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Özet

Gıda ve �çecek sektörü yoğun rekabete sah�p d�nam�k b�r sektördür. Çeş�tl� faktörler�n etk�s�yle zaman �çer�s�nde 
gıda tüket�m alışkanlıkları değ�şm�ş ve ortaya çıkan yen� trendler sektörü, gıda ve �çecek tüket�m�n� etk�lemeye 
başlamıştır. Bu çalışmanın amacı, gıda ve �çecek tüket�m�ndek� yen� trendler� ortaya koymak ve bu trendler�n 
Türk�ye gıda ve �çecek sektöründek� kullanım şek�ller�n� bel�rlemekt�r.  Çalışmanın sonucunda sağlık, kolaylık, 
key�f, sürdürüleb�l�rl�k, otant�kl�k yaklaşımları, gıda ve �çecek tüket�m�nde öneml� yere sah�p olan ve gelecekte 
de hem tüket�m� hem de sektörü etk�leyecek olan beş ana trend olarak bel�rlenm�şt�r.
Anahtar kel�meler: Gıda, �çecek, tüket�m, trend, sağlık

An Evaluat�on of New Trends �n the Food and Beverage Consumpt�on

Abstract

Food and beverage sector �s a dynam�c sector w�th an �ntense compet�t�on. W�th the �nfluence of var�ous factors, 
food consumpt�on hab�ts have changed over t�me and emerg�ng new trends started to affect the sector, food and 
beverage consumpt�on.The a�m of th�s study �s to reveal new trends �n food and beverage consumpt�on and to 
determ�ne the usage patterns of these trends �n Turkey's food and beverage sector. As a result of the study; health, 
conven�ence, pleasure, susta�nab�l�ty, authent�c�ty approaches have been �dent�fied as the five ma�n trends that 
have an �mportant place �n the food and beverage consumpt�on and also w�ll affect both consumpt�on and the 
sector �n the future.
Key words: Food, beverage, consumpt�on, trend, health

1.GİRİŞ

Gıda sektörü b�rçok açıdan stratej�k öneme sah�pt�r ve rekabet�n oldukça yoğun olduğu b�r sektördür (Kesk�n vd., 2018). 

Kentleşme, küreselleşme, medya, yaşam tarzı, tüket�c� b�l�nc� ve tüket�c� beklent�s� g�b� faktörler gıda tüket�m� ve gıda tüket�m 

alışkanlıklarını yakından etk�lemekted�r. Dolayısıyla gıda üreten �şletmeler de gel�şen koşullara uyum sağlamaya, üret�mler�n� bu 

doğrultuda yönlend�rmeye ve taleplere karşılık verecek yen� ürünler gel�şt�rmeye çalışmaktadır.

Özell�kle son on yılda meydana gelen sosyal, ekonom�k ve teknoloj�k dönüşümler, gıda tüket�m alışkanlıklarını köklü b�r 

b�ç�mde değ�şt�rm�şt�r (Cas�n� vd., 2015). Zaman sınırlılığı, zamanın yetmed�ğ� h�ss�, uzun çalışma saatler�, hızlı yaşama uyum 

sağlama �steğ� g�b� faktörler gıda tüket�m alışkanlıklarında köklü değ�ş�kl�klere sebep olab�lmekted�r. Bu gel�şmelerle b�rl�kte 

evde yemek hazırlama sıklığında azalmalar meydana gelm�ş, fast food tüket�m� artmış, geleneksel olarak a�len�n hep b�rl�kte 

oturup yemek yed�ğ� zamanlar azalmış, kolayca hazırlanan ya da tüket�me hazır gıdalara �lg� artmıştır (Jabs and Dev�ne, 2006). 

Fakat tüm bu gel�şmeler ve terc�hler, sağladığı kolaylığın yanında daha sağlıksız tüket�m alışkanlıklarını da beraber�nde get�rm�ş, 

d�yabet, obez�te, kalp-damar rahatsızlıkları g�b� çeş�tl� hastalıkların görülme sıklığı artış gösterm�şt�r (Temürcü, 2013). Bu 

olumsuzlukların ortaya çıkmasıyla bu sefer sağlıklı gıdalara �lg� tekrar artış gösterm�ş, sağlık vurgusu yapan ürünler popüler 

olmaya başlamıştır. Öte yandan; şeh�rleşme oranının artması, �nsanın a�d�yet duygusunu kaybetmeye başlaması, doğadan 

uzaklaştığı zaman mutsuz olduğunu fark etmes� g�b� nedenlerle arayışa g�ren tüket�c�ler, geleneksel ve yerel ürünler�n 

özgünlüğünü yen�den keşfetm�ş ve geçm�şe özlem duygusuyla b�rl�kte bu ürünler de yen�den önem kazanmıştır. Hatta esk�den 

pek de değer ver�lmeyen, küçümseneb�len ürünler, geleneksell�ğ� ve doğallığı neden�yle tekrar popüler olmaya başlamıştır.

Sosyoekonom�k ve demografik yapıda, teknoloj�de ve pazarlama s�stemler�nde meydana gelen tüm bu değ�ş�mler gıda 

tüket�m�nde yen� trendler ortaya çıkarmakta ve  bu doğrultuda sektörün şek�llenmes�ne etk� etmekted�r. Bu çalışmanın amacı, 

gıda ve �çecek tüket�m�nde trendler� etk�leyen faktörler� değerlend�rerek, tüket�mdek� yen� trendler� ortaya koymak ve bunların 

Türk�ye gıda ve �çecek sektöründek� kullanım şek�ller�n� bel�rlemekt�r.
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2. MATERYAL ve YÖNTEM

Çalışma �k�nc�l ver�lerden yararlanılarak hazırlanan b�r derleme n�tel�ğ�nded�r.  Çalışmanın �k�nc�l ver�ler� konuyla �lg�l� 

makale, b�ld�r�, rapor ve web s�teler�nden oluşmaktadır. Gıda ve �çecek tüket�m�ndek� yen� trendler�n Türk�ye gıda ve �çecek 

sektöründek� kullanım durumunu bel�rlemek amacıyla İstanbul Sanay� Odası'nın hazırlamış olduğu “2016 yılı Türk�ye'n�n 500 

Büyük Sanay� Kuruluşu” ve “2017 yılı Türk�ye'n�n 500 Büyük Sanay� Kuruluşu” l�steler�nde yer alan gıda firmaları baz alınmış; 

bu firmaların resm� web sayfalarına, sosyal medya hesaplarına ve yayınlamış oldukları reklamlara �l�şk�n değerlend�rmeler 

yapılmıştır. Bunun sonucunda geçm�şten günümüze bu trendlere vurgu yapan slogan örnekler�, bu sloganları kullanan firmalar ve 

firmaların ürün grupları ortaya konulmuştur. 

3.GIDA ve İÇECEK TÜKETİMİNDE TRENDLERİ ETKİLEYEN FAKTÖRLER

Gıda sektörü oldukça d�nam�k b�r sektör olması neden�yle zaman �çer�s�nde büyük dönüşümler geç�rmekte ve bu 

dönüşümler sektörün tüm paydaşlarının alması gereken kararları ve tüket�m alışkanlıklarını yakından etk�lemekted�r.

Tüket�m� etk�leyen trendler tek b�r etken tarafından bel�rlenmemekted�r. Bu trendler hem b�reyler hem de toplumlar 

açısından fizyoloj�k, sosyal, kültürel, ps�koloj�k ve ekonom�k yönden b�rçok faktörün etk�s� altında gel�şme göstermekted�r 

(B�rkenhead ve Slater, 2015). Yalnız yaşama oranındak� artış, çalışan kadın sayısının artışı, �nternet�n yaygınlaşması, medya 

yapısındak� dönüşümle beraber alternat�f medya ve sosyal medya kullanımının çeş�tl�l�ğ� ve kullanımının artması g�b� b�rçok 

faktör gıda tüket�m�nde büyük değ�ş�kl�klere yol açmaktadır.  Bunların yanında kültürel, d�n� farklılıklar ya da terc�hler de gıda 

sektörünü her zaman olduğundan daha çok etk�lemeye başlamıştır. Müslüman nüfusun yoğun olduğu ülkelerde helal gıda pazarı 

öneml� b�r şek�lde büyüyerek yen� b�r tüket�m trend� oluşturmuştur. D�ğer yandan gel�r düzey�n�n artması ve daha sağlıklı b�r 

yaşam sürme �steğ� fonks�yonel gıdaları ön plana çıkarmış ve prob�yot�kl� yoğurtlardan, omega-3 �çeren yumurtalara kadar çeş�tl� 

alt sektörlerde yen� gıdalar üret�lmeye ve tüket�lmeye başlamıştır. Bu doğrultuda gıda sektöründek� trendler�n b�rçok faktörden 

etk�lend�ğ� ve sektörün buna paralel olarak yatırımlarını gel�şt�rd�ğ� ve üret�m yapısını şek�llend�ğ� görülmekted�r.

Gel�r ve alışkanlık düzey�ne bağlı olarak tüket�c� talepler�n�n değ�şmes�, sürdürüleb�l�r yen� gıda üret�m s�stemler�n�n 

gerekl�l�ğ� g�b� faktörler gıda ve �çecek üreten �şletmeler� sürdürüleb�l�r üret�m yapmaya, yen�l�kç� olmaya ve �ler� teknoloj�ler 

kullanmaya teşv�k etmekted�r. Bu süreçte �şletmeler�n sektördek� gel�şmeler� yakından tak�p etmes�, yen� yatırımlara, Ar-Ge 

faal�yetler�ne öncel�k vermes� önem kazanmıştır. Aynı zamanda �şletmeler�n rekabette başarılı olmaları �ç�n değ�şen koşullara 

uyum sağlamaları ve yapılanmaları da zorunlu olmuştur (Kalkınma Bakanlığı, 2014). Tüm bu etk�ler altında rekabette önde yer 

almak �steyen �şletmeler�n tüket�c�ler�n talepler�n�, beklent�ler�n� ve gıda terc�hler�n� etk�leyen faktörler� ayrıntılı olarak anal�z 

etmeye olan gereks�n�mler� artmıştır.

4. GIDA ve İÇECEK TÜKETİMİNDE YENİ TRENDLER

Gıda sektörü �le �lg�l� yerl� ve yabancı çalışmalarda, gıda tems�lc�ler�n�n değerlend�rmeler�nde ve sektör raporlarında yen� 

trendler b�rb�r�nden farklı �s�mlerle, farklı sınıflandırmalar ve gruplar �çer�s�nde görüleb�lmekted�r. Ancak genel b�r 

değerlend�rme yapıldığında, sektörü b�rçok yönden etk�leyen ve gelecek yıllarda da etk�leyeceğ� düşünülen tüket�mdek� yen� 

trendler�n genel anlamda beş ana gruba dah�l olduğu ve bu grupların altında toplanab�ld�ğ� görülmekted�r. Bu beş ana grup �se 

sağlık, kolaylık, key�f, sürdürüleb�l�rl�k ve otant�kl�k trendler� olarak bel�rlenm�şt�r (Tudoran vd., 2012; Mehmet� ve Xhoxh�, 

2014). 

4.1. Sağlık

Günümüzde kentleşme, küreselleşme, �ş hayatının yoğunluğu, uzun çalışma saatler� g�b� sebeplerle fast food tüket�m� 

artmış fakat bu durum bazı olumsuz sonuçları da beraber�nde get�rm�şt�r. Bu gıdalar genell�kle yüksek yağ ve şeker oranına sah�p 

fakat bes�n elementler�nce fak�r olduklarından sağlıksız olarak n�telend�r�lmekted�r (Mehmet� ve Xhoxh�, 2014). Fast food 

tüket�m�ndek� artışın aynı zamanda obez�te, d�yabet g�b� çeş�tl� hastalıklarla �l�şk�l� olduğu bel�rlenm�şt�r (Pere�ra vd., 2005; 

Garc�a vd., 2012). Sağlıksız gıda tüket�m�n�n c�dd� hastalıklarla �l�şk�s�n�n ortaya çıkması ve özell�kle son dönemde bu konuların 

medyada sıklıkla yer bulmasıyla b�rl�kte sağlık trend� son derece önem kazanmıştır. Bu nedenle trend; üret�c�ler açısından ürün 

gel�şt�rmede, tüket�c�ler açısından �se satın alma terc�hler�nde en çok önem ver�len trendler�n arasında yer almaya başlamıştır.

Sağlık trend� d�kkate alındığında organ�k gıdalar �lk akla gelen gıdalar arasındadır. Tüket�c�ler�n neden organ�k gıda satın 

aldıkları ya da organ�k gıda satın alırken onları ney�n mot�ve ett�ğ�n� bel�rlemek �ç�n yapılan pek çok araştırmada tüket�c�ler 

neredeyse her zaman öncel�kl� olarak “sağlık” konusuna vurgu yapmaktadır (Lock�e vd., 2002; Makatoun�, 2002; Paul ve Rana, 

2012). Organ�k gıda üret�m ve tüket�m�n�n artması, bu pazarın g�derek büyümes� sağlık trend�n�n yüksel�ş�n�n bel�rg�n 

sonuçlarıdır.



Trend�n kend�n� gösterd�ğ� ürün grupları arasında fonks�yonel gıdalar da öneml� yer tutmaktadır. Fonks�yonel gıdalar 

vücudun temel bes�n �ht�yaçlarını karşılamanın ötes�nde �nsan fizyoloj�s� ve metabol�k fonks�yonlar üzer�nde ek faydalar 

sağlayan, hastalıklardan korunmada ve daha sağlıklı b�r yaşama ulaşmada etk�nl�k gösteren gıdalar veya gıda b�leşenler� olarak 

tanımlanmaktadır (Kodaz, 2013). Prob�yot�kl� yoğurtlar, omega-3 �lavel� yumurtalar, prote�n bar adı ver�len yüksek prote�nl� 

bes�nler fonks�yonel gıdalara örnekt�r.

Sağlık faktörünün satın alma kararlarında oldukça öneml� olduğu 60 ülkede 30.000 katılımcı �le gerçekleşt�r�len kapsamlı 

b�r araştırma sonucunda da ortaya çıkmıştır (N�elsen, 2015). Araştırma sonuçlarına göre, sağlıkla �l�şk�l� faktörlerde, tüket�c�ler 

en çok satın aldıkları ürünün tamamen doğal ve GDO'suz oluşuna önem verd�kler�n� bel�rtm�şlerd�r. Katılımcıların %43'ü satın 

alma kararlarında ürünün tamamen doğal ve GDO'suz oluşunun çok öneml� olduğunu bel�rt�rken, bu faktörler� %42 �le yapay 

renklend�r�c�n�n olmaması, %41 �le yapay aromaların olmaması �zlem�şt�r. Y�ne katılımcıların %33'� satın alma kararlarında 

ürünün düşük sodyum �çermes�ne %32's� �se düşük şeker �çermes�ne çok önem verd�kler�n� bel�rtm�şlerd�r. Özell�kle gel�r düzey� 

ve tüket�m b�l�nc�n�n yüksek olduğu ülkelerde sağlıklı ürünlere yönel�k talep her geçen gün artmaktadır.

Sağlık trend� doğrultusunda m�neral ve v�tam�n �çer�ğ� yüksek fakat yağ ve şeker bakımından düşük �çer�ğe sah�p gıdaların 

gelecekte de önem�n� sürdüreceğ�, bu ürünlere olan taleb�n özell�kle gel�şm�ş ve gel�şmekte olan ülkelerde artmaya devam 

edeceğ� düşünülmekted�r.

4.2.Kolaylık

Kolaylık trend� �le �lg�l� olarak l�teratürde yapılmış b�rçok tanımlama bulunmaktadır. Tüm bu tanımlamalarının ortak 

noktası olarak kolaylık trend�; gıdalarda kolay hazırlanma, kolay tüket�lme, zaman ve enerj� tasarrufu sağlama g�b� �mkanları 

bel�rtmekted�r (Buckley vd., 2005, Mehmet� ve Xhoxh�, 2014). 

Hayat şartlarının değ�şmes�yle artık tüket�c�ler kolay hazırlanan ya da doğrudan tüket�lmeye elver�şl� ürünler talep 

etmekted�r. ABD'de tüket�c�ler�n %60'ının akşam saatler�ne yaklaştıkça ne y�yecekler� konusunda kararsızlık yaşadığı ve yemeğ� 

hazırlama, p�ş�rme, yeme g�b� �şlemler �ç�n 30 dak�kadan fazla zaman harcamak �stemed�ğ� bel�rlenm�şt�r (Ahlgren vd., 2005). 

Yalnız yaşayanların ve çalışan kadınların sayısındak� artış, çalışma saatler�n�n artışı, mutfak �şler�ne zaman harcamak �stememe 

g�b� faktörler kolaylık trend�n� öne çıkaran faktörler arasındadır (Internat�onal Markets Bureau, 2010). Hazır çorbalar, tüket�me 

hazır konserve yemekler, önceden p�ş�r�lm�ş ve sadece ısıtılmaya �ht�yaç duyulan et ürünler� bu trend �ç�n örnek ver�leb�lecek 

öneml� ürünlerdend�r. Yapılan çeş�tl� araştırmalarda tüket�c�ler�n b�r bölümünün bu ürünler �ç�n öneml� b�r ödeme �stekl�l�ğ� 

�ç�nde bulunduğu ortaya çıkmıştır (Mart�nez vd., 2011; Jacques, 2017). Kolaylık trend�n�n önem kazanmasıyla beraber bu trende 

dah�l olan ürünler�n sayısı g�derek artmış ve farklı şek�llerde sunulan (dondurulmuş, p�ş�r�lm�ş, konservelenm�ş) ürünler kend� 

�çler�nde b�le b�rb�rler�yle yoğun şek�lde rekabet eder duruma gelm�şlerd�r (Scholl�ers, 2015).

Hazır gıda taleb�ndek� artışlar, süpermarket sayısının artması, nüfusun ve gel�r düzey�n�n artması, şeh�rleşme ve organ�ze 

perakendec�l�ğ�n gen�şlemes� g�b� gel�şmeler g�b� nedenlerle kolaylık trend�n�n, kolayca hazırlanan ve tüket�len gıda ürünler�n�n 

ş�md� olduğu g�b� gelecekte de önem�n� devam ett�recek trendlerden b�r� olacağı düşünülmekted�r (Pr�cewaterhouseCoopers, 

2012).

4.3. Key�f

Tüket�c�ler�n gıda terc�hler�n� bel�rleyen faktörler �ç�nde en öneml�ler�nden b�r�s� de tüket�mden key�f almaktır. Çoğu �nsan 

�ç�n gıda tüket�m�, zorunlu b�r �ht�yaç olmasının yanında aynı zamanda b�r key�f kaynağıdır. B�r ürün ne kadar sağlıklı olursa 

olsun, tüket�c� eğer tüket�rken key�f almıyorsa o ürünü terc�h etmeyecekt�r. Tüket�c�ler faydacı ve mantıklı tüket�m�n yanında 

zaman zaman hedon�k tüket�m olarak da adlandırılan; �lkel benl�ğ�n etk�s� altında haz ve key�f almaya yönel�k tüket�mler de 

yapmaktadır (Kükrer, 2011). Tüket�c�ler�n sağlıksız olduğunu b�ld�kler� halde hedon�k tüket�m davranışları �çer�s�nde 

bulunduklarına da sıklıkla rastlanılmaktadır. Bazı tüket�c�ler�n sağlık trend�nden çok etk�lenmed�ğ�, çünkü sağlık odaklı gıdaların 

genell�kle düşük yağ ve şekere sah�p olması neden�yle bu tüket�c�ler tarafından lezzets�z algılandığı da bel�rlenm�şt�r. Bu nedenle 

gıda �şletmeler� son zamanlarda bu ayrımı ortadan kaldırmaya, key�f ve sağlık trendler�n� b�rleşt�reb�lecek yen� ürünler 

gel�şt�rmeye çalışmaktadırlar. Örneğ�n, genelde sağlıksız olarak n�telend�r�leb�lecek pud�ng g�b� ürünlere aça�, mango, guarana 

g�b� süper gıda kabul ed�len ve zeng�n ant�oks�dan kaynağı olan meyveler �lave ed�lerek oluşturulan yen� ürünler tüket�c�ler� �kna 

edeb�lmek amacıyla hem sağlık hem de key�f trendler�n� buluşturmayı amaçlamaktadır (Internat�onal Markets Bureau, 2011). 

Bu çerçevede gıda terc�hler�nde key�f alma duygusunun öneml� b�r güdüley�c� olması neden�yle key�f trend�n�n ş�md� 

olduğu g�b� gelecekte de önem�n� sürdürecek ve d�ğer trendler� de etk�leyecek en öneml� trendler arasında olacağı 

düşünülmekted�r (Tudoran vd., 2012).

4.4. Sürdürüleb�l�rl�k

Aşırı k�myasal kullanımı, �kl�mde �nsan kaynaklı değ�ş�kl�kler, b�yoçeş�tl�l�ğ�n azalması, doğal kaynakların b�l�nçs�zce 

kullanımı, hava, su ve toprak k�rl�l�ğ�, �nsan sağlığının bozulması g�b� olumsuz etk�ler sürdürüleb�l�rl�k konusunu her alanda ön 

plana çıkarmış ve gıda sektöründe de oldukça öneml� duruma get�rm�şt�r (Kesk�n ve Güneş, 2017). Sürdürüleb�l�rl�k trend�n�n 

arkasındak� �t�c� güç, mevcut üret�m ve tüket�m uygulamalarının sürdürülemez b�r hal alması ve bu durumun değ�şmes� 

gerekl�l�ğ� düşünces�d�r (Tudoran vd., 2012). 
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Gıda sektöründe özell�kle ambalajlama ve dağıtım aşamalarında sürdürüleb�l�r uygulamalara artan ölçülerde 

rastlanmaktadır. Gıda �şletmeler�, ambalajda malzeme ve enerj� kullanımını m�n�muma �nd�rerek, ambalaj ağırlıklarını azaltarak 

ve ger� dönüşümünü sağlayarak sürdürüleb�l�rl�ğe katkıda bulunab�lmekted�r (Koç, 2015). Ambalaj ağırlığını azaltmanın, 

dolayısıyla kaynak kullanımını azaltmanın daha az hammadde kullanarak mal�yetler� azaltmak, taşıma sırasında daha az 

akaryakıt kullanarak çevreye daha az zarar vermek g�b� hem �şletmeye hem de genel anlamda sürdürüleb�l�rl�ğe yararları 

bulunmaktadır. 1970 yılından günümüze doğru genel anlamda �şletmeler�n gıda ambalajlarının ağırlıklarını azaltma eğ�l�m�nde 

olduğu görülmekted�r (Arıkan, 2012). Gıda taşımacılığında �se sürdürüleb�l�rl�ğ� sağlamayı amaçlayan mevcut aks�yonlar 

arasında performans �zleme, ambalajlama, çok türlü taşımacılık, dağıtım şebekeler�n�n �y�leşt�r�lmes�, rota planlama, araç 

tasarımlarında değ�ş�kl�k yapma g�b� uygulamalar bulunmaktadır (TGDF, 2011). Tüket�c�ler�n doğa dostu ürünlere yönel�k 

talepler�, büyük �şletmeler�n kend�ler�n� “çevre dostu” olarak konumlandırma ve çevreye karşı sorumluluk duyduklarını 

gösterme amaçları doğrultusunda sürdürüleb�l�rl�k trend�n�n gıda sektöründe özell�kle son dönemlerde büyük önem kazandığı ve 

buna yönel�k uygulamaların artacağı düşünülmekted�r (Kesk�n ve Güneş 2017).

4.5. Otant�kl�k

Otant�kl�k kavramı genel anlamda özgünlüğü, gerçekl�ğ�, yabancılaşmamayı �fade etmekted�r. Gıda tüket�m� alanında �se 

otant�kl�k kavramı özgün, doğal ve yerel olan; gücünü bu kaynaklardan alan gıdaları n�telend�rmekted�r. Özgünlük, doğallık, 

yerell�k ve saflık üzer�ne yapılan vurgular kal�te �şaretler� olarak görülmekte ve bu durum da otant�kl�ğ� öneml� b�r trend hal�ne 

get�rmekted�r (Tudoran vd., 2012). Günümüzde tüket�c�ler tükett�kler� gıdayla b�r bağlantı kurmak �stemekte ve ürünün ardındak� 

h�kayeye özel önem vermekted�rler. Tüket�c�ler gıdalar �le daha fazla etk�leş�m kurmak amacıyla üret�m sürec�nde yer alanları ve 

bu sürece da�r merak ett�kler�n� öğrenmek �stemekted�rler. Yen� anlayışa göre tüket�c�ler sadece satın alanlar değ�l, b�r h�kayen�n 

katılımcılarıdır (Internat�onal Markets Bureau, 2010). Bu nedenle günümüzde h�kaye anlatıcılığının, ürüne h�kaye katmanın da 

değer kazandığı b�r süreç yaşanmakta ve bazı �şletmeler de bu trend� kullanmaktadır. Tüket�c�ler�n otant�kl�k, yerell�k g�b� 

kel�meler� z�h�nler�nde doğallık, sürdürüleb�l�rl�k, kal�te, tazel�k, sosyal sorumluluk, küçük �şletmeler g�b� kavramlarla 

eşleşt�rd�kler� bulunmuştur (Henkes, 2017).

Otant�kl�k trend� sektörde kend�n� farklı şek�llerde göstermekted�r. Yerel Gıda Hareket� (Local Food Movement), Yavaş 

Gıda Hareket� (Slow Food Movement), Topluluk Destekl� Tarım (Commun�ty Supported Agr�culture) g�b� hareketler�n ve 

Coğrafi İşaretleme S�stem� g�b� uygulamaların yaygınlaşması bu trend�n en bel�rg�n yansımalarını ortaya koymaktadır (Grunert 

vd., 2012). Son dönemlerde but�k ürün olarak n�telend�r�len ürünler�n popülerl�k kazanması da otant�kl�k trend�n�n değer�ne b�r 

örnekt�r. Y�ne bu ürünler�n ambalajlarında ürüne da�r h�kayeler�n kısa anlatımına da rastlanab�lmekted�r.

5. TRENDLER ve KULLANIM ÖRNEKLERİ

Trendler ve trendler�n tüket�c�lerde yarattığı algılar �şletmeler�n karar alma süreçler�nde oldukça öneml�d�r. Gıda sektörüne 

hak�m olan trendler� anal�z edeb�len ve tüket�c�ler�n terc�hler�n� başarılı b�r şek�lde ortaya koyab�len �şletmeler çeş�tl� konularda 

karar alırken bu trendler� kullanmakta ve onlardan yararlanmaktadırlar. İşletmeler�n üret�m�, yatırımı, pazarlama pol�t�kaları 

�ncelend�ğ�nde de sağlık, kolaylık, key�f, sürdürüleb�l�rl�k, otant�kl�k trendler�ne önem ver�ld�ğ�, çeş�tl� reklamlarda bu trendlere 

vurgu yapan sloganların sıklıkla kullanıldığı görülmekted�r. Türk�ye gıda sektöründe bu trendler�n kullanıldığı ürün ve sloganlara 

�l�şk�n çeş�tl� örnekler bulunmaktadır. Gıda sektörünün farklı alt sektörler�nde bulunan b�rçok büyük �şletmen�n reklam 

sloganlarında beş trend�n gücüne atıf yapıldığı görülmekted�r. Bu trendler�n reklam ve sloganlarda kullanım şek�ller�n� 

bel�rlemek amacıyla, İstanbul Sanay� Odası'nın hazırladığı “2016 yılı Türk�ye'n�n 500 Büyük Sanay� Kuruluşu” ve “2017 yılı 

Türk�ye'n�n 500 Büyük Sanay� Kuruluşu” l�stes�nde yer alan gıda firmaları baz alınmıştır. (İSO 500, 2018). L�stede yer alan gıda 

firmalarının resm� web sayfaları, sosyal medya hesapları ve yayınlamış oldukları reklamlar değerlend�r�lm�ş; trendlere vurgu 

yapan slogan örnekler� ve trendlere vurgu yapan sloganları kullanan firmalar hazırlanmış olan ç�zelgede ver�lm�şt�r (Ç�zelge 1).
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Sıralanan trendler büyük gıda �şletmeler� �ç�n hem tüket�c�ler�n önemsend�ğ�n�n b�r �şaret�, hem de b�r pazarlama stratej�s� 

olarak duygu ve h�slere dokunmanın b�r yolu olarak görülmekted�r. Her b�r trend�n ürün yapısı ve avantajları kullanılarak ürünle 

ve �nsan duygusuyla eşleşt�r�lmes� �ç�n sloganların hafızalarda yer alması sağlanmaktadır. Gel�şen gıda p�yasa yapısı �ç�nde taleb� 

etk�leyeb�lecek her konu alanı ve gel�şmeler �şletmeler tarafından AR-GE, yönet�m ve �nsan kaynakları b�r�mler�yle �zlenmekte, 

ürünlere özgü sloganlar üret�lmekte ve vurgulanan �fadelerle trendler�n kalıcılığı tesc�l ed�lmekted�r.

5. GENEL DEĞERLENDİRME ve SONUÇ

Sağlık, kolaylık, key�f, sürdürüleb�l�rl�k, otant�kl�k trendler� gıda ve �çecek tüket�m�nde öneml� yere sah�p olan ve 

gelecekte de sektörü üret�m, tüket�m, yatırım ve pazar yönel�mler� g�b� pek çok alanda etk�leyeb�lecek olan beş ana trend olarak 

ortaya çıkmaktadır. Günümüzde tüket�c�ler b�lg�ye kolayca ulaşab�lmekte ve satın alırken farklı seçeneklere sah�p olmaktadır. Bu 

nedenle gıda sektöründek� rekabet her zamank�nden daha yoğun durumdadır ve bu rekabet�n de g�derek artması beklenmekted�r. 

Bu beş ana trend b�rb�r�nden bağımsız olmasına rağmen, gıda üreten �şletmeler ürün gel�şt�r�rken ve pazarlarken tek b�r üründe 

mümkün olduğunca bu trendler� b�r araya get�rme yönünde b�r stratej� uygulamaktadır. Günümüzde özell�kle sektördek� büyük 

�şletmeler bu konularla �lg�l� AR-GE çalışmalarına büyük önem vermekte ve tüket�c� talepler�ne b�rçok açıdan cevap veren 

yen�l�kç� ürünler gel�şt�rmeye çalışmaktadır. Türk�ye gıda ve �çecek sektöründe yer alan büyük firmaların reklam ve 

sloganlarında bu beş trend�n gücüne atıf yaptıkları, reklamlarını ve sloganlarını oluştururken bu trendlerden yararlandıkları 

görülmekted�r. Tüket�c�ler�n bugün olduğu g�b� gelecekte de lezzetl� olduğu kadar prat�k, sağlıklı ve hayatlarına key�f katan gıda 

ve �çeceklere önem vereceğ� ve bel�rt�len trendler� kend�s�nde b�r araya get�reb�len ürünler�n rekabette avantaj kazanab�leceğ� 

değerlend�r�lmekted�r.
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F�rma (Marka) Ürün Grubu Slogan Vurgulanan Trend  

Banv�t Tavuk “İy�l�k, sağlık” Sağlık 

Bunge Gıda (Kom�l�) Zeyt�nyağı “Geleneksel Türk zeyt�nyağı” Otant�kl�k 

Coca Cola Meşrubat “ Hayatın tadı” Key�f 

Et� Brown� “Mutlu et kend�n�” Key�f 

Kesk�noğlu Tavuk Ürünler� “Hemen aç hemen ye” Kolaylık 

 
 

Pınar Süt 

Süt 

“ Büyüklere zevkl� süt” 

“B�r nes�l Pınar’la büyüdü” 
Key�f 

Sürdürüleb�l�rl�k 

Tat Gıda (Sek) Salep “ İçsek key�flensek” Key�f 

Un�lever (L�pton) 

Un�lever (Becel) 

Çay 

Margar�n 

“Mutfakta b�r� m� var?” 

“Kalb�n�z�n dostu” 
Kolaylık 

Sağlık 

Ülker Bebek Maması 

Ç�kolata 

“Sağlıklı bes�n kaynağı” 

“ Key�f dolgulu ç�kolata” 
Sağlık 

Key�f 

Yörsan Süt “Gelenekten geleceğe” Sürdürüleb�l�rl�k 

Yörükoğlu Süt “Toroslar’dan gelen doğallık” Otant�kl�k     

    Ç�zelge 1. Gıda firmalarının trendlerle �lg�l� reklamlarına örnekler

Gıda ve İçecek Tüket�m�nde Yen� Trendler�n Değerlend�r�lmes�



Internat�onal Markets Bureau, 2011, Global Consumer Trends Sensory Food Exper�nces, Market Analys�s Report, September 

2011.

İSO 500, 2018. Türk�ye'n�n 500 Büyük Sanay� Kuruluşu, http://www.�so500.org.tr/ (Er�ş�m Tar�h�: 18 Şubat 2018).

Jabs, J.,  Dev�ne, C. M. 2006. T�me scarc�ty and food cho�ces: an overv�ew, Appet�te, 47(2): 196-204.

Jacques, C., 2017. New Food Bus�ness Models Capture 5% to 25% Prem�um for Added Conven�ence, 

http://www.luxresearch�nc.com/news-and-events/press-releases/read/new-food-bus�ness-models-captur e-5-25-prem�um-

added-conven�ence  (Er�ş�m Tar�h�: 12 Şubat 2017).

Kalkınma Bakanlığı, 2014. Onuncu Kalkınma Planı, Gıda Ürünler� ve Güven�l�rl�ğ� Özel İht�sas Kom�syonu Raporu, Ankara.

Kesk�n, B., Güneş, E., 2017. Tarıma Dayalı Sanay��lerde Sürdürüleb�l�rl�k Yaklaşımları, III. Ibaness Kongreler Ser�s�, 4-5 Mart 

2017, Ed�rne, s. 170-182, http://www.�baness.org/conferences/ed�rne/IBANESS_Ed�rne_Proceed�ngs_01_03_2017.pdf 

(Er�ş�m Tar�h�: 6 Mart 2017).

Kesk�n, B., Dem�rbaş, N., Güneş, E., 2018. “Susta�nable development of agr�-food sector �n Turkey”,  p.47-57. Susta�nable 

development and compet�t�veness of reg�ons. Collect�ve monograph. Ed�tor: Prof. Ognyana Sto�chkova, Ph.D. Academ�c 

publ�sh�ng house “Talent”, Un�vers�ty of agr�bus�ness and rural development,  Plovd�v,  2018,  Volume 1,  278 p. F�rst 

ed�t�on, ISBN 978-619-203-230-2 (e-book).

Koç, G. 2015. Tarım ve Gıdada Sürdürüleb�l�r Tedar�k Z�nc�r�.   (Er�ş�m Tar�h�: 12 Mayıs 2015).

Kodaz, D. 2013. Fonks�yonel Gıdalar, https://www.foodelph�.com/fonks�yonel-g�dalar-dursun-kodaz/ (Er�ş�m Tar�h�: 1 Şubat 

2017).

Kükrer, Ö., 2011. Ün�vers�te Öğrenc�ler�nde Hedon�k Tüket�m�n C�ns�yete Göre Farklılaşması,  İlet�ş�m Araştırmaları Derg�s�, 

C�lt 1, 78-87.

Lock�e, S., Lyons, K., Lawrence, G.,  Mummery, K. 2002. Eat�ng 'green': mot�vat�ons beh�nd organ�c food consumpt�on �n 

Austral�a, Soc�olog�a rural�s, 42(1): 23-40.

Makatoun�, A. 2002. What mot�vates consumers to buy organ�c food �n the UK? Results from a qual�tat�ve study, Br�t�sh Food 

Journal, 104(3/4/5): 345-352.

Martínez M�chel, L., Anders, S.,  W�smer, W. V. 2011. Consumer Preferences and w�ll�ngness to pay for value-added ch�cken 

product attr�butes, Journal of food sc�ence, 76(8): 469-477.

Mehmet�, G., Xhoxh�, O. 2014. Future Food Trends, Annals. Food Sc�ence and Technology, 15(2): 392-400.

N�elsen, 2015, We Are What We Eat Healthy Eat�ng Trends Around The World, https://www.n�elsen.com/content/dam/ 

n�elsenglobal/eu/n�elsen�ns�ghts/pdfs/N�elsen%20Global%20Health%20and%20Wellness%20Report%20-

%20January%202015.pdf (Er�ş�m Tar�h�: 10 Şubat 2017).

Paul, J., & Rana, J. 2012. Consumer behav�or and purchase �ntent�on for organ�c food, Journal of consumer Market�ng, 29(6): 

412-422.

Pere�ra, M. A., Kartashov, A. I., Ebbel�ng, C. B., Van Horn, L., Slattery, M. L., Jacobs, D. R.,  Ludw�g, D. S. 2005. Fast-food hab�ts, 

we�ght ga�n, and �nsul�n res�stance (the CARDIA study): 15-year prospect�ve analys�s, The lancet, 365(9453): 36-42.

Pr�cewaterhouseCoopers, 2012. 2041'de Türk�ye Geleceğe Bakış, http://www.pwc.com.tr/tr/publ�cat�ons/arast�rmalar/ 

pdf/2041deturk�ye.pdf (Er�ş�m Tar�h�: 3 Şubat 2017).

Scholl�ers, P. 2015. Conven�ence foods. What, why, and when. Appet�te, 94, 2-6.

Temürcü, C. 2013. Gerçek Gıda Ucuz Olab�l�r M�. http://yes�lgazete.org/blog/2013/07/10/gercek-g�da-ucuz-olab�l�r-m�-ceyhan-

temurcu/  (Er�ş�m Tar�h�: 11 Mayıs 2015).

Tudoran, A. A., F�scher, A. R. H., Van Tr�jp, H. C. M., Grunert, K., Krystall�s, A.,  Esbjerg, L. 2012. Overv�ew of consumer trends �n 

food �ndustry, MAPP Centre, Aaarhus Un�vers�ty. 

TGDF, 2011. Sürdürüleb�l�r Çevre, Comart Kurumsal İlet�ş�m H�zmetler�, Den�z Matbaacılık, Ankara.

32

Kesk�n, Güneş / Tarım Ekonom�s� Derg�s� 25 (1), 2019


	Sayfa 1
	Sayfa 2
	Sayfa 3
	Sayfa 4
	Sayfa 5
	Sayfa 6

