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YORESEL URUNLERIN ULUSAL PAZARLARA ACILMASINDA
KARSILASILAN PAZARLAMA SORUNLARI VE COZUM
ONERILERi; BURDUR CEViZ EZMESi ORNEGI

Yiiksel KOKSAL*

Ozet: Yoresel iiriin pazarlamasi, biinyesinde bazi avantajlari ve zorluklart
birlikte tasimaktadir. Yoresel {irlinlerin genellikle kiiciik isletmeler eliyle
iretiliyor olmasi ve kiigiik igletmelerin mevcut pazarlama sorunlari, farkli ve
orijinal tatlardaki bu {irlinlerin bagka pazarlara agilmasini da zorlagtirmaktadir.
Bu ¢aligmanin amaci, yoresel {iriin pazarlamasinda karsilasilan temel sorunlarin
ve bu sorunlara getirilebilecek ¢6ziim 6nerilerinin ‘Burdur ceviz ezmesi’ drnegi
iizerinden ele almmasidir. Elde edilen bulgular KOBI’lerin genel pazarlama
sorunlar1 ile benzerlikler gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yoéresel Uriin Pazarlamasi, Burdur Ceviz Ezmesi,
Pazarlama Sorunlari

ENCOUNTERED MARKETING PROBLEMS AND PROPOSED
SOLUTIONS ON ENTRANCES OF LOCAL PRODUCTS TO
NATIONAL MARKETS; A CASE OF BURDUR WALNUT PASTE

Abstract: Traditional food marketing embodies some advantages and
disadvantages together. Generally, traditional food production is handled by
small organizations. Their already exist marketing problems complicate to open
traditional foods that have original and different taste, to other markets. The
primary objective of this study, investigating of encountered basic traditional
food marketing problems and aligning suggestions on the sample of Burdur
walnut paste. Obtained results show similarities with general marketing
problems of SME’s.

Key Words: Traditional Food Marketing, Burdur Walnut Mashing,
Marketing Problems

l. Giris
Ulkemiz, tarihi ve geleneksel yapisiyla pek cok ydresel iiriiniin
iiretilmesine olanak saglayan koklii bir zenginlige sahiptir ve sehirlerin ismiyle
0zdeslesen, iilke ve bolge ekonomisine dnemli katkilar saglayan pekgok iiriin
vardir. Ezine’nin peyniri, Kahramanmaras’in kirmizibiberi, Malatya’nin kayisi
iiriinleri, Isparta’min giil iriinleri, Izmit’in pismaniyesi gibi Ornekler
cogaltilabilir. Burdur’un da iilke geneli bilinen ve sevilen yoresel iriinii Ceviz
ezmesidir. Sekerleme ve tatli sektoriinde yeni bir iiriin gami olabilecek ceviz
ezmesi ulusal bir marka olma potansiyeli tasimaktadir. Hatta parali askerlik
egitimi uzun siire bu sehirde yapildig1 icin gurbetci vatandaglarimiz tarafindan
yurtdisina da gétiiriilen Burdur ceviz ezmesi, onlarin yogun yasadigi bdlgelere

bir ihrag iiriinii olma firsat1 da yakalamustir.
Ceviz, irmik ve sekerden yapilan ceviz ezmesinin tarihi 1800’lii yillara
kadar gitmektedir. Farkli ve degisik bir tada sahip olmasinin yaninda,
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tiretiminde ceviz ve irmigin dogal yaginin disinda baska bir yag kullanilmamas1
ve kolesterol onleyici 6zelliginden dolay1 saglikli bir besin olarak da kabul
edilmektedir (BurdurTSO, 2007). Burdur’da ceviz iiretiminin bol olmas1 boyle
bir iiriiniin buradan ¢ikmasinda etkili bir faktordiir. Yakin zamana kadar ¢ok
fazla bir tanitim ve tutundurma etkinligi yapilmayan bu yoresel iiriin, bir defa
tadanlarinin {iriinii sevmesi ve unutmamasindan dolay1 sehir ismiyle 6zdeslesen
bir deger haline gelmistir.

Ceviz ezmesinin ulusal pazarlama agilma potansiyelini géren Sanayi ve
Ticaret Odas1 ‘Burdur ceviz ezmesi’ Cografi Isaret tescil belgesini 06/02/2009
tarihinde almistir. Burdur’da ceviz ezmeciligi, iirettigini kendisi satan, KOBI
smiflamasindaki mikro isletmeler eliyle yapilmaktadir ve bu yapidaki
isletmelerin 6nemli sorunlarindan birisi de pazarlama sorunudur(Giirol, 2006:
78). Kiiciik isletmeler hangi sektdrde olursa olsun bulunduklar1 faaliyet
kollarinda pazarlama sorunlariyla kars1 karstyadirlar. Bu alanda iilkemizde gida
ve yoresel iirlinler konusunda farkli faaliyet kollarinda yapilan caligmalar bu
konuya dikkat ¢cekmektedir (Siray ve Akgay, 2010, Uzmay vd., 2006, Kiymaz
ve Sagli, 2008, Gelibolu, 2009, Duman vd., 2002, Ondogan, 2002).

Bu calismanin amaci; yoresel bir iiriin olmasimna ragmen tadi ve
farkliliklartyla sekerleme ve tathh gida sektoriinde yeni bir iirlin gami olma
potansiyeli tasiyan Burdur ceviz ezmesinin giiniimiiz kosullarindaki pazarlama
sorunlarinin ortaya ¢ikartilmasi ve modern pazarlama yaklasimlari igerisinde bu
sorunlara ¢oziim yollarinin irdelenmesidir. Bu ger¢evede ikinci boliimde
KOBI’lerde karsilasilan pazarlama sorunlar1 ve yoresel iiriin pazarlamasi ile
hedef pazar se¢imi konular ele alinacak ve ¢alismanin arastirma boliimiinde ise
literatiir bilgileri 1s181nda yapilandirilan ve derinlemesine miilakat yontemiyle
elde edilen ceviz ezmeciliginin pazarlama sorunlart ve ¢6ziim Onerileri
paylasilacaktir.

I1. KOBI’ler ve Pazarlama

2005 yilinda yiiriirliige giren kanunla, KOBI’leri smniflandirmada en
ayirt edici niteliklerden birisi olarak calisan sayilar1 dikkate alinmigtir. Bu
kanuna gore 1-9 kisi arasi ¢alisana sahip isletmeler ‘mikro igletme’, 10-49;
kiiciik isletme ve 50-249; orta biiyiikliikte bir isletme olarak siniflandirilmistir
(Catal, 2007:334). 2009 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de toplam isletmelerin %
99,9 unu KOBI’ler olusturmakta ve 0-9 calisana sahip mikro 6lcekli isletmeler
ise toplamin % 95,62’sini teskil etmektedir (www.kobi.org.tr, 2013). 2011
yilinda ihracatin  %59,6’s1, ithalatin ise %39,9’u KOBI’ler tarafindan
gerceklestirilmistir. Ihracatta; 0-9 kisi calisan mikro girisimlerin payr %15,2
olurken, ithalatta bu oran %6,5 olarak gerceklesmistir (TUIK Haber Biilteni,
2012). Verilerden de anlasilacag: iizere iilkemizde mikro isletmelerde dahil,
KOBI’lerin yeri ve KOBI’lerde pazarlamanim énemi tartisilmaz bir gergektir ve
iilke kalkinmasinin yolu KOBI’lerin pazarlama kabiliyetlerinin artirilmasindan
ve dis pazarlara agilmasindan ge¢mektedir. Bu durumun farkinda olan
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KOBI’lerin % 35,1°i 2008-2010 yillar1 arasinda isletmelerinde pazarlama
yeniligi gergeklestirmistir (TUIK Haber Biilteni, 2012).

Pazarlama yontem ve yaklagimlariyla, icinde bulunulan sosyal ve
teknolojik gelismelere ¢abuk uyum saglayan dinamik bir bilimdir. Pazarlama
alanindaki yeni gelismeler ve arayislar Amerikan Pazarlama Derneginin
(American Marketing Association) yaptig1 pazarlama tanimini da 2004 yilinda
degisiklige ugratmistir. Yeni tanimlamaya gore ‘pazarlama; isletmeye ve
hissedarlara fayda saglamak {izere miisteriler i¢in ve miisteri iligkilerini
yonetmek igin deger yaratan, bu degeri duyuran ve sunan bir siireg, bir
organizasyon fonksiyonu’dur (Nakiboglu, 2008:3, Kotler ve Armstrong,
2006:5). Tamimdan da anlagilacagi lizere pazarlama artik bir {irlin veya hizmeti
pazara sunmanin Otesinde bunlar1 bir deger haline getirme ve deger sunma
olarak goriilmektedir. Uriin veya hizmetin bir deger halinde miisterilere
sunulmasi isletmelerin pazarlama konusuna detayli egilmeleri ve miisteri istek
ve beklentilerine cevap verebilmeleri ile miimkiin goriinmektedir.

KOBI’lerin esnek talebe cabuk uyum saglama ve yeniliklere agik ve
degisime kisa siirede adapte olabilme yetenekleriyle pazar ve miisteri
beklentilerindeki degisime daha kisa siirede cevap verebilmeleri ve miisterilerle
nitelikli igbirligi yapma, onlarin pazarlama konusundaki ustinliiklerini
olustururken; Olceklerinden dolay1r birgok kiiciik isletmenin pazarlama
faaliyetleri i¢in fon ayiramamasi, reklam ve tanitim gibi pazarlamanin diger
araglarmi  kullanamamasi  KOBI’lerde pazarlamanin  zayif  yanlarm
olusturmaktadir. Ayrica, satig fiyatlarinin ‘maliyet + kar’ yontemine gore
belirlenmesi, miisteriye gitmek yerine miisterinin kendilerine gelmesinin
beklenmesi ve miisteri beklentilerini daha hizli anlamaya yonelik arastirma
faaliyetlerinin yapilmamasi da giiniimiiz pazarlama anlayis1 ile 6rtigsmemektedir
(Uygun ve Uslu, 2002: 3-4, Akgemci vd, 2005: 146-147). Bir pazarlama
standardinin gelistirilememis olmasi, dagitim kanallarinin tesis edilememesi, ar-
ge yetersizligi ve ihracat sorunu KOBI’lerin pazarlamadaki diger sorunlari
olarak da ele almabilir (Eroglu vd, 2008: 3-4). Pazarlama etkinliklerinde tespit
edilen eksikliklerin tek bir nedeni bulunmamakta, isletme faaliyetlerindeki bir
sorunun digerini tetiklemesi, profesyonel yonetim tarzi ve uzman is giici
eksikligi ile elbette finansal yetersizlikler KOBI’lerin pazarlama kabiliyetlerini
olumsuz etkilemektedir (Ozder, 2006: 915, Akgemci vd, 2005: 146-147).

I11. Yoresel Uriin Pazarlamasi ve Hedef Pazar Secimi

Yoresel {irlinler; bulundugu yore ekonomisini canlandiran, yore
kimligini giliclendiren, bolge imajimi yiikselten ve ydre insanina Ozgiiven
saglayan bir etkiye sahiptir (Wilson ve Whitehead, 2012: 200). Ulke ve bolge
turizmine dahi katkilar1 bulunmaktadir (Okumus vd, 2007-Orhan, 2010).
Modern ticaretin; hizli tretim, ucuz trilin, gelistirilmis tasima, soguk hava
seklinde depolama, kimyasal koruyucularla {iriin raf émriinii uzatma ve modern
ambalaj gibi yontemlerle getirdigi avantajlar sayesinde, iirlin satisinda mesafe
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kavrami 6nemini kaybetmistir (Giovannucci vd, 2010: 95). Globallesmenin de
bir sonucu olarak diinyanin tek bir pazar haline donligmesiyle temel gida
tilketiminde bile bazi iilkelerde, ithal iirlinler {ilkenin yerel iriinlerine karst
onemli bir satig potansiyeline ulasabilmektedir (Boros vd, 2013). Boylesine
dinamik bir pazar yapisinda benzer liriin kategorisinden bir bdlge veya sehir
iirlinlin dis pazarlara agilarak biiylimesi, iilke ekonomisi ve zenginligi agisindan
hem zor hem de 6nemli bir durumdur.

Ceviz ezmesi gibi bir sektor igerisinde farkli bir {riin kategorisi
kabiliyetinde olan yoresel iirlinlerin, bulunduklar1 bélgelerin digina tagarak
baska pazarlara acilmalar1 daha kolay goriinmesine ragmen o noktada da
yukarida bahsedilen Kobi’lerin yonetim, uzman isgiicli, pazarlama gibi diger
sorunlart devreye girmekte ve Ozellikle de finansman sorunu bu konunun
odagina yerlesmektedir(Bekei ve Usul, 2001: 115).

Yoresel tiriin pazarlamasinda avantaj ve tistiinliik konusu olabilecek bir
durum, 1992 yilinda AB (Avrupa Birligi) 6lgeginde uygulanmaya baslayan ve
Avrupa tarimsal gida cografyasi kavraminin ortaya g¢ikmaya baglamasiyla
kullanilan ‘cografi igaret’ uygulamasidir (Orhan, 2010: 243). Bir iiriiniin yoresel
kaynagini gosteren etiketler ve pazarlama yontemi iiretici ile tiiketici arasindaki
bag1 gil¢lendirebilmektedir. Ayrica bu uygulama yerel bilgi ve kiiltlirii
korumaya yardimci olmakta ve iiriine 6zel bir statii kazandirmaktadir. Ozel bir
triine sahip olmak benzer bir iriinii tanmtmaktan daha avantajli ve karli
olabilmektedir. Uriiniin, yoresel olarak farklilastirilmasi, bir tekel giicii
olusturabilmekte ve bu {irlinii {ireten isletmeleri zaman igerisinde
biiyiitebilmektedir. Ayrica, bu tarz tiriinler ¢ok yaygin olmadiklarindan tiiketici
nezdinde begeni kazandiktan sonra daha fazla tercih edilme ve tiiketilme egilimi
kazanabilmektedir (Kan vd, 2010: 15-16).

Pazarlamada, bir iirliniin dig pazarlara agilmasinda verilmesi gereken
onemli kararlardan birisi de hedef pazar secimidir. Hedef pazar segiminde
uygulanan ve sekil 1°de goriilen 4 farkli pazarlama yaklagimi bulunmaktadir.
Bu yaklagimlar kisaca su sekilde 6zetlenebilir (Lascu ve Clow, 2004: 181-182,
Mucuk, 2004: 104-105):
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Sekil 1: Hedef pazarlara ulasma stratejileri ve pazarlama bilegenleri

Kaynak: Kotler & Armstrong, 2006: 50 ve Kurtz, 2008: 301-302den derlenmistir.

a. Farkhlastirlmamus (Kitlesel) Pazarlama: Bu pazarlama
yaklagimi, pazarin bir boliimiine hitap etmek yerine pazarlama bilesenlerini tiim
pazar yapisina hizmet verecek sekilde kullanma ve yonetmeyi ifade eder. Bu
pazarlama yaklasimi, misteriler arasindaki farkliliklart g6z Oniinde
bulundurmadan uygulamalarina devam eder.

b. Farkhlastirilmis  (Boliimsel) Pazarlama: Bu pazarlama
anlayiginda, pazarin tamamini hedeflemek yerine belli bir boliimii hedef olarak
segilir. Uriiniin baskin bir y&nii 6n plana ¢ikartilarak, o 6zelligi éncelikli tercih
eden tiiketici gruplar1 veya belirli segmentlerdeki tiiketiciler hedeflenir.

C. Yogunlasilmis (Nis) Pazarlama: Pazarin alt ve rekabetin az oldugu,
0zel bolgelerinden olusan ve biylikliigii sinirhh olan pazarlari hedefleyen
yaklasimdir. Ornegin kis mevsiminde biiyiik is makinesi lastikleri i¢in zinciri
tiretimi buna 6rnek verilebilir.

d. Mikropazarlama: Kitlesel pazarlamanin tam karsitidir. Nig
pazarlardan daha kiigiik bir potansiyele sahiptir. Kisiye veya yerel bir bolgeye
hizmet vermek amaciyla sergilenen pazarlama yaklagimdir. Kisiye 06zel
mobilya liretme veya kiyafet dikme bu yaklagima 6rnek gosterilebilir.

IV. IBurdur Ceviz Ezmesi Pazarlama Sorunlari
A. Arastirmanin Onemi ve Amaci
Glinliimiiz pazarlama kosullarinin en maliyetli ve zorlu yonii, piyasaya
sunulan {irtine pazar agilmasi, {iriiniin pazarda tutundurulmas: ve tiiketici
zihninde yer bulmasidir. Ceviz ezmesi bunu basarmis, bir yorenin adi ile
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0zdeslesmis, sehre gelenlerin yakinlarina tattirmak igin 6ncelikle tercih ettigi bir
tiriin olmus ve daha 6nce tadanlarin {irlinii sevmesi ve unutmamasiyla ulusal bir
marka, tatli ve sekerleme sektoriinde yeni bir {irlin gami olma potansiyeli
kazanmis iken bagska pazarlarda satilmiyor ve bu potansiyelin
degerlendirilemiyor olmasinin nedenleri arastirilmaya deger bulunmustur. Bu
arastirmanin amaci ceviz ezmesinin pazarlama sorunlarinin bir biitiin olarak
irdelenmesi ve bu sektoriin i¢inde bulundugu mevcut durumun ortaya
konmasidir.

B. Arastirmanin Yontemi

Burdur ceviz ezmesinin pazarlama sorunlarini irdelemek amactyla nitel
aragtirma yontemlerinden ‘yapilandirilmis derinlemesine miilakat’ yontemi
benimsenmistir. Derinlemesine miilakat; kaynak kisinin ilgi, goriis, tutum ve
davranisglarini ortaya ¢ikarmak iizere miilakat¢1 ve kaynak kisinin serbest bilgi
degisimini saglayan ve sosyal ortam olusturularak yapilan goriismedir. Bu
gorlismenin yapilandirilmis olmasi da belirli sorularin hazirlanmig ve ucu agik
anket formatinda sorulmus olmasimi ifade eder (Balci, 2010: 164-165).
Cevaplayicinin dikkat ve 1ilgi odagi olmasi, kendisini degerli ve rahat
hissetmesi, bir grup baskist altinda olmaksizin 6zgiin fikirlerini rahatca ifade
edebilmesi ve somut sonuclar elde etme ihtimalinin yiiksekligi gibi bazi
tistiinliikleri de bulunan bir aragtirma yontemidir (Nakip, 2003: 75).

Uretici sayisinin smirli olmasindan dolayr derinlemesine miilakat
yontemi ic¢in orneklem secilmemis ve tiim iiretici isletmeler ile goriisiilerek
“tam sayim” yontemi gerceklestirilmistir. Ilk olarak, Burdur sanayi ve ticaret
odasindan ceviz ezmesi Treticilerinin listesi almmigstir. Bu listeye gore
Burdur’da ‘cografi isaret tescil’ tarifine gore iretim yapan 9 ve buradaki tarifin
disinda iiretim yapan 3 isletme olmak tizere toplam 12 igletmenin ceviz ezmesi
isiyle mesgul oldugu tespit edilmistir. Bu firmalarla ayr1 ayr goriisiilerek
onlarin pazarlama sorunlari tespit edilmeye calisilmistir. Isletmelerden birisinin
ceviz ezmesi liretimini sonlandirdig1 6grenilmis ve 11 isletmenin verdigi bilgiler
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

C. Arastirmamn Bulgular: ve Yorumlari

Burdur ceviz ezmesi ireticileri ile yapilan derinlemesine miilakat
sonucunda elde edilen ve iireticiler hakkinda genel bilgiler i¢eren bulgular tablo
I’de goriilmektedir. Burdur ceviz ezmecilerinde geleneksel pazarlama
yaklagimiyla  ‘miisterinin magazaya beklendigi’ bir satis stratejisi
benimsedikleri gézlemlenmektedir. Bu yaklagim parali askerligin bu sehirde
olmasindan dolay1 bir dénem ise yaramis, hatta bir asker ¢ikma zamaninda bir
isletme birka¢ giin Oncesinden hazirhikla 1,5-2 ton ceviz ezmesi satma
potansiyeline ulagsmis iken giiniimiizdeki karsiliginin ¢ok diisiik oldugu
isletmelerin aktif giinliik {iretimlerinden daha iyi anlasilmaktadir.
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Tablo 1: Ceviz Ezme Ureticileri Hakkinda Genel Bilgiler

Isletme Kurulus | Calisan | Sehir Dis1 | Aktif Glinlik Qunl}l K Ulusal marka
No Yili Sayis1 Satis Uretim Uretl.m . olma istegi?
Kapasitesi
1 2001 3 Var 60-70 kg 300 kg Evet
2 1999 6 Var 150-160 kg 500 kg Evet
3 2003 7 Var 30-40 kg 100 kg Evet
4 1999 5 Var 70-80 kg 250 kg Hayir
5 1960 1 Yok 20-30 kg 100 kg Hayir
6 1853 2 Var 60-80 kg 300 kg Evet
7 1930 2 Yok 40-50 kg 100 kg Evet
8 2002 2 Var 70-80 kg 300 kg Evet
9 2009 7 Var 100-120 kg 300 kg Evet
10 1990 2 Var 80-100 kg 200 kg Hayir
11 2003 2 Var 30-40 kg 200 kg Hayir

Burdur ceviz ezmecileri arasinda 4. kusak olarak iiretim yapanlar
oldugu gibi, iiretime evde baslayip daha sonra diikkkan aganlar ve bu ise
sonradan baglayip biiylik begeni toplayan iireticiler de bulunmaktadir. Ceviz
ezmesi iiretimi yapanlardan ulusal marka olmayi hedeflemeyen 4 isletme
bulunmaktadir. Bunlardan dort numaral isletme baska is kollarina da acildig
ve yetismis kalifiye elemani olmadig igin, bes numarali isletme emeklilik ve isi
gelecek nesillere aktaramayacagi igin, on numarali isletme bu alanda
yatrimlar  hedefleyerek gerceklestiremeyip timidi kirildigi icin ve onbir
numarali igletme ise ceviz ezmeciligini iyi bir restoran icerisinde kendi hedef
miisterilerine hizmet vermek amaciyla yan alan olarak yaptigi i¢in ulusal marka
olma amaci tasimamaktadir.

Ceviz ezmecilerinde benimsenen genel pazarlama yaklagimin
‘farkhlastirilmamis  pazarlama’  oldugu  goriilmiistir.  Ozel olarak
hedefledikleri bir pazar yapisi ya da yogunlasilmak istenen bir bolge s6z konusu
degildir. Gegmis donemde, Tiirkiye’nin dogu-bati, kuzey-giiney her bolgesine
de Urin satilmig ve talebe gore arz gergeklestirilmistir. Bunlarin arasinda
bireysel tiiketiciler oldugu gibi, kurumsal alicilar hatta istisnai olarak da olsa
kurumsal saticilarla da ¢alismuslardir. Fakat tiriine ait bazi 6zel durumlar pazarin
acilmasini ve pazarlamay1 zorlastirmaktadir. Yapilan goriismeler sonucunda
ceviz ezmesinin genel pazarlama sorunlari su alt bagliklar altinda toplanabilir:

Uriine dair sorunlar; Ceviz ezmesi pazarlamanin en temel sorunu iiriin
raf Omriiniin kisa olmasidir. Normal kosullarda {irlin bir ay kadar rafta
kalabilmektedir. Sonrasinda kurumaya ve kivami kagmaya baslamaktadir. Bu
ise yatirim yapan isletmeler, kiigiik isletmeler oldugu i¢in bozulan bir iiriin geri
dondiigiinde satistan elde edilen kardan daha fazla zarara ugramakta ve bu
durum iireticileri cok daha garantici ve riskten uzak yaklasimlar sergilemeye
yonlendirmektedir.
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e Pek cok iiretici ceviz ezmesinin ideal kivaminin, i¢indeki yag oraninin
yiiksekliginden dolayr Burdur’da yetisen cevizlerle saglanacagini diisiinmekte,
ithal cevize sicak bakmamaktadir. Bu bolgedeki ceviz tiretiminin azalmasindan
dolay1 da bazen {iriiniin temel hammaddesi olan cevizin yeterince bulunamadigi
ve saklanamadigini belirtmektedirler. Bu durum da onlarin iiretimi azaltmasini
ve pazar yonlii diisiinmekten uzaklagsmasini saglamaktadir. Ulkemizde iiretilen
cevizin i¢ talebi karsilayamadigi ve % 60 oraninda ithal edildigi Orman
bakanlig1 verileri ile de dogrulanmaktadir. Bu g¢ercevede 2012 yilinda ceviz
eylem plan1 hazirlanmis ve 2016 yilina kadar 5 milyon ceviz agaci dikilmesi
hedeflenmistir(Ceviz Eylem Plani, 2012).

e Uriiniin standardia dair iireticiler arasinda bir giiven problemi oldugu
gbzlenmistir. Cografi isaret belgesinin alimmasiyla tiretimde kullanilacak
hammade miktarlar1 hepsinde ayni olmasi gerekir iken bazi isletmelerin daha az
ceviz kullandig1 ve daha ucuza sattigi, bunun da {iriin kalitesini ve uzun vadede
tiriine olan ilgiyi azaltacagi yoniinde kuskular bulunmaktdir.

e Bazi isletmeler iiriinde ve ambalajda ¢esitlendirmeye gidemediklerini,
bunun da pazarin biiyiimesine engel teskil ettigini belirtmektedirler.

Fiyatlandirmaya dair sorunlar;

e Aragtirma bulgulari i¢erisinde genel anlamda biiyiik bir fiyat sorununa
rastlanmamistir. Cilinkii isletmeler tahsilatla birlikte satis yapmay1 tercih
etmekte ve kredili satis yapmamaktadirlar. Bu durum da yukarida belirtilen
risklerden dolay1 biiylime degil ayakta kalma politikasi ile agiklanabilmektedir.
Fakat oncesinde risk alarak, kurumsal satici pozisyonundaki firmalara kredi
acan ve tahsilat sorunu yasayan isletmelere de rastlanmistir.

e Ulkemizde cevizin pahali olmasindan dolay1 ceviz ezmesinin fiyati
tilkketici nezdinde pahali karsilanmamaktadir. Fakat isletmelerin higbirisi de
donemsel fiyat indirimleri ve kampanyali satis gibi etkinliklerle tiiketici ilgisini
bu yone c¢ekecek, tiiketici zihninde gilincel kalacak etkinliklere
basvurmamaktadir.

Tutundurma etkinliklerine dair sorunlar; Isletmelerin {izerinde
durdugu en temel tutundurma sorununun reklam yetersizligi oldugu
vurgulanmistir. Olgekleri itibariyle {ilke geneli kendilerini duyuracaklari bir
reklam etkinligine girismeleri s6z konusu olamamaktadir. Ceviz ezmesi pekcok
yoresel iirlin tanitim1 yapan televizyon programlarinda gosterilmis fakat ticari
bir reklam yaklagimiyla {ilke genelinde ele alinmamistir. Bir donem Burdur
Sanayi ve Ticaret Odasi1 6nderliginde yurt igi Anadolu Jet miisterilerine tek
tadimlik ceviz ezmesi dagitilmis ve {riiniin bilinilirligi artirllmaya ¢aligilmistir.
Ayrica, alt1 firma yerel gazete, el brosiirii, yerel radyo gibi medya kanallarinda
degisik zamanlarda kisa siireli reklam faaliyeti de yiiriitmiisler.

e Hicbir firma disa agilmak adina bir satis elemani istihdam
etmemektedir.
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e Hicbir firma satig tutundurma etkinlikleri kapsaminda promosyonlu
bir satig kampanyasi diizenlememistir.

e Ug firma iki defa, bir firma yirminin iizerinde yurtici fuarlara katilmus
ve bir firma da bolgesel bir festivale katilmistir. Diger firmalar, fuar
etkinliklerinden uzak kalmistir.

e Ug firma, internet iizerinde siparis aliyor ve bu alana yogunlasma
cabasindadir. Fakat meseleye profesyonelce egilme imkanlar1 smirh
gorlinmektedirler. Diger firmalar internetten satis, siparis ve reklam
etkinliklerine uzak kalmiglardir.

Dagitima dair sorunlar; Isletmelerin, iiriinlerini baska pazarlarda
satacak bir bayi ve dagitim agini, iirliniin raf dmriiniin kisaligindan dolay1
olusturamadiklar1 goriilmiistiir.

eBaz1 isletmeler kurumsal alicilar ag1 olusturmus, telefonla
haberleserek ve O0deme alindiktan sonra iiriin sevkinin kargo vb. yollarla
saglandig1r goriilmiistiir. Fakat burada da iiriiniin bir siire sonra giincelini
kaybetmesi, hizl1 gelisen talepleri o kurumlarin yakinlarindaki ikame olabilecek
triinlerle kargilamasi, zaman igerisinde uzaktaki iiriinden vazgegme gibi
neticelerle sonuclanmustir.

e Baz1 isletmelerin sehrin giris ve c¢ikis bolgelerinde satis noktasi
olusturma c¢abalar1 da imar problemleri, alt yap1 eksiklikleri ve yatirim
maliyetleri gibi nedenlerle etkili bir sekilde hayata gecirilememektedir.

Bunlarin disinda  KOBI’lerin genel sorunlari arasinda yer alan,
finansman ve kalifiye is giicii sorununun (Ozder, 2006: 915, Akgemci vd, 2005:
146-147) yaninda, isletmelerin birlik igerisinde hareket edememeleri, yerel ve
sivil toplum desteginin yetersizligi gibi diger faktorler de bu sektoriin pazarlama
sorunlarini derinlestirmektedir.

Ceviz ezmesinin ulusal pazarlara acgilmasinin Oniindeki en Onemli
engellerden birisi olan {irlin raf Omriinii uzatma cabasi bir yiiksek lisans
calismasinda ele alinmis fakat olumlu sonuglara ulasilamamis ve ¢6ziim olacak
bir alternatif sunulamamistir (Onag, 2009). Katki maddelerinin {iriiniin
dogalligimi ve tadin1 bozacag diisiincesiyle ezme iireticileri de bu konuya sicak
yaklagmamaktadir. Bu nedenlerle {iiriiniin bu yonii kabullenilmeli ve bu
cer¢evede ¢ozlim yollari gelistirilmelidir.

V. Sonug¢

Yoresel iirin pazarlamasinin genellikle kiigiik isletmeler eliyle
yiiriitiiliiyor olmas1 ve bu igletmelerin, finansman ve kalifiye is giicii gibi kronik
problemlerinin bulunmasi, teknik ve giincel pazarlama yaklagimlarindan uzak
kalmalari, tutundurma faaliyetlerini etkin kullanamamalar1 gibi nedenler yoresel
tiriinlerin temel pazarlama sorunlarini derinlestirmektedir. Bu ¢ergevede yoresel
iirlin pazarlamasinda ortak kaderi paylasan kii¢lik isletmelerin birlikte hareket
ederek, sorunlart ortak bir akilla ¢6zme c¢abasi igerisinde olmalari
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gerekmektedir. Ozellikle yoresel olma ve farkli olma ozelligiyle rekabet
Ustlinligii olusturacak {rlinlerin, internetten satiy yOntemiyle ireticiden
tilketiciye dogrudan ulastirilmasi ve bu tarz satig yonteminin yayginlastirilmast,
yoresel iirlinlerin ulusal pazarlara yakin-uzak, sehir-bolge gozetmeksizin
acilmasinda, etkili bir yol olarak goriilmektedir.

Toplanan bilgiler 1s18inda, yoresel bir iiriin olan Burdur ceviz ezmesinin
ulusal pazarlara agilmasi ve pazarlama sorunlarinin ¢éziimii i¢in ekonomik,
yonetimsel, cografi ve sosyo-kiiltiirel kosullar1 da g6z oOnilinde bulundurarak
gelistirilen ¢6ziim Onerileri su bagliklar altinda siralanabilir:

eHer seyden oOnce ceviz ezmesi {reticilerinin ulusal pazarlara
acilmasinda ortak hareket etmeye ve birlikte karar almaya ihtiya¢ duyduklar
goriilmiistiir. Bu amagcla iireticiler dernek vb. bir yap1 ile birlik altinda
toplanmali, ortak bir yonetim yapist ve reklam vb giderler icin ortak bir fon
olusturmalidirlar. Uriin standardizasyonun ve denetimin saglanmasi acisindan
da bu yapinin olusturulmasi 6nem tagimaktadir.

e Ceviz ezmeciliginin nesilden nesile aktarilabilmesi i¢in bu is kolunda
calismak bir meslek haline gelmeli ve sektdr kendi elemanini yetistirerek
kalifiye isgiicli sorununu ¢ozmelidir.

e Ulusal pazarlara acilmada yakin komsu sehirler hedeflenerek
farklilastirilmis pazarlama stratejisi benimsenmelidir. Uriinlerde barkod sistemi
gelistirerek, iirliniin rafta kalma siiresi takip edilmeli ve raf siiresi azaldig1 halde
satilmayan {riinler satig potansiyeli yliksek olan veya {ireticinin kendi satis
noktalarina gekilerek eritilmelidir. Cevre illere bu g¢ercevede kontrollii satislar
yapilarak dagitim ag1 olusturulmali ve genisletilmelidir. Ciinkii satilan iiriiniin
rafta unutulmasi ve geri iadesi isletmeleri maliyet yoniiyle zor durumda
birakmaktadir.

e Ceviz ezmesinin gelecegi internetten pazarlama yaklagiminda
gorlilmektedir. Bu yolla iiriin raf émrii sorunu ¢oziilebilir, {ilkenin her yerine
iriin satma imkan elde edilebilir. Olusturulacak birliktelik sayesinde ortak bir
web sitesi kurulmali, sitenin optimizasyonu yapilmali, ortak bir fiyat
diizenlemesi ile neredeyse iirlin fiyatina tekabiil eden kargo bedeli miisterilerin
tizerinden alinmal1 ve bu mecrada reklam faaliyetleri yiiriitiilerek {iriin stirekli
giincel tutulmalidir.

e Burdur bir {iniversite sehri olma yolunda hizla ilerlemektedir.
Isletmeler sehre gelen &grencilerin promosyonlu satislarla veya ogrenci
kantinlerinde iirlin tanitim1 gibi yollarla biran 6nce iriinle tanismasi saglanmali,
hediyelik amacl tiiketim tesvik edilmeli ve sehir disina ¢ikacak {iriin miktar
artirtlmalidir.

e Uriinde ve ambalajlamada cesitlendirmeye gidilmelidir. Tek
tiketimlik ambalajlarin gelistirilmesi tiiketimi artirabilecegi gibi, mamul
cesitlendirmesi de bu pazar1 genisletici bir etki yapacaktir.
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e Ulkemizin en biiyiik i¢ ve dis turizm potansiyeline sahip ili olan
Antalya’ya gidis-doniislerde ¢ogunlukla Burdur yolunun kullanilmasi sehir
acisindan bir avantajdir. Bu avantaji gelire doniistiirecek, sehrin giris ya da ¢ikis
noktalarinda yoresel {iriinlerin de satilabilecegi bir alig-veris merkezi ya da
dinlenme tesisi bulunmamaktadir. Bdyle bir tesisin varligi ceviz ezmesi ve
sehrin diger ydresel iirlinlerinin satisina da 6nemli katkilar saglayacaktir. Bu
konuda 6zel sektoriin ve kamu yonetimcilerin gayretine ihtiya¢ duyulmaktadir.

e Belediye veya diger kamu ve 06zel sektor isbirligi ile yillik ceviz
ezmesi festivali diizenlenmeli, yarismalar, eglence ve etkinliklerle iiriiniin iilke
genelinde farkindalig1 daha da artirilmalidir.

Yoresel iiriinler ait oldugu yore i¢in bir zenginlik ve gurur kaynagidir.
Bu iriinler bir yoreyi temsil eden, o yoOrenin simgesi, yore reklam ve
tanitiminda etkili olan ve yore kimligiyle 6zdeslesen iiriinler olmaktadir. Bu
yoniiyle de bolgenin siyasi iradesinin ve sivil toplum kuruluslarinin bu {iriinlere
sahip ¢ikmasi, onlarin zenginlestirilmesi ve gii¢lendirilmesi konusunda gayret
sarf etmesi, Uriinii tanitma ve giincel tutma adina aktiviteler diizenlemesinin
yoresel liriin pazarlamasindaki sorunlar1 azaltacagi diisiiniilmektedir.
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