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Tiirkiye’de odun dis1 orman iiriinlerinde dogrudan pazarlama

Emre Goksu®”, Hakan Adanacloglub

Ozet: Son on yilda diinyada tarimsal iiriinlerin pazarlanmasinda dogrudan pazarlama uygulamalarmin yaygin bir sekilde
kullanildig1 gériilmektedir. Odun dist orman iiriinleri (ODOU) de bu gelismeden etkilenmis olup, bu iiriinlerin dogrudan
pazarlamasina yonelik caligmalar diinyada énemli bir gelisme gostermistir. Diinyada ODOU’niin dogrudan pazarlanmasi sivil
organizasyonlar, iireticiler ve tiiketiciler ile organize bir sekilde yapilmaktadir. Diger yandan Tirkiye’de, dogrudan pazarlama
girisimlerinin tarimsal {iriinlerde siurli diizeyde kaldigi, ODOU’de ise pek dnemli bir geligme saglanamadigi belirlenmistir. Bu
calismada, ODOU’ye ait diinyada yaygin olarak kullamlan dogrudan pazarlama segenekleri 6rneklerle incelenerek tartisilmus, her
bir secenege ait fayda ve riskler ortaya konulmug ve Tiirkiye’deki dogrudan pazarlama girisimlerine yon verilmesi agisindan bazi
oneriler getirilmistir. ODOU genis orman alanlarindan toplandigindan, bu iiriinlerin envanterinin zorlugu, toplayicilar, aracilar ve
diger pazarlama kanallarini olusturan elemanlarla iletisim eksikliginin olmasi, iirinlerden diizensiz faydalanma, denetim eksikligi
ve egitim yetersizligi ODOU’niin dogrudan pazarlanmasi i¢in 6nemli gériilen kisitlardan bazilaridir.

Anahtar kelimeler: Odun dis1 orman iiriinleri (ODOU), Dogrudan pazarlama, Pazarlama, Stratejiler, Orman

Direct marketing in non-wood forest products in Turkey

Abstract: Over the last decade, direct marketing practices have been widely used in the marketing of agricultural products in the
world. The non-wood forest products (NWFP) have been affected by this development and direct marketing efforts of these
products have made significant progress in the world. Direct marketing of NWFP in the world is organized with civil
organizations, producers and consumers. On the other hand, it has been determined that no significant improvement has been
achieved in NWFP, although partial improvement was observed in the direct marketing initiatives for agricultural products in
Turkey. In this study, direct marketing options that were widely used in NWFP were discussed with examples. The benefits and
risks of each direct marketing option for NWFP were demonstrated. In addition, some suggestions have been made in terms of
giving direction to direct marketing initiatives in Turkey. The difficulty of inventory of these products due to the large size of the
forests collected from large forest areas, the lack of communication with collectors, intermediaries and other marketing channel
members, irregular use of products, lack of inspection and inadequacy of education were some of the important constraints for the
direct marketing of NWFP.
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1. Giris

Genel olarak pazarlama konulari kitleleri hedef alan
mesajlar yoluyla mal ve hizmetlerin sunuldugu kitlesel
pazarlama agisindan incelenmektedir. Ancak gliniimiizde
gelisen egilim ¢ok daha dar olarak hedeflenmis veya bire bir
pazarlama  yoniinde  olup,  boylelikle igletmeler
miisterileriyle daha kisisel, daha etkili iligkiler gelistirmeye
yonelmektedir. Bu, ya diger pazarlama faaliyetlerinin
tamamlayicis1 olmakta ya da esas pazarlama yaklagimi
olabilmektedir (Mucuk, 2012). En yaygin kullanimiyla
“dogrudan iireticiden tiiketiciye satis” seklinde tanimlanan
dogrudan pazarlama, diinyada birgok iilkede gida
iirtinlerinin pazarlanmasinda yaygin olarak
uygulanmaktadir. Dogrudan pazarlama; yaratici ve esnek
pazarlama stratejileri gerektirmesi, hemen tepki yaratmasi,
sonucunun Ol¢iilebilmesi, miisterileri ile kigisel olarak iliski
kurabilmesi, iki yonlii bir iletisim saglamasi ve hedef

kitlesinin belirgin olmasi 6zellikleri ile diger pazarlama
yontemlerinden ayrilmaktadir (Tavmergen, 2002).

ODOU; kendi alt sektdrlerini olusturan ilag, kimya,
gida, katki maddeleri ve kozmetik sektorlerine hammadde
temin etmede ve meydana getirdigi yiiksek katma degeriyle,
istihdam ve diger sanayi kollarina pazar yaratma konusunda
ormancilik ekonomisinde ciddi bir Oneme sahiptir.
Genellikle dogadan toplanan bu bitkiler, kendine 0zgii
nitelikleri nedeniyle tiiketicilerin satin almak igin 6zel ¢aba
gosterdikleri tiriinlerdir. Bu durum fiyat avantaji saglamak
amaciyla yapilan dogrudan pazarlama girisimlerinin
artmasina yol agmustir.

Dogrudan pazarlama uygulamalari son on yilda gozle
goriilir bir sekilde artarak yaygm hale gelmistir. Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)’nde tiiketiciler igin diizenlenen
cesitli  kampanyalar tiiketicilere gida tedarik eden
dreticilerin  6nemi konusunda farkindalik saglamayi
basarmakla birlikte dogrudan pazarlama segeneklerinin
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artmasini tegvik ederek yeni segenekler yaratmistir. Bu
pazarlama segeneklerinin her birinin {ireticilere yonelik
farkli yonergeleri ve stratejileri oldugu g6z Oniinde
tutulmalidir (Adam ve Rittenhouse, 2016).

Italyan Ureticiler Birligi’nin yaptig1 bir aragtirmaya
gore; gidalarin Tireticilerden dogrudan satin alinmasinin,
tiiketicilere %30 ila %35 oraninda tasarruf sagladigi ayrica
fiyat olusum siirecinde bir dizi farkli araciya sahip olan
karmasik pazarlama zinciri yerine tiiketiciler i¢in daha fazla
seffaflik igeren bir pazarlama yontemi oldugu ifade
edilmektedir (Aguglia vd., 2009; Adanacioglu, 2014).
ABD’de 2015 yilinda 114.801 tarim isletmesinin {iriin
satisinda dogrudan pazarlamay: kullandigi belirlenmistir.
8,7 milyar US$ olan gida iiriinii ticaretinin 3,027 milyar
US$’lik kismi ise (%35) tiiketicilere dogrudan pazarlama
yontemiyle gergeklesmistir (USDA, 2016).

Uretici ile tiiketici arasinda bir veya daha fazla aracinin
bulundugu dolayli pazarlamayr dogrudan pazarlama ile
karsilastiran Adanacioglu (2014), hem iireticinin elde ettigi
net fiyat hem de pazarlama etkinligi bakimindan tireticilerin
kullanmakta oldugu tiim dogrudan pazarlama segeneklerinin
dolayli pazarlamaya gore daha {stiin oldugunu tespit
etmistir.

Tiirkiye’de tarimsal {iriinlerin dogrudan pazarlanmasi ile
ilgili smirlt sayida caligma (Adanacioglu, 2014, 2017;
Adanacioglu  ve Celimli, 2016) olmasina ragmen,
ODOU’niin dogrudan pazarlanmasina iliskin bilimsel bir
calisma heniiz bulunmamaktadir. ODOU pazarlanmasi
kapsaminda yapilan sinirli ¢alismalar, daha cok tiiketici
tercihlerine (Korkmaz ve Fakir, 2009), iiretimin ormancilik
politikas1 agisindan degerlendirilmesine (Yildirim, 2011),
dis ticaret analizine (Kurt, 2011), iiriin veya bolgesel bazda
iretim ve pazarlama sorunlarinin incelenmesine (Safak ve
Okan, 2004; Altunel, 2012; Goksu, 2014; Ok vd., 2014;
Dasdemir ve Sogiit, 2017) yonelik olmustur.

Tiirkiye’de dogrudan pazarlama girisimlerine diger
iilkelere gore gec baslanmasi, basarili 6rneklerin az olmasi
ve dogrudan pazarlama uygulamasi araglarinin etkin olarak
kullanilamamasi  nedeniyle uzun vadeli stratejilerin
belirlenmesi  6nemli  goriilmektedir. Bu  caligmada,
ODOU’ye ait diinyada yaygin olarak kullanilan dogrudan
pazarlanma segeneklerine iligkin stratejilerinin Orneklerle
incelenerek tartigilmasi, her bir secenege ait fayda ve
risklerin ortaya konulmasi ve Tiirkiye’deki dogrudan
pazarlama girisimlerine yon verilmesi bakimindan bazi
Onerilerin getirilmesi amaglanmugtir.

2. Materyal ve yontem

Calismada dogrudan pazarlama konusunda bir ¢ogu
yabanci olmak {izere yerli literatiir, hazirlanan raporlar,
yonetmelikler ve internet sayfalart materyal olarak
incelenmistir. Diinyada uygulanan ODOU’ye yonelik
dogrudan pazarlama girisimleri yabanci literatiirlerden elde
edilen bilgiler dogrultusunda analiz edilerek konuya iligkin
degerlendirmeler  yapilmis ve  Tirkiye sartlarinda
uygulanabilirligi tartistlmistir.  Orman Genel Miidirligi
(OGM)’nin  2003-2017  yillarm1  kapsayan  faaliyet
raporlarindan elde edilen wveriler kullanilarak devlet
ormanlarindaki ODOU miktar1 ve reel satis gelirlerinin
gelecek yillara iligkin tahminlerinde trend (egilim) analizi

uygulanmis, elde edilen bulgular sekiller halinde sunularak
sektordeki degisimin hangi yonde oldugu belirlenmistir.

3. Bulgular ve tartisma
3.1 ODOU niin iiretim ve satisina yonelik ulusal mevzuat

Tiirkiye’”de ODOU’niin iiretimi, toplanmasi ve satisi
belirli hukuk kurallarina baghidir. Bu iirlinlerin pazarlama
faaliyetlerini yerine getirirken bu kurallarin iyi bir sekilde
bilinmesi ve uygulanmasi dnemlidir.

3.1.1. ODOU 'niin iiretim usul ve esaslart

ODOU’niin iiretim usul ve esaslart ile ilgili 6831 sayil
Orman Kanunu’nun 26, 27, 37 ve 40. maddeleri ile birlikte
302 sayih Odun Dist Orman Uriinlerinin Envanter
Planlamasi ile Uretim ve Satis Esaslart Tebligi (OGM,
2016) gerekli diizenlemeleri ongdrmiistiir.

3.1.2. ODOU 'niin satis usul ve esaslar

6831 sayili Orman Kanunu’nun 30, 37 ve Ek-12.
maddeleri ve 20.03.2015 tarih ve 29301 sayili Resmi
Gazete’de yaymlanan Orman Uriinlerinin Satis Usul ve
Esaslar1 Hakkinda Yo6netmeligin (OGM, 2015) 5. ve 11.
maddeleri ODOU satisinin  genel esas ve yollarmi
belirlemektedir.

OGM doner sermeye biitgesi yillik iiretim programinda
yer alan ODOU; devlet orman isletmeleri tarafindan birim
fiyat ya da taahhiit yolu ile iiretimi yapilarak agik arttirmali
satisa konu edilebilir. Yillik iiretim programinda yer
almayan ODOU ise; 6831 sayili Orman Kanunu 37. ya da
Ek-12. maddeleri geregince iiretilerek tarife bedeli ile
verilebilir. Uretilen ODOU’niin acik arttirmali ihalede
satilamamasi halinde yapilacak bir sonraki ihaleye kadar
gececek zaman zarfinda degerinin  diismesi ihtimaline
karsilik muhammen bedel ve satisa iliskin kosullar ayn
kalmak kaydi ile pazarhk yontemi ile de satist
gergeklestirilebilir (OGM, 2016).

