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OZET

Giiniimiizde,  Diinya’da  globallesme  siireci
yasanirken, tilkeler arasindaki bolgesel
entegrasyonlar da hiz kazanmistir. Bu ¢alismada,
Tiirkiye 'deki iglenmis ithal iiriinleri ve pazarlamasi
irdelenmistir. Tiirk tiiketicisinin ithal Ttirtinlere
talebi islenmiy ithal gida tiriinlerine Tiirk pazarinda
rekabet ustiinliigii  saglamaktadir. Ancak
tiiketicilerin gelir diizeyi bu iistinliigii olumsuz
yénde etkilemektedir.

Giuda sektorii  Tiirk ekonomisine yén veren
sektorlerden biridir. Tiirkiye'de islenmis gida
tirtinleri sektoriinii korurken, islenmis ithal gida
tiriinlerinin pazardaki payini ve rekabet giiciinii
artrmak igin  istikrarli  hiikiimet  politikalar
gerekmektedir. Bunun igin, Tiirkiye’'de bulunmayan
veya talepten az bulunan iiriinlerin ithaline izin
verilmeli, tarim politikalart diizenlenmeli, gida
sanayiinin gelisebilmesi icin destekler verilmeli,
KOBIlerin rekabet giiclerini artirmak icin tesvik
saglanmalidir. Biitiin bunlarin yam sira tiiketiciler
de egitilmeli ve bilin¢lendirilmelidir.

ABSTRACT

In recent times that the world experiences, as a part
of globalization progress, regional integrations are
being speed up. In this paper, Import Foods and
Marketing in Tiirkiye are discussed. The demand
for the imported products provides rivalry
advantage for the foreign producers in Turkish
market. On the other hand, this advantage is
reduced by the consumers’ income.

Food industry is one of the leading sectors in
Turkish economy. While protecting the processed
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food product sector,

the market share and
competitive strength of the imported processed food
can be increased by consistent governmental
policies. To achieve this goal, importing the rare or
absent product should be allowed, agricultural
policies must be updated, and, the supports for food
industry  development  should be provided.
Furthermore, economical inducements to increase
the competition ability of SMEs must be supplied in
conjunction with consumers’ education programs.

GIRIS
Gilinimiizde Diinya’da  hizli  bir  degisim
yasanmaktadir. Bu degisim siirecinde iilkeler

arasinda ticari iliskiler artmis ve zaman igerisinde
ticari smirlar  kalkmaya baglamistir. Bunun
sonucunda da toplumlarin yasam tarzi, Uretim,
tilketim ve pazarlama anlayislar1 degismektedir. Bu
degisimler ayni zamanda c¢ok uluslu sirketlerin
dogmasina ve giderek artmasina neden olmustur.
Diinya ticareti artik ¢ok uluslu sirketlerin hakim
oldugu bir pazar igerisinde yonetilmekte, global
pazarlama aglar1 ile iriinler hizli bir sekilde
satilmaktadir. Diinyada ¢ok uluslu sirketlerin hakim
oldugu sektorlerden birisi de islenmis gida tirtinleri
sektoriidiir.  Globallesme ve  bdlgesellesme
stirecinde  iilkelerin ~ ekonomik ve  yasam
kosullarindaki gelismeler, giderek islenmis gida
tirlinlerine olan talebi artirmakta ve talebin yoniinii
etkilemektedir.

Diinya’da oldugu gibi, sanayilesme Tiirkiye’de de
gida ile baglamigtir. Tiirkiye’de toplam niifusun
%45’1 tarim kesiminde yer almakta ve bu kesim
toplam tiretimin yaklagik %13 1inii
gerceklestirmektedir. Bu nedenle tarim, buna bagh



olarak da gida sektorii sosyoekonomik acgidan
biiyiik 6nem tasimaktadir (Baser, Akgiil, 2002:1-2).

Kiigiik ve orta olcekli isletmelerin hakim oldugu
Tirk gida sanayii, hizla biyiiyen niifus,
globallesme stirecinde degisen tilketim
aligkanliklar1 dogrultusunda tiretim teknolojilerinin
yenilenmesi ile giinden giine biiyiik ve ¢ok uluslu
isletmelerin de yer aldigi bir endiistri yapisina
kavusmaktadir.  Gida  sanayiinin  gelismesi
giiniimiizde yasanan globallesme siirecinde sadece
kendi iilke kosullara degil, artik diger iilkelere de
bagli olmaktadir. Bu konumda da bolgesel
entegrasyonlar 6nem kazanmaktadir. Avrupa Birligi
(AB) ile Tirkiye arasinda yapilan Giimriik Birligi
(GB) Anlagmasi da Tiirkiye agisindan dnem tasiyan
entegrasyonlarin basinda gelmektedir.

Globallesme siirecinde Tirkiye igin, dig ticaret
biiyikk 6nem kazanmis, bu dogrultuda ihracat kadar
ithalat da gelisme gostermistir. Diger sektorler
acisindan giderek onem kazanan dis ticaret, Tiirk
Gida Sanayii’nin gelisimi ve rekabet giicii agisindan
da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle iglenmis
gida iiriinleri ihracati1 giderek artis gostermektedir.
Gida {irlinleri ihracatinda goriilen artis, islenmis
gida fdriinlerinin ithalatinda da yasanmus, Tirk
tiketicisi yeni tatlarla tanigmistir. Tiirkiye’nin disa
acik politika izlemeye baslamasi ile Tiirkiye pazari,
¢ok uluslu isletmeler ve yabanci iilkeler igin tercih
edilen pazar konumuna gelmistir. Bu gelisme Tiirk
gida sektoriiniin  giderek yabancilasmasina ve
islenmis ithal gidalarin rekabet giiclerinin artmasina
yol agmustir.

Tiirkiye’de modern nitelikli gida isletmelerinin
%36's1, yurtdist pazarlari  hedefleyerek, GB
cergevesinde dis pazarlarda yer almaktadir. Bu
isletmelerin de ancak %7,8'i kendi marka ve etiketi
altinda pazarlama yapmakta, geri kalanlan ise,
yabanci marka patenti kullanmaktadir. Bu durum,
Tirk gida sanayi isletmelerinin gergcek Tiirk
markast ile dis pazarlarda taninmasini &nlemekte,
pazara sunulan triinler tiiketiciler tarafindan baska
iilke iiriinleri olarak algilanmaktadir. Islenmis gida
iirtinleri, tikketicilerin saglik, istek  ve
gereksinimlerine gore oOzellikleri artirtlmis  ve
kullanima hazir hale getirilmis bitkisel ve hayvansal
kokenli iriinlerdir. Tiiketime hazir islenmis
gidalarin uzun dénemde tilketilebilmesi,
tilketicilerin tercihlerindeki degisimleri etkileyen
etkenlerin basinda gelmektedir. Raf omrii kisa
oldugu i¢in cabuk tiiketilmek zorunda olan taze
gida {riinlerinin islenmesi yolu ile Omiirlerinin
uzatilmasi, hem tiiketici isteklerinin karsilanmasi
hem de eckonomiye katma deger saglanmasi
acisindan dnem tagimaktadir.
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Bu calismada; Tiirk pazarinda yer alan islenmis
ithal gida iriinlerinin pazarlama politikalari, iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma cabalari olarak dort
temel pazarlama karigimi irdelenmistir.

GUNUMUZDE PAZARLAMA

Ikibinli yillar, is hayatimin her boyutunu kokten
degistirmektedir. Degigimler o kadar radikal
olmaktadir ki, “degismeyen tek sey degisimdir”
kavrami anlammi yitirmistir. Pazarda kalici
olabilmek i¢in gereken kriter, herkesten Once
degisimi gdormek ve degisimi gergeklestirmektir.

Pazarlamada temel 6ge tiiketicidir ve caligmalar
tilketici baz alinarak gergeklestirilmektedir. Ancak
giiniimiizde tiiketiciler de artik isletmelerden
pazarlamay1 6grenmis ve pazarda aligveris taktikleri
gelistirmiglerdir. Bu da eskiden oldugu gibi
isletmeler acgisindan her tiiketiciyi karli olmaktan
¢ikarmistir. Bu durumda isletmelerin kendileri igin
en karli ve en sadik tiiketiciyi bulmalan
gerekmektedir (Kirim, 2001: 25).

Isletmeler artik tiiketicileri, tiimii ile aym olandan
daha farkli olana, daha sonra da en 6zel olana dogru
ayirmaktadir. Burada c¢ok cesitli tiiketici yelpazesi
ortaya ¢ikmakta ve bu tiiketici sayisinin daha da
artmasina ¢alisilmaktadir. Ancak tiliketicilerin
algilama diizeyi yiiksek olmalidir ki hedefe
ulagilabilsin. Siiphesiz isletmelerin ¢ok sayida
segmente hizmet verebilecek teknolojik alt yap1 ve
finansal giice sahip olmasi biiyilk &nem
tagimaktadir.

Global pazarda, uluslar arasi pazarlama yaklagim
ile kanal yonetimi son derece onemlidir. Ciinkii,
Diinya pazarlan1 karsilagtirildiginda tiiketicilerin
heterojen yapida oldugu gorilmektedir (Wilkie,
1994: 214). Makro-ekonomik farkliliklar ve
cevresel etkenler, kanal elemanlar1 arasinda
davranis farkliliklar1 meydana getirmektedir. Cok
zor olmasina ragmen bu farkliliklari en aza
indirebilmek i¢in, pazarlar arasinda standardizasyon
gerekmektedir. Bazi sektorler gibi gida sektoriinde
yer alan fast-food sektdriinde de uluslar arasi
pazarlar  arasindaki  heterojenlik  standardize
edilebilmektedir (Stern et All, 1996:538-539).

Pazardaki degisimle birlikte pazarlama karigiminda
da degisiklikler meydana gelmektedir. Ozellikle
uluslar arasi pazarlarda basar1 elde etmek ve kalici
olmak agisindan pazarlama karigimi biiyilk 6nem

tagimaktadir. “4 P” olarak adlandirilan temel
pazarlama karigimi, igletmelerin iiriin ve onun
Ozellikleri hakkinda karar vermeleri, fiyat
belirlemeleri, iriinlerin dagitimini nasil



yapacaklarina karar vermelerini ve iriinlerinin
tanitim1 i¢in yontem belirlemelerini icermektedir
(Solomon, 1996:97). Kimi elestirmenler bu karigim
elemanlarinin yetersiz oldugunu, o nedenle hizmet,
kisisel satig, ambalajlama gibi bagka elemanlarin da
bulunmasi1 gerektigini sdylemektedir. Oysa bu
elemanlar zaten temel dort elemanin igerisinde
kullanilan araglardandir (Sekil 2.1.).

Pazardaki  tiiketici  davraniglart  pazarlama
karigimimin diizenlenmesinde temel etkenlerdendir
(Hoggen (Ed.), 1991: 19). Tiiketicileri inceleyen
arastirmacilar, tiiketicilerin aligverislerinde, hisleri,
diisiinceleri ve cevrenin etkisi ile hareket ettiklerini
belirlemiglerdir. Burada pazarlama karigimini
algilamalar1 ¢ok 6nemlidir (Kardes, 1999: 5-6). Bu
nedenle bu karisgimin  tiiketici  tarafindan
algilanabilmesi igin tiiketici agisindan her P karigim
eleman1 farkli C elemani olarak tanimlanabilir.
Boylece 4P nin karsisina 4C ¢ikmaktadir.

Uriin (Product) - Miisteri i¢in degeri
(Customer value)

Fiyat (Price) - Misteriye maliyeti
(Cost to the customer)

Dagitim (Place) - Kolaylik
(Convenience)

Tanitim (Promotion) = Iletisim
(Communication)

Tiiketiciler, triinliin bir degerinin olmasi, fiyatinin
tiketici igin uygun maliyette olmasi, yer olarak
kolaylikla ulasabilecegi bir yerde olmasi ve
tamitimm  yaninda arttk  igletme ile iletisim
kurabilmeyi ister (Kotler, 2000: 134-136). Basarili
bir pazarlama yoneticisi pazarlama karigimini
uluslar arasi pazarlara uyumlu hale getirmelidir.
Ciinkii uluslar arast pazarlama iirlin ve hizmetlerin
ulusal sinirlarm disina pazarlanmasi demektir ve
uluslar arasi pazarlar s6z konusu oldugunda
pazarlama karisimi gevresel etkilenme agisindan
degiskenlik gostermektedir (Cateora, 1993: 5-6).

Uluslar arasi pazarlarda isletmeler bircok farkli
strateji izlemekte, bu stratejiler isletmelerin pazara
niifuz etme derecelerini etkilemektedir. Ulkeler dis
ticaret politikalarimi diizenlerken kendi
politikalarinin disinda artik uluslar arasi pazarlarin
konumlarm1 da dikkate almak durumundadirlar.
Thracat ve ithalat, isletmeler, iiriinler, tiiketiciler ve
devlet ekonomisinin korunmasi agisindan yasalarla
diizenlenmektedir. Hem ithalat, hem de ihracat
uluslar aras1 pazarlara acilmanin yoludur. Ama
prosediirlerin isleyisi agisindan ithalat sekilleri
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ihracat iglemlerinin tersine islemektedir (Kotler et
All., 1999:203-204).

Tirk Gida Sanayii’nde yer alan isletmelerden
ozellikle ¢ok uluslu olanlar ile biiyiik isletmeler
diizenli olarak uluslar arasi pazarlama c¢aligmalari
ile global pazarlama ¢alismalarin yiiriitmektedirler.
Kigiik ve orta olgekli isletmeler ise, genel de
uluslar aras1 pazarlara katilmamayr veya sik
olmayan pazarlama caligmalarini
gerceklestirmektedir. Thracatta durum bdyle iken,
sadece ithalat yapan gida isletmeleri kiigiik veya
orta Olgekli olsa da diizenli olarak uluslar arasi
pazarlama calismasi yiiriitmektedirler. Uretim
yapan gida isletmeleri ise, genelde hammadde, yar1
islenmis riin ithal etmekte, bunlarin disinda pazar
paylar1 ve rekabet giiglerini artirmak i¢in kendi
tirlinlerine destek amaci ile gida ithalati yapmay1
tercih etmektedir. Ancak KOBI’lerin en biiyiik
sorunlarindan birisi, dig pazarlardan {irin almada
pazar aragtirmasi yapmak i¢in finansal giiciin yeterli
olmayisidir. Bunun i¢in genelde iilkelerin sanayi ve
ticaret odalari, meslek kuruluslar1 ile iletisime
gecmeyi ya da ayni zamanda birden fazla isletmeye
ulasabilmek icin uluslar arasi fuarlara katilmayi
tercih etmektedir. Dis pazar arastirmasi i¢ pazar
arastirmalarindan daha karmagiktir. Bu nedenle
yapisal olarak i¢ pazar arasgtirmasindan farklilik
gostermektedir (Malhotra, 1996: 804).

Ithalatta dis pazar arastirmasmi yaparken sadece
lriinlin saglanacagi dis pazarin arastirilmasi yeterli
degildir. D1s pazarin yani sira {iriiniin pazarlanacag:

ic pazarin da g¢ok iyi arastirilmasi, pazar
kosullarinin  belirlenmesi, tiiketici  profilinin
cikarilmasi, yerli veya ithal diger iiriinlerin

belirlenmesi ve bunlara karsi rekabet giiciiniin
incelenmesi, i¢ pazardaki ekonomik ve siyasi
yapinin ortaya konmasi gibi noktalarin arastirilmasi
gerekmektedir (TSE, 2002: 11). ithal iiriin
pazarlamasi yaparken; isletme yoneticileri kararli
olmall, ithalat ve dagitim stratejisini iyi belirlemeli,
stratejiye uygun  pazarlama  politikalarin
diizenlemeli ve ithalat islemleri yonetimini en iyi
sekilde gergeklestirmelidirler (Yalgin, 2003: 2,5).

Bir igletme ithal {irlinlerin pazarlanmasi agisindan;
ithal tirtinler i¢in pazar potansiyelinin belirlenmesi,
pazarm degerlendirilmesi, tiiketici arastirmalari,
hedef kitlenin ortaya konmasi, satis tahminleri,
tanitim  programlarinin  hazirlanmasi,  {irliniin
ambalaj ve etiket gibi Ozellikleri ile ilgili
caligmalar, dagitim maliyeti hesaplari, satis
¢abalarinin organize edilmesi, tahmini
fiyatlandirma gibi ¢alismalar1 gibi belli temel
konular1 yerine getirmelidir. Bunlar1  yerine
getirdikten sonra yerli {irlinlerle rekabet edebilecek
konuma gelir (Yalgin, 2003: 3).



Sekil 2.1. Pazarlamada Dort P Cergevesi
Kaynak : Solomon, 1996, s. 98.
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Tamtim (Promotion)

Kalite

Tasarim

Ozellikler Kanallar
Marka Fiyat (Price) Kapsama
Ambalaj Liste fiyat: Cesitler
Boyutlar Iskontolar Yerler
Hizmetler Kotalar Stoklar
Garantiler Odeme Siiresi Nakliye
Iadeler Kredi kosullar:

ITHAL GIDA URUNLERININ
TURKIYE’DE PAZARLAMA
POLITIKALARI

Gida iirtinleri yapilar itibari ile diger {iriinlerden
ayrilmaktadir. Ciinkii hasat edilen bitkisel {irinler
ile hayvansal kaynakli gidalarin yapilarinda zaman
icerisinde kimyasal, fiziksel ve mikrobiyolojik
etkenlerle bozulma meydana gelmektedir. Bir gida
iriinii ne kadar ileri teknoloji ile islenmis olursa
olsun, isletmeden tiiketicinin tabagma ulasincaya
kadar iyi kosullarda depolanmasi, ambalajlanmasi,
taginmas1 gerekmektedir. Gida pazarlamasi genel
anlamda “bir gida isletmesinde hammadde, yar
mamul madde ve yardimct maddelerin islenmesi ile
elde edilen gida iiriinlerinin, iiretimden dnce
baslayp iireticiden son tiiketiciye ulasincaya kadar
yapilan her tiirlii cabalar” olarak tanimlanabilir.

Gida iiriinleri pazari serbest rekabet piyasalarina en
yakin pazar tiriidir. Ancak islenmis gidalarin
hammaddesi tarim iiriinleri de devlet miidahalesi
s6z konusudur ve iirlinden tiriine farklilik gdsteren
cesitli pazar yapilari mevcuttur. Bu diizenlemeyi
gergeklestiremeyen ya da gerektigi gibi yapamayan
az gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde tarim
iiriinleri piyasalarmin 6nemli sorunlari olugmakta,
hem f{iretici hem de tiiketici agisindan Onemli
aksakliklar yagsanmaktadir (Rehber ve Cetin,
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———

Yer (Place)

Satis tanitim
Reklam

Satis ekibi

Halkla iliskiler
Dogrudan pazarlama

1998:3). Bu durum yerli iiriinlerle birlikte islenmis
ithal gida driinleri pazarini da etkilemektedir.

Islenmis gida iiriinleri ithalatinda diger iiriinlerde
oldugu gibi iyi bir pazarlama arastirmasi
gerekmektedir. Ithalatin basaris1 yapilacak olan
pazarlama arastirmasina bilyilk oranda baghdir
(FAO, 2002: 3). Uriiniin nereden elde edilecegi,
ithal edilecek ihracat¢inin 6zellikleri, tiriiniin ithal
edilmesinde ihra¢ edilecek iilkenin ekonomik,
yasal, politik, vb. 0Ozelliklerinin belirlenmesi,
lirliniin tasinmasi, teslimi gibi konularda dig pazar
aragtirmasi yapilmalidir.

Islenmis gida {iriinii ithalati yapan bir isletmenin
pazarda hedefine ulasabilmesi kullandigi uluslar
aras1 pazarlama karigimina baghdir. Isletme temel
pazarlama karigimi elemanlarmi {iriin, pazar ve
benzeri oOzelliklere gore yeniden diizenlemek ve
pazarlama karigimi elemanlarini, diger isletmeler ile
uyumlastirmak zorundadirlar. Burada kiiltiirel,
siyasi, cografi ve benzeri etkenler dikkate
almmakta, ancak ithalatin sekli 6nem tagimaktadir.
Dolayist ile isletmeler, uluslar arasi pazarda
calisirken, {irlin ve pazarlama karigimlarii yerel
kosullara uyarlayip uyarlamama, uyarlayacaksa ne
kadar ve nasil uyarlamasi1 konusunda karar vermek
zorundadir. Bir isletme uluslar arasi pazarlamada
“standart pazarlama karistmi”n1 (Orn. Coca-Cola)
uygularken, bir bagka igletme her ilkenin



kosullarina gore “tiiketicilere uyarlanmis pazarlama
karisimi” (Orn. Nestlé) anlayisini uygulayabilir.
Dikkat edilmesi gereken nokta secilen pazarlama
karigimimin {iriin ve sirket politikasini en iyi sekilde
yansitmasidir.

Islenmis ithal gida iiriinleri pazarlamasinda, iiriin ve
tutundurma politikalart biiyliik dneme sahiptir. Bu
nedenle {irlin ve tutundurma politikalar1 konusunda
bes temel strateji gelistirilmigtir :

a. Yabanci lirliin ve hizmeti ulusal pazara hig
degisiklik yapmadan sunulu. Bunun i¢in {iriiniin
yerli tiiketicinin damak zevkine uygun olmasi
gerekmektedir.

b. Islenmis ithal gida iiriinii, geldigi iilkede
uygulanan tutundurma stratejisi ile ulusal pazara
sunulur. Burada,iiriin tutundurma politikalarinin
ithal edildigi ilkedeki tiiketicinin gelenek ve
goreneklerine uygun olmasi gerekmektedir.

c¢. Tutundurma politikalar1 bozulmadan {iriin
ozellikleri agisindan ulusal pazara uygun hale
getirilir. Boylece tiiketicinin {iriinii red etmesi
veya yadirgamasi dnlenmis olur.

d. Hem iiriin, hem tutundurma politikalar
degistirilip, ulusal pazara ikili degisiklikle
uyarlanabilir.

e. Ulusal pazarda gereksinim duyulan bir {riin
gelistirilip o f{riine uygun yeni tutundurma
politikalar1 ile ulusal pazara sunulabilir.

Islenmis Ithal Gida Uriinlerinde Uriin
Politikalar:

Pazarlamada Onemli yer tutan ve pazarlama
karigimini olusturan temel elemanlardan olan {iriin;
bir istek ya da gereksinmeyi karsilamak {izere;
tiketim, kullanim, ele gecirme ve dikkate alinmasi
icin pazara sunulan ve degisime s6z konusu olan
kavramdir (Tek, 1997:340). Giiniimiizde isletmeler
uluslar arasi1 pazarlarin da etkisi ile pazarlama
politikalarm1  artitk  driin ~ karmalarina  gore
diizenlemektedirler. Uriin karmasinin yan1 sira artik
islenmis gida {rlinlerine giren ve pazarda
satilabilirligi  kolaylastiran  “genisletilmis iiriin”
kavrami da 6nem kazanmistir. Genisletilmis iriin
kavrami; “maddi iiriinle birlikte sunulan ek yarar
ve hizmetler biitiinii”’diir. Bu nedenle bu tiir iriinlere
“biittinlesik tirtin” adi da verilmektedir. Gida
sanayii i¢in Uriin kavraminin 6nemi biyiiktiir.
Ciinkii gidalar 6zellikleri, sekilleri, raf Omiirleri gibi
ozellikleri ile islemede, tasgimada, pazarlamada
dikkat edilmesi gereken tirlinlerdir.
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Isletmeler iiriin karisimlarma bir iriinii eklerken,
tiikketici tercihleri, satin alma aliskanliklari, riin
Ozellikleri, pazarda satilabilirligi gibi etkenleri
dikkate almak durumundadir. Buna; siit satigini
artirabilmek i¢in, ¢ikolatali ve meyve aromali siit,
blyiik, kiiciik gramajli siit islenmesi O6rnek
verilebilir. ithal gida iiriinlerinde ise durum daha
farklidir. Ciinkii {iretilmis bir {irliniin kendi ulusal
sinirlart igerisinde pazarlanmasi s6z konusudur.
Tiirkiye’de islenmis ithal gida iiriinlerinde albeniyi
artiran, genelde ambalaj ve fiyat olmaktadir. Ciinkii
ithal gida irtinlerinin ambalajlar1 ¢gogunlukla Tiirk
tiriinlerine gore daha canli ve daha fazla albeniye
sahiptir.

Globallesme ile birlikte islenmis gida iiriinlerinde
de uluslar arasi ticaret giderek geligmistir. Ancak,
burada standardizasyon sorunu ortaya ¢ikmaktadir.
Gida iriinlerinde standardizasyon ¢ok zordur.
Ulkelere gore tercihler, demografik ozellikler,
siyasal yapilar, devlet yaptirimlari, ekonomik yap1
ve daha bir ¢ok etken degiskenlik gostermektedir.
Bu da ihracatgilar gibi gida ithalatcilarin
zorlamaktadir. Bu degisken yap1 iginde isletmeler
franchising yontemi ile tim Diinya’ya yayilma
politikasini tagimaktadir. Franchising yonteminde,
franchise veren isletme “Royalti” adi altindaki
6deme ile franchise alan isletmeye kendi adina
belirli bir iicret veya satislarin belirli bir yiizdesini
verir (Cengiz ve Ark., 2003: 69). Anlagsmaya gore
her iilkede, isletme yerlesiminden, diizenlenmesine,
iiretimden, sunuma kadar her agama standardize
edilebilmektedir. ~ Franchising, = pazara  giris
stratejileri arasinda en hizli biiyiime gosteren
uluslar arasi1 pazara girig stratejisidir. Bu yontemi
kullanan isletmelere Ornekler olarak; Pizza Hut,
Kentucky Fried Chicken, McDonald’s, Burger King
sayilabilir (Tek, 1997:277).

Kimi ithalatg1 isletmeler, pazarladiklari Griinler ile
ilgili  sozlesmeli tretimi tercih  etmektedir.
Sozlesmeli tiretim; uluslar arasi pazarlarda ¢aligmak
isteyen bir isletmenin, yabanci iilkelerdeki yerel
iiretici igletmelere {irlinlerinin {iretim iznini anlagma
ile vermesidir. Ancak bu izin iiretim ile sinirlidir.
Gida sektoriinde g¢ogunlukla meyve-sebze suyu
iireticilerinin tercih ettigi bir yontemdir. Sagladigi
kolayliklar arasinda; iiretim maliyetinin diismesi,
dis yatirimlardaki risklerin, o pazari bilen iiretici ile
anlasarak dretimi ona yaptirma yolu ile riskin
minimize edilmesi, uluslar arasi pazarda degisen
talepleri daha hizhi karsilayabilmek, uluslar arasi
pazarlarda tarife, kota gibi ithalat engellerini asmak
gibi kolayliklar1 vardir (Cengiz ve Ark., 2003: 85-
86).



Islenmis bir ithal gida {iriiniiniin tutundurulmasinda
ambalaj Onem tasgimaktadir. Gida sanayinde
ambalaj; “i¢ine konulan gidalarin, son tiiketiciye,
bozulmadan, en az maliyetle, giivenilir bir sekilde
ulastirilmasint ve tanitilmasini saglayan aragtir”
olarak tanimlanabilir (Ugiincii, 2000 : 4). Uriiniin
ambalaj1 tliketicinin algilamasinm1 biiylik oranda
etkiler. O nedenle islenmis ithal gida iriiniiniin
ambalaji ya ithal edilecegi {ilkedeki iiretici
acisindan ithal edilen tiiketicinin begenisine ve
yasal kisitlamalaria uygun olarak gelistirilmeli ya
da ithal edildikten sonra tiiketicinin begenisi ve
bilgisini artiracak sekilde ithal edildigi iilkenin
yasalar1 dogrultusunda iizerine yapistirilan ek etiket
ile desteklenmelidir. Ambalajin yaratacagi etki
pazar arastrmasinda yapilacak olan ambalaj
arastirmasi ile giiglenir.

Islenmis gida iiriinleri ithalatinda, iilkelerin
ekonomik diizeyleri, siyasi yapilar1 degiskenlik
gosterdigi i¢in ¢aligilan iilke kosullarina gore ithalat
ve pazarlama karigimi diizenlenmelidir. Tiirkiye’de
ithalat yasalarla kisitlanmigtir. Tiirkiye’de ithal
edilen her gida iirtiniine “T.C. Tarim Bakanligi’nin
...... tarih ve ... sayil izni ile ithal edilmistir” yazisi
yazilmasi zorunludur. Ithal gida iiriinii Tiirkge
etiket bilgilerine sahip degilse mutlaka ek bir etiket
yapistirilmalidir. Tiirklerin inanglara gére domuz
eti yenmedigi igin, yerli triinlerde oldugu gibi et
iceren Uriinlerde mutlaka domuz eti bulunup
bulunmadigi belirtilmelidir. Gida tiriinii etiketindeki
Olgiiler metrik sisteme gore degilse Tiirk tiiketicisi
icin metrik 6l¢iim sistemine gore birimler ¢evrilerek
ek etiket ile verilmelidir. Etiket bilgilerinde, iiretici
isletme bulunmasina ragmen ithal gida {irlind
oldugu icin mutlaka ithalat¢t isletmenin adi, adresi,
telefon numaralar1 da etikete eklenmelidir.

Islenmis gida iiriinleri yapilarindan dolay1 raf
Omiirleri sinirli olan {iriinlerdir. Ne kadar ambalajlh
olurlarsa olsunlar dis etkenlerden etkilenebilirler.
Aym ozellikteki gida iriinleri benzer veya ayni
kosullara sahip ortamlarda tasmip, depolanirken,
farkli o6zellik gosteren gidalar ile depolanmaz ya da
tasinmazlar  (Ugiincii, 2000:47). ithal edilen
islenmis gida iiriinleri ulusal pazarda taninmayan,
ozellikleri tam veya hi¢ bilinmeyen iirlinlerdir. Bu
nedenle; icerigi, saklama kosullari, bilesimi, eger
ithal edilen {tilkenin yerel bir {iriinii ise hazirlama
talimat1 gibi driinle ilgili 6zellikler verilmelidir.
Diger iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de gida
ithalatgilari, islenmis ithal gida driinlerini, ulusal
pazara ug¢ farkli sekilde sunabilirler :

— Islenmis ithal gida iiriiniiniin higbir &zelligini
degistirmeden pazara sunma,
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— lthal iiriiniin ambalaj1 veya iiriiniin 6zelliklerinde
degisiklige giderek ulusal pazara sunma,

— Ulusal pazarda tiiketilme potansiyeli olan, ancak
pazarda olmayan bir {riind, yurt disinda
gelistirip, ulusal pazarda pazara sunma.

Isletme gida iiriiniinii ithal etmeden 6nce pazarda
satilabilecek iiriinii belirlemek i¢in iyi bir pazar
arastirmasi  yapmalidir. Pazar arastirmasinda,
tiiketici egilimleri, aranan ambalaj 6zellikleri, deger
yargilari, ekonomik diizey gibi etkenler dikkate
alinmaktadir (Elbek, 1995: 89). Ithal gida
driinlerinin ~ markalar1  tiiketiciler ~ tarafindan
rahatlikla telaffuz edilebilmelidir. Aksi takdirde
tilketicinin boyle bir {iriinii tiikketmesi konusunda
sorunlar yasanmaktadir. Ithal iiriin ambalajlar1 yerli
triinlere  gbére pazarda rekabet istiinliigi
saglamaktadir.

ithal edilen gida iiriiniin yerel pazara giris zamani
onemlidir. Tiiketici ithal giday1 tikketme konusunda
hazir olmalidir. Ozellikle yerel pazara ilk giren ithal
gida iirlinleri acisindan 6nemli bir etkendir (Byal,
1993: 24). Bir ithal gida iiriiniinii ilk defa girdigi bir
pazarda damak zevki acisindan tiiketici tiikketmek
icin hazir degilse, ya da iirlinii tantyamamigsa o
iiriin pazari bastan kaybetmis demektir. Ancak ayni
iriin, yillar sonra ayni yerel pazarda hedef kitleyi
de yakalayabilir (Tirk pazari i¢in 6rnek; misir
gevregdi).

Islenmis Ithal Gida Uriinlerinde
Fiyatlandirma Politikalar:

Fiyat, “pazarlamada pazarlama yoneticileri
tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagimli
olan 4P elemanlarindan birisi ve herhangi bir iiriin
va da hizmetin degisim veya birim degerinin
parayla ifade edilmesi”dir. Isletmeler pazarda
kalic1 olabilmek i¢in tek fiyat yerine birden fazla
fiyatla pazara girmeyi tercih ederler. Gida {iriinleri
pazarindaki alici ve satici sayisi pazar fiyatini
etkilemeyecek kadar ¢oktur. Ciinkii, ¢ok sayidaki
gida driinii isleyen isletmelere karsilik o diriinleri
kullanan milyonlarca tiiketici bulunmaktadir. Bu
nedenle gida triinleri pazarinda tek bir {ireticinin
liretme veya tek bir tiiketicinin tiiketme giicli pazari
dogrudan etkileyemez. Ancak Tiirk gida sektoriiniin
%1’ini olusturan biyiik isletmeler gida pazarm
etkilemekte ve fiyatlara miidahale etmektedirler.

Gida firtinleri pazar1 tarima dayanmasinin da etkisi
ile tartm dist  pazarlardan  farkli  Gzellik
gostermektedir. En basta gida {irlinleri zorunlu
tiketim maddeleri arasinda sayildigi igin fiyat
esneklikleri azdir. Gida iriinlerine olan talep



mevsimsel 0Ozellik, teknolojik gelismeler gibi
etkenler ile sik sik degismesine ragmen pazara bir
biitiin olarak bakildiginda toplam talep sabit olarak
goriilmektedir. Meyve sebze iiriinlerinde mevsimler
onemli bir yer tutmakta, mevsimlere gore
taleplerinde degiskenlik meydana gelmektedir.
Ayrica doga sartlari, ekonomik dalgalanmalar,
topragin yapist da iriinlerin arzini etkilemekte bu
da talebe yansimaktadir. Hayvansal kokenli
gidalarda ise, doga kosullar1 etkili olmakla birlikte
meyve sebze {rlinlerinde oldugu kadar belirgin
degildir. Gida {iirlinlerinin fiyatlar1 pazardaki arz ve
talebe bagli olarak degistiginden tam rekabet
kosullarinda gida iiriinlerinin fiyatlandirilmalart,
cok kisa déonem, kisa dénem ve uzun dénem olmak
lizere ¢ farkli sekilde gerceklestirilmektedir
(Rehber ve Cetin, 1998: 180-182).

Gida {driinlerinin fiyatlar1 diger iriin fiyatlarindan
yildan yila ve mevsimlere gore c¢ok biiylik
dalgalanmalar gostermeleri ozelligi ile ayrilirlar.
Ancak gida sektoriiniin gitgide ilerlemesi, tiretim ve
ambalajlama tekniklerinin gelistirilmesi sonucu
islenmis her gida iiriinii arttk hemen her mevsim
pazarda yer alabilmektedir. Bu da fiyat
dalgalanmalarini biraz azaltmaktadir.

Islenmis gida diriinlerinin fiyatlandirilmalarinda
konjonktiirel dalgalanmalar da etken olmaktadir.
Konjonktiir dalgalanmalari, tarim ve gida sektorleri
disinda yer alan sektorlerdeki iiretim ve istihdam
hacmindeki dalgalanmalardan kaynaklanmaktadir.
Konjonktiiriin yiikselmesi ile birlikte, tiiketicilerin
satin alma giicii de artmakta, bu da gida {iriinlerine
olan talebi artirmaktadir. Ayni durum islenmis ithal
gida iiriinleri i¢in de gecerlidir. Bu da gida {irlini
fiyatlarinin talebe bagl olarak yiikselmesine neden
olmaktadir. Konjonktiiriin diistiigii donemlerde ise,
tilketicinin satin alma giicii azalmakta bu ise gida
driinleri  fiyatlarin1  disiirmektedir. Bu durum
ozellikle islenmis gida iiriinleri agisindan biiylik
o6nem tagimaktadir (Rehber ve Cetin, 1998: 196).

Tiirkiye’de gida sanayiinde tirlinlerin
fiyatlandirilmasinda diger sanayi dallarinda oldugu
gibi, toptanciya, perakendeciye, tiiketiciye ayri fiyat
politikalar1 uygulanmaktadir. Genellikle aracilara
uygulanan fiyatlama sekli liste fiyati seklinde
olmakta, bu arada isletmeler biiyiik aracilara ara
fiyat sistemi de uygulamaktadirlar. Gida
ithalatgilari diriinleri igin bir tavan bir de taban fiyat
belirleyip, tiiketicinin o firiin i¢in cebinden
cikarmay1 goze aldig1 referans fiyati esas alarak
rayi¢ fiyatt belirlemektedirler. Tiketicilere kars
psikolojik fiyatlamay1 tercih eden
isletmelerse,liriiniin  ambalaj 6zelliklerine gore
depozitolu fiyat uygulamasi da yapmaktadirlar.
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Gida {irtinlerinde kér marj1 ¢ok yiiksek olmadigi
icin  fiyatlama  politikasinin ~ ¢ok  dikkatli
olusturulmast gerekmektedir. Ambalaj kiigiiliip
gramaj diistiikce maliyetin artmasi ile iiriiniin fiyati
artmaktadir. Tirkiye’de son zamanlarda gida
isletmelerinin fiyatlamada bagvurduklar
yontemlerden biri, birden fazla iiriinii ikinci bir dis
ambalajla biraraya getirerek toplu fiyat vermesidir.
Tiiketici satin almak istedigi {riine toplu halde
fiyatlandirma yapildigin1  goriince daha ucuz
oldugunu diislinlip satin almaktadir. Bu arada
isletmeler bir yerine daha fazla iriinii fiyat
istiinliigii ile ayn1 anda satmaktadirlar. Ama birim
fiyata bakildiginda; ¢ok kiiciik bir fiyat farki oldugu
veya olmadigi, ya da tek basina almanin daha karlh
oldugu goriilmektedir. Islenmis yerli gida
tirlinlerinde durum bdyle iken islenmis ithal gida
iiriinlerinde durum farkhilik gdstermektedir. ithal
iiriinlerde tekrar dig ambalajla sarip topluca satmak
yerine genellikle kii¢cliik ambalajlar halinde tek tek
satmak tercih edilmektedir. Fiyat promosyonlari
hemen hemen biitiin igletmelerin bagvurdugu bir
yontemdir. Ancak, fiyat promosyonlari tiiketicilerde
uzun siireli baghlik kurmaya yetmemektedir. Fiyat
promosyonu sona erdiginde, tiiketiciler istedikleri
bagka tirlinleri almaktadir (Zyman, 2000: 246-247).

Gida iriinlerinin fiyatlandirilmasina etki eden belli
basl etkenler ; pazarda {iriiniin genel fiyat diizeyi,
triinlin arz-talep dengesindeki degismeler, arzi
fazla firlinlerin alternatif kullanim yerleri ya da
pazarlari, isletmenin  biiylikligi, isletmenin
tirlinlerini yurti¢i ve yurt dis1 pazarlama olanaklari,
iretim maliyetlerindeki degismeler, Diinya {iriin
fiyatlart ve gelismeler, rakip {ilkelerin {iretim
durumlart ile ithalat¢i {ilkelerin durumlari gibi
etkenlerdir. Islenmis ithal gida iiriinlerinin
fiyatlandirilmasinda ~ da;  genelde  ithalatc
politikalari, doviz kurlari, yerli {riinlerle rekabet
edebilme derecesi, lirliniin pazarda bulunabilirligi,

tiketici  talepleri  etken  olmaktadir.  Tirk
tiiketicisinin goziinde ithal gidanin kaliteli oldugu
disiincesinin  hakim olmasi nedeni ile kimi

ithalatgilar, Ozellikleri nedeni ile yiiksek fiyat
gerektirmeyen iriinlere bile yiiksek fiyatlama
yapmaktadirlar. Tiirkiye’de olmayan ya da talebin
altinda kalan firiinler icin genelde yiiksek fiyatlama
uygulanmaktadir.

Islenmis ithal Gida Uriinlerinde
Dagitim Politikalar

Dagitim genel anlamu ile; “uygun iiriinlerin, uygun
zaman ve yerlerde alicilara ulastirilmasi ile ilgili
isletme ici ve disi kigi, kurum, kurulus, yer, arag ve
faaliyetleri igerir”. Dagitim, iretim ile tiiketim
arasinda fiziksel ve iletisimsel bir koprii gorevi



goriir. Dagitim alt karmasina iligkin faaliyetler, yer,
zaman ve milkiyet faydasi yaratarak talep
tatminine hizmet etmektedirler (Tek, 1997: 519-
520).

Tiiketiciler gereksinim duyduklar1 gida iiriinlerini
istedikleri anda, istedikleri yerde, istedikleri
kosullardan satin almak isterler. Dolayis1 ile
ozellikle gida iirlinleri a¢isindan bir iirliniin yetismis
olmasinin yani sira, islenip tiiketicinin tabagina
ulagabilmesi tiiketici i¢in Onemlidir. Tirkiye’de
islenmis ithal gida {irlinleri i¢in 6zel dagitim kanali
olmadigindan genel dagitim kanalindan
yararlanilmaktadir.

Islenmis gida iiriinleri acisindan dagitim kanallart
biiyiik Onem tasimaktadir. Tiirkiye’de gida
sanayiinde farkli dagitim kanallar1 kullanilmaktadir.
Bunlardan biri, Migros, Tansas, Kipa gibi 6zellikle
magazalar zinciri igeren siiper market veya hiper

marketlerin, dagitict konumdaki iken, kendi
markalarm1 tiretip kendi magazalarinda satisa
sunmalarm1  gosteren dikey pazarlama kanali

sistemidir. Sadece araci isletmelerin degil iiretici
konumdaki gida isletmelerinin de kullandig1 bir
yontemdir. Uretici isletmeler de kendi fabrika
magazalari1 agarak, tiiketiciye birinci elden
ulagmay1 amaglarlar. Tiirk pazarindan buna 6rnek
olarak; Sagra special, Pasta villa restoranlar
verilebilir. Kimi durumlarda pazar kaymalari, artan
rekabet, yetersiz finansal gii¢, mevsimsel
dalgalanmalar, pahali yatirimlar nedeni ile
isletmeler  dretimleri  igin  gerekli  islem
basamaklarindan bir veya birkagim1  baska
isletmelere yaptirirlar. Bu durumda yatay pazarlama
sistemi s6z konusudur. Gida sektoriinde ¢ok sik
rastlanilan bir sistemdir.

Giliniimiizde ¢ogu isletme pazar payr ve
hakimiyetini  artirabilmek i¢in ¢ok  kanalli
sistemlere yonelmeye baslamistir. Cok kanalli
sistemlerde, alicilarin istegine bagli olarak aym
lirlini birden fazla dagitim kanalina yonlendirmek
s6z konusudur. Ancak burada isletmeler kiigiik
aracilar ile biiylik aracilara ya da magazalar
zincirlerine sahip siiper veya hiper marketlere diger
isletmelerden farkli fiyat politikast uygularlar. Bu
da biiyiikk fiyat kiwrmalari, istenilen biiyiik
miktarlardaki iiriinii istenen anda teslim etmeyi,
kirilma, bozulma, ¢alinma gibi etkenlere karsilik
bedelsiz olarak belli bir ylizde oranda iiriin verme
seklinde gerceklesmektedir. Bu yontem basta
pazara yayillmak olarak goriilse de farkli fiyat
uygulamasi uzun vadede igletmelere zarar verebilir.

Dagitim kanalindaki iyelerin davraniglari, pazara
hakimiyetleri de iiretici isletmelerin rekabet giicii
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acisindan onem tasir. Bu nedenle dagitim kanali
iiyelerini segerken pazarlanacak {iriin i¢in en uygun
olan aract secilmelidir. Dagitim kanalinda dogru
tilketici i¢in dogru aracinin dogru yerde, dogru
zamanda bulunmasi saglanmalidir (Tathdil ve
Oktav, 1992: 145). Dagitim kanalint olusturmadan
once, dagitim kanali i¢in hedef belirlenmeli, bu
hedef dogrultusunda olast dagitim kanallar
belirlenmeli, son olarak da en uygun dagitim kanali
veya kanallarim1  segmek  i¢in  secenckler
degerlendirilmelidir. Burada uluslar arasi dagitim
kanali dikkat ¢ekmektedir. Ciinkii bilinmeyen bir
pazarda bilinmeyen aracilar ile calisilacaktir ve o
aracilar igletmenin {riniinii kendi {riinleri gibi
satacak m1 emin olmak gerekir. Tiimi ile farkh
kiiltirlere  sahip  aracilarin, isletmenin  alt
departmani gibi ¢alismasini saglamak zorunludur.

Diger sektorlerde oldugu gibi islenmis gida
sektoriinde de dis ticarette uluslar arasi dagitim
kanal1 ile fiziksel dagitim Onemli bir rol
tistlenmektedir. Isletmeler pazara sunacaklari
iiriinlerin dagitimi icin 6ncelikle hedef tiiketicilerini
belirlemekte, daha sonra bu tiiketicilere ulasabilmek
icin en uygun dagitim kanalini olusturmaya
calistirmaktadirlar. Islenmis gida {iriinii ithalatinda,
ithalat¢1 isletmeler Oncelikle, kendi tiiketicisinin
isteklerini  belirleyebilmek amaci ile pazar
aragtirmasina  yonelmektedirler. Daha  sonra
tiiketicinin istedigi trlinii en uygun sartlarla hangi
dis pazardan alabilecegini arastirirlar. Bunun igin
isletmelerin Oniinde iki segenek bulunmaktadir,
pazar aragtrmasini  ya kendi elemanlan ile
gerceklestirecekler ya da konusunda uzman bir
isletmeden yardim alacaklardir. %99’u kiigiik ve
orta Olgekli igletme olan Tiirk gida sektoriindeki
isletmeler, yiiksek maliyet nedeni ile pazarlama
arastirmasinda genellikle ya pazar arastirmasi
isletmelerini, ya ihracat¢i iilkenin ya da kendi
lilkesinin ilgili kuruluslarini, sektdrel fuarlari
takip etmeyi tercih etmektedirler (Kozlu, 2000:
136).

Gida ithalatgilari, islenmis gida {irlinlerini ya araci
ithalat¢ilardan, ya da iiretici ithalat¢ilardan alirlar.
Fiziksel tasima islenmis gidanin &zelligine, iilkeler
arasindaki mesafenin uzakli§ina, pazara giris
siiresine, maliyete ve benzeri etkenlere gore
degiskenlik gostermektedir. En ¢ok tercih edilen
fiziksel dagitim, karayolu TIR tasimaciligi,
demiryolu konteyner tasimacilifi olmaktadir. ithal
edilen iriin ABD gibi uzak iilke ise gemi
tasimaciligr tercihlerde ilk siraya yerlesmektedir.
Thracate1 iilkenin cografi konumuna, iiriiniin satin
alindigr igletmenin limana ya da giimriige
yakinligma gore, demiryolu-denizyolu-karayolu ya
da  karayolu-denizyolu-karayolu seklinde de



kombine fiziksel dagitim gergeklestirilebilmektedir.
Gida ithalatgilari,genelde navlun ticretini tistlenmek
istememektedir, ¢clinkii tasima sigortas1 gibi etkenler
maliyeti artirmaktadir,tagima sirasinda olusabilecek
riskler de ithalatgilar: etkilemektedir.

Kimi iglenmis gida ithalatgisi isletmeler bayilik

sistemini  tercih  etmektedirler. Yabanci  bir
isletmenin bayiligini alip, Tiirkiye’de o isletmenin
driinlerini  pazarlamaktadirlar.  Bu  sistemin

isletmeye yararlarindan birisi, bilinen bir iiriiniin
siirekli olarak satiginin garantisini almaktir.

Yas meyve sebze ithalati yapan ithalateilar, tirliniin
6zellikleri nedeni ile genelde kisa dagitim kanalimi
tercih etmekte, Tiirkiye pazarinda {riinlerini
toptanc1 ve perakendeci seklinde dagitmaktadirlar
(Yurdakul, 1998: 110). Gida iriinlerinin
yapilarindan dolayi, siit ve siit iriinleri, meyve
sebze Uriinleri, et ve et lrlinleri gibi bazi iglenmis
gida trilinleri sogutma sistemli araglarda tasinmak
zorundadir. Bunun yani sira Ozellikle hububat
iiriinleri i¢in taginan aracin nem orant ile depolarin
nem oranit Onem tagimaktadir. Tagimanm diginda
dagitim sirasinda depolama da oOnemli bir kriter
oldugu icin ithalatgilarin depolama kosullarmi ve
noktalarimni 6nceden belirlemeleri gerekmektedir.

Islenmis ithal Gida Uriinlerinde
Tutundurma Politikalar1

Tutundurma politikalar1 igletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde esas aldiklar1 4P elemanlarindandir
ve biiyilk 6neme sahiptir. Bir iiriin ne kadar iyi
olursa olsun hatali ya da yetersiz tutundurma
faaliyeti hedef pazarda istenilenin
yakalanamamasina neden olmaktadir.

Isletmeler, islenmis gida iiriinleri ithalatinda Coca-
Cola orneginde oldugu gibi ya standart tutundurma
stratejisi uygularlar, ya da tutundurma stratejilerini
ve mesajlarini yerel pazarin durumuna gore pazara
uyumlu hale getirirler. Kimi markalar, ya da
tutundurma c¢abalarinda segilen mesajlar o yerel
pazardaki tiiketiciler ig¢in ¢ok farkli bir anlam
icerebilir. O zaman yeni mesajin yerel pazardaki
tiiketicilere uygun olarak gelistirilmesi gerekir. Bir
mesaj kendi dilinde anlam tasirken terciime
edildiginde anlammni ve etkisini kaybedebilir. O
zaman mesaj yine diizenlenmelidir. Segilen reklam
araglart da  yerel pazardaki tiiketicilerin
algilamasina uygun olmalidir. Her iiriin i¢in en
uygun olan reklam araci se¢ilmelidir.

Son yillarda globalizasyon siirecinin hizlanmasi ve
Diinya markalarinin gitgide c¢ok uluslu sirketler
aracilig1 ile yayilmasiyla birlikte uluslar aras1 ya da
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cok uluslu reklam igletmeleri giderek niifuz
alanlarmi genisletmisler, Tiirkiye de dahil olmak
iizere birgok iilkede ortak girisimler kurmuslardir
(J.W.Thompson, Saatchi&Saatchi, vb.). Bu arada
uluslar arasi reklam ve promosyon da kiiltiirel,
ekonomik, yasal ve hukuki kisitlamalara tabiidir.
Ozellikle radyo, televizyon ve yazili basin
reklamlar1 sik1  denetime tabidir. Ithal gida
iiriinlerinin yerli iriinler karsisinda haksiz rekabet
giicii kazanmasii Onlemek igin yaniltici reklam
yapmalar1 yasalarla onlenmektedir. Bu konuda
Rekabet Kurulu kontrol iglevini yiiriitmektedir.

Islenmis ithal gida iiriinlerinin yerel pazarlarda
tutundurulmasi agisindan tercih edilen etkenlerden
birisi de sektdrel fuarlar ve sergilerdir. izmir
Enternasyonal Fuar1 gibi fuarlar bu konuda,
kiiltiirlere 6zgli gidalarin tanitilmasi agisindan
onemli roller istlenmektedirler.

Tiirkiye’de ithal gida iriinlerinin tutundurulmasi
icin kullanilan reklam araglari, genellikle orta ve
yiiksek gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin satin
aldig1 aylik veya haftalik kiiltiirel ya da magazin
dergileridir. Alkolli igkilerde ise dergilerin yam
sira gazete reklamlart da  kullanilmaktadir.
Kanunlarla tiitiin ve alkollii iceceklerin televizyon
reklamlar1 yasaklanmigtir. Bunun yani sira ithal
gida lirlinleri genelde biiyiik siiper market ya da
hiper marketler ile liiks iiriinler satan sarkiiteriler de
satilmaktadir.  Bu  igletmeler genelde fiyat
indirimleri ve raf diizenlemesi seklinde tutundurma
cabalarint gergeklestirmektedir. Bu ¢abalarin yam
sira Ozellikle yigma satilan triinlerde ambalajlama
ve etiketleme caligmalari, promosyonlar da
goriilmektedirler. Ayrica ithal gida iiriinlerini yerli
irinlerden ayirmak igin genelde yerlestirildikleri
raflar yerli Griinlerden farkli olmakta, ithal iriinler
bir arada yerlestirilmektedir.

TURKIYE’DE iSLENMIS
ITHAL GIDA URUNLERI
PAZARLAMASINDA
KARSILASILAN SORUNLAR

Gida isletmelerinde en Onemli sorunlardan birisi
nitelikli eleman eksikligidir, 6zellikle dis ticarette
elemanlarin yetersiz kalmasi pazar kaybina neden
olmaktadir. Bir diger sorun ise teknolojidir.
Isletmelerin neredeyse tamami KOBI statiisiinde
oldugu i¢in, teknoloji dis iilkelerin teknolojisinden
geride kalmaktadir (Baykal ve Ark., 1989: 147).
Islenmis gida iiriinlerinin ithalati, ilgili iilkenin
mevzuatina, dig ticaretini diizenleyen yasal



kurallarma, ikili anlagmalardaki
benzeri etkenlere gore yapilmaktadir.

kosullara ve

Tirkiye’de gida sektoriiniin  baglica sorunlarina
genel olarak bakilacak olursa; 1970’li yillardan beri
yapilanma igerisinde olan gida sanayinde hala
yapisal ve pazarlama sorunlari devam etmektedir.
Kaliteli hammadde ve yari {irlin eldesi dagitiminda
yetersizlikler vardir. Isletmelerde enerji maliyeti
yiiksektir ve kapasite kullanim oranlar1 en fazla
%70’lere kadar ¢ikabilmektedir. Yeterli sermaye
olmadig1 i¢in sermaye maliyeti c¢ok yiiksektir.
Devletin korumacilik ve destekleme politikalar
yetersiz kalmaktadir. ithal edilen kalitesiz islenmis
gida tiriinleri nedeni ile, iglenmis ithal ve yerli gida
riinleri pazar1 ve tiiketiciler zarar goérmektedir.
Biirokrasi karmagikligi, karigik mevzuatlar zaman
kaybedilmesine neden olmaktadir. Istikrarsiz
ekonomi, siirekli degisen doviz kurlar1 da sektorii
olumsuz yonde etkilemektedir.

Tiiketicinin “iglenmis ithal gida iiriinii” kavramin
daha tam olarak algilayamamis olmasi da rekabet
giiclinii etkilemektedir. Tiiketiciler o6zelliklerini
bilmedikleri  {iirlinler  karsisinda  giivensizlik
duymaktadir. Bu nedenle, islenmis ithal gida
iriinlerinin hepsinde de Tiirk¢e etiket bilgilerinin
bulunmasi gerekmektedir.

SONUC VE ONERILER
Tirkiye globallesen Diinya’da gelismis ilke

konumuna gelmek ve Diinya pazarinda kendisine
yer edinebilmek igin, Ozellikle 1990’1 yillardan
itibaren disa agik ekonomi politikas1 uygulamustir.
Bu siire¢ igerisinde yine AB ile GB Anlasmasi
imzalamis ve dis politikada AB ile uyum igerisinde
ortak hareket etmeye baslamistir. Gida sanayi de
Tirkiye’'nin  dis  pazarlarda rekabet giiciini
artirmay1 hedefledigi temel sanayi dallar1 arasinda
yer almaktadir. Bu nedenle, o&zellikle 1970l
yillarda baglatilan gida sanayii yatinm hamlesi
basar1 ile giiniimiize kadar devam ettirilmistir.
Bugiin Tiirk gida sektorii meveut kurulu kapasitesi
ile dis ticarette dikkate alinan bir sektor konumuna
gelmistir. Tiiketimde islenmis gida {riinlerine
ozellikle, dondurulmus meyve sebze iiriinleri,
meyve sulart, hububat iriinleri ile bitkisel kat1 ve
s1v1 yaglara olan talep giderek artmaktadir.

Ithal gida iiriinlerine en biiyiik rekabet iistiinliigiinii
tilketici  Ozentisi, yerli iriin karsiligit olmamasi
getirmektedir. ithal gida iiriinlerinin satiginda
kargilagilan en biiyiik sorunlar ise; biirokratik
engeller, yasal kisitlamalar, ihracat¢i ve ithalatc
politikalari, doviz kurlarindaki dalgalanmalar,
lilkeler arasindaki mevzuat uyumsuzluklari ile yurt
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disindan gelen spekiilasyonlar gibi etkenler
olmaktadir. ithal gida iiriinlerinin en rahat satildig1
yerlerin biiylik hiper marketlerle siiper marketler
oldugu goriilmiig, aracilarin ithal gida triinlerinin

satisinda  uyguladiklart en fazla pazarlama
faaliyetlerinin  fiyatlandirma indirimi  oldugu
gOriilmistiir.

Cok uluslu sirketlerin giderek artmasi ve Tiirk
sanayiinin i¢inde her gegen yil daha fazla yer
almas1 da Tiirk tiiketicisi goziinde yerli iiriin ile
ithal  drlinlin  birbirine  karigmasina  neden
olmaktadir. Tiirk tiiketicisinin biiylik ¢ogunlugu
gerek ekonomik etkenler, gerekse bilgi eksikligi
nedeni ile hala hazir gidalara ya yabanci
durumdadir, ya da hazir gidalar hakkinda yanlis
bilgilere sahiptir. Bu da islenmis gida iriinlerinin
rekabet giiciinii etkilemektedir.

Gida sanayinin hedeflenen noktaya gelebilmesi i¢in
oncelikle hammadde sorununun ortadan
kaldirilmas:t  gerekmektedir. Bunun igin tarim
politikalarmin yeniden diizenlenip gelismis iilkeler
ile rekabet edebilecek diizeye getirilmesi, tarim ve
hayvancilikta modernizasyona gidilmesi gereklidir.
Tarimma elverigli arazilerin miras yolu ile veya rant
diislincesi ile parcalanmasi 6nlenmelidir. Topragin
yapisina ve cografik konuma gore ciftgilere farkl
destekler kullanilmalidir. Tarim sektori ile gida
sanayi arasindaki  baglar  gii¢lendirilmelidir.
Tarimda ¢iftgi  yonteminden ¢ok sirketlesme
konusunda iretici egitilmeli, bilingli tarima
yonlendirilmelidir. Yerli {irlinlerin korunmasi ve
rekabet giiglerinin  azalmamast ig¢in  devlet
tarafindan tarima destek verilmeli, digaridan tohum
almaya Ozendirme yerine, yerli iireticinin kendi
tohumunu yetistirebilmesi i¢in egitim ve destek
hizmetlerinin verilmesi gerekmektedir. Nitelikli
eleman yetistirilmesi, iniversitelerde bu sanayii
dalina eleman yetistiren meslek yiiksekokullar ile
mithendislik  fakiiltelerinin  egitimine  destek
verilmelidir.

Sektoriin neredeyse tamamint olusturan kiigiik ve
orta Olgekli isletmeler desteklenmeli, tesvikleri
artirilmalidir.  Sektdrde atil kapasiteyi minimize
etmek icin teknoloji yenilemesi konusunda
isletmeler tesvik edilmeli ve desteklenmelidir.
Vergi sisteminde koklii bir degisiklige gidilmeli,
iireticiyi korkutan vergi sistemi yerine 6zendirici
vergi sistemi getirilmelidir.

Islenmis gida {iriinii ithalatinda, pazar rekabeti
acisindan daha ¢ok Tirkiye’de yetismeyen, Tirk
teknolojisinde tiretilemeyen, hammaddesi
Tirkiye’de bulunmayan veya ¢ok az bulunan
iriinler 6zendirilmeli, boylece yerli {irlinlerin



korunmasi saglanirken, Tiirk tiiketicisinin yeni ve
farkli damak zevkine sahip {irlinlere de ulasmasi
saglanmalidir. Satis fiyatlarinin yiiksekligi ancak bu
sekilde gozard1 edilebilir.

Tiirkiye’de  iiretilebilen firiinlerin  ithalatinda
uygulanan  giimriikk  vergileri daha  yiiksek
tutulurken, Tirk pazarinda bulunmayan ithal gida
iiriinlerine  uygulanan vergiler daha  disiik

tutulmalidir. Dig pazar arastirmalarinda isletmelere
yol gosterilmelidir. Devlet ve sektordeki isletmeler
arasinda iyi bir iletisim ag1 kurulmalidir.

Islenmis Tiirk gida iiriinlerinin dis pazarlarda
rekabet edebilmesi icin, Tirkiye’nin &ncelikle
tohumda disa bagimlilik yerine kendi tohumunu
iiretmekten vazgegmemesi gerekir. Cilinkii tohumda
disa bagimlilik tarim sektorii ve ekonomi agisindan
biiyilk sorunlar ortaya g¢ikarmaktadir. Disaridan
satin alinan genetik modifiye tohumlar, diger
iilkeler gibi Tiirkiye’yi de tehdit etmektedir.

Tiirk gida ithalatgilari, islenmis gida {iriinlerini ithal
ettikleri iilkeleri yeteri kadar tantyamamaktadir. Bu
durum, ithalatc1 isletmelerin ithal ettikleri islenmis
gida iriiniiniin hangi teknoloji ve yontemler ile
iretildigi, hammadde 6zelliklerinin ne oldugu,
iiriinlin gergekten Tiirk tiiketicisinin damak zevkine
hitap edip etmedigi gibi, Tiirk gelenek ve
goreneklerine uyup uymadigi ve benzeri konularda
yeterli bilgi elde edememelerine neden olmaktadir.
Bu konuda 6zellikle Dis Ticaret Miistesarligi, Gida
Ithalatgilar1 Dernegi, ithalatcilar Birligi, Ticaret ve
Sanayi  Odalari, gida ithalat¢ilarina  yol
gostermektedirler. 1lgili kuruluglarm yaptiklari
aragtirmalar ve hazirladiklar1 raporlar ithalat¢ilara
151k tutmaktadir. Sektordeki sorunlarn en iyi
sekilde ¢oziimlenebilmesi i¢in, gida ithalat¢ilarinin,
gida fireticilerinin ve gida isleme sanayinin ¢ok iyi
sekilde orglitlenmesi gerekmektedir.

Dagitim kanali se¢iminde daha dikkatli olmak
gerekmektedir.  Genellikle gida ithalatgilarinin
distiigii yanilgi olarak her gida i¢in ayni dagitim
kanalinin tercih edilmesi yerine her iiriin igin farkl
dagitim kanali tercih edilmelidir.

Islenmis gida iiriinlerinde gida ithalatgilarin1 en
fazla rahatsiz eden konular; giimriik vergilerinin
yiiksekligi, ithal iirlinlere uygulanan katma deger
vergisinin oranlardaki yiikseklik, doviz kurlarindaki
oynamalar, yabanci iilkelerde ortaya ¢ikan
hastaliklar, dagitim kanallarinin tiiketicilere bagh
olarak  kisith  kalmasi, istikrarsiz  hikiimet
politikalart gibi konulardir.
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Tirk tiketicileri islenmis ithal gida {irtinleri
karsisinda egitilmelidir. Gida sanayi isletmelerinin,
ithal {rlinlerin haksiz rekabetine karsi istinligi
bakimindan pazar talebinin nicelik ve nitelikge
yonlendirilmesinde, tiikketicinin bilinglenme diizeyi
son derece 6nemlidir. Islenmis gida ithal eden gida
ithalat¢ilar1 da konu hakkinda uyarilmali, konunun
ciddiyeti anlatilmalidir. Ancak nitelikli islenmis
ithal gida iriinlerinin Tiirk pazarina girisine izin
verilmelidir. Bu da ancak ¢ok iyi bir egitim ve
denetimle gerceklestirilebilir.

D1s pazarlarda basarili olabilmek, ya da nitelikli
iglenmis ithal gida iriinlerini Tirk pazarina
sunabilmek 1i¢in, dis pazar durumlarina iligkin
akademik arastirmalarin kisa stirelerle tekrarlanarak
sirekli ~ yapilmasi, pazar arastirmalari ile
enformasyon ve dis tanitim hizmetlerinde devlet ve
O6zel sektor kuruluslarinin  isbirligi  iginde
caligmalar1 gereklidir. Ayrica fuar diizenleme,
reklam ¢aligmalart ve pazar arastirmalari ile

enformasyon ve dig tanittm  hizmetlerinin
profesyonel  kadrolarca  yiiriitilmesi  uygun
olmaktadir.
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