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OZET

Tiirkiye yag meyve ve sebze ihracatinm giichi ve zayif
yonleri Avrupa Toplulugunun farkh pazarlama kanallarmda
degerlendirilmigtir. Bunlar, Birlegik Krallik'taki (UK) siipermarket
zincirleri, toptancilar ve ithalatgilar ile Avrupa Topluluguna iiye
iilkelerdeki Yag Meyve ve Sebze Pazar Miifettisleridir. Aragtirma
sonuglar, zaman igerisindeki baz ilerlemelere ragmen, Tiirk
driinintin AT pazarmda smwh bir etki yaptigma ve Kkalite
giivencesi, AT standartlarma uyum, alhcilarla baglantilar ve talep
yaratma konularmda pek ¢ok problemin oldugunu ortaya
koymugtur.

GIRiS

Ikinci Diinya Savag'ndan giiniimiize kadar gegen siirede
genel pazarlama teorisi ile tarimsal pazarlama teorisi arasmda
gittikge artan bir bosluk géze carpmaktadir. Bu siireg iginde genel
pazarlama teorisi uluslararasi pazarlama, ihracat pazarlamasiy,
hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlama gibi yeni boyutlar
kazanarak hizla genislemigtir. Kargihkh (firma ve tiiketici)
doyumlar elde etmek i¢in fikir, mal ve hizmetlerin {iriin kavram,
fiyatlandirma, talep yaratma ve dagitim fonksiyonlarmm planlanip
uygulamaya konmasi esasma dayanan pazarlama yonetimi bu
teorinin bel kemigi olmugtur (1).
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Diger yandan, tarimsal pazarlama teorisi ise daha yavas bir
gelisim ve derinlesme gostererek yukanda belirlenen siireg
igerisinde genel karakterini korumus ve mal ve hizmetlerin
iiretimden tiiketime olan akig1 esnasindaki agamalar ile ilgilenmeye
devam etmistir (2). Sézii edilen iki teori arasmdaki belirgin ayirim
literatiirde gegen kavramlardan da agik¢a izlenmektedir; érnegin
"geleneksel (tarimsal) iiriinler"  ve "geleneksel olmayan
(endustriyel ve diger) uiriinler" kavramlan sikga kullamlmaktadar
(3). Bu ayrim bu iki grup iiriiniin pazarlama farkhiliklan: ve spesifik
pazarlama problemleri goz oniine almdimda daha da biiyiik
olarak algilanmaktadir (4).

Tanmsal pazarlamanm (tanm iiriinleri ihracati da dahil
olmak iizere), genel pazarlama teorisi igirisindeki pazarlama
yonetimi yaklagimi esasma oturtulmas: gereklilifi ise son
zamanlarda 6nem kazanarak tartigilmaya baglanmugtir (5,6).
Ihracat pazarlamas: literatiirii ise ozellikle endiistri sektorii
verilerine dayanarak ihracatgt firmalarm bagamsmda etkili olan
faktorleri incelemistir. Bu faktérler arasmda; trin Kalitesi
(7,8,9,10) ve kontroli (7,4), teknolojik iistiinliik (10), bilgi
toplama (4,11), ihracat pazarma yapilan geziler (9,12), bu
pazarlarda aracilardan yararlanmak ve istihdam etmek ),
tiiketicilerin isteklerinin hedeflemek (4), fiyatlandirma stratejileri
(7.8,13) ve talep yaratma faaliyetleri sayilabilir.

Bazi tanm ininleri endiistriyel iiriinlerde oldugu gibi
pazarlamacilara pazarlama kangmm faktorlerini farkh sekillerde
kombine ederek strateji gelistirme olanagi vermektedir. Ozellikle
yas meyve ve sebzeler, iiriin farkhlagtirmasi, talep yaratma, fiyat
farklilagtirmasi ve pazarn katmanlara (segmentlere) aynlmasi gibi
konularda belirli bir potansiyele sahiptir. Ancak bu konuda empirik
ve teorik birikim olduk¢a smirhdir. Bunun belki de en Gnemli
nedeni tarm  rimlerinin  kendine 6zgii  karakterlerinin
aragtirmactlar  tarafindan mazeret olarak gosterilerek ayr1
tutulmasidir. Ornek olarak tanm iiriinleri arz ve talebinin iklim
sartlarma sikica bagh olmasi, iiriinlerin biiyiik miktarda ve yigin
halinde elde edilmesi, iiretimin gok sayida ve birbirinden bagimsiz
iireticilerin  elinde tutulmasi ve iiretim ‘ve piyasaya deviet
miidahelesi sayilabilir. _

