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TAZE MEYVE-SEBZE PAZARLAMA ZiNCiRiNDE
MODERN PERAKENDECILERIN DURUMU!

Filiz PEZIKOGLU*> M. Emin ERGUN®  Siileyman ERKAL*

OZET

Bu cahismada, taze meyve-sebze pazarlama zincirinde yer alan, modern peraken-
decilerin durumu, alim-satim politikalari, sektérde ortaya cikardigi degisiklikler ve
etkileri ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmada, 2002 yihnda Tiirkiye genelinde
toplam 608 magazaya sahip olan, merkezi istanbul’da bulunan 5 zincir magaza, Bur-
sa’da 1 bolgesel ve 1 yerel olmak iizere 2 firma ve Kocaeli’nde 1 yerel firma inceleme
kapsamina alinmistir.

Incelenen firmalarda toplam market alammmin %6.5’i taze meyve-sebzeye ayril-
maktadir. Tiiketicinin her tiirlii ihtiyacim karsilamaya yonelik calisan modern pera-
kendeciler, iiriin cesitliligi amaciyla magazalarinda taze meyve-sebzelere de yer ayir-
maktadirlar. Firmalarin taze meyve-sebze satin alimlar giinliikk ya da giin asir1 ya-
pilmaktadir. Satin ahhmlarda Hal komisyoncularimin yam sira, tiiccarlar aracihigiyla
da iiriin alim yapilmaktadir. Kalite iistiinliikleri ve mevsimsel 6zellikleri nedeniyle it-
hal meyve talebinde bulunulmaktadir. Standart kalitede, kimyasal maddeler tasima-
yan iiriinler market talepleri icinde yer almaktadir. Yerel marketlerde reyon kayipla-
r1 daha yiiksek (tiire gore %30’lara kadar ¢ikabilmektedir) olmasina ragmen, hiper
marketlerde reyon kayiplarinin % 5-7 arasinda tutulmasi icin gerekli 6nlemlerin alin-
dig1 belirtilmektedir. Firmalar yalmzca kendi pazarlarina yonelik olarak, temizleme,
siiflama ve ambalajlama islemlerini de kendi depolarinda yapmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Meyve, Sebze, Pazarlama

SUMMARY

THE SITUATION OF MODERN RETAILERS IN FRESH FRUIT AND
VEGETABLE MARKETING CHANNEL

The situation of modern retailers, their purchasing policies and effects on the fresh
fruit and vegetable marketing channel were analysed in the study. The data obtained
with questionnaires from 8 retailers, 5 of them were national companies in istanbul,
Bursa and Kocaeli provinces which they have 608 shops in Turkey generally, in 2002
marketing year.
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With respect to the results of the retails analysed; the selling area of fresh fruit and
vegetable was 6.5% of total market area. The target of selling fresh fruit and vegeta-
ble was to meet all demands of consumers and to obtain product variation in the mar-
ket. Purchasing of fresh fruit and vegetable was daily or every other day. The com-
mon purchasing types were buying from wholesalers and merchants. Demand of im-
porting fruit is existing because of their quality and seasonal features. Standardisation
and cleaning about chemicals of products were important demands for the markets.
Although the loses of products on the local market was higher (the highest in 30%),
there are some precautions to fix at around 5-7% of product loses in the hyper-super
markets. Firms also were doing some services like cleaning, grading and packing of
fresh fruit and vegetable in their warehouse for only their consumers.

Keywords: Modern Retailing, Fruits, Vegetables, Marketing

GIRiS

Taze meyve ve sebzelerle ilgili yapilan du-
rum tespiti calismalarinin hemen tiimiinde, iire-
timden kaynaklanan sorunlarin yam sira pazar-
lama sorunlarinin da énemli oldugu ve ¢oziim-
lenmesi geregi vurgulanmaktadir. Pazarlama
sorunlart iki kisim altinda toplanabilir; pazar-
lama amaciyla yapilan siniflama, ambalajlama,
depolama gibi fiziksel islemlerden kaynaklanan
sorunlar ve pazarlama zincirinde yer alan aktor-
lerin fiyat olusumundaki etkileri sonucu iiretici
gelirinin etkilenmesi.

Marmara bolgesinde ortii alt1 sebze yetistiri-
ciligi yapan isletmelerde pazarlama agsamasinda
karsilasilan onemli bazi sorunlar; ambalajlama
ve nakliye (%23,1), arac1 karimin yiiksek olusu
nedeni ile {iretici eline gegen fiyatin diisiik ol-
mast (%23,1) olarak tespit edilmistir (15).

Tarimsal {iiriinlerde tiiketici pazarlarina ula-
sincaya kadar el degistirmenin fazlaligi ve dagi-
timdaki diizensizlikler nedeniyle {iriin kayipla-
rinin bilyiik ve masraflarin yiiksek bulundugu
gozlenmektedir. Bu durum taze meyve-sebze
pazarlamasinda daha da belirgindir. Uretici bol-
gesindeki baslica aracilar; simsarlar, komisyon-
cular, tiiccarlar, tiiccar komisyoncular, sevki-
yat¢l tiiccarlar, ireticiler ve kooperatiflerdir.
Uriiniin {iretim bolgesi Hallerinden, tiiketim
bolgesi Hallerine tasinmasinda iicretin mesafe
esasina gore yapilmamasi sorunlara neden
olmaktadir. Hallerde, bahcede yapilan goz
karar1  smmiflandirma  disinda  bir  islem
yapilmadigindan i¢ piyasaya standart iriinler
stiriilememektedir. Taze meyve-sebze dagitim
kanalindaki  firma ve  komisyoncularin
piyasadaki etkinlikleri nedeniyle, iiretim ve
tilketim merkezleri arasinda fiyat farkliliklart
onemli boyutlara ulagmaktadir. Tiiketicinin

76

Tiiketicinin 6dedigi paranin 6nemli bir kism
pazarlama kanalinda kalirken, kiigiik bir bolii-
mii tireticiye donmektedir (5).

Pazarlama organizasyonlarinin hatali olusu-
mu, eksiklikleri ya da hi¢ olmamasi, ¢ok ¢abuk
bozulabilir olmalart nedeniyle meyve-sebze
tiretiminin %?25'ine yakin kisminin bozularak
deger kaybina neden olmaktadir (10).

Tiirkiye’de mevcut taze meyve-sebze pazar-
lama zinciri i¢inde, 90’1 yillarin ortalarindan i-
tibaren biiyiik miktarlarda alim yapabilen ve pi-
yasay1 etkileyip yonlendirebilecek modern pe-
rakendeciler yer almaya baslamislardir. Tiirki-
ye’de modern perakendecilerle ilgili olarak ya-
pilan caligmalar ya tiim iirlinleri kapsamakta ya
da tiiketici acisindan degerlendirmektedir. Taze
meyve-sebze pazarlamasi bu agidan 6zel olarak
incelenmemistir.

Gelismis iilkelerde, modern perakendecilerle
taze meyve-sebze pazarlama zincirinde dolaysiz
satislar giindeme gelmistir. Uriinler cogunlukla
sozlesmeli iiretim olarak isimlendirilen, dikey
birlesmelerle marketlere akmakta ve buradan
tikketiciye ulasmaktadir. Bu durum toptancilik
piyasasini da etkilemekte, fiyat olusumu da da-
hil olmak iizere iiriin akisini degistirmektedir
(11).

Modern perakendecilik; tiiketici merkezli
politikalara sahip, kurumsallasmis, model sahi-
bi, personel egitimi ve hizmet kalitesine 6nem
veren, degisik tiiketim kategorilerine biinyele-
rinde yer veren, iiretici ve tiiketici arasinda dog-
rudan iirtin akis1 saglayan bir hizmet kolu ola-
rak tanimlanabilir.

Ozellikle siipermarket ve hipermarket tanim-
lar1 birbiri ile karistirilmaktadir.
Siipermarketler, haftada en az 20.000 veya yilda
1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen re-



yonlara ayrilmis gida magazalaridir.
Hipermarketler ise, hem gida hem de diger tii-
ketim mallarinin  satisinin ~ yapildigi 2500
m”den biiyiik satis alanina sahip magazalardr.
Modern perakendeciler igcinde yer alan zincir
magazalar, bir tek merkeze bagli, faaliyetlerinin
belli olciide merkezden kontrol edildigi ve ge-
nellikle ayn1 tip perakendeci subelerden olusan
gruplar olarak tanimlanmaktadir. Indirimli ma-
gazalar (discount marketler) ise, marketlerin
genellikle kendi markalarin1 magaza dizayni i-
¢in kullanilan reyon ve benzeri aksesuarlari kul-
lanmadan pazarlama maliyetini diisiirerek yap-
tiklar1 indirimli satis magazalaridir (7).

Bir diger siniflamaya gore marketler asagi-
daki sekilde tanimlanmaktadir (2);

Market: 1 yazar kasa, 50-100 m? alan, ana
caddeye acilan yan sokak.

Kiiciik Siipermarket: Minimum 2 yazar kasa,
100-400 m” aras: kapali alan.

Siipermarket: Minimum 2 yazar kasa, 400-
1000 m” aras1 kapali alan.

Biiyiik Siipermarket: Minimum 2 yazar kasa,
100-2500 m* arast kapali alan.

Hipermarket: Minimum 8 yazar kasa, 2500
m? selfservis alanu, park alani, ATM.

Zincir Magaza: Merkezi yonetilen dortten
fazla magazasi bulunan grup.

Tiirkiye’de taze meyve-sebze pazarlamasin-
da genellikle, iiretici ve son tiiketici arasinda;
tiiccarlar, haller, isleyici firmalar ve perakende-
ciler yer almakta, satin alimlarda ve fiyatlan-
dirmada o©zellikle aracilar olarak tanimlanan
tiiccar ve komisyoncularin agirli§i 6nemli dl¢ii-
de hissedilmektedir. Gelismis iilkelerde pera-
kendecilik ihtisaslasmis, biiyiik organizasyonlar
haline gelmis ve uluslar arasi zincirler olustur-
muslardir. Gelismis iilkelerde perakendeciler,
dikey birlesmeler yoluyla, toptancilarin pazar
zinciri i¢indeki baskinligini ortadan kaldirmaya
baglamislardir. Taze meyve-sebze satislari i¢gin-
de de perakendecilerin pay1 artmaktadir. Bugiin
icin, super/hiper marketlerin taze meyve pazar-
lamasindaki pay1 Fransa’da %60 (1994), Ingil-
tere’de %50 (1992), Almanya’da %46,5 ve Is-
panya’da %38 (1994) civarinda iken, taze sebze
pazarlamasindaki paylar1 ise sirasiyla %356,
%50, %46,5 ve %32,5°dir (1).

Tiirkiye'de perakendeciligin tarihsel gelisimi
incelendiginde, profesyonel anlamda ilk maga-
zalari 1950'li yillarda ortaya ¢iktigi goriilmek-

tedir. Perakendecilik sektoriinde gercekte ivme-
yi kazandiran yabanci sermayeli girisimciler
olmustur. Doniim noktast olarak adlandirilabi-
lecek 1995 yilindan sonra hipermarketlerden
indirim magazalarina kadar her tiirlii modern
perakendecilik formatlari iilkemiz pazarinda ba-
saril1 bir sekilde uygulama alan1 bulmustur. Ay-
rica lilkedeki enflasyonist ortam cok sayida sa-
nayi firmasini da bu sektore yoneltmistir (6).

Tiirkiye’de 1986-87 yillarindan itibaren
barkodlarin gelismesiyle perakendecilik hiz ka-
zanmigtir. 1990’larin baginda organize peraken-
decilik olarak tanimlanan biiyiik perakendecile-
rin toplam satis hacmi 1,5-2 milyar $ olarak
gerceklesmistir. 2000 yili itibariyla bu rakam
12-15 milyar $ seviyesine ¢ikmigtir. Bu rakam
toplam perakendeciligin 1/3’1 veya 1/4°i kadar
oldugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de ilk co-
kuluslu perakendeci/toptanci 1990 yilinda Is-
tanbul’da acilan Metro Grosmarket olmustur.
Ardindan 1993 yilinda Fransiz Carrefour Istan-
bul’da agilmistir ve bir¢ogu biiylimiistiir. An-
cak, 2001 yilinda ekonomik krizin etkisiyle bii-
yiik perakendecilikte %20 nin iizerinde bir geri-
leme yasanmistir. Semt pazarlarinda yilda 15
milyar $ harcandigi tahmin edilmektedir. An-
cak, ekonomiyi kayit altina alan biiyiik pera-
kendecilikte ise bu rakam 2,5 milyar $ civarinda
bulunmaktadir (3).

Tiirkiye'de taze meyve-sebze pazarlama zin-
cirinde yer alan perakendeci formatlart son yil-
lara kadar semt pazarlari, manavlar ve sokak sa-
ticilarindan olusmakta idi. Ancak, 19901 yil-
lardan itibaren bu halkaya modern perakendeci-
ler (stiper-hiper marketler) de katilmislardir.
Toplumumuzdaki ekonomik ve sosyal degisim
modern marketleri onemli aligveris merkezleri
haline getirmistir. Bu gelisme, sadece biiyiik il-
lerde degil ayn1 zamanda diger illerde ve kirsal
kesimde de goriilmektedir. Oncelikle zincir ma-
gazalar1 olan ¢ok uluslu biiyiik sirketler Tiirkiye
piyasasina girmisler, daha sonra bu model yerel
baz1 girisimcileri yonlendirmistir. Baglangic yil-
larinda yalnizca yerel diizeyde hizmet veren pek
cok Tiirk firmasi son yillarda bolgesel hatta u-
lusal diizeyde zincir magazalara sahip olmus-
lardir. Tirkiye’de perakendecilik sektoriindeki
gelismeler Cizelge 1’de goriilmektedir.

1999 yili verilerine gore Tiirkiye'de hiper,
siiper ve zincir marketlerin sayisi 2.421 iken
2002 yilinda bu rakam 4.005’e ulasmustir. O-
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niimiizdeki 5 yil i¢inde de bu saymnin 5.128'e
ulasmasi beklenmektedir (Cizelge 1).

Ingiltere'de 1960'larin sonlarina kadar mey-
ve-sebze akisinin %90'dan fazlasinin geleneksel
toptanci pazarlar tarafindan saglandigi bildiril-
mektedir. Ancak bugiin bu oranin %50'ye diis-
tiigii, Stipermarketlerin daha ¢ok dogrudan iire-
tici, tiretici gruplart ve ithalatgilardan iiriin satin
almay tercih ettigi belirtilmektedir (8).

Gida perakendeciligi sektorii Avrupa tilkele-
rinde farkliliklar gostermektedir. Ancak, Akde-
niz iilkeleri daha fazla siipermarkete sahip ol-
duklarindan, daha yaygin ve etkin durumdadir.
Stiper ve hiper marketler genis iirlin yelpazesi
ve diisiik fiyatlarin uygulandig sayisiz magaza-
lariyla rekabet etmektedir. Taze iiriin arz eden

biiyiik siipermarket zincirleri, biiyiik miktarlar-
da satin alimlar1 yapacaklart uygun donemleri
secme giicline sahiptir. Bu durum, arz kaynakla-
rin1 olusturan kiiciik iireticileri etkilemesi agi-
sindan olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle bir¢cok
Avrupa Birligi iilkesinde iireticilerle bityiik pe-
rakende zincirlerinin bu iliskisi toptan meyve-
sebze pazarinin etkisinin azalmasiyla dogrudan
iliskilidir ve bu azalmada onemli bir etkiye sa-
hiptir. Siipermarketler risk faktoriine gore farkli
miktarlardaki mali satin alma ihtiyaci duyarlar.
Biiyiik stipermarket zincirleri, pazar giictiniin
bilyiik boliimiinii elinde tutmaktadir ve bu du-
rum, AB pazarinin 3. iilkelerden ithalati kolay-
lagtirmasi ile daha da giiclenecektir (12).

Cizelge 1. Tiirkiye'de faaliyet gosteren biiyiik perakendecilerin magaza sayilarinda degisim.
Table 1. Changing of retail type and number in Turkey.

Perakendeci Tipi 1999 | 2000 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005*

Retail type

Hiper-Zincir-Siiper Marketler

Hyper-Chaim-Suver Markets | 2421 | 2979 | 4005 | 4242 | 4807 | 5128
>2500 n’ 105 142 151 143 152 272
1000-2500 m’ 227 302 368 367 394 511
400-1000 n” 596 717 909 968| _1.082| _1.433
<400 n’ 1493|1818 2577| 2.764] 3179 2.912
50-100 m’ 13247 | 13.232 | 13555 | 14537 | 15197 | 11.323
<50 m’ 148.925 | 136.763 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 100.000

Toplam __Total 164.593 | 152.974 | 139.902 | 143.062 | 142.785 | 116451

Kaynak: Ekonomist, 13-19 Agustos 2000. Ekonomist Almanak, 26 Aralik 2004. *:Tahmin * Estimate

Izmir ilinde, siipermarket tiiketicilerinin
sosyo-demografik profilinin ¢ikarilmasina yo-
nelik olarak yiiriitiilen ¢alismanin sonuglarina
gore, tiiketicilerin yalnizca %17'si taze meyve-
sebzeyi siipermarketlerden satin aldiklarini be-
lirtmektedirler. Bunun 6nemli nedenlerinden bi-
rini, taze {iriinlerin diger perakendecilerde (ma-
nav, acik pazar gibi) siipermarketlere gore daha
taze oldugunun disiiniilmesi olusturmaktadir.
Taze meyve-sebzenin siit iiriinleri gibi {izerinde
tiretim tarihi olmadigindan bu diisiincenin ha-
kim oldugu arastirma sonuclarinda belirtilmek-
tedir (13).

Bu calisma, Tiirkiye’de hizla yayginlasan
modern perakendecilerin yapisi, isleyisi ve ge-
leceginin bag-bahce alt sektorii agisindan ince-
lenmesi, taze meyve-sebze iiretim ve pazarla-
masinda ortaya ¢ikarabilecegi degisimler ile bu
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degisimlerin iiretici agisindan neler olabilecegi-
nin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Pazarla-
ma zincir i¢inde yer alan modern perakendecile-
rin bu organizasyon icinde nerede ve nasil ha-
reket ettigi, pazarlama sorunlarinin giderilmesi-
ne cevap olup olamayacagi belirlenmeye cali-
silmugtir.

MATERYAL ve METOT
Materyal

Calismanin birincil veri kaynagini Istanbul,
Bursa ve Kocaeli’nde bulunan ulusal, bolgesel
ve yerel diizeyde hizmet saglayan hiper-siiper-
zincir marketlerden 2500 m*’nin iizerinde bii-
yiikliige sahip magazalart bulunan modern pe-



rakendeciler ile yapilmis anketler olusturmakta-
dir. Bununla birlikte konu ile ilgili ikincil ¢a-
lismalardan da yorum asamasinda yararlanil-
mistir. Calisma kapsamina alinan firmalarin sa-
yilart ile bu firmalarin 2002 yilinda Tiirki-
ye’deki mevcut magaza sayilar1 Cizelge 2’de
verilmistir.

Bilgi alinacak firmalarin segiminde, taze
meyve-sebze pazarlamasinda degisimler yapa-
bilecegi diisiiniilen (siniflandirma, ambalajlama
gibi hizmetler, pazarlama zincirinin kisalmasi
ve boylece hem fiyat olusumu hem de tiiketici
taleplerinin iireticiye iletilebilmesi gibi konu-
larda) biiyiikliige ve subelesmeye sahip firmalar
dikkate almmustir. Incelenen firmalara ait top-
lam magaza sayis1 608 olup, 2002 yili hiper-
stiper-zincir marketlerin (4.005 adet) %15’ini
olusturmaktadir.

Cizelge 2. Calisma kapsamina alinan firmalar ve
magaza sayilari.
Table 2. Number of company and their subsidiary

interviewed.
Sehir Firma sayis1 Magaza sayist
City Company number | Store number
Kocaeli 1 3
Bursa 2 8
Istanbul 5 597
Toplam Total 8 608

Metot

Calismada kullanilan verilerin derlenmesin-
de anket formlar1 kullanilmistir. Verilerin de-
gerlendirilmesi isleminde ortalamalar ve % he-
saplarindan yararlanilmistir.

Calismanin amaci ve hedefleri dogrultusun-
da hazirlanan anket formunda;

- Firma/Market hakkinda bilgiler,

- Taze meyve-sebze satin alimu ile ilgili bilgi-
ler,

- Taze meyve-sebze reyonlari ve satisi ile ilgi-
li bilgiler, yer almaktadir.

Sorularin ana bagliklar1 ise su sekilde belir-
lenmistir:

Marketlerin taze meyve-sebze alim politika-
lar1 (toptanci, iiretici, ithalat¢1 payn);

- Merkezi satin alma,
- Satin alma kaynaklari,

- Depolama, ambalajlama, dagitim olanaklari,
- Sﬁizlesmeli uretim,
- Uriin kay1plari.

SONUCLAR VE TARTISMA

Aragtirmada incelenen firmalarda toplam
magaza alani i¢cinde taze meyve-sebzeye ayrilan
alan ortalama %6,5 olarak belirlenmistir. Mar-
ketlerde taze meyve-sebze reyonunun bulunma
nedenleri sirasiyla; %41,6 tiiketicinin tiim ihti-
yaglarim karsilayarak miisteri ¢ekmek, %25,0
tiikketici talebi, %16,7 zorunlu gida maddesi ol-
masi, %8,3 karliligin iyi olmas1 ve %8,3 rekabet
unsuru olmasi seklinde tespit edilmistir.

Incelenen  firmalar  icinde  bulunan
hipermarketler, reyon planlarin1 6nceden yap-
tiklar1 icin mevcut taze meyve-sebze reyonlarin
genigletmeyi diisiinmemektedir. Ancak, ye-
rel/bolgesel bazda satis yapan marketlerin (3
firma) taze meyve-sebze reyonlarini genislet-
meyi diisiindiigii tespit edilmistir.

Perakendeciler acisindan taze meyve-
sebzelere yonelik tiiketici talepleri sorgulanmus,
perakendecilerin tiiketicilerin taleplerini deger-
lendirmeleri istenmistir. Buna gore; tazelik
(%25), uygun fiyat (%25), cesitlilik (%20,7),
kaliteli olmast (%16,7), her mevsim bulunabi-
lirlik (%4,2), temizlik ve hijyen (%4,2) ile gida
emniyetine uygunluk (%4,2) konularinin 6nem-
li oldugu belirlenmistir.

Uriin kalitesi agisindan firmalarin talepleri
Cizelge 3’te verilmigstir. Buna gore standart ka-
litede iirtin talebi %50,1 ile ilk sirada yer al-
maktadir. Uriinlerin yetistirildikleri bolgelere
gore farkli aromaya sahip oldugunu belirten pe-
rakendeciler, bu konunun da pazarlamada ©-
nemli oldugunu vurgulamislardir (%8,3).

Firmalarin taze meyve-sebze satislarinin ar-
tirtlabilmesi i¢in alinmasi gereken onlemler agi-
sindan dikkate aldiklar1 konular ise, %30 ile
standart kalitede ucuz iirline ulasarak satigini
gerceklestirmek, %?20 ile cesit sayisin1 artirmak
(tiketici hedefini genisletmek) ile hayat stan-
dardinin yiikselmesi, tiiketicinin bilgilendiril-
mesi, meyve-sebze alaninin genisletilmesi ve
iyi teshir yapilmasi (%30) olarak belirlenmistir.
Yapilan bir arastirma sonucuna gore, tiiketicile-
rin siipermarket tercihini etkileyen en Gnemli
faktorler, fiyat uygunlugu ve cesitliligi (%43,6),
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tiriin  kalitesi (%40,5), iiriin cesidi (%39,2),
marketin yakinlig1 (%30,5), personelin iyi tu-
tumu ve hizmet kalitesi (%23,2) seklinde belir-
lenmistir (14).

Cizelge 3. Uriin kalitesi agisindan marketin talepleri.
Table 3. Demands of markets on product quality

Talepler Demands %
Standart kalitede iiriin 501
Standard quality ’

Hormon ve zirai ilag kontrolii

Control of pesticide and hormone 25,0
Bilingli iiretici 33
Well-informed producers ’
Uygun fiyatta iiriin 3.3
Favourable products ’
Bolgesel lezzet farki 8.3

Local taste differences

Taze meyve ve sebzelerin reyonlardaki satig
sekilleri incelendiginde, tiiketici tercihlerini
karsilamaya yonelik birka¢ sistemin bir arada
kullanildig1 goriilmiistiir. Firmalarin %?25’inde,
irtinlerin tamami1 dokme seklinde satisa sunu-
lurken, diger firmalarda dokme sekilde satisin
toplam satis icinde %60 ila 90 arasinda degisti-
gi ve kalan kisim igin, farkli boyutlarda streg
film kapl paketlerin kullanildig1 tespit edilmis-
tir. Burada amag, tiiketiciye tercih hakki sunar-
ken, iiriinleri dokunma ve se¢gmelerden koruya-
rak iiriin kaybini biraz daha diistirmektir. An-
cak, yapilan bir arastirmada tiiketicilerin, iiriinii
secerek ve istedikleri miktarda alabildikleri igin
taze meyve-sebze aligverislerinde marketleri
tercih etme egiliminde olduklart belirtilmekte-
dir(13). Paketlemeler, merkezi satin alimlarda
firmanin ana deposunda veya marketlerin depo-
sunda yapilmaktadir. Hallerden satin alimlarda
ise, firmalarin anlastiklar1 komisyoncu ya da
tiiccarlar da paketlemeleri marketlerin istekleri
dogrultusunda gerceklestirebilmektedirler.

Firmalardan  %37,5’inde taze meyve-
sebzeler icin ayr1 bir soguk hava deposu bu-
lunmamaktadir. Diger firmalara ait soguk hava
depolart ise, +5, +8 ve +10 °C sicakliga sahip
depolardir ve tiim iiriinler icin ayni1 depolar kul-
lanilmaktadir.

Taze meyve-sebze reyonlarindaki oOzellikle
dokme sistemine bagli uygulamalar, iiriin ka-
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yiplarina neden olmaktadir. Kayiplar iiriinlere
gore degismekle beraber, biiyilk marketlerde
reyon kayiplarinin %7’yi asmamasi i¢in gerekli
Onlemlerin alinmaya c¢alisildig1 ve konuya dik-
kat edildigi goriiliirken, yerel diizeyde calisan
marketlerin kayiplar konusunda yeterli titizligi
gosteremedigi anlagilmistir. Kalite ve iiriin ka-
yiplarin1 6nlemek icin firmalarin aldiklart 6n-
lemler;

- Soguk hava sistemlerinin dikkatle takip e-
dilmesi (%33,4),

- Firmanin belirlemis oldugu standartlara u-
yum (%22,2),

- Derin  dokme
(%11,1),

- Reyon temizligi, kalitesiz iiriiniin reddi ve
bozucu yaralayici maddelerin ayiklanmasi gibi
konulardir (%33,3).

Uriin kayiplarinin yasandign diger bir alan
ise, market depolaridir. Ancak market depola-
rindaki kayiplar reyonlardakinden oldukcga dii-
sik diizeydedir. Depo kayiplarinin ortalama
%1-5 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Reyon-
larda goriilen kayiplar firmalara gore farkliliklar
gostermektedir. Bu oranlar; elmada %4-30,
muzda %?2-20, turunggillerde %5-25, domateste
%4-35 ve diger sebzelerde %4-5’dir.

Firmalarin tamaminda taze meyve-sebze sa-
tin aliminda gérevli ayri bir birim bulunmakta-
dir. Firmalarin 5’1 taze meyve-sebze satin ali-
mini giinliik olarak yaptigini belirtirken, 1 firma
giinasir1 satin alim yapmaktadir. Firmalarin taze
meyve-sebze satin aliminda tercih ettikleri mo-
del, merkezi satin alim yoluyla subelere ulasti-
rilmasi seklindedir (%54,5). Merkezi satin alim-
lar icinde hallerden satin alimlar %63,6 ile ilk
sirada yer almaktadir. Merkezi satin alimda kul-
lanilan diger modeller icinde, yerel tiiccarlar
veya haldeki kendi komisyoncular1 yer almak-
tadir. Bu tercihler, {iriin gruplarina ya da iirtiniin
ozelligine gore degismektedir. Cizelge 4’de ba-
71 Uriinlere ait satin alim yerleri belirtilmistir.
Marketlerde satilan muz, kivi ve elmanin bir
kisminin ithal iiriinler oldugu goriilmektedir. It-
hal iiriin 6zellikle, muzda oldukca yiiksektir. it-
hal urtinlerin tercihe dilme nedenleri ise; %36,4
ile kalitenin daha yiiksek olmasi, %27,3 ile ii-
riinlerin her mevsim reyonda bulundurulma zo-
runlulugu, %18,1 ile Tiirkiye’de iiretilmeyen
tiriinler olmas1 ve %18,2 ile fiyat, ambalaj ve
depolama 6zelliklerinin istenen diizeyde olmasi

sistemlerden vazgecilmesi



seklinde siralanmaktadir. ithal iiriinlerin temini,
dogrudan ithalatcidan (4 firma), halden (2 fir-
ma) ve yurti¢i toptancidan (1 firma) yapilmak-
tadir.

Cizelge 4. Uriinlerin satin alim yerleri (%).
Table 4. Purchase place of fruit and vegetables (%).

Uriinler bazinda satin alimlardaki tercihlerin
degistigi daha 6nce de belirtilmisti. Buna gore
merkezi satin alim yapilan iiriinlerin subelere
gonderilmesinde kullanilan ambalaj tipi ise Ci-
zelge 5’de driinlere gore verilmistir. Merkezi
satin alimlarda kullanilan Haller iiretim ve tiike-
tim bolgesinde olmak {iizere, ikiye ayrilmakta-
dir. Perakendeciler, iiretim bolgesinde daha dii-
stk fiyata sahip iiriinii yerinde alip, tiiketim

o Depo- s : . . R 2o
Uriin Toptancr | Uretici mglratlynm ithalatgt | ambalaj bolgesine getirmektedir. Bu durum tiiketim bol-
Product | Wholesaler | Producer | 00" - | Importer w;isﬁiu gesindeki hal/hallerdeki komisyoncular, tiiccar-
Elma 00 200 00 00 lar ve belediye acisindan bir gelir diisiisiine ne-
Sprle : : : : den olmaktadir.
vz 62,5 - - 375
Banana
EZ:: 571 286 143 Cizelge 5. Merkezden yapilan sevklerde kullanilan
Kiraz ambalaj tipi.
85,7 143 . T .
Cherry Table 5. Packing types of central distribution in
Portakal 55.6 1.1 1,1 - 22 markets.
Orange
Mandaqn 55,6 1.1 11.1 _ 2272 —— T .
Tangerine Uriin Products Ambalaj tipi  Packing types
]L“;I;Z‘; 62.5 12,5 - - 25,0 Elma Apples Kasa Wooden crate
Cilek 4 145 145 Muz Bananas Karton koli Fiberboard cartoons
Strawberr ’ - - Kavun Melons Kasa Wooden crate
211:\//11 75,0 - - 25,0 Kiraz Cherries Kasa Wooden crate
Domates Portakal Oranges Kasa Wooden crate
75,0 12,5 12,5 - - -
Tomato Limon Lemon File Plastic netbag
g‘ber 75,0 12,5 12,5 Kivi Kiwi Karton koli Fiberboard cartoons
epper B
HII;; Cilek Strawberry Kasa Wooden crate
Cucumber 7.0 125 125 Domates Tomatoes Kasa Wooden crate
K. Sogan 62,5 125 12,5 _ 12,5 Biber Pepper Kasa Wooden crate
Onion
Marul- Hiyar Cucumber Kasa Wooden crate
Kiviretk 77,8 11,1 11,1 Patlican Eggplant Kasa Wooden crate
Lettuces K. sogan Onion Kasa Wooden crate
Marul-kivir. Lettuces | Kasa Wooden crate
Ithal iirtinlerin satin alim donemleri ince-

lenmis, 2 firmanin tiim yil ithal elma satin aldi-
g1, 1 firmanin ise ithal elma’y1 yalnizca ilkbahar
ve yaz aylarinda satin aldigi belirlemistir. Ayn1
sekilde 4 firma ithal muz, 3 firma ithal kivi, 1
firma ithal ananas ve 1 firma ithal mango’yu yil
boyunca standlarinda bulundurduklarini belirt-
miglerdir.

Firmalarin dogrudan (kendi iiriin toplayicila-
1 veya tiiccarlar1 vasitasiyla) yaptiklari alimlar-
da {iriinlerin ambalaj durumu incelendiginde,
firmalar arasinda farkliliklar belirlenmistir. Ure-
ticiden dogrudan yapilan alimlarda; 2 firma
yalnizca simiflanmis ve paketlenmis sekilde, 2
firma kasalanmig olarak, 1 firma dokme halde,
1 firma hem kasali hem de marketin kasasinda,
1 firma ise dokme, kasali ve paketlenmis sekil-
de iiriin alim1 yaptiklarini belirtmislerdir.

Ureticiden dogrudan alimlarda bir model o-
labilecek sozlesmeli iiretim uygulamasina yal-
nizca bir firmada rastlanmustir.

Modern perakendeciler, iiretim bolgesi Hal-
lerinden satin alimda kendi hesaplarina ¢alisan
tiiccarlar, perakendecilerle anlasmali komisyon-
cular veya perakendecilere ait Hal miimessille-
rini kullanmaktadirlar. Tiirkiye’de sozlesmeli
tiretim modeli ile yiiksek miktarda iiriin tedariki
icin ¢ok sayida kiiciik ciftci ile calisilmasi ge-
rekmektedir. Bu durum pazarlama maliyetini de
artirmaktadir. Ayni zamanda, istenilen miktar
ve kalitede {iriiniin Hallerden temin edilebilmesi
de, perakendecilerin sozlesmeli iiretime Snem
vermemesine neden olmaktadir.

Modern perakendeciler, iiriiniin tiiketiciye
ulastirilmasi siirecinde, temizleme, siniflandir-
ma ve ambalajlama yaparak belirli bir {iriin
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standard1 yakalamaya ¢aligmaktadir. Ancak, bu
sinirli sayida iiriin i¢in gecerli olabilmektedir.

Gelismis iilkelerde tiiketicinin insan ve ¢evre
sagligina odaklanmasi, taze ve islenmis gida
maddelerini iireten ve pazarlayan firmalar {ize-
rinde 6nemli bir baski olusturmustur. Bu baski,
Avrupa Perakendecileri Tarim Uriinleri Calisma
Grubu'nu (Eurep: Euro Retailer Produce
Working Group) tiiketicilerine sunduklari, ge-
rek ithal gerekse yerli tarimsal iiriinlerin mini-
mum standartlarin1 belirleyen bir diizenlemeye
itmigtir. Bu amacla 1999 yilinda EurepGap adi
verilen Iyi Tarim Uygulamalart (ITU; Gap:
Good Agricultural Prctices) protokoliinii hazir-
lamuslardir (16). Tiirkiye’de de ITU Yo6netmeli-
gi 8 Eyliil 2004 tarihinde Resmi Gazetede ya-
yimlanarak yiiriirliige girmistir. Bu yonetmelik
Tiirk tiiketicisi agisindan heniiz anlasilmis du-
rumda degildir. Arastirmanin yapildig 2002 yi-
linda Tiirk tiiketicisi perakendecilerden bu ko-
nuda bir talepte bulunmamistir. Buna ragmen,
arastirmaya katilan iki firmanin EurepGap uy-
gulamasi yaptig1 belirlenmistir.

Modern perakendeciler agisindan taze mey-
ve-sebzeler, iirtin ¢esitliligi sagladiklarindan
vazgecilmez durumdadir. Ancak, perakendeci-
lerin gerek merkezi gerekse de subeleri kanaliy-
la yaptiklar1 satin alimlarda bilyiik oranda Hal
merkezli alimlar yaptigim1 gérmekteyiz. Merke-
zi satin almanin oldugu firmalar biiyiik alimlart
tiretici bolgesi Hallerinden, giinliik bazi eksik-
likleri ise perakendenin subesinin bulundugu
titketim merkezi Hallerinden yapmaktadir.

Geligmis iilkelerde modern perakendecilerin
taze meyve-sebze ihtiyaglarinin biiyiik kismini
toptancilar yerine daha ¢ok iireticiden, iiretici
kooperatiflerinden veya paketleme evlerinden
karsiladiklar1 goriilmektedir. Bdoylece (iiriiniin
dolaysiz bir bicimde iireticiden perakendeciye
aktig1 ve toptanci pazarlarin is hacmini biiyiik
Olciide yitirmeleri sonucu, fiyat olusumunda da
etkilerinin azaldig1 bildirilmektedir (11). Ancak,
Tiirkiye’de perakendecilerin bu etkiyi olustura-
bildiklerini soylemek olast degildir. Satin alim-
larda Haller yine 6nemli bir paya sahiptir. Bu
durumda f{iretici fiyatlarinda olumlu bir artis
beklenmemektedir. Ureticinin giivenli gida iire-
timi talep edilmektedir. Sertifikasyon vb. gider-
lerin devreye girmesi ile olugacak maliyet arti-
sinin tiireticiye 6denmesi konusu ise, mevcut
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sistemde ancak tiiketicinin 6dedigi fiyatin art-
mast ile miimkiin olabilecektir.

Taze meyve-sebze pazarlama organizasyo-
nunda, cesitli birimlerin yeri ve 6nemi konu-
sunda tiriinler itibartyla farkliliklar bulunmakla
birlikte, taze meyve-sebze pazarlamasinda iire-
ticiden sonraki asamalarda toplayicilar, mahalli
aracilar, pazarcilar gibi teskilatlanmamis araci-
lar devreye girerken, en biiyiik rolii Haller ve
Hallerde gorev yapan komisyoncular, tiikketim
merkezi komisyonculari ile semt pazarlarina ve
ihracatciya iiriin temin eden tiiccarlarin oynadi-
g1 ifade edilmektedir. Sebze pazarlamasinda
Haller daha biiyiik pay almaktadir. Cesitli bol-
gelerde, cesitli tiirler ve farkli zamanlar igin
farkli oranlarda karsilasilsa da, sebze iireten is-
letmelerde, genel olarak sebzelerin %76’sinin
Hal organizasyonu icinde pazarlandig: ifade e-
dilmektedir (9).

Perakendecilikte mali elde bulundurmanin
sermaye maliyetinin yiikselmemesi icin, malin
hizli titketimi gereklidir. Ozellikle semt pazarla-
rinin kuruldugu zamanlarda perakendecilerin
taze meyve ve sebze fiyatlarinda bazi indirimler
yaparak, siiriimiin artirtlmasi s6z konusu olmak-
tadir. Semt pazarlarinda yapilan harcamanin
tahmini olmasi, ancak modern perakendecilikte
ise her tiirlii harcamanin kayit altina alinmasi
tilke ekonomisi agisindan 6nem arz etmektedir.

Modern perakendeciligin 6nemli ekonomik
artilarindan bir digeri ise, biiyiik miktarlarda a-
Iim yapmalar1 ve bu nedenle giiclii iireticilerin
olusmasna yardimct  olmasidir.  Ornegin,
Carrefour ilk acildiginda biiyiikk meyve suyu ii-
reticileriyle anlasamamis ve Tokat’taki Diren
meyve sulariyla anlagsmisti. Diren meyve suyu
Carrefour’a mal yetistirebilmek icin meyve su-
yu fabrikasi kurmak zorunda kalmis ve boylece
de piyasada tanman bir marka haline gelmistir
3).

Perakendecilerin kendi olanaklar ile gercek-
lestirdigi ayiklama, siniflama, ambalajlama gibi
islemler, toplam arz icinde ¢ok kiigiik bir kismi1
olusturmaktadir. Tiirkiye’de soguk hava depola-
rinin  yetersiz ve mevcutlarin kullanimin da
meyve ve sebzelerin ihtiyaclarina uygun olma-
dig1 dikkate alindiginda, taze meyve ve sebzele-
rin hasadindan tiiketiciye ulasincaya kadar yapi-
lan islem ve hizmetlerin kurumsal bir yap1 icin-
de, kalite normlarina uygun olarak yapilmadigi
ortaya ¢cikmaktadir.



Ingiltere’de 1980°li yillar 6ncesinde, modern
perakendecilere hizmet sunan paketleme evleri,
pazarlama zincirinde yerini almistir. Paketleme
evleri yalnizca iiriin paketleme iginde calisan,
toptanci pazarlarla iliskileri bulunan ve talep e-
dilen ithal tiriinler icin dogrudan baglanti kuran
ve {lriinlerin {iilke icinde paketlenerek etiket-
lenmesini saglayan kurumsallasmig hizmet bi-
rimleridir. Tiirkiye’de ise gerek i¢ piyasadaki
perakendecilere, gerekse de ihracat¢ilara hizmet
verebilecek bu hizmet sektoriinde potansiyel
kullanilamamaktadir. Ozellikle, meyve ve seb-
zelerin yogun olarak iiretiminin yapildigi Mar-
mara ve Ege bolgelerinde iiretime yakin saha-
larda, kurumsal bir yaklagimla, 6zel firmalarin
ve {retici Orgiitlerinin hizmet akisinda yer al-
mas1 gerekmektedir. Ozel sektriin yam sira ii-
retici organizasyonlarinin da tesvik edilmesi ile,
pazarlama zincirindeki bu onemli eksik halka-
nin tamamlanmasi, EurepGap gibi tarladan son
tilkketiciye gida giivenliginin saglanmasi uygu-
lamalar1 acisindan son derece dnemlidir.

Taze meyve-sebze pazarlamasinda, modern
perakendecilerin dogrudan iiretici organizas-
yonlar1 ile bulusmasi, iireticinin toptanci piya-
sada olusan fiyatlar1 kabullenme zorunlulugunu
kaldirabilecek, tiiketici tercihlerine ulasmasina
yardimci olabilecek, dolayisi ile iiretim planla-
masinda pazara uyumu artirabilecektir. Ayni
sekilde tiiketici fiyat1 artmadan aracilarin azal-
masi ile iiretici fiyatlar1 biraz daha artabilecek-
tir. Ancak, bu durumda da {iiretici giiclii bir alict
ile kars1 karsiya kalarak, ge¢ 6demeler, malin
iadesi, gibi sikintilarla karsilagabilecektir. Mev-
cut sistemde de, {iiretici iiriinii bahgeden satin
alan Hal tiiccarlan ile 6demeler konusunda si-
kintilar yagamaktadir.

Sonug olarak;

- Ureticilerin tiiketici tercihleri agisindan dik-
kate alacaklar1 kurumlarin basinda modern pe-
rakendeciler de bulunmaktadir. Perakendeciler,
Onemli tiiketicilerdir.

- Besin iiretim-tiiketim zincirinin izlenebilirli-
&i acisindan iireticinin bilgilendirilmesi ve buna
hizla uyumu i¢in yonlendirme amacl destekle-
melere ihtiya¢ bulunmaktadir.

- Taze meyve-sebzelerin, hasadindan son tii-
keticiye ulasincaya kadar gecirecegi evrelerde
hizmet verecek kurumsallagmis firma ve/ya iire-
tici organizasyonlarina ihtiya¢ vardir.

- Oniimiizdeki yillarda, perakendecilik sekto-
riine girebilecek cok uluslu biiyiik firmalarla
birlikte taze meyve-sebze fiyatlariin olusu-
munda perakendecilerin de Haller kadar etkili
olacagi tahmin edilmektedir.

- Cok uluslu modern perakendecilerin, piyasa
fiyatlarimi tek basina yonlendirebilecegi ve iiriin
saglayicilar agisindan tekel konumuna doniise-
bilecegi unutulmamalidir.

- Uretim bolgesi Hallerinden satin alimlarin
fazlaligi, tikketim bolgesi Halleri agisindan de-
gerlendirilmelidir. Bolgeler arasindaki fiyat
farkliligindan kaynaklanan rekabeti bozucu ey-
lemler gozden gecirilmelidir.
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