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1.GIiRiS

Gida sektorii birgok agidan stratejik 6neme sahiptir ve rekabetin olduk¢a yogun oldugu bir sektordiir (Keskin vd., 2018).
Kentlesme, kiiresellesme, medya, yasam tarzi, tiiketici bilinci ve tiiketici beklentisi gibi faktorler gida tiikketimi ve gida tiiketim
aligkanliklarini yakindan etkilemektedir. Dolayisiyla gida iireten isletmeler de gelisen kosullara uyum saglamaya, tiretimlerini bu
dogrultuda yonlendirmeye ve taleplere karsilik verecek yeni iiriinler gelistirmeye ¢alismaktadir.

Ozellikle son on yilda meydana gelen sosyal, ekonomik ve teknolojik doniisiimler, gida tiiketim aliskanliklarmi koklii bir
bigimde degistirmistir (Casini vd., 2015). Zaman sinirlili1, zamanin yetmedigi hissi, uzun ¢alisma saatleri, hizli yasama uyum
saglama istegi gibi faktorler gida tiketim aligkanliklarinda kokli degisikliklere sebep olabilmektedir. Bu gelismelerle birlikte
evde yemek hazirlama sikliginda azalmalar meydana gelmis, fast food tiiketimi artmus, geleneksel olarak ailenin hep birlikte
oturup yemek yedigi zamanlar azalmis, kolayca hazirlanan ya da tiikketime hazir gidalara ilgi artmistir (Jabs and Devine, 2006).
Fakat tim bu gelismeler ve tercihler, sagladigi kolayligin yaninda daha sagliksiz tiikketim aligkanliklarini da beraberinde getirmis,
diyabet, obezite, kalp-damar rahatsizliklar1 gibi ¢esitli hastaliklarin goriilme siklig1 artig gostermistir (Temiirct, 2013). Bu
olumsuzluklarmn ortaya ¢ikmasiyla bu sefer saglikli gidalara ilgi tekrar artis gostermis, saglik vurgusu yapan iiriinler popiiler
olmaya baslamistir. Ote yandan; sehirlesme oranmin artmasi, insanimn aidiyet duygusunu kaybetmeye baslamasi, dogadan
uzaklasti1 zaman mutsuz oldugunu fark etmesi gibi nedenlerle arayisa giren tiiketiciler, geleneksel ve yerel tirtinlerin
ozglinliigiini yeniden kesfetmis ve gegmise 6zlem duygusuyla birlikte bu tirtinler de yeniden 6nem kazanmistir. Hatta eskiden
pek de deger verilmeyen, kiictimsenebilen tiriinler, gelenekselligi ve dogalligi nedeniyle tekrar popiiler olmaya baglamustir.

Sosyoekonomik ve demografik yapida, teknolojide ve pazarlama sistemlerinde meydana gelen tiim bu degisimler gida
tilketiminde yeni trendler ortaya ¢gikarmakta ve bu dogrultuda sektoriin sekillenmesine etki etmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
gida ve icecek tiiketiminde trendleri etkileyen faktorleri degerlendirerek, tiikketimdeki yeni trendleri ortaya koymak ve bunlarin
Tiirkiye gida ve icecek sektoriindeki kullanim sekillerini belirlemektir.
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2.MATERYALve YONTEM

Calisma ikincil verilerden yararlanilarak hazirlanan bir derleme niteligindedir. Calismanin ikincil verileri konuyla ilgili
makale, bildiri, rapor ve web sitelerinden olugmaktadir. Gida ve igecek tiiketimindeki yeni trendlerin Tiirkiye gida ve icecek
sektoriindeki kullanim durumunu belirlemek amactyla Istanbul Sanayi Odast'nin hazirlamis oldugu “2016 yil Tiirkiye'nin 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu” ve “2017 y1ili Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu” listelerinde yer alan gida firmalar1 baz alinmaus;
bu firmalarin resmi web sayfalarina, sosyal medya hesaplarina ve yaymlamis olduklari reklamlara iligkin degerlendirmeler
yapilmistir. Bunun sonucunda gegmisten giintimiize bu trendlere vurgu yapan slogan 6rnekleri, bu sloganlari kullanan firmalar ve
firmalarin tirtin gruplari ortaya konulmustur.