Mevcut durumda, ODOU’den faydalanmaya iliskin
hazirlanan mevzuat sadece ticari faaliyetler dogrultusunda
faydalanmay1 diizenlemekte ve isteyenlere orman idaresi
ilgili mevzuata gore izin vermektedir. Ayn1 zamanda 6831
sayili Orman Kanunu’na gére ODOU’den kisisel ihtiyaclar
icin faydalanacak sahislarin da orman idaresinden izin
almalar gerekmektedir (Yavuz, 2011).

3.2 ODOU de dogrudan pazarlama segenekleri

Dogrudan pazarlama yonteminde; {iriin ¢esitliliginin ¢ok
olmasi, miisteriler ile etkili bir iletisimin gergeklesmesinin
gerekliligi ve irlin fiyatinin yiiksek diizeyde seyretmesi bu
yontemin onemli ayirt edici ozelliklerindendir. Geleneksel
pazarlama yonteminde ise; iriin miktarinin yiiksekligi
yaninda, hasat sonrasi isleme faaliyetlerinin yogun oldugu
goriilmektedir. Ureticiler yetistirdikleri iiriiniin &zelligine,
miktarina, hasat zamanina, isletmenin Olgegine, satisa
sunulacak ¢evrenin demografik yapisina gore degerlendirme
yapip hangi pazarlama yOntemini segeceklerine Karar
vermelidirler. Dogrudan pazarlama ile geleneksel pazarlama
kanallar1 arasindaki farklar Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Dogrudan pazarlama ile geleneksel pazarlama kanallar1 arasindaki farklar (LeRoux, 2012)

ODOU’niin giderek artan tammnirhig: ile dogal, organik
ve ¢evre dostu gidalarin artmasi, yemek ve saglikli yagam
kiltirinin ~ yayginlasmasi1  gibi  etkenlerin  {iretici
pazarlarindan aligverise olan talepte artisa neden oldugu
gozlemlenmistir. Giderek artan bir hizla gelisen dogrudan
pazarlama; hem freticiler hem de tiiketiciler i¢in birgok
fayda saglamaktadir. Karsilikli iletisimin saglanarak gelen
tepkilerin aninda degerlendirilmesi, tiiketiciye sunulan {iriin
degerinin yiliksek olmasi, iiriine ait bilgilendirmenin yazili
ve gorsel olarak yapilabilmesi, iiriinlerin ¢evresel, ekonomik
ve sosyal ihtiyaglarin  dikkate alinarak iretilip
pazarlanmasinin sagladigi yararlar ireticileri ve isletmeleri
dogrudan pazarlama segenegine yonlendirmistir.

3.2.1 Dogrudan pazarlamada izlenebilecek pazarlama
karmas: stratejileri

ODOU’niin dogrudan pazarlanmasiyla ilgili calismalarin
diinyada giderek artan bir sekilde gelismesi, Tirkiye i¢in
heniiz kayda deger uygulamalari goriilmese de dogrudan
pazarlama karmasinda izlenecek stratejiler bakimindan
farkindalik olusmasinda etkili olmustur.

Stratejik uygulamalarda basarili sonug elde etmek igin
iirtin, Oneri, dagitim kanali, dogrudan pazarlamada araglar
ve yaraticilik {izerinde kapsamli olarak calismak
gerekmektedir (Tavmergen, 2002). Asagida pazarlama
karmasmi meydana getiren riin, fiyat, dagitim ve
tutundurma elemanlari alt basliklar halinde devlet ormanlari
ve dzel arazilerde iiretilen ODOU i¢in incelenmistir.

3.2.1.1 Uriin

Ihtiyag ve istekleri tatmin etmek iizere pazara sunulan
herhangi bir sey iiriin olarak tanimlanmaktadir (Erdogan vd.,
2013). Tiketiciler isletmenin {rettikleri mal ve
hizmetlerinden tatmin olduklar1 siirece, isletme ve tiiketici

arasindaki karsihikli iliski devam etmektedir (ilter ve Ok,
2012).

2003-2017 wyillart arasinda OGM’nin belirlenen tarife
bedeli iizerinden satis1 gergeklestirilen ODOU miktarmin
degisimine iliskin yapilan trend analizi ile Tiirkiye’de devlet
ormanlarinda iiretilen ODOU’niin 2022 yilinda ulasacag
tiretim miktarinin bir milyon ton (1,036 milyon ton) sinirini
gecgecegi tahmin edilmigtir (Sekil 2).

Yillar itibari ile OGM tarafindan gergeklestirilen ODOU
satis tutarlar1 incelendiginde; 2003 yili baz alnarak TUFE
ile reel fiyatlara dondistiiriilen tarife bedeli satis fiyatlarinin
dalgali bir seyir izleyerek arttig1 dikkati ¢ekmektedir. 2003-
2017 yillar1 arasinda ODOU satis gelirlerinin reel olarak
yillik ortalama oransal artis1 %15,8 olarak hesaplanmistir.
2023 yili i¢in ise OGM’nin 12.553.890 TL satis geliri elde
edilecegi tahmin edilmistir (Sekil 3).

ODOU’niin  dogrudan pazarlamasinda; tiiketicilerin
ihtiyaglarini, isteklerini, sorunlarini, hayal kirikliklarmni,
umutlarini, algilarint ve beklentilerini bilmek basar1 igin
hayati bir Onem arz etmektedir. Bu bilgiler bizzat
tilketicilerden istenerek, cesitli anketler yaparak veya diger
pazar arastirma yontemlerini kullanarak elde edilebilir.
Potansiyel miisterileri anlamaya yonelik temel sorular
asagida siralanmigtir (Josiah, 2014):

e Bu iiriinleri kimlere pazarliyoruz?

e Bu iiriinleri kimlere pazarlayamiyoruz?

o Tiiketiciler nelerden hoglanirlar?

o Tiiketicilerin mevcut istek ve ihtiyaglar nelerdir?

e Tiiketicilerin ODOU’ye yonelik algilar1 nedir?

e Uriinlerimiz tiiketicilerin beklentilerini karsilayabiliyor
mu?

o Tiiketicilerin satin aldiklart mevcut trtinlerle ilgili hangi
sorunlar var?
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Sekil 2. 2003-2017 yillar1 arasinda devlet ormanlarindaki ODOU iiretim miktar1 trendi (ton)*

*(OGM, 2018 faaliyet raporu verilerinden olusturulmustur.)
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Sekil 3. 2003-2017 yillarinda devlet ormanlarindan gergeklesen ODOU reel satis gelirleri trendi (TL)*

*(OGM, 2018 faaliyet raporu verilerinden olusturulmustur.)