Meyve, sebze, ¢igek vb. gibi bahge iiriinlerinin
pazarlamasma it derin bir arastirma birikimi olmamasma ragmen
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bu irinler diinya ticaretinde, 6zellikle de az geligmis iilkelerin
ihracatnda, artan oneme sahiptirler. Ayrica gelismis iilkeler ve
yiiksek gelir grubuna sahip gelismekte olan iilkelerde genisleyen
talep bu iirinler igin gelecekte pazar olanaklar agismdan timit
vermektedir (16).

Yas meyve ve sebzeler Tiirkiye'nin jhracatmda énemli bir
grubu olugturmakta ve Tiirkiye-AT iliskilerinde de zaman zaman .
‘konu olmaktadir (17). Bu aragtrmanm amaci Tiirkiye yas meyve
ve sebze ihracatgllarmm AT pazarndaki yeri ve agirhgm ortaya
koymak ve tarmsal pazarlama teorisi ile pazarlama yo6netimi
eyaklaggmi arasmda képrii kurmaya yonelik orjinal veri elde
edilmektedir.

METOD

Bu aragirma AT Ortak Tarm Politikast (CAP)
ercevesinde pazar rejimine tabi olan yas meyve ve sebzeleri
kapsamakta ve Ingiltere pazanm esas almaktadir. Tiirkiye
ihracatgilarmm performansm belirlemek igin iki tip (yiizyiize ve
posta) anket formu gelistirmig ve iiriin kalitesi, paketleme,
dereceleme, etiketleme, kalite kontrol, talep yaratma ve tagima
fonksiyonlarma agirlik verilmigtir. Anketler baghca dort pazarlama
kanalmda uygulanmugtir:

1.Siipermarket zincirleri (multiple retailers). 1989 yiinda
Ingiltere ve gevresinde ahmip-satilan tim yas meyve ve sebzenin
%46-50'si siipermarketlerce pazarlanmis ve bu artarak devam
etmektedir (18,19). Ingiltere'de toplam 3886 magazay1 temsil eden

bilinen en biyik 20 firmanm ticaret midiirleri, satn alma
miidiirleri ve iiriin kontrolérlerine Mayis 1989'da posta anketleri
gonderilmigtir.

2. Toptancilar ve toptanci halleri. Bu pazarlama kanah da
manavlar ve kiigiik ¢apta saticilar igin 6nemli bir dagitim merkezi
olup 1989 yilinda pzarlanan tiim yas meyve ve sebzenin %39'unu
gergeklestirmistir. Ingiltere ve gevresinde 6 toptanci hali, 6nem
derecesi ve pazarlanan meyve ve sebze gesitliligi kriterleri goz
6niine almarak, belirlenmistir. Bunlar, Birmingham, Bristol,
Cardiff (Galler), Covent Garden (Londra), Southampton ve
Western International (Londra)dir. Haziran 1989'da her bir
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pazarda ticaret saatleri iginde miimkiin olan en yiiksek sayida
toptanci ile yiizylize anketler yapilmustir.

3.1thalatgilar. Ingiltere'de Tiirkiye iiriinleri ithal eden veya
etmig olan firmalarm adlan, ticari magazin ve dergiler taranarak,
toptancilara sorularak ve iiriin ambalajlan {izerindeki adreslerden
belirlenerek saptanmugtir. Ancak, Ingiltere'de Tiirkiye iiriinii ithal
eden firma sayismm kesin olarak tesbiti oldukga zor oldugu igin,
sadece belirlenebilen firmalar aragtirma kapsamumna almmgtir.

4.Yas Meyve-Sebze Pazar Miifettisleri (Horticultural
Market Inspectors). Tim Topluluk iilkelerinin  giimriik
miifettiglerine mektup yazlarak Tiirkiye dirinleri ile ilgili
deneyimleri almmus, bunlardan bir tanesi ile ayrica gériigiilmiigtiir.

Uygulanan anketler, kegif ve tasvir edici bir mantiga dayal
olarak hazirlanmus 34 adet agik ve kapali uglu sorudan olusmustur.
Bulgularn analizinde, énce tutarsiz cevaplar ayiklanmus, daha
sonra kapahi uglu sorulara verilen cevaplar (6megin, "evet",
“hayir"; "kalite problemi var", "kalite problemi yok" gibi) yiizde:
olarak gruplanmistir. Bu cevaplarm nitelikleri ise, agik ughu
sorulara verilen cevaplar yardum ile agiklanmigtir. Baz1 pazarlama
kanallarinda tam sayimma ulagilmasi ve anket sonuglarmm oldukga
net olmasi nedemyle herhangi bir istatistiki teste gerek
goriilmemigtir.

ARASTIRMA BULGULARI
Anket basari oranlar1 -

Posta anketlerinde firmalarm cevaplama oram beklenenin
lizerinde gergeklesmis ve siiper market zincirlerine goénderilen
anketlerin %85'i olumlu sonug vermistir. Alt: toptanci halinde ise
yizyiize ankete tabi tutulmak istenen 84 toptancidan 74 (%87)
bunu kabul etmig, %13'lik red oram ise yogun ig ortammdan
kaynaklanmugtir. Ithalatgilar arasmda ise tam katthm saglanmig ve
belirlenen § ithalatginn tiimii ile gorigilmiistir. AT iilkelerindeki
yas meyve-sebze pazar miifettislerime génderilen soru
kagitlarmdan toplam 8 AT iilkesinden (%73) olumlu cevap
almmugtir,
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Anket Kapsa- Basarili Basansiz
mma Alman
1. SUPERMARKET
ZINCIRLERI
Firma Sayisma Gére 20 17 (% 85.0) 3 (% 15.0)
Magaza Sayisma Gore 3886 3713 (%95.5) | 173 (%4.5)
2. TOPTANCILAR 84 73 (% 86.9) 11 (% 13.1)
3. ITHALATCILAR S 5 (% 100.0) -
4. AT PAZAR MUFETTISLERI 11 8 (% 73.0) 3 (%17.0

Bulgular asagida sirayla verilmistir.
Anket bulgular
1.Siipermarket Zincirleri

Bu pazarlama kanalndaki firmalarm %65'i degisen siklikla
da olsa zaman zaman Tirkiye yas meyve ve sebzelerini
.pazarlamglardir. Firmalarm Tirkiye #rlini ile ik tanigmast
genelde iki sekilde olmustur. Birincisi,. firfhalarm  ahm-satim
elemanlarmm toptanct hallerini incelmeleri swrasmda Tiirkiye
iiriinlerine rastlamalan ile, ikincisi ise firma genel merkezlerine
gonderilen iiriin 6rnekleri arasinda Tiirkiye tiriinlerinin bulunmas
iledir. Stipermarket zncirleri Tiirkiye frinlerini ~genelde
ithalatgilardan -baza durumlarda araci kullanarak- veya toptanci
hallerinden saglamaktadirlar. Tirkiye yas meyve ve sebze
pazarlamacilart ile stipermarket zincirleri arasmda herhangi bir
direkt baglanti veya uzun vadeli anlagmaya rastlanmamugtir.
Ankete katilanlarm % 16's1 ise Tiirkiye urunlenm bulmakta giiglik
ektiklerini belirtmiglerdir.

Tiirkiye iirlinii satmayan supermarketler bashca iki neden
ileri siirmiglerdir. Bu nedenler kendilerine simdiye dek béyle bir
teklif sunulmayist ve Tiirkiye yas meyve ve sebzeleri hakkmnda
bilgilerinin olmamasidir. Tiirkiye firiinlerinin tanitun noksanhgl ve
tiiketici talebinin eksikligi de ayrica belirtilmigtir.

Siipermarketlerde pazarlanan baglica Turkxye uriinleri
kiraz, incir (taze ve kuru), turunggil gesitleri ve prasa olarak
belirlenmistir. Ankete katilan firmalarm %40 Tiirkiye {iriinlerinde
kalite problemleri oldugunu belirtmigler ve bunlan agirhk kaybr,
tat ve renk yetersizligi, kabul ve sekil bozukluklan, agin olgunluk
ve giirime olarak nitelemiglerdir. Dereceleme ve etiketleme
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konusunda firmalar tatmin olmuslarsa da, paketlemede birtakim
problemler belirlenmigtir. Paket tipleri ve paketleme y6ntemlerinin
rakip {iriilerdekinin gerisinde oldugu ve goze daha az cazip
goriindiigii ileri siirilmiistiir. Kalite kontrol konusunda ise
siipermarket zincirlerinin %601 Tiirk pazarlamacilan tarafindan
Ingiltere'de perakende diizeyde herhangi bir kalite kontrol faaliyeti
yapildigim gérmediklerini vurgulamiglardr.

Sonug olarak, ankete katilan firmalar Tiirkiye ihracatg: ve
pazarlama kuruluglari yéneticilerine Avrupa pazarma daha sik
gelerek tiiketici isteklerini daha lyi saptamalan gerektigi Gnerisinde
bulunmuglardur.

2.Toptancilar ve toptanci halleri

Tiirkiye {iriinlerinin toptanci hallerinde pazarlanma oram
pazardan pazara degismekle beraber genelde ankete katilan
toptancillarm %71'i Tiirkiye iiriinii pazarlamiglardir. Bunlardan
yarisi zaman igerisinde artan miktarda Tiirkiye iiriinii pazarlarken,
%27'si bu konuda bir yorum yapamamustir. Tiim toptancilar
Tirkiye triinlerini ithalatilardan -bazen arac: kullanarak- veya
diger toptancilardan saglanmglardir. Tiirkiye iiriini satmayan
firmalar ise kendilerine hig bir teklif gelmedigini (%54) ve Tiirkiye
uriiniinden habersiz olduklarm: (%11) belirtmiglerdir. Bununla
birlikte, toptancilar siipermarketlere oranla daha gesith Tiirkiye
urini pazarlamaktadirlar; bunlar portakal, limon, greyfurt, elma,
sofralik iiziim, kiraz, karpuz, sefiali, incir, sogan, domates,
dolmalik biber ve havug olarak belirlenmistir. »

Toptancillarm  %65'  Tiirkiye tiriiniiniin = mevsiminde
kolayca bulunabildigini ancak iiretim mevsimi agisindan fazlaca bir
avantaja sahip olmadigmi ileri sirmiiglerdir. Aynca Tiirkiye
ihracatglart ile toptancilar arasmdaki baglantmm minimum -
diizeyde oldugu saptanmugtir.

Uriin kalitesi agismdan toptancilarin yansi tatmin olurken
diger yanist bazi kalite problemlerini dile getirmiglerdir. Biiyiik bir
¢ogunluk ise dereceleme (%70) ve paketlemeden (%67) memnun
kaldiklarm1 belirtmiglerdir. Bu konudaki sikayetler ise genellikle
paketlerin goriiniim estetigi, dayaniklilik ve temizligi konularmda
olmugtur. Etiketleme ise genelde bagarili bulunmugtur.
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Toptancilarm %55' Ingiltere'ye gelen Tiirkiye iiriinlerinin
kalitesinin son 10 yilda-olumlu olarak geligtigini ancak Tirkiye’
ihracat¢ilarmin dig pazarda kalite kontrolii yaptigmma dair herhangi
bir kanita rastlamadiklarim belirtmiglerdir.

Tiirkiye- tiriinii pazarlayan toptancilarm %25'i zaman
zaman Tiirkiye iiriinii igin tiiketicilerden 6zel bir talep geldigini -
bildirmiglerdir. Toptancilar genelde Tirkiye tirtinlerinin rakip
iilkelerin triinleri kargismda daha diigiik fiyatla ahci buldugunu
fakat zaman zaman kiraz ve. limonun yiiksek fiyat -
yakalayabildigini eklemislerdir. : : :

3. ithalatcllar .

Ankete alman ithalatgllarm hemen hepsi Tiirkiye tirinleri:
ve pazarlamasi ile ilgili konularda daha genig bilgiye sahip
bulunmaktadur. Tiirkiye ihracatgilan ile haberlegmedé genelhkle bir
problemle karsilagilmazken, ithaltgllar Tirkiye *¢ifigi- ve
ithracatgilarmm ihracata uygun gesitlerinini segiminde zaman zaman
basansiz olduklarmi belirtmiglerdir. Hasat sonrasi iglemleri. ve .
teknolojisi ‘de elestii konusu olurken, ithalatgilar Tirk -
ihracatgllarmm AT pazarmm 1steklen1i1 tam - kavrayamadig
goriigiinii savunmaktadirlar. Buna 6mek olarak AT pazarmm
isteklerini tam kavrayamadigx goriigiini savunmaktadirlar. Buna
o6mek olarak AT pazarma giden iiriinler ile Rus pazan ile Orta
Dogu'ya giden triinlerin’ pazarlanmasmm bir tutulmas: - hatasmn
yapildig1 gosterilmigtir. Paletlemenin her zaman uygulanmadig ve
bunun ekstra iggiicii ve masrafa neden oldugu belirtilmigtir.
Tagima en 6nemli darbogaz olup karayolunda Ingiltere'ye .tasgima
siresnin  7-21 giin arasmda degistii ve gecikmenin iriin
kalitesinin ve Omriini azaltifn saptanmigtir. Zaman zaman
kullamlan .bez tenteli araglar .iiriinii' dig etkilerden ‘yeterince
korumadigindan  gecikmelerin  etkisi  daha da dramatik
olabilmektedir. Deniz tagimacthgmda ise 12-13 giin siiren
yolculukta yeterli - sofutmasi olmayan ve genel ticari amagh
gemilerin kullanilmasi, ayrica paletsiz olarak: yiiklenen meyve
kutularmm kaba denizde sallanttya maruz - kalmasi baghca’
problemler olarak bildirilmistir. Ugiincii bir yol .olan HLava

tagimacihigmda ise, ugaklarda kisith kargo yeri ayrilmasi ve pahal
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tasima iicretleri baghca darbogazlar olup, yolcu ugaklan ile
sogutmasiz tagman kiraz gibi hassas meyvelerin mriintin kisalmasi
ve giiriimesi dile getirilmigtir. .

4.Yas Méyve—Sebze Pazar Miifettisleri

Aragtirmaya Belgika, Fransa, italya, Liiksemburg,
Hollanda, Ispanya, Irlanda ve Ingiltere'nin Miufettigliklerinden
katihm saglanmgtir. Italya ve fspanya 1989 yilna kadar herhangi
bir Tiirk yas iiriinii ithal etmemigler, Liiksemburg ile Irlanda ise
Tiirk iiriinlerini reexport yolu ile diger AT iilkelerinden ithal
etmiglerdir. Fransa'nm ise Tirk iriini ithali ¢ok smirh olup
dalgalanma gostermektedir. Boylece baglica yorumlar Belgika,
Ingiltere ve Hollanda'dan gelmistir.

Kalite ile ilgili problemler oldukga fazla olup sk sik
reddetme (*) ve yeniden kalite smifi tayini (**) gibi iglemler
yaygm olarak yapilmigtir. Pazar miifettigleri Tiirkiye iiriinlerinin
"raf omrimiin" kisa oldugunu ve etiketleme ile ilgili hatalara
rastlandigmi  saptamiglardir. Hollanda'da Tiirk uriinleri 1988
toplam meyve-sebze ithalatmm %4'inii olusturmus ve bunun
%281 yeniden ihrag edilmistir Hollanda, Belgika ve Ingiliz
miifettigleri Tiirkiye'deki gelismeyi ve bunun pazarlamaya
yansimasmi gozlemlediklerini belirtmigler ancak halen, ozellikle
hasat, paketleme ve tagima konularmda agihmast gereken gok
engel bulunduguna deginmiglerdir. Sonug olarak tiim bu sorunlarm
¢oziimii halinde bile hala iki onemli problemin giindemde
kalacagm belirten miifettigler bu problemleri “aragtirma eksikligi"
ve "yeni tiir ve gesitlerin olmayigt" seklinde tamimlamuglardur.

SONUC

Tiirkiye yas meyve ve sebzelerinin Almanya digmda
Topluluk pazarmdaki etkisi smirh kalmigtir. Burada yapilan pazar
aragtrmasmm  yukandaki bulgulan da uluslararasi pazarlama
kanallarmda kargilagilan engeller ve problemlere kanit olmasi

agismdan onemlidir. Ozellikle parakendecilere ve tiiketicilere

(*)Outgreding: AT kalite normlarina uymayan iirinlerin giimriik kapilarinda reddedilmesi
(**)Downgrading: Ambalaj etiketinde belirlenmis kalite normlarmdan daha diigiik kalitedeki
iiriinlerin giimrik kapilarinda bir alt kalite smifina dagiiriilerek iglem gormesi.
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saglanmas: gereken kalite giivencesi agismdan Tiirkiye iiriinlerinin
belirgin problemleri bulunmakta ve bunlarm kaynag: pazarlama
kanalmm ilk agamalarmda -Tiirkiye'de- ortaya gikmaktadir.
Bununla birlikte zaman i¢inde olumlu bir gelisme ve ihrag edilen
iyi kalitede tiriinlerin olduguda goze garpmaktadur.

~ Pazarlama kanallarmdaki en oémemli bosluklardan birisi
tiretici kuruluglan ve ihracatgilar ile ihrag pazarlarmdaki toptanc
ve parakendeciler arasmdaki direkt baglant: eksikligidir. Bunun en
Onemli sonucu ise iiretimin dis pazar ile tam bir uyum
gosterememesi ve AT kalite standartlanmi kavramada yetersiz
kalmasidir. :

Tiirkiye iriinlerinin Topluluk pazarmda arzulanan etkiyi
yapamayigmin bir bagka kantti ise genellikle daha diigiik bir fiyat
diizeyinde ahc1 bulmasidir. Bu olumsuz sonug, Tiirkiye iiriinleri
igin yeterli tamtim ve reklamm yapilamayisi ile de yakmdan
ilgilidir. Aragtirma sonucu bu tip bir gérevi tiim ihracatgilar igin
iistlenecek yeterli fon, yetki ve bilgiye sahip bir kurulusun
olmadigmi ortaya koymugstur. Bu durum rakip iilkelerin giiglii
tamitim kuruluglan veya pazarlama bordlarmm varhg ile tam bir
tezat igindedir.

Tirkiye yas meyve ve sebze pazarlamasi ile ilgili tiim
organizasyonun genel bir sekilde gézden gegirilmesi oldukga
yararh gorinmektedir. Bu, Tirkiye ihracatglarm yangma
yeteneklerini arttiric1 ¢oziimler iiretmek bakimmdan da onem
tagimaktadir.

Bu aragirmanm 6nemli bir sonucuda, yas meyve ve
sebzelerin diger endiistriyel iiriinler gibi analizlere konu
olabilecegini ve giriy boliminde sozii edilen basarya etkili
faktérlerin bu iiriinlerin pazarlanmasmnda da kullanilabilecegini
ortaya koymasidir. Béylece tanimsal iiriinlerin pazarlamas ile ilgili
aragtirici ve teorisyenlerin pazarlama yéntemi yaklagimma yer
vermelerinin yararh gelismeler doguracag: sonucuna varilmugtir.
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ABSTRACT

TURKISH FRESH FRUIT AND VEGETABLE EXPORTS : A
GENERAL ASSESSMENT IN THE EC MARKET

The strengths and weaknesses of Turkish fresh fruit and
vegetable exporting efforts were assesed along different marketing
channels in the EC. These were UK multiple retailers, wholesalers,
importers, and EC Horticurtural Market Inspectors. The results
revealed that, despite slight improvements over time, Turkish
produce made a limited impact on the EC market and there were
several problems with respect to: quality assurance, compliance
with EC standards, links with recipients, and promotion.
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