3.GIDA ve ICECEK TUKETIMINDE TRENDLERI ETKiLEYEN FAKTORLER

Gida sektorii oldukg¢a dinamik bir sektér olmasi nedeniyle zaman igerisinde biiyiik dontisiimler gegirmekte ve bu
doniistimler sektoriin tiim paydaslarinin almasi gereken kararlari ve tiiketim aligkanliklarini yakindan etkilemektedir.

Tiiketimi etkileyen trendler tek bir etken tarafindan belirlenmemektedir. Bu trendler hem bireyler hem de toplumlar
acisindan fizyolojik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik yonden birgok faktoriin etkisi altinda gelisme gostermektedir
(Birkenhead ve Slater, 2015). Yalniz yasama oranindaki artis, ¢alisan kadin sayisinin artisi, internetin yayginlagsmasi, medya
yapisindaki doniistimle beraber alternatif medya ve sosyal medya kullaniminin ¢esitliligi ve kullaniminin artmasi gibi birgok
faktor gida tiikketiminde biiyiik degisikliklere yol agmaktadir. Bunlarin yaninda kiiltiirel, dini farkliliklar ya da tercihler de gida
sektoriinil her zaman oldugundan daha ¢ok etkilemeye baglamistir. Misliiman niifusun yogun oldugu tilkelerde helal gida pazari
o6nemli bir sekilde biiyliyerek yeni bir tiikketim trendi olusturmustur. Diger yandan gelir diizeyinin artmasi ve daha saglikli bir
yasam slirme istegi fonksiyonel gidalari 6n plana ¢ikarmis ve probiyotikli yogurtlardan, omega-3 iceren yumurtalara kadar ¢esitli
alt sektorlerde yeni gidalar tiretilmeye ve tiikketilmeye baslamistir. Bu dogrultuda gida sektoriindeki trendlerin birgok faktorden
etkilendigi ve sektoriin buna paralel olarak yatirimlarini gelistirdigi ve tiretim yapisini sekillendigi goriilmektedir.

Gelir ve aligkanlik diizeyine bagli olarak tiiketici taleplerinin degismesi, stirdiiriilebilir yeni gida tiretim sistemlerinin
gerekliligi gibi faktorler gida ve igecek tireten isletmeleri siirdiirtilebilir tiretim yapmaya, yenilik¢i olmaya ve ileri teknolojiler
kullanmaya tesvik etmektedir. Bu siirecte isletmelerin sektoérdeki gelismeleri yakindan takip etmesi, yeni yatirimlara, Ar-Ge
faaliyetlerine 6ncelik vermesi 6nem kazanmistir. Ayni zamanda isletmelerin rekabette basarili olmalari i¢in degisen kosullara
uyum saglamalari ve yapilanmalari da zorunlu olmustur (Kalkinma Bakanligi, 2014). Ttiim bu etkiler altinda rekabette 6nde yer
almak isteyen isletmelerin tiiketicilerin taleplerini, beklentilerini ve gida tercihlerini etkileyen faktorleri ayrintili olarak analiz
etmeye olan gereksinimleri artmustir.

4.GIDAve ICECEK TUKETIMINDE YENi TRENDLER

Gida sektorti ile ilgili yerli ve yabanci ¢aligmalarda, gida temsilcilerinin degerlendirmelerinde ve sektor raporlarinda yeni
trendler birbirinden farkli isimlerle, farkli siniflandirmalar ve gruplar icerisinde goriilebilmektedir. Ancak genel bir
degerlendirme yapildiginda, sektorii birgok yonden etkileyen ve gelecek yillarda da etkileyecegi diisiiniilen tiiketimdeki yeni
trendlerin genel anlamda bes ana gruba dahil oldugu ve bu gruplarin altinda toplanabildigi goriilmektedir. Bu bes ana grup ise
saglik, kolaylik, keyif, siirdiiriilebilirlik ve otantiklik trendleri olarak belirlenmistir (Tudoran vd., 2012; Mehmeti ve Xhoxhi,
2014).