3.2.1.2 Fiyat

Fiyat herhangi bir mal karsiliginda satici tarafindan
istenen ya da alic1 tarafindan Odenmesi gereken para
anlamma gelir (Tenekecioglu vd., 2003). Fiyat disindaki
pazarlama karmasi elemanlart maliyet unsuru iken fiyat;
deger yaratan, isletmenin varliklarina katki saglayan tek
elemandir (Erdogan vd., 2013). ODOU’niin dogrudan
pazarlanmasinda fiyatlar belirlenirken iiretim ve pazarlama
maliyetlerinin ~ ger¢ek¢i  bir  sekilde  hesaplanmasi
gerekmektedir. Dogrudan pazarlamada modern pazarlama
yontemlerine gore tretici ve tliketici etkilesim iginde
oldugundan iiriinlin satisa ¢ikmasina kadar gegen siireg
icerisinde daha ¢ok emek ve zaman harcanmaktadir. Bu
nedenle ODOU’niin satig fiyatlari toptancilar ve
perakendecilere nazaran daha yiiksektir. Fiyat belirlendikten
sonra ise satig sezonu siiresince fiyat istikrarinin korunmasi
tiiketici agisindan bakildiginda dnemli goriilmektedir.

Geray ve Safak (2007), Tirkiye'de OGM’nin tarife
bedelini toplanan {iriiniin kayit digt1 olmasin1 engellemek ve
ihracatgilarin  uluslararas1 pazarda yarigabilmesi igin
maliyetleri daha da arttirmamak amaciyla diisiik tuttugunu,
ODOU’lerin tarife bedelinin genelde aracilar tarafindan
6denmekte oldugunu, tirline yonelik biirokratik islemlerin de
¢ogunlukla aracilar tarafindan gergeklestirildigini ve bu

durumun {iriin birim fiyati tizerinde aracilara hakimiyet
sagladigini belirtmistir.

Bununla birlikte kullanim alanlar1 olan ilag, gida,
kozmetik vb. gibi sektorler goz oniine alindiginda; zorunlu
bir ihtiyag¢ olarak degerlendirilen ve yakin ikamesi olmayan
ODOU’de talebin fiyat esnekligi inelastiktir. Bu iiriinlerin
fiyat1 artsa bile talep miktar1 ¢ok az azalacak ve yine bu
iiriinlerin fiyat1 diiserse talep miktar1 ¢ok az yiikselecektir.
Fiyatlandirma politikalar belirlenirken bu ayrint1 géz dniine
almmalidir.

3.2.1.3 Dagitim

Bir malin tiiketici isteklerine gore iiretilmesi kadar o
malin dogru zaman ve yerde tiiketicilerin isteklerini
karsilamak iizere hazir bulundurulmasi da Onemlidir.
Dagitim kanali, tiiketicilere ulasmak ve onlara yer, zaman,
miilkiyet ve bi¢im yarart saglamak igin olusturulduguna
gore, odak noktasinda tiiketiciler yer almalidir. Dolayisiyla,
tiiketicilerin ilgili mali nerelerden satin aldiklar1 ya da
nerelerden satin alma egiliminde olduklar1 biiylik 6nem
tagimaktadir (islamoglu, 1993). Aracilarin bulunmadig: bir
dagitim kanali isletme agisindan maliyetlerde, miisteriler
agisindan da fiyatlarda olumlu yansimalar yaratabilir
(Erdogan vd., 2014). Modern pazarlamada {iriin dagitim
kanalma girdikten sonra pazarlamaci {iriin ve miisteri
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tizerinde kontroliinii kaybetmektedir. Fakat dogrudan
pazarlamaci tim dagitim siirecinde ve miigterisi {izerinde
kontrole sahiptir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinda
misteriler Uriin veya hizmeti gorebildikleri ve hatta
deneyebildikleri  i¢in  kendilerini daha az riskte
hissetmektedirler. Buna karsilk modern pazarlama
uygulamalarinda miisteriler {irin veya hizmeti ancak
aldiktan sonra gorebilmektedirler. Dolayisiyla da kendilerini
satin alma kararin1 verme ve {riinii teslim alma siiresinde
riskte hissetmektedir (Tavmergen, 2002).

Tiirkiye’de ODOU genelde hammadde haliyle iiretici
pazarlarinda ve aktarlarda, islenmis ve paketlenmis haliyle
de siipermarketlerde satilmaktadir. Fakat i¢ pazarda yeterli
gelisim saglanamamasi nedeniyle dagitim kanallart ag1 ¢cok
kapsamli degildir. ODOU’niin iireticiden tiiketiciye dogru
izledigi pazarlama kanallar1 Sekil 4’te gdsterilmistir. ODOU
cesitli kanallardan gecerek yurt ici tiiketime veya ihracata
gitmektedir. Bu bitkilerin 6nemli kismi, iiretici/toplayicilar
tarafindan kendi ihtiyaglan icin tiiketilmekte, ihracat igin
yeterli kalitede olmayanlar i¢ tiikketime dogrudan veya

toptanci/aracilar-perakendeci  zinciri  ile  tiiketicilere
ulagmaktadir. Thracat¢ilara  yapilan satiglar  ise
toptanci/aracilar ve kooperatif araciligi ile

gerceklestirilmektedir.
3.2.1.4 Tutundurma

Tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemek i¢in onlari
bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaglayan faaliyetler
tutundurma olarak adlandirilir (Karalar vd., 2005). ODOU
ireticilerinin; tiiketicileri bilgilendirme, etkileme, ikna ve
satin almaya tesvik etmek icin gerekli olan reklam, tanitim
ve satig gelistirme faaliyetlerini yerine getirmedigi ve pazara
yonelik iletisimin sadece kisisel satig cabalartyla sinirli
kaldig1 goriilmektedir.

