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Organik Gıda Sertifikasyonlarının ve Etiketlemelerinin Türkiye Gıda 

Sektörü İşletmelerinin İtibarı Üzerindeki Etkisi 

 

ÖZET 

 

Dünyada olduğu gibi Türkiye’de de tüketiciler bilinçlendikçe çevre korunması, hayvan hakları ve sağlıklı, güvenli 

beslenme konularına giderek daha fazla hassasiyet göstermektedir. Bu hassasiyet tüketicilerin organik gıdalara 

olan ilgisini ve talebini arttırmakta, organik gıda ürünlerinde iç pazarın oluĢmasına olanak sağlarken, gıda 

iĢletmelerinin de üretim, tutundurma, tedarik ve satıĢlarında sürdürülebilir yeĢil hareketi benimseyip çevreye en az 

zarar verecek uygulamaları geliĢtirmelerine neden olmaktadır. 

 

Organik gıda üretimi sertifikaya bağlı bir üretim faaliyetidir. Organik bir ürünün pazarda satılabilmesi için organik 

ürün sertifikasına sahip olması kadar ambalajı üzerindeki etiketler de önemlidir. Ürünlerin sertifikasyon ve 

etiketlenmeleri de tüketicilerin satın alma davranıĢı üzerinde etkilidir. Bugün Türkiye gıda sektöründeki birçok 

Ģirket marka imajını yeĢil üretim hassasiyeti vurgulayarak, kurumsal itibarını da organik üretim yaparak ve 

yapılmasına destek vererek güçlendirmeye çalıĢmaktadır. AraĢtırmalar çevreci bakıĢ açısına sahip olan gıda 

iĢletmelerinin rakiplerinden daha inovatif ve vizyoner giriĢimci olarak algılandığını ortaya koymaktadır. Ayrıca 

daha uzağı görerek, beklenmedik durumları daha iyi yönetebilmekte, gelirlerini arttırarak, operasyon giderlerini 

azaltabilmektedirler. Nihai olarak itibarlarını güçlendirerek marka değeri oluĢturmakta ve müĢteri sadakati 

yaratabilmektedirler. Bu çalıĢmada Türkiye organik gıda pazarı, tüketici satın alma karar sürecinde organik gıda 

satın alım davranıĢını etkileyen faktörler ve yeĢil pazarlamanın en önemli göstergelerinden olan organik gıda 

sertifikasyonları ve etiketlemelerinin Türkiye gıda sektöründe yer alan markaların, kurumların itibar yönetimlerine 

katkısı eleĢtirel bir gözle incelenecektir. 

 

Anahtar Kelimeler:  Organik gıda, gıda sertifikasyonları, gıda etiketlemeleri, Ģirket itibarı  
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Effects of Organic Food Certifications and Labeling on Reputation 

of Businesses in Turkey’s Food Sector 

 

ABSTRACT 

 

Consumers around the world as well as in Turkey increasingly show more sensitivity on issues such as 

environmental protection, animal rights and healthy and safe nutrition as they become more aware incident 

thereto. This sensitivity increases the interest and demand of consumers for organic foods, ensures the creation 

of internal market for organic food products and leads the food establishments to adopt sustainable green 

movement in their production, promotion, supply and sales as well as developing the least harmful practices to 

the environment. 

 

Organic food production is a production activity based on certification. Labels on packaging of organic products 

are as important as their organic product certificates with an eye to be sold in the market. Product certification and 

labeling have significant effects on the purchasing behavior of consumers. Currently, many companies in the food 

sector in Turkey strive to strengthen their brand image by highlighting their sensitivity of green manufacturing and 

try to strengthen their corporate reputation through making organic production and supporting the realization of 

organic production. Studies reveal that food businesses with an environmental point of view are perceived as 

more innovative and visionary entrepreneurs compared to their competitors. Furthermore, they can foresee the 

future and manage unexpected situations better than others as well as increasing the revenues thereof and 

reducing their operational costs. Ultimately, they create a brand value through strengthening their reputation as 

well as creating customer loyalty. In this study, the organic food market in Turkey, factors affecting the behavior of 

the purchasing organic food during the consumer buying decision process and the contribution of organic food 

certification and labeling which are some of the most important indicators of green marketing to the reputation 

management of the brands in the food industry in Turkey will be examined with a critical approach.  

 

Key Words:  Organic food, food certificates, food labeling, company reputation  
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Organik Gıda Sertifikasyonlarının ve Etiketlemelerinin Türkiye Gıda Sektörü İşletmelerinin İtibarı Üzerindeki Etkisi  

1. GİRİŞ 

 

Gıda sanayisi dinamik ve hızlı büyüyen yapısıyla Türkiye pazarının önemli bir bölümünü 

oluĢturmaktadır. Bugün, Türk ekonomisinin iç tüketim ve ihracatta en büyük itici güçlerinden biri 

konumundadır. Tüm dünyayı saran yeĢil dalga, çift yönlü eko-avantaj nedeniyle Türkiye’de yeĢil 

pazarlamanın etkisine girmiĢ ve organik gıda sanayi ivme kazanmıĢtır. Tüketici çevre ve sağlık, 

güvenli beslenme konusunda giderek daha fazla hassasiyet göstermiĢ bu hassasiyet tüketicilerin 

organik gıdalara olan ilgisini ve talebini arttırmıĢtır. Bu da organik gıda ürünlerinde iç pazarın 

oluĢumuna olanak sağlamıĢtır. Bu sebeple pazar içerisinde yer alan Ģirketler ve itibarları için organik 

gıda üretimi ve bunların göstergesi olan sertifikasyon ve etiketler son derece önem kazanmıĢtır. 

2. ORGANİK GIDA NEDİR? 

 

Organik (ekolojik, biyolojik) gıdalar, yetiĢtirilmesinde ve iĢlenmesinde genetik mühendisliğin, yapay ve 

benzeri gübrelerin, böcek ilaçlarının yabani ot ve mantar öldürücü ilaçların, büyütme düzenleyicilerinin, 

hormonların, antibiyotiklerin, koruyucuların, renklendiricilerin, katkı maddelerinin, kimyasal kaplama ve 

parlatıcı maddelerinin ve kimyasal ambalaj malzemelerinin kullanılmadığı gıda maddeleridir. 

(www.tarim.gov.tr, EriĢim: 21.07.2013). USDA (Amerika BirleĢik Devletleri Tarım Ofisi) organik gıda 

ürününü; konvansiyonel pestisitler, yapay gübreler ya da kanalizasyon kullanılmadan yetiĢtirilmiĢ, 

düzenli olarak antibiyotik ve büyüme hormonu kullanılmadan yetiĢtirilmiĢ hayvanlar, iyonize edilmiĢ 

ıĢınlama tekniği kullanılmadan üretilen ve kullanımına izin verilmeyen pek çok katkı maddesini 

içermeyen ürünler ve üretimin hiçbir aĢamasında genetik yapısı değiĢtirilmiĢ organizma kullanılmamıĢ 

ürünler olarak tanımlamaktadır. 

 

3. TÜRKİYE GIDA VE ORGANİK GIDA SEKTÖRÜNE GENEL BİR BAKIŞ 

 

Türkiye ekonomisinde ilk kurulmuĢ sektörlerden biri zengin tarımsal kaynakları ile gıda sanayisidir. 

Cumhuriyetin kurulmasından sonra Türkiye’nin sanayileĢme süreci bu sektörle baĢlamıĢtır (Donduran, 

2007, s.107). Türkiye gıda sanayi, özellikle gıda teknolojisinde kaydedilen  geliĢmeler sonucunda 

sektörde doğrudan ihracata yönelik üretim oluĢturarak,  uluslararası piyasalarda rekabet edebilir 

konuma ulaĢmıĢtır (Bulu, 2007, s.314). Bugün Türk Gıda sektörü dünyanın 130 ülkesine ihracat  

yapmaktadır (Çetin, 2007, s.7). 

 

Gıda sanayi GSYĠH içinde %8,8 pay, toplam ihracatta %5,3 pay,  imalat sanayi üretiminde %14,1 pay 

ve gıda sanayinde çalıĢanların toplam  imalat sanayinde çalıĢanlar içinde %13,7 civarı pay ile ülke 

ekonomisine  önemli katkıları olan bir sektördür. Türkiye, 361 milyar ABD Doları olan  dünya gıda 

ticaretinden %1 gibi oldukça düĢük bir pay almaktadır (ĠSO,  2006:2-3). Bugün ülkemizde, baĢta 

makarna olmak üzere un ve unlu  mamuller, dondurulmuĢ sebze ve meyveler, domates salçası ve 

konserveler,  çekirdeksiz kuru üzüm ve kuru kayısı gibi geleneksel gıda ürünleri üretimi  giderek artan 

http://www.tarim.gov.tr/
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ihraç ürünleri olarak göze çarpmaktadır (Bulu vd.,2007:315).  Ġthalatta hububat ve mamulleri, yağlı 

tohum, bitkisel ve hayvansal yağlar ile hayvan yemi önemli kalemlerdir (ĠSO, 2006:3).  Gıda sanayinde 

kapasite kullanımı ortalama %50 olup, bu oran gıda  alt sektörlerine göre değiĢim göstermektedir. 

Kapasite kullanma oranlarında ise ilk sıra %97 ile ġeker Sanayi'nindir. Bunu, %49,6 oranla MeĢrubat, 

%43,2 oranla Meyve Sebze ĠĢleme Sanayi izlemektedir. Kırmızı Et ve Et Ürünleri Sanayi’nde kapasite 

kullanım oranı ise % 10,4 düzeyindedir (ĠĢtekobi, 2011). 

 

Ġmalat sanayisi içinde tarıma dayalı sanayinin bir alt grubu olarak yer alan Gıda Sanayi, standart 

uluslar arası ticaret gruplandırmasına göre beĢ baĢlıkta toplanır. Bunlar: 1-Et ve et ürünleri sanayi, 2-

Süt ve süt ürünleri iĢletme sanayi, 3- Un ve unlu mamuller sanayi, 4-ġeker ve Ģekerli mamuller sanayi, 

5-Bitkisel ürünler sanayi. (Çopur, 1997, s.28) 

 

Dinamik bir yapıya sahip olan gıda sanayi tüm dünyayı saran yeĢil dalganın etkisinde kalan baĢ 

sektörlerden olmuĢ ve kendi içerisinde yeni bir pazar oluĢturmuĢtur. Kısaca, pazara sununla ürünlerin 

tamamen doğal olmasına dayanan organik gıda sektörü dünyada 1970’li yıllarda ortaya çıkmıĢ, 

Türkiye'de yurt dıĢından firmaların Türk firmalarından birtakım organik ürünler talep etmeleri 

neticesinde çalıĢmalar ancak 1985 yılında ihracata dönük olarak baĢlamıĢtır. Türkiye’de organik üretim 

yapan üretici sayısı, üretim miktarı, üretim alanları ve ürün çeĢitliliği yıllar içerisinde artıĢ göstermiĢtir. 

Bunun en önemli sebepleri kuĢkusuz, Türkiye’nin coğrafi yapısı, iklimi, ürün çeĢitliliği, geliĢmiĢ diğer 

ülke topraklarına kıyasla topraklarının kirlenmemiĢ yapısı, tarım sektöründe faaliyet gösteren kiĢi 

sayısının fazlalığı gibi nedenlerle organik tarım için elveriĢli bir ülke durumunadır. YeĢil dalga akımını 

gecikmeli olarak takip eden bir ülke olarak, organik tarım üretimi daha çok ihracata dönük geliĢmekte, 

iç pazar için aynı geliĢme söz konusu olamamaktadır. Bugün, Türkiye’de organik gıda sanayinin 

toplam büyüklüğü 250 milyon TL’yi bulduğu tahmin edilmektedir ve organik gıda sektörüne kayıtlı 68 

firma bulunmaktadır. (http://organik-gida-firmalari.turkbusinesscenter.com, 2013) Türkiye organik gıda 

sektörünün SWOT analizine baktığımızda Ģu Ģekilde bir yapı karĢımıza çıkmaktadır: 

(http://www.istekobi.com.tr/sektorler/organik-tarim-s28/sektore-bakis/organik-tarim-b28.aspx, 2013) 

 

3.1.  Güçlü Yönleri 

 

 Ulusal mevzuatın varlığı, Kurumsal yapının varlığı, 

 Pazara arz süresinin uzunluğu, 

  Zengin biyolojik çeĢitlilik ve doğal kaynaklar, 

  Zengin tarımsal eko sistemler, 

  Temiz toprak ve su kaynaklarının varlığı, 

  Organik hayvancılığa uygun çayır ve meralar, 

  Geleneksel bilgi ve tecrübenin varlığı, 

  Organik tarım döngüsü. 

 

 

http://www.istekobi.com.tr/sektorler/organik-tarim-s28/sektore-bakis/organik-tarim-b28.aspx
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3.2. Zayıf Yönleri 

 

 Güncel olmayan organik tarım kanunu, 

  Denetim alt yapısının etkinsizliği, 

  Kayıt dıĢılık, 

  Pazar sıkıntısı, iç ve dıĢ pazarın dengeli geliĢmemesi, 

  Uzmanlık ve hizmet içi eğitimlerin yeterli düzeyde olmaması, 

  Eğitim ve yayım çalıĢmalarının yeterince etkili olmaması, 

  Ar-Ge çalıĢmalarının yetersiz olması, sonuçların uygulamaya konulmaması, 

  Fonksiyonel olmayan Organik Tarım Birimleri, 

  Ġl Müdürlüklerinin organik tarımı benimsemedeki yaklaĢım farklılıkları, 

  Kütüphane ve dokümantasyon yetersizliği. 

 

3.3. Fırsatları 

 

  Dünyada ve Türkiye’de organik ürünlere olan talebin artması, 

  Ġç pazarın geliĢiyor olması, 

  Üretici örgütlenmesine iliĢkin yasal düzenleme, 

  Agro-ekoturizm ve sağlık turizmine talebin artması, 

  PaydaĢlar arası iĢbirliği, 

  Entegre tesislerin varlığı, 

  Etkin lojistik hizmet ağı, 

  Konu bazında akredite analiz kapasitesinde geliĢme. 

 

3.4. Tehditleri 

 

 Organik ürünlere güvensizlik, 

  SanayileĢme, 

  Ġthal girdiye bağımlılık, 

  Girdi fiyatlarının görece yüksek olması, 

  Ġç pazarın yeterince geliĢmemesi, 

  Ġhracatta karĢılaĢılan teknik engeller. 

 

4. YEŞİL ETİKET (EKO-ETİKETLEME) VE SERTİFİKASYONLAR  
 

YeĢil etiketleme, Ģirketlerin yeĢil özelliklerini toplum önünde belgeleme yöntemidir. Kurumlar 

uluslararası veya yerel örgütlerin belirlediği çevreci, yeĢil kriterlere göre değerlendirilir ve bu 

değerlendirme neticesinde, çevreye uyumluluklarına göre etiket alır. Uluslararası Standardizasyon 

Örgütü (ISO), 14000 Belgeler Dizisi, bu standardizasyonu gerçekleĢtirecek nitelikte hazırlanmıĢtır. 

Temel amaç tüketicilerin hangi ürünün ne kadar çevreci olduğunu görmesini sağlamaktır. YeĢil 
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etiketleme hem tüketicinin geliĢen çevre bilincine hitap eder, hem de çevreci tutum için üreticilerin 

sınırlarını zorlamasına destek olur. (Emgin ve Türk, 2004, s.7)  YeĢil etiketleme karĢılaĢtırıldığı diğer 

ürünlere göre çevreye daha az zararlı olduğu kabul edilen ürünlere verilen bir ödül niteliği 

taĢımaktadır. YeĢil etiketleme ile tüketicilerin sağlık ve çevreye olan duyarlılığını arttırmak ve bu yönde 

zararlı olmayan ürünleri tercih etmelerini sağlamak amacı taĢınmaktadır. Uluslararası Standardizasyon 

Örgütü (ISO), çevreye duyarlı etiketler için bir dizi standart geliĢtirmiĢ ve üç farklı çevreci etiket 

tanımlamıĢtır. (Yağcı ve Özcan, 2008, s.637) 

 

1. tip veya uygunluk mührü: Bu etiketler üçüncü Ģahıslar tarafından takdir edilen kamu veya özel 

iĢletme ürün önceden belirlenmiĢ bir dizi kriteri sağlıyorsa etiketi alır. Kriter, etiketleme kurumu 

tarafından ve ürünün çoklu ve çevreci durumuyla ilgili olarak farklı ürün kategorileri için 

saptanmaktadır. Bu etiketler bazen aydınlatma ve cihazlar için Energy Star veya boyama ve yüzey 

kaplama için olan Environmental Choice gibi belirli tipteki ürünler için kullanılmaktadır. Bu etiketler 

genellikle ürün üzerinde bulunan bir logo veya ürün paketlerinde temsil edilmektedir. 2.tip veya 

kendinden açıklayıcı etiketler üreticinin, bir ürünün yeĢil performansı hakkında kendi açıkladığı 

beyanına dayanmaktadır. Bu etiketler tipik olarak ürünün çevreyle ilgili durumunu ortaya koyar. 3.tip 

yeĢil ürün beyanları, bir ürün hakkında çevreyle ilgili veri sağlamaktadır. Bu beyanlar, ürün veya 

hizmeti yapan firma tarafından ortaya konulur ve genellikle üçüncü taraflarca belgelendirilir. Bunlar 

genellikle bir etiket veya logodan çok broĢür formu almaktadır. 

 

Türkiye’de üzerinde organik tarım ürünü logosunun bulunduğu etiketleri bakanlık basmaktadır. 

Logoları üzerinde bulundurmayan ürünlerin iç pazarda satılması yasaktır. Türkiye’de logolarda 

kullanılabilecek renkler yeĢil, mavi, siyah, beyaz olarak sınırlandırılmıĢtır.  Etiketler ve logolar organik 

ürünlerin tüketiciler tarafından tanınmasını sağlamaktadır. Ürün etiketinde logoyla birlikte, hangi yılda 

hasat edildiği, ürünün içerisindeki maddeler, üretim tarihi, ürünün menĢei, üretim yeri, son kullanma 

tarihi, ithal edilmiĢ bir ürün ise Türkçe etiket bilgileri, sertifika, statüsü, yetkilendirilmiĢ kuruluĢun adı, 

kod numarası, sertifika numarası yer almaktadır. (Ġçli, 2011, s.98) 

 

Organik gıda üretimi sertifikaya bağlı bir üretim faaliyetidir. Organik ürünlerin sertifikasyonları ve 

etiketlenmeleri de tüketicilerin satın alma davranıĢı üzerinde etkili olan bir konudur. Sertifikalar, 

ürünlerin organik standartlara göre üretildiğinin, iĢlendiğinin, paketlendiğinin garantisi olarak kabul 

edilmektedir. Bu iĢlem özel Ģirketler ve resmi kurumlarca yapılmaktadır. Yapılan araĢtırmalar 

tüketicilerin hükümeti en önemli sertifika organı olarak belirttikleri, sayıları hızla artan ve sektörde 

geliĢen büyük Ģirketleri ise güvenli bulmadıklarını ortaya koymuĢtur. (Essoussi ve Zahaf, 2008, s.46) 

Türkiye’de organik tarım faaliyetleri sertifikasyon faaliyeti yapmak isteyen iĢletmeler Tarım 

Bakanlığı’na baĢvurmakta ve bakanlığın uygun gördüğü yerli ya da yabancı kuruluĢlara izin 

vermektedir. Etko, Imo, Türkgap, Ceres Türkiye’de bulunan yerli ve yabancı sertifikasyon 

kuruluĢlarından bazılarıdır. 
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YeĢil ürünler için uluslararası eko-etiket bulunmamasına rağmen, Uluslararası Standartlar Örgütü 

çevre dostu anlamına gelebilecek etiketleri kabul ettiklerini belirtmektedir. CE etiketi eko-etiketlemede 

önemli bir semboldür. Bu iĢaret ilgili üründe asgari güvenlik Ģartlarının mevcudiyetinin bir göstergesidir 

ve iĢareti taĢıyan bir ürün AB ülkelerinde hiçbir engelle karĢılaĢmadan serbestçe dolaĢım hakkına 

sahip olabilmektedir (Varinli, 2006, s.47). Ayrıca Türkiye’de  Çevko tarafından verilen ve uluslararası 

bir simge uygulama olan YeĢil Nokta da bulunmaktadır. YeĢil Nokta 1990-1991 yıllarında Almanya’da 

YeĢil Nokta sistemi olarak özel toplama sistemine giren ambalajların belirlenmesi için kullanılmıĢtır. Bu 

sistem, kendi toplama ve geri kazanım faaliyetlerini finanse eden 82 milyon tüketiciyi kapsamıĢtır. 

Böylece tüketiciler ve yetkililer için sisteme katılmıĢ ve katılmamıĢ olan ambalajların geri kazanımı ile 

ilgili aynı sembolü kullanan ülke sayısı artmıĢ, sistemler büyümüĢtür. ġu anda 33 ülke YeĢil Nokta 

sistemini kullanmaktadır. Türkiye’de bu iĢaret, kuruluĢların geri kazanımı ile ilgili görevlerini Çevko’ya 

devrederek yerine getirdiklerini gösterir. (www.cevko.org.tr, 2013) 

 

Bugün eko-etiketler veya çevre sertifikasyonları, özellikle çevrenin korunmasına yönelik bilincin 

güçlenmesiyle önem kazanmıĢtır. Nihai tüketiciler, iĢletmeler, aracı kuruluĢlar bir ürünü satın alırken 

ürünün çevre üzerindeki etkilerine dikkat etmektedir. Bu etiketler, ürünün tüm yaĢam döngüsü içinde 

çevre dostu olduğunu, çevreyle ilgili gereklilikleri yerine getirdiğini gösterir ve o etiketi taĢıyan ürünü 

piyasadaki benzeri ürünlerden farklı kılmaktadır. Çevre etiketi edinilmesinde yasal bir zorunluluk 

bulunmamaktadır. Bu gönüllü bir uygulamadır. Ancak günümüz pazar koĢulları göz önünde 

bulundurulduğunda birçok sektör için bu etiketlerin hayati önemi vardır.  ĠĢletmelere rekabet avantajı 

sağlayacak olan Eko etiketler kurum itibarını güçlendirerek, marka değeri yaratacaktır. 

 

Veri analizinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programı kullanılmıĢtır. Hipotez testleri 

için % 95 güven aralığı ve anlamlılık değeri p<0.05 olarak kabul edilmiĢtir. Ön analizler sonucu, 

anketlerden 356 kiĢinin görüĢleri istatistiki olarak değerlendirilmiĢtir. AraĢtırma; Demografik bilgileri 

içeren sorular ile Edirne halkının Trakya Üniversitesi’ne yönelik bakıĢ açıĢını belirlemeye yönelik likert 

ölçekli toplam 48 soruyu kapsamaktadır. AraĢtırma, kolayda örnekleme yöntemi yüz yüze görüĢmeler 

Ģeklinde 2012 Nisan-Mayıs aylarında gerçekleĢtirilmiĢ, bulgular Ģekil ve tablolar halinde sunulmuĢ ve 

yorumlanmıĢtır. Bu ölçeğin güvenilirlik katsayısı (Cronbach α) 0,82 olarak hesaplanmıĢtır. 

 

5. DÜNYADA EKO-ETİKETLEME PROGRAMLARINA GENEL BİR BAKIŞ 
 

YeĢil dalganın dünyanın her köĢesini etkilemesiyle birlikte ekonomilerini canlı tutmak, pazarda rekabet 

avantajı yakalamak, tüketicilere karĢı kurum itibarları ve marka değeri oluĢturmak için yeĢil etiketleme 

programları önem kazanmıĢtır. Bütün ülkeler çevreye karĢı duyarlılıklarını yeĢil etiketler ile ispatlama 

yoluna gitmeye baĢlamıĢtır.  AĢağıda yer alan programlar, ürünlerin çevreyle ilgili tutumlarını 

değerlendirmek üzere kurulmuĢtur: (Wasik, 1996) 

 

Blue Angel / Green Dot (Almanya):  Blue Angel en eski ecolabeling programlarından biridir. 

ABD'deki Green Seal programına model olan Blue Angel; ürün kategorileri için standartlar tespit eder. 

http://www.cevko.org.tr/
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Federal Çevre Örgütü, ya da Umweltbundesamt, en önemli çevreyle ilgili kaliteleri ölçmek için her ürün 

kategorisi üzerinde testler uygulamaktadır. Her kategori için gerekli standartlar belirlendikten sonra, 

üreticiler testlere katılır ve ücret öder. Kabul edilirlerse üreticiler, lisans almak için ve Blue Angel Eco 

logosunu kullanmak üzere imzalayacakları antlaĢma için ödeme yapar. Tüketim mallarını inceleyen bir 

program olan Green Dot, doğrudan Blue  Angel'e bağlı olmayan ayrı bir geri dönüĢüm programıdır. 

 

Ecomark (Japonya): Blue Angel'dan sonra en eski program Ecomark’tır. Japon Çevre Örgütünün 

yardımlarıyla ödüller dağıtmaktadır. Blue Angel gibi Ecomark da ürün kategorileri ve ödüllendirme 

kıstasları komiteler tarafından belirlenmiĢtir. Ödül kriterleri Ģu Ģekildedir: (a) önleyici ölçütler ve üretim 

esnasında kirlilik azaltımı, (b) atık kadar zor olmayan iĢlem süreci, (c) ürünün sağladığı enerji ya da 

kaynak tasarrufu, (d) kalite ve güvenlik kurallarına uygun ürün ve üretici, (e) ikâme ürünlerle arasında 

oluĢan fiyat farkı. Logo lisansı almak iki yıllık bir süreyi kapsamaktadır.  

 

Ecomark (Hindistan): Hindistan Çevre Bakanlığı ve Orman Bakanlığı ile ortak yürütülen çalıĢma ürün 

kategorilerini tespit etmekle baĢlar. 60 gün boyunca bu kategoriler kapsamında incelemeler yapılır. 

Göz önünde bulundurulan çevreyle ilgili kaliteler Ģöyledir: (a) üretim, kullanım ve atık aĢamasında 

oluĢturacağı potansiyel kirlilik miktarı, (b) geri dönüĢümlülük, (c) yenilenemeyen kaynak kullanımında 

görülen azalma, (d) çevre üzerinde yarattığı etkide azalma. Diğer programlarda olduğu gibi burada da 

lisans almak için ödeme yapılması gerekmektedir.  

 

Ecolabel (Avrupa Topluluğu): Blue Angel'dan sonra tasarlanan Ecolabel üye devletlerin onayı 

alınırsa, ürün kategorileri belirleyip kriterleri tespit eder ve ödülleri dağıtır.  Program standart bir 

yöntemle iĢler. Ürünler ve üreticiler atık, kirlilik, gürültü, enerji, tüketim ve ekosistem üzerindeki etkileri 

yönünden değerlendirilir.  

 

Environmental Choice (Yeni Zelanda): Telarc tarafından yürütülen program Blue Angel'ı örnek 

alarak tasarlanmıĢtır. Ürün kategorileri ve kıstaslar komiteler tarafından tespit edilmektedir. Bir ürün Ģu 

kıstasları karĢıladığı sürece sertifika alabilir: (1) enerji tasarrufu sağlayan, (2) ürünlerden kaynaklanan 

zararı azaltan, (3) geri dönüĢüm materyali kullanan, (4) kendileri de geri dönüĢüme gönderilebilen. 

lisans alma süresi ise 2 yıldır.  

 

Eco-Mark (Güney Kore) : Eco-Mark nispeten yeni bir programdır ve Çevre Bakanlığı desteğini 

almaktadır. Kategori ve kıstas belirlemek, halkın nabzını yoklamak ve ilerlemeleri takip etmek için 

komiteler kurulmuĢtur. Ürünün belgelendirilmesi üreticilerin kıstasları karĢılamasına bağlıdır. Üreticiler 

lisans ücreti öder ve lisans almak için öngörülen süre 2 yıldır.  

 

Stichting Milieukeur (Hollanda): Stichting Milieukeur tarafından yürütülen program, kendi kendine 

standart belirlemediği için alanında tektir.Tüketicilerden, endüstrilerden ve çevre örgütlerinden gelen 

teklifleri kabul eder. Bu nedenle konuyla ilgilenen taraflar, belli kategorilerde öneriler sunabilir hatta 
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yardım sunabilirler. En önemli özelliği ise programın yaĢam döngüsü analizini kullanmasıdır ve her üç 

yılda bir güncellemeye gitmesidir. (Neitzel, H. & Landmann U., 1994.s.50) 

 

Green Seal (ABD Özel Çevre Grupları): Blue Angel programını kullanan bu iĢletme modeli, özel 

sektörün çevreyle ilgili konularla ilgili duyduğu endiĢeyi ele alır. Halkın kategoriler ve kriterler üzerinde 

yorum yapması istenir.Test edilen ürünler Ģu ölçütlere göre değerlendirilmektedir: (a) Toksik kimyasal 

kirlilik, (b) enerji tüketimi, (c) su kaynakları üzerindeki etkisi, (d) vahĢi yaĢama etkisi, (e) doğal kaynak 

tüketimi, (f) atmosfere etkisi, (g) küresel ısınma. YaĢam döngüsü analizi kullanmasa da ürünün yaĢam 

döngüsü içindeki etkilerini değerlendirir.  

 

Environmental Choice (İsveç): Ġsveç'in en büyük çevre grubu The Society for the Conservation of 

Nature tarafından yürütülen program,  Blue Angel'ın arkasından tasarlanmıĢtır. Kategoriler belirlenir, 

kriterler tespit edilir ve gerekli kıstaslara uyan ürünlere ödülleri verilir. Bu program Ġskandinav 

ecolabeling programı White Swan (Beyaz Kuğu) için bir alternatif olmaktadır.  

 

Kullanılan Bazı Sertifika ve Eko Etiketleme Çeşitleri 

Sertifikalı veya eko-etiketli organik ürün: Organik tarımla üretileni, üretiminden tüketimine kadar tüm 

aĢamalarda yetkili kurumlarca denetlenen ve belgelenen üründür. Bu yöntem, vitaminlerini 

kaybetmemiĢ ve kimyasallardan arındırılmıĢ gıdaların üretilmesini mümkün kılmaktadır. 

 

Tarım, Gıda ve Hayvancılık Bakanlığı’nın Organik Tarımın Esasları ve Uygulanmasına ĠliĢkin 

Yönetmeliğine göre organik tarımsal ürün veya organik tarımsal madde üreten ve satanlar; 

ambalajlarında birtakım logo örneklerini (etiket veya sertifika) kullanmak zorundadır. Bu logoları 

üzerinde bulundurmayan ürünler organik olarak iç pazara sunulamaz, reklam ve tanıtım yapılamaz 

veya kısaltmalarıyla patent için baĢvuramazlar. 

 

Etiketi kullandırma yetkisi, Bakanlığa aittir.Ġç pazara sunulan organik ürünlerde logo dili Türkçe 

olmalıdır. Ġthal edilen ürünlerde Türk Organik Ürün Logosu kullanılamaz. Logolarda kullanılacak 

renkler; yeĢil, mavi, siyah ve beyazdır. (www.controlunion.com.tr/download.php?id=33 , EriĢim: 

25.08.2013) 

 

 

 

Türk Organik Logosu: Tarım, Gıda ve Hayvancılık Bakanlığı’nın 

Organik Tarımın Esasları ve Uygulanmasına ĠliĢkin Yönetmeliği’ne 

göre üretilmiĢ organik ürünler için kullanılan logodur. Bu organik tarım 

logosunun, satışa sunulan organik ürünlerin üzerinde 

bulunmasının zorunlu olduğu bildirilmiştir. 

 



 

8 

 

      Sosyal Bilimler Metinleri 

GMP Certified Producer iĢareti: Uluslararası standart GMP (Good 

Manufacturing Practice), üreticinin geniĢ çaplı standartları yerine 

getirmesi gerektirmektedir. GMP standartlarına göre farmakolojik 

firmalar için üretimin her aĢamasında ayrı parametreler 

uygulanmaktadır.  

 

 

ISO 22000 BUREAU VERITAS Certification iĢareti: Bureau Veritas 

logosudur. 1828 yılında kurulmuĢ olan bu Uluslararası grup, denetim, 

analiz, ürün belgelendirme, yasalar uyarınca altyapı ve sistem yönetimi 

veya gönüllü standartlar üzerinde uzmanlaĢmıĢtır. 

 

 

Ekologinis žemės ūkis: Švenčionių vaistažolės (SVF) fabrikasının 

sahip olduğu ekolojik sertifikadır. Bu sertifika, Avrupa Birliği  834/2007 

ve 889/2008 direktiflerine göre organik üretim, iĢleme, taĢıma depolama 

ve geri dönüĢümü garanti eder. 

 

 

 

DER GRÜNE PUNKT (Yeşil nokta) simgesi: Uluslararası geri 

dönüĢümlü ambalaj üretim programının desteklendiğini gösteren bir 

simgedir. Bu simge, Ģirketimizin doğanın korunması ve atıkların ayrı 

toplanmasına önem verdiğini göstermektedir. Ayrıca bu simge, 

tüketicilere ambalaj için kullanılan materyalin güvenli ve tamamen geri 

dönüĢümlü olduğunu göstermektedir.  

 

 

 

 

LT-EKO-001 EU Agriculture simgesi: Kimyasal gübre kullanılmadan 

üretilen organik gıdaları iĢaretlemekte kullanılan Avrupa Birliği 

simgesidir.  
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“GDO içermez!” iĢareti: Üreticinin Genetiği DeğiĢtirilmiĢ Organizmalar 

(GDO) kullanmadığını belgelendirmektedir. Ürün ambalajı üzerinde bu 

simgenin kullanılma izni ülkelerin ve yerel bölgelerin yasalarına uygun 

olarak düzenlenmektedir.  

 

 

 

 

CRYO Cryogrinding Technology —196C logosu: Üretim esnasında 

Dondurarak Parçalama (cryogrinding) teknolojisinin kullanıldığını 

göstermektedir. Sıvı azot kullanılarak bileĢenleri -196 ° dondurularak toz 

haline gelene kadar parçalama iĢlemidir. Bu teknoloji bugün birçok gıda 

iĢetmesi tarafından gıda takviyelerinin üretiminde kullanılmaktadır. Bu 

sayede ürünlerin içeriğinde bulunan bitkilerin faydalı bileĢenleri 

canlılığını korumaktadır. 

 

 

 

5 Antioxidant Ingredients logosu: iFly fitotonik seti kutusu üzerinde 

kullanılmaktadır. Bu her bir fitotoniğin içeriğinde doğal antioksidan 

içerdiğini göstermektedir. BeĢ efsanevi bitki ekstresi: Altın Kökü, 

Ginseng, Ginko Biloba, Mate, Guarana.  

 

 

 

GOTS Logo: GOTS Standardına göre üretilmiĢ ürünlerde sadece 

sertifikalı firmalar tarafından, kontrol kuruluĢunun onay vermesi 

sonrasında kullanabilecekleri logodur. 

 

 

 

 

 

6. SONUÇ: EKO-ETİKET VE SERTİFİKASYONLARIN ŞİRKET İTİBARLARI AÇISINDAN ÖNEMİ  

 

Son dönemde artan sağlıklı/güvenli gıda ürünleri tartıĢmaları, organik ürün pazarındaki fırsatların altını 

bir kez daha çizmiĢtir. Organik gıda pazarı, gıda ürünleri ile ilgili spekülasyonların olduğu dönemlerde 

satıĢlarını hızla artırmaktadır. Ancak, pazar her ne kadar spekülasyon dönemlerinde sıçrama yapıyor 

olsa da, aslında asıl büyüme, satıĢ kanallarındaki değiĢimden kaynaklanmaktadır. Ġlk etapta daha çok 
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internet üzerinden ya da organik pazarlarda satıĢa sunulan ürünler, bugün büyük perakende 

zincirlerinin reyonlarında kendine yer açmıĢtır. Bunun dıĢında markalaĢan üreticiler, AVM'lerde 

ĢubeleĢerek, hızlı bir büyüme Ģansı yakalamıĢtır. Bu noktada önemli bir dönüĢüm sürecinden geçen 

sektör, yıllık yüzde 40'ları bulan büyüme ortalamaları ve konvansiyel ürünlere oranla iki katına kadar 

çıkan fiyatları ile tüm küçük ve orta ölçekli yatırımcılara 'fırsat var' mesajını vermektedir. Organik 

üretimin en büyük avantajı ise ölçek ekonomisi istememesi nedeniyle küçük ya da orta büyüklükteki 

tüm arazilerde uygulanabiliyor olmasıdır. (http://www.istekobi.com.tr/sektorler/organik-tarim-

s28/sektore-bakis/organik-tarim-b28.aspx, 2013) 

Tarımda bilinçsizce ilaç kullanımı, tarım ürünlerindeki ilaç kalıntıları ve çeĢitli hormonlar nedeniyle 

tüketiciler, daha sağlıklı olduğu için organik ürünlere yönelmektedir. Ancak tüketicilerin organik ürünler 

konusunda da bilinçlenmesi gerekmektedir. Tarım ve KöyiĢleri Bakanlığı tarafından hazırlanan 

Organik Tarım logosunun, satıĢa sunulan organik ürünlerin üzerinde bulunması zorunludur. Logonun 

yanı sıra ürünün üzerinde kontrol sertifikasyon kuruluĢunun adı ve adresi, sertifika numarası, 

müteĢebbisin adı, adresinin yazılı olması gerekmektedir. Marketlerde organik ürünlerin bulunduğu 

reyona ürünlerin organik üretim sertifikalarının yanı sıra ulaĢım sertifikalarının da asılmasının, 

tüketicilerin daha güven duyarak alıĢveriĢ yapmaları sağlayacaktır. Organik ürün sertifikasyon ve 

etiketleri sayesinde bunu üreten ve pazara sunan markaların tüketici nezdinde bilinirlikleri ve 

farkındalıkları artacağı gibi bilinçli tüketicilerin bu markaları birincil olarak tercih etmeleri de kaçınılmaz 

olacaktır. 

 

Eko etiket ve sertifikasyonlar ürünün fark edilebilirliği ve diğer ürünlerden ayırt edilebilirliği açısından 

son derece önem taĢımanın yanı sıra rakip ürünlere göre çevreye daha az zararlı olduğu kabul edilen 

ürünlere verilen ödül niteliği taĢımaktadır. Bugün, etiketler ve sertifikasyonlar üreticiler üzerinde, 

ürünlerini tüketicilerin çevresel taleplerini yerine getirme konusunda baskı unsuru olabilmektedir. Bu 

sebeple kurum itibarlarını korumak isteyen gıda Ģirketleri yeĢil pazarlamanın gerektirdiği kaideleri 

yerine getirmeye çalıĢmaktadır. Bu kaidelere edilen riayetler özel ve kamu kurumlarınca sağlanan 

etiket ve sertifikalarla ispatlanmaktadır. 

 

Modern pazarlama anlayıĢının hareket noktası tüketicilerdir. ġirketler pazarlama stratejilerini tüketici 

istek ve ihtiyaçlarına göre oluĢturmakta ve uygulamaktadır. Organik gıda pazarında da iĢletmeler 

değiĢen tüketici istek ve ihtiyaçlarını baz alarak hareket etmek zorundadır. YeĢil üretim yapan bir 

iĢletme, tüm tedarik ağındaki aracı kuruluĢlarını da yeĢil kaideler çerçevesinde seçmeli, yeĢil 

tutundurma ile bunları desteklemelidir. Bu tutum sürdürülebilir olduğu sürece bilinçli tüketicinin 

gözünde kurum itibarı istenilen Ģekilde oluĢturulabilir ve korunabilir. Buradaki anahtar nokta entegre bir 

süreç ve sürdürülebilirliktir.   

 

Sağlıklı yaĢama ve çevreye önem veren tüketici sayısının her geçen gün artıyor olması kurumları yeĢil 

pazarlama konusunda hassasiyete sevk etmeye baĢlamıĢtır. Özellikle gıda sektöründe organik üretim 

önem kazanmıĢtır. Gıda iĢletmeleri yeni yüzyılla birlikte artan yeĢil dalga hareketine dahil olarak çevre 

http://www.istekobi.com.tr/sektorler/organik-tarim-s28/sektore-bakis/organik-tarim-b28.aspx
http://www.istekobi.com.tr/sektorler/organik-tarim-s28/sektore-bakis/organik-tarim-b28.aspx
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dostu olduklarını sertifikasyonlar ve etiketler ile ispatlama yoluna gitmektedir. Bu sayede bilinçlenen 

tüketicinin gözünde kurum ve marka imajlarını güçlendirip, kurum itibar ve değerini koruyarak tercih 

edilirliklerini arttırmaya veya korumaya çalıĢmaktadırlar. 

 

Gıda iĢletmeleri organik ürünlerin yarattığı fiyat dezavantajına rağmen yavaĢ yavaĢ bu pazarın 

büyümesine yönelik üretime geçmeye baĢlamıĢtır. Çevre dostu üretimler nadiren ucuzdur ve genellikle 

ürün için daha yüksek bir fiyatı gerektirir. Uzun vadede eğer etiketli ürün baĢarılı ise artan talepten 

dolayı fiyat tekrar düĢürülebilir. Etiketli ürünlerin baĢarısı çevreye duyarlı, ilave maliyet ödemek 

arzusunda olan, yeterli sayıda tüketicilerin olup olmadığına bağlıdır.  

Organik gıda sektöründe en önemli konuların baĢında sertifikasyon ve etiketler gelmektedir. Türkiye’de 

sertifikası olmayan ürünler gerekli Ģartlar yerine getirilerek üretilse bile organik olarak kabul 

edilmemektedir. Organik ürün sertifikası ürünün T.C Tarım ve KöyiĢleri Bakanlığı’nın  "Organik 

Tarımın Esasları ve Uygulanmasına ĠliĢkin Yönetmelik" kapsamında üretiminin yapıldığının 

göstergesidir. Organik ürün sertifikası ve logosu olmayan bir ürünün organik olarak pazarlanması 

cezai yaptırımı olan bir davranıĢtır. Bu sebeple tüketici nezdinde kurumların ürünlerinin sahip olduğu 

sertifika ve etiketler prestij ve itibar sebebidir. 
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