4.1.Saghk

Giintimiizde kentlesme, kiiresellesme, is hayatinin yogunlugu, uzun ¢alisma saatleri gibi sebeplerle fast food tiiketimi
artmis fakat bu durum bazi olumsuz sonuglar1 da beraberinde getirmistir. Bu gidalar genellikle yiiksek yag ve seker oranina sahip
fakat besin elementlerince fakir olduklarindan sagliksiz olarak nitelendirilmektedir (Mehmeti ve Xhoxhi, 2014). Fast food
tiiketimindeki artisin ayni1 zamanda obezite, diyabet gibi cesitli hastaliklarla iliskili oldugu belirlenmistir (Pereira vd., 2005;
Garcia vd., 2012). Sagliksiz gida tiiketiminin ciddi hastaliklarla iliskisinin ortaya ¢ikmasi ve 6zellikle son dénemde bu konularin
medyada siklikla yer bulmasiyla birlikte saglik trendi son derece dnem kazanmistir. Bu nedenle trend; iireticiler agisindan iiriin
gelistirmede, tiiketiciler agisindan ise satin alma tercihlerinde en ¢ok 6nem verilen trendlerin arasinda yer almaya baslamistir.

Saglik trendi dikkate alindiginda organik gidalar ilk akla gelen gidalar arasindadir. Tiiketicilerin neden organik gida satin
aldiklar1 ya da organik gida satin alirken onlar1 neyin motive ettigini belirlemek i¢in yapilan pek ¢ok arastirmada tiiketiciler
neredeyse her zaman oncelikli olarak “saglik’” konusuna vurgu yapmaktadir (Lockie vd., 2002; Makatouni, 2002; Paul ve Rana,
2012). Organik gida itretim ve tiiketiminin artmasi, bu pazarin giderek biiylimesi saglik trendinin yiikselisinin belirgin
sonuglaridir.
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Trendin kendini gosterdigi {irtin gruplar1 arasinda fonksiyonel gidalar da onemli yer tutmaktadir. Fonksiyonel gidalar
viicudun temel besin ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde insan fizyolojisi ve metabolik fonksiyonlar {izerinde ek faydalar
saglayan, hastaliklardan korunmada ve daha saglikli bir yasama ulagmada etkinlik gosteren gidalar veya gida bilesenleri olarak
tanimlanmaktadir (Kodaz, 2013). Probiyotikli yogurtlar, omega-3 ilaveli yumurtalar, protein bar adi verilen yiiksek proteinli
besinler fonksiyonel gidalara 6rnektir.

Saglik faktoriintin satin alma kararlarinda olduk¢a 6nemli oldugu 60 tilkede 30.000 katilimer ile gergeklestirilen kapsamli
bir aragtirma sonucunda da ortaya ¢ikmigtir (Nielsen, 2015). Arastirma sonuglarina gore, saglikla iligkili faktorlerde, tiiketiciler
en ¢ok satin aldiklart iiriintin tamamen dogal ve GDO'suz olusuna 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %43'i satin
alma kararlarinda tirtintin tamamen dogal ve GDO'suz olusunun ¢ok énemli oldugunu belirtirken, bu faktorleri %42 ile yapay
renklendiricinin olmamasi, %41 ile yapay aromalarin olmamasi izlemistir. Yine katilimcilarin %33'i satin alma kararlarinda
{irliniin diisitk sodyum icermesine %32'si ise diisiik seker icermesine ¢ok 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Ozellikle gelir diizeyi
ve tiiketim bilincinin yiiksek oldugu tilkelerde saglikli tiriinlere yonelik talep her gecen giin artmaktadir.

Saglik trendi dogrultusunda mineral ve vitamin icerigi yiiksek fakat yag ve seker bakimindan diisiik igerige sahip gidalarin
gelecekte de onemini stirdiirecegi, bu triinlere olan talebin 6zellikle gelismis ve gelismekte olan tilkelerde artmaya devam
edecegi diistiniilmektedir.

4.2.Kolayhk

Kolaylik trendi ile ilgili olarak literatiirde yapilmis bir¢ok tanimlama bulunmaktadir. Tiim bu tanimlamalarinin ortak
noktasi olarak kolaylik trendi; gidalarda kolay hazirlanma, kolay tiiketilme, zaman ve enerji tasarrufu saglama gibi imkanlari
belirtmektedir (Buckley vd., 2005, Mehmeti ve Xhoxhi, 2014).