Kigisel satista, satig elemani liriin ile ilgili genis bir
bilgiye sahip oldugu i¢in mesaji alici ihtiyaclarma gore
aninda ayarlayabilir. Alicinin sorularint uygun bir bigimde
cevaplandirabilir ve alict sipariglerini not eder (Tokol,
2007). ODOU siradan bir mal olarak pazarlanamaz; eger bu
sekilde pazarlanirsa fiyatlart etkileme sansi kaybolur.
Uriinleri 6nceden satin alan miisterilerin  bir listesi

olusturularak ve misterilerle siirekli bir sekilde iletisim
halinde kalarak onlarin ihtiyaglarini karsilayacak duruma
gelindiginde daha yiiksek iiriin fiyatlariyla en st gelir
seviyesine ¢ikilabilir. Artukoglu ve Uzmay (2003)
tarafindan yapilan bir galismada; ODOU kapsaminda olan
tibbi ve aromatik bitki ihracatgisi isletmelerin dergi, radyo
ve televizyon gibi kitle iletisim araglarina maliyetlerini
arttirdiklar1 gerekgesi ile reklam vermediklerini, ancak
internet ortaminda satisa ¢ikan iirlinlerle ilgili web sayfasi
diizenleyerek, cesitli fuarlara katilim saglayarak ve ticaret
odalar1 ile iletisime gecerek tanitim  yaptiklarini
belirtmislerdir. Ureticilerin ticaret ve yemek dergilerini,
konu ile ilgili diger yaymlari, en yeni egilimleri dnceden
takip etmesi tiiketicilere yol gostermek agisindan 6nemlidir.
Uriinlerin fuar veya iiretici pazarinda tamitimi yapilirken;
alanin iyi bir sekilde kullanilmasi, triinlerin bir hediye
sepetinde sergilenmesi, tim {riinlerin fiyatlandirilmasi,
iiriiniin benzersiz niteligini agiklayan kisisellestirilmis bir
etiket ve tiiketicilere verilecek armaganlar olumlu etkiyi
arttirmaya yardimci olan faktorlerdir.

3.2.2 ODOU’ye yénelik dogrudan pazarlama seceneklerine
iligkin stratejiler

ODOU’niin  pazarlanmasinda {ireticiler igin birgok
dogrudan pazarlama secenegi yer almaktadir. En c¢ok
kullanilan segenekler ise; kendi {irliniinii kendin topla, yol
kenarinda kurulan sergiler ve pazarlar, iliretici pazarlari,
internet ve posta siparigsi, dogrudan restoranlara ve
kurumlara satig, toplum destekli tarim, agro-turizm
faaliyetlerine katilim yolu ile satig olarak belirtilmektedir.
Ureticilerin mevcut segenekler arasinda tercih yaparken;
kisisel diisiincelerini, isletmesinin konumunu, tiriin miktari
ve kalitesini, satis esnasinda sunulacak hizmetlerin niteligini
gdz oOniinde bulundurmas1 gerektigi vurgulanmaktadir.
Degisen kosullara gore, lireticilerin tek bir segenege bagl
kalmadan birden ¢ok segenegin pazarlama planlarinda yer
alabileceginin de alt1 ¢izilmektedir (Burt vd., 2008). Cizelge
I’de 2015 wyilinda ABD’de dogrudan pazarlama
segeneklerine gore gerceklesen gida ticaretine ait bilgiler yer
almaktadir.

URETICIi-TOPLAYICI
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Cizelge 1. ABD’de kullanilan dogrudan pazarlama
segenekleri, islem hacmi ve igletme sayisi (2015)
uUss$ % Isletme

Dogrudan pazarlama segenekleri

milyon sayisi
Tar}msal isletmelerde bulunan satig 1.322 44 51.422
magazalari
Uretici pazarlar 711 23 41.156
Kendi iriintinii kendin topla 360 12 39.765
Yol kenarinda kurular sergiler ve pazarlar 236 8 14.959
Toplum destekli tarim 226 7 7.338
Internet ve posta siparisi 172 6 9.460
Genel Toplam 3.027 100 114.801"

*[sletmeler birden fazla segenegi kullanabileceginden genel toplam bireysel uygulamalarin
toplamindan daha azdir. Kaynak: USDA, 2016 Local Food Marketing Practices Survey

Buna goére en cok kullanilan dogrudan pazarlama
secenegi 1.322 milyar US$ ticaret hacmi ile %44’liik orana
sahip olan tarimsal igletmelerde bulunan satis magazalari
olurken bunu 711 milyon US$ ile (%23) ile iiretici pazarlari,
360 milyon US$ ile de (%12) kendi iiriiniinii kendin topla
izlemektedir.

ODOU i¢in dogrudan pazarlama segeneklerine iliskin
farkli stratejiler uygulamak miimkiindiir. Caligmanin bu
boliimiinde ODOU’de uygulanabilecek olast dogrudan
pazarlama segenekleri agiklanmigtir.

3.2.2.1 Kendii iirtiniinii kendin topla (Pick your own)

Bu secenekte; tiiketiciler tarim isletmesine gelerek talep
ettigi lirlinlin hasadin1 yapmakta, elde edilen iiriiniin bedelini
pesin olarak {iireticiye 6demekte ve iiriiniin evlerine kadar
tasinmasin1 ~ kendi  olanaklariyla — gerceklestirmektedir
(Adanacioglu, 2014). Bu secenek ozellikle tireticiye bircok
avantaj sunmaktadir. Uriin  hasadi, derecelendirme,
paketleme, tasima ve depolama igin gereken isgiicii
gereksinimini azaltarak is¢ilik maliyetlerinin diigiiriillmesi bu
avantajlarin en Onemlilerindendir. Devlet ormanlarinda
yiiriirlikte olan mevzuat bu tiir bir uygulamaya izin
vermemekle birlikte kendi {riniini  kendin topla
seceneginin daha ¢ok 6zel isletmeler ig¢in uygulanabilmesi
miimkiin goriilmektedir.

Isletmeye gelen miisteriler iiriinlere daha diisiik fiyat
odemekle birlikte dogal ortamda bulunmaktan ve iiriin
hasadin1 yapmaktan mutluluk duymaktadirlar (Aschmann,
2003). Bu yontem ile birlikte fiyatlarin genellikle perakende
fiyatlarinin altinda olmasi nedeniyle bazi miisteriler daha
fazla miktarlarda driin satin almaya tesvik edilebilir.
Boylece miisteriler nispeten diigiik kalite sinifinda olan
driinleri de almak i¢in daha fazla hoggorii gosterirler
(Megan ve Matthew, 2010).

3.2.2.2 Yol kenarinda kurulan sergiler ve pazarlar
(Roadside stands and markets)

Cogunlukla tarimsal isletmelerin yakinlarinda kurulan
yol kenart sergileri, ireticilerin triinlerinin mevsimsel
olarak hasat zamam ile aym1 zamanda satilmasiyla
gerceklesen bir segenektir. Bazen bu sergilerde farkl
isletmelere ait {iriinler de satilabilmektedir (Burt vd., 2008).
Yol kenarinda kurulan sergiler ve pazarlar araciligiyla
satilabilecek {iriin miktar1; trafik yogunluguna, serginin
bulundugu yere, iriiniin fiyatina, yapilan tutundurma
faaliyetlerinin yogunluguna, iklim kosullarina ve rekabet
gibi diger faktorlere bagli olarak degismektedir (LeRoux,

2012). Yol kenarinda kurulan bir sergide, tiiketicilerin
araclarini park etmek ve satin alma islemlerini giivenli ve
kolay bir sekilde saglanmasi i¢in gereken diizenlemeler
yapilmalidir (Megan ve Matthew, 2010). Tiiketici
tercihlerine dayali iiriin se¢imi, sergilerin diizgiin ve temiz
olmasi, samimi bir sekilde tiiketici ile iletisim kurma ve
satisa ¢ikan triinler hakkinda agiklayici bilgiler verilmesi
yol  kenar1 sergilerinde olmasi gereken  Onemli
ozelliklerdendir (Aschmann, 2003).

3.2.2.3 Uretici pazarlari (Farmers markets)

Uretici pazarlary; iireticilerin cesitli ¢iftlik iiriinii, meyve,
sebze ve ODOU’yii dogrudan tiiketicilere satmak icin
diizenlenen belirli yerlerde olusturulan ortak alandir (Megan
ve Matthew, 2010). 12.07.2012 tarih ve 28351 sayili Pazar
Yerleri Hakkinda Yonetmelik 4. maddesi (6) bendine gore
ise; lretici pazari, “Ureticilerin kendi {iirettikleri mallart
perakende olarak dogrudan tiiketicilere sattiklari acik veya
kapali pazar yerleri” seklinde tanimlanmistir. "Yerel ve
organik" gidalarin giderek artan taninirlig ile saglikli yasam
icin; dogal ve ¢evre dostu gidalarin 6nemli hale gelmesi ve
"gurme" kiltiriiniin yayginlasmasiyla Dbirlikte, iretici
pazarlarma olan ilgi giderek artmaktadir (Adam ve
Rittenhouse, 2016). Uretici pazarlart; iireticilerin iriin
fiyatlari, tiiketicilerin tercihleri ve 6deme yapma istekleri
hakkinda bilgi toplayabilecekleri bir yerdir. Ayni zamanda
yeni tiriin gesitlerini test etmek ve tiiketicilerden aninda geri
bildirim almak i¢in uygun bir firsattir (Megan ve Matthew,
2010). Tirkiye’deki iiretici pazarlarinda mevsimine gore
degismekle birlikte mantar, thlamur, kestane, kekik,
adagay1, bogirtlen, kegiboynuzu, badem, bal vb.
ODOU’niin de pazarlandig1 goriilmektedir.

3.2.2.4 Internet ve posta siparisi (Internet and mail order)

Internet kullaniminin tiim diinyada yayginlasmasiyla
birlikte internet, tiketicilere mal ve hizmetlerin satin
alinabilecegi yeni bir ara¢ olarak sunulmus ve boylece e-
ticaret veya online magazalarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Yoriik ve Diindar, 2011). ABD’de birgok isletme
sahibi, isletmeleri hakkinda bilgi vermek ve satislarini
gerceklestirmek icin  kendi web sitelerini  kurmustur.
Internetten  pazarlama, ozellikle geleneksel iiretici
pazarlarina kolayca erigemeyen uzak konumdaki tiiketiciler
icin etkili olmaktadir (Aschmann, 2003). ODOU’niin
pazarlanmasi igin kurulacak web siteleri; anlaml1 ve kolay
isimler icermeli, arama motorlarina kaydettirilmeli,
potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek diger sitelere
baglantilarin saglanmasi gibi O6zellikleri tagimalidir. Ayni
zamanda bu siteler; {rlin fiyatlari, hasat zamanlar1 ve
kullanim yerleri hakkinda agiklayici bilgileri igermeli,
tiiketicilerin siparis verebilecegi formlar ile birlikte siirekli
giincellenerek iletisim bilgileri web sayfasinda yer almalidir.

3.2.2.5 Dogrudan restoranlara ve kurumlara satig (Direct to
restaurants and institutions)

Restoranlara satig yapmak i¢in, bir restoranin sefi veya
yoneticisi ile iletisime ge¢mek, lirlin 6rnekleri getirmek ve
seflerin Onceden aradigi lrlin Ozelliklerini belirlemek
onemlidir.  Restoranlar igin bir¢ok toptanct daha ucuz
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fiyatlarla ¢ok cesitli ve Kaliteli Giriinler temin etmektedirler.
Bu nedenle {irliniin restorana nasil pazarlanacagini bilmek
gereklidir. Restoranlarin  {iriin alimlarinda ve meni
seceneklerinde mevcut egilimlerin anlagilmasi i¢in 6nceden
pazarlama arastirmalar1 yapilmalidir (Adam ve Rittenhouse,
2016). Diger seceneklere gore restoranlara yapilan satiglar
daha diisiikk miktarlarda olmasina ragmen, pek ¢ok restoran
kaliteli olan yerel iirlinler i¢in daha fazla 6deme yaparlar.
Seflerle iletisime gegip {riin tercihleri o6grenilmeli,
olabildigince genis bir iriin yelpazesi olusturulmali ve
irlinlerin hasat zamani verilerek meniilerin planlamasina
katkida bulunulmalidir. Temiz, kaliteli ve giivenilir tiriinler
zamaninda teslim edilmelidir (LeRoux, 2012). Tiirkiye’de
treticilerin {irtinlerini dogrudan restoranlara veya kurumlara
satmay1 tercih etmedigi ve genel olarak bu yonde bir talebin
de bulunmadigi gozlenmektedir. Diger taraftan ise, son
yillarda sayilar gittikge artan butik restoranlarmn dogrudan
pazarlama konusunda ciddi bir potansiyel olusturdugunu
sOylemek miimkiindiir (Adanacioglu, 2014).

3.22.6 Toplum destekli tarum (Community supported
agriculture-CSA)

CSA sisteminde {iiretici, igletmesinde iirettigi iiriinler i¢in
olusturdugu hisse veya abonelikleri tiiketicilere belirli bir
fiyat karsiliginda satmakta ve yetistirilen iriinler diizenli
olarak tiiketicilere teslim edilmektedir. Bir CSA sozlesmesi,
hasadin belirli bir zaman diliminde her liyenin ne kadar pay
alacagini belirtir. CSA iiyesi, hasat mevsimi baslamadan
once aboneliginin bir bolimi veya tamami igin {cret
o6demektedir. Boylelikle, hasat baglamadan 6nce {iretim igin
gereken malzemeleri satin alabilecek nakit para saglanir ve
dikimden once iriin miktarinin ne kadar olacagi tahmin
edilerek CSA fdreticilerinin finansal ve iretim risklerini
yonetmesine yardimci olacak iki avantaj elde edilmis olur
(Megan ve Matthew, 2010). Bu sistemde tiiketici riski
iretici ile paylastigindan risk seviyesi diismektedir. Ayni
zamanda tiiketici taleplerinin 6nceden belirlenmesi iiretim
planlarinin bu talebe gore diizenlenmesinde belirleyici rol
oynamaktadir. Bu sistem Tiirkiye’de heniiz yaygin
olmamakla beraber; bal, mantar, defne yapragi, kekik,
thlamur, kestane, kegiboynuzu, badem vh. ODOU igin 6rnek
alinabilecek bir dogrudan pazarlama segenegi olarak
goriilmektedir.

3.2.2.7 Agro-turizm faaliyetlerine katilim yolu ile satis
(Participation in agri-tourism)

Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan insanlarin agro-
turizm faaliyetlerine olan ilgisinin gerek diinyada gerekse
Tiirkiye’de artmakta oldugu goriilmektedir. Avcilik, balik
tutma, yetistirilen {Uriinleri toplama, kus gozlemciligi,
tirmanma, kirsal alanda yiiriiyiis, egitim, okul turlari, 6zel
giinlerde yapilan festivaller gibi faaliyetleri iceren bu
etkinliklerin; 6zgiin ve yaratict olmak kosuluyla ¢ogu zaman
yerel ve taze iriinlerden daha fazlasini arayan tiiketiciler
igin cazip hale getirilmesi mimkiindir. Agro-turizm
faaliyetleri, isletmeler i¢in de iiriin satmanin Gtesinde ek
gelir yaratan bir pazarlama se¢enegidir.

4. Karsilasilan kisitlar ve sorunlar

Diinya’da  ODOU’niin dogrudan pazarlanmast sivil
organizasyonlar, ireticiler ve tiiketiciler ile organize bir
sekilde yapilirken Tiirkiye’de bu konu ihmal edilmis,
tarimsal {irlinlerin dogrudan pazarlanmasi ile ilgili sinirh
sayida calisma ele almmmis olmasina ragmen, ODOU’niin
dogrudan pazarlanmasma iligkin bilimsel bir ¢alismaya
rastlanilmamaigtir.

oDOU olduke¢a genis orman alanlarindan
toplandigindan  bu  lriinlerin  envanterinin = zorlugu,
toplayicilar, aracilar ve diger pazarlama kanallarini
olusturan elemanlarla iletisim  eksikliginin  olmasi,
iriinlerden diizensiz faydalanma, denetim eksikligi ve
egitim yetersizligi ODOU’niin dogrudan pazarlanmasi igin
6nemli goriilen kisitlardan bazilardir.

ODOU’yii toplayan iireticilerin; iiriinlerini satin alacak
tiiketiciye erigiminin kolay olmamasi, bulunduklar kirsal
alanda veya yakin gevrelerinde dogrudan satig yapabilecek
uygun bir pazar yerinin olmamasi ve {iriinlerinin tamamini
tiikketiciye pazarlayamama endisesi dogrudan pazarlama
faaliyetleri igin dezavantaj olarak degerlendirilebilir.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri; kiigiik islem hacmi,
nispeten yliksek olan pazarlama maliyetleri gibi ekonomik
olumsuzluklar1 da icermektedir. ODOU iiretimi mevsimsel
olarak degistigi i¢in Ongorillemeyen fiyatlarla ticareti
yapilmakta ve piyasada belirsizlikler meydana gelmektedir.
Aym zamanda ODOU miktar1 ve kalitesi biiyiik dlgiide
dogaya bagl oldugundan triin standardin1 ve piyasaya arz
edilecek tirlin miktarini da belirlemek giictiir.

Tiirkiye’de dogrudan pazarlama kanallarinin kiigiik ve
orta Olgekli iireticiler tarafindan Onemli oranda tercih
edildigi goriilmektedir. Ancak, simdiye kadar dogrudan
satilan {rilinleri denetlemeye ve diizenlemeye yonelik 6zel

bir yasal diizenleme olusturulmamigtir. Bu amagla
olusturulacak yasal diizenleme tiiketicilerin dogrudan
pazarlanan  iriinlere  yonelmesinde  etkili  olacaktir

(Adanacioglu ve Celimli, 2016).

ODOU’niin dogrudan pazarlanmasi agisindan yiiksek bir
potansiyeli olan Tiirkiye’de s6z konusu stratejilerin tam
anlamiyla uygulanmadigi ve paydaslar tarafindan yeterli bir
sekilde desteklenmedigi belirlenmistir. Bununla birlikte
Tiirkiye’de iretici pazarlarinin giderek artmasi, tiketicilerin
bilinglenerek organik, taze ve kaliteli iiriinleri satin almaya
yonelmeleri, dogrudan pazarlama agisindan  GSnemli
gelismeler olarak goriilmektedir. Son yillarda OGM’nin
uygulamaya koydugu ODOU’ye yonelik calismalar hem
ormanciligimizin gelismesi, hem de kirsal kesimde yasayan
orman koylisiine farkli bir geg¢im imkani saglamasi
agisindan biyiik dneme sahiptir.

5. Sonug ve dneriler

Diinya’da  giderek artan dogrudan  pazarlama
uygulamalarina ragmen Tiirkiye’deki gelismeler ayni oranda
artmanugtir.  ODOU’niin  pazarlanmasinda  uygulanacak
dogrudan pazarlama seceneklerinin yarattigi firsatlar hem
iireticiye hem de tiiketiciye katki saglayacak bir girisim
olarak degerlendirilebilir.

Diizensiz yapilan faydalanmalar, kurumsal eksiklikler,
sektoriin mevcut ve potansiyel durumunun tam olarak
belirlenememesi, iiretimden pazarlamaya kadar gergeklesen
siirecte yapilan hatalar; Tiirkiye’'nin ODOU konusunda
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diinyada istenilen diizeyde s0z sahibi olamamasinin
nedenleri arasindadir. Uriin verimliliginin yetersizligi, talep
edilen standartlara uygun {irlin iiretilememesi ve irilinlerin
islenmeden hammadde olarak pazarlanmasi Tiirkiye’nin
ihracatta yeterli diizeye gelmesine engeldir. Bu nedenle ilk
olarak ODOU’ye yénelik envanter calismalart ve tiim
paydaslarin katilimiyla birlikte ¢ok amagl yonetim planlar
yapilarak hangi bitkilerin dogadan toplandigi, hangi
bitkilerin  kiiltlire almarak {retildigi bilgisi ortaya
konulmalidir.  Uluslararas1  standartlara uygun iiriin
c¢esitlerinin sadece devlet eliyle degil 6zel sektor tarafindan
da yetistirilmesi igin gergeklestirilecek girisimler uygun
sartlar tagityan tesvik ve kredilerle desteklenmelidir. Bu
bitkilerin iiretimden pazarlanmasina kadar her asamasinda
yer alan ve “vasifsiz is¢i” olarak goriilen kadin iireticilerin
mesleki egitimlere erisimleri saglanarak sattiklart {irliniin
ozelliklerini, hasat tekniklerini, kullanim alanlarini igeren
bilgileri, miisteri iliskileri ve dogrudan pazarlama
yontemleri hakkindaki bilgi eksiklilerini gidermek icin
egitim almalar1 gerekmektedir. Ozellikle bu bitkileri
toplayanlar1 sertifikali egitim programlarina dahil ederek
sadece sertifikasi olanlarin caligmalarina izin verilmesi ve
ilgili  mevzuatlarda  degisiklige  gidilmesi  6nemli
goriilmektedir.

Uriin pazara cikti1 anda ise iiriiniin dogal ve saglikli
oldugu izlenimi yaratan ambalaj ve iiriin igerigiyle ilgili
etiketlemenin yapilmas1 gerekmektedir. I¢ ve dis pazarlarda
meydana gelen degisim ve egilimlerin izlenmesi, lireticilerin
bilgilendirilmesi ve mevcut sorunlari giderici nitelikte ortak
politikalarm gelistirilmesi icin ¢aba harcanmalidir. ODOU
treticilerinin trtnlerini, bireysel olarak pazarlamasi yerine
kooperatif veya Dbirlikler yoluyla degerlendirmeleri
saglanmalidir. Toplanan firiinlerin bozulmasini engellemek
i¢in miimkiin olan en kisa siirede dondurulmasi gereken dag
cilegi, bogiirtlen, ahududu vb. ODOU igin sogutma
sistemlerinin kurulmas1 gereklidir. Bununla birlikte katma
deger yaratan ODOU de miimkiin oldugunca ¢abuk
islenmelidir.

OGM merkez ve tasra teskilatinda dogrudan pazarlama
ile ilgili ayr1 bir birimin kurulmast ODOU’niin en iyi sekilde
degerlendirilmesinde 6nemli bir segenek olarak goriilen
dogrudan pazarlama stratejilerinin olusturulmasina katki
saglayacaktir. Olusturulan bu birimler ODOU’niin ticaretini
yapmayl amaglayan girisimcilere destek olmali ve
gerceklesen ticari iglemlerin kayit altina alinmasi igin
caligmahdir. Ozellikle dogadan toplanan defne yapragi,
mahlep, ithlamur ¢icedi, adagayi, biberiye, meyan kokd,
sumak, kekik, kestane gibi bitkiler OGM tarafindan tesis
edilen mesire yerleri ve schir ormanlarinda olusturulan
yoresel iriinler sergi ve satis yerlerinde pazarlanabilir. Bu
iiriinlerin dogrudan pazarlanmasinda basar1 yakalayabilmek
icin kalite acisindan giiven unsuru olabilecek OGM
kurumsal markasinin yaratilmasi da saglanmalidir.

Ozellikle tiiketicilerin isletmeye geldigi durumlarda
isletme sahibinin yasal yiikiimliiliklerini (giivenlik
tedbirleri, sigorta vb.) tam olarak karsilamasi ve aligveris
yapan kigiler i¢in giivenli bir ortam saglamasi dogrudan
pazarlama uygulamalarinin artmasinda O6nemli bir rol
oynayacaktir.
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