Hayat sartlarmin degismesiyle artik tiiketiciler kolay hazirlanan ya da dogrudan tiiketilmeye elverisli iriinler talep
etmektedir. ABD'de tiiketicilerin %60'mnin aksam saatlerine yaklastik¢a ne yiyecekleri konusunda kararsizlik yasadigi ve yemegi
hazirlama, pigirme, yeme gibi islemler i¢in 30 dakikadan fazla zaman harcamak istemedigi belirlenmistir (Ahlgren vd., 2005).
Yalniz yasayanlarin ve ¢alisan kadinlarin sayisindaki artis, ¢alisma saatlerinin artigi, mutfak iglerine zaman harcamak istememe
gibi faktorler kolaylik trendini one ¢ikaran faktorler arasindadir (International Markets Bureau, 2010). Hazir ¢orbalar, tiketime
hazir konserve yemekler, onceden pisirilmis ve sadece 1sitilmaya ihtiya¢ duyulan et tirtinleri bu trend i¢in drnek verilebilecek
onemli triinlerdendir. Yapilan gesitli arastirmalarda tiiketicilerin bir bolimiiniin bu tirtinler i¢cin énemli bir 6deme istekliligi
icinde bulundugu ortaya ¢tkmistir (Martinez vd., 2011; Jacques, 2017). Kolaylik trendinin 6nem kazanmasiyla beraber bu trende
dahil olan tiriinlerin sayis1 giderek artmig ve farkli sekillerde sunulan (dondurulmus, pisirilmis, konservelenmis) tirtinler kendi
iclerinde bile birbirleriyle yogun sekilde rekabet eder duruma gelmislerdir (Scholliers, 2015).

Hazir gida talebindeki artislar, stipermarket sayisinin artmasi, niifusun ve gelir diizeyinin artmasi, sehirlesme ve organize
perakendeciligin genislemesi gibi gelismeler gibi nedenlerle kolaylik trendinin, kolayca hazirlanan ve tiiketilen gida iiriinlerinin
simdi oldugu gibi gelecekte de 6nemini devam ettirecek trendlerden biri olacagi dusiintilmektedir (PricewaterhouseCoopers,
2012).

4.3. Keyif

Tiiketicilerin gida tercihlerini belirleyen faktérler icinde en 6nemlilerinden birisi de tiketimden keyif almaktir. Cogu insan
icin gida tiiketimi, zorunlu bir ihtiya¢ olmasinin yaninda ayni zamanda bir keyif kaynagidir. Bir tirtin ne kadar saglikli olursa
olsun, tiiketici eger tiiketirken keyif almiyorsa o trtinii tercih etmeyecektir. Tiiketiciler faydaci ve mantikli tiiketimin yaninda
zaman zaman hedonik tiiketim olarak da adlandirilan; ilkel benligin etkisi altinda haz ve keyif almaya yonelik tiketimler de
yapmaktadir (Kikrer, 2011). Tiiketicilerin sagliksiz oldugunu bildikleri halde hedonik tiiketim davranislart igerisinde
bulunduklarma da siklikla rastlanilmaktadir. Bazi tiikketicilerin saglik trendinden ¢ok etkilenmedigi, ¢iinkii saglik odakli gidalarin
genellikle diisiik yag ve sekere sahip olmasi nedeniyle bu tiiketiciler tarafindan lezzetsiz algilandig1 da belirlenmistir. Bu nedenle
gida isletmeleri son zamanlarda bu ayrimi ortadan kaldirmaya, keyif ve saglik trendlerini birlestirebilecek yeni tirtinler
gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Ornegin, genelde sagliksiz olarak nitelendirilebilecek puding gibi iiriinlere agai, mango, guarana
gibi siiper gida kabul edilen ve zengin antioksidan kaynagi olan meyveler ilave edilerek olusturulan yeni tiriinler tiiketicileri ikna
edebilmek amaciyla hem saglik hem de keyif trendlerini bulusturmayi amaglamaktadir (International Markets Bureau, 2011).

Bu ¢ergevede gida tercihlerinde keyif alma duygusunun 6nemli bir giidiileyici olmasi nedeniyle keyif trendinin simdi
oldugu gibi gelecekte de onemini siirdiirecek ve diger trendleri de etkileyecek en onemli trendler arasinda olacagi
distiniilmektedir (Tudoran vd., 2012).

4.4. Siirdiiriilebilirlik

Asirt kimyasal kullanimi, iklimde insan kaynakli degisiklikler, biyogesitliligin azalmasi, dogal kaynaklarin bilingsizce
kullanimi, hava, su ve toprak kirliligi, insan sagligimin bozulmasi gibi olumsuz etkiler siirdiiriilebilirlik konusunu her alanda 6n
plana ¢ikarmis ve gida sektoriinde de oldukca dnemli duruma getirmistir (Keskin ve Giines, 2017). Siirdiirtilebilirlik trendinin
arkasindaki itici gli¢, mevcut iretim ve tiketim uygulamalarinin siirdiiriilemez bir hal almasi ve bu durumun degismesi
gerekliligi diistincesidir (Tudoran vd., 2012).
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Gida sektoriinde 6zellikle ambalajlama ve dagitim asamalarinda siirdiiriilebilir uygulamalara artan olgiilerde
rastlanmaktadir. Gida isletmeleri, ambalajda malzeme ve enerji kullanimini minimuma indirerek, ambalaj agirliklarini azaltarak
ve geri doniisimiinii saglayarak siirdiiriilebilirlige katkida bulunabilmektedir (Kog, 2015). Ambalaj agirligini azaltmanin,
dolayisiyla kaynak kullanimini azaltmanin daha az hammadde kullanarak maliyetleri azaltmak, tagima sirasinda daha az
akaryakit kullanarak ¢evreye daha az zarar vermek gibi hem isletmeye hem de genel anlamda siirdiiriilebilirlige yararlari
bulunmaktadir. 1970 yilindan giintimiize dogru genel anlamda isletmelerin gida ambalajlarinin agirliklarini azaltma egiliminde
oldugu goriilmektedir (Artkan, 2012). Gida tasimaciliginda ise siirdiiriilebilirligi saglamay1 amaglayan mevcut aksiyonlar
arasinda performans izleme, ambalajlama, ¢ok tiirlii tasimacilik, dagitim sebekelerinin iyilestirilmesi, rota planlama, arag
tasarimlarinda degisiklik yapma gibi uygulamalar bulunmaktadir (TGDF, 2011). Tiiketicilerin doga dostu iiriinlere yonelik
talepleri, biiylik isletmelerin kendilerini “cevre dostu” olarak konumlandirma ve cevreye karst sorumluluk duyduklarini
gosterme amaglari dogrultusunda siirdiriilebilirlik trendinin gida sektoriinde dzellikle son donemlerde biiyiik 6nem kazandig1 ve
buna yonelik uygulamalarin artacagi dustiniilmektedir (Keskin ve Giines 2017).

4.5. Otantiklik

Otantiklik kavrami genel anlamda 6zgiinliigi, gergekligi, yabancilasmamayi ifade etmektedir. Gida tiiketimi alaninda ise
otantiklik kavrami 6zgiin, dogal ve yerel olan; giiciinii bu kaynaklardan alan gidalar nitelendirmektedir. Ozgiinliik, dogallik,
yerellik ve saflik tizerine yapilan vurgular kalite isaretleri olarak goriilmekte ve bu durum da otantikligi 6nemli bir trend haline
getirmektedir (Tudoran vd., 2012). Giintimiizde tiiketiciler tiikettikleri gidayla bir baglanti kurmak istemekte ve tirtiniin ardindaki
hikayeye 6zel 6nem vermektedirler. Tiiketiciler gidalar ile daha fazla etkilesim kurmak amaciyla tiretim siirecinde yer alanlar1 ve
bu siirece dair merak ettiklerini 6grenmek istemektedirler. Yeni anlayisa gore tiiketiciler sadece satin alanlar degil, bir hikayenin
katilimcilaridir (International Markets Bureau, 2010). Bu nedenle giintimiizde hikaye anlaticiliginin, tirtine hikaye katmanin da
deger kazandig1 bir siire¢ yasanmakta ve bazi isletmeler de bu trendi kullanmaktadir. Tiiketicilerin otantiklik, yerellik gibi
kelimeleri zihinlerinde dogallik, siirdiiriilebilirlik, kalite, tazelik, sosyal sorumluluk, kiigiik isletmeler gibi kavramlarla
eslestirdikleri bulunmustur (Henkes, 2017).

Otantiklik trendi sektorde kendini farkli sekillerde gostermektedir. Yerel Gida Hareketi (Local Food Movement), Yavas
Gida Hareketi (Slow Food Movement), Topluluk Destekli Tarim (Community Supported Agriculture) gibi hareketlerin ve
Cografi [saretleme Sistemi gibi uygulamalarin yayginlasmasi bu trendin en belirgin yansimalarini ortaya koymaktadir (Grunert
vd., 2012). Son donemlerde butik iiriin olarak nitelendirilen tirtinlerin popiilerlik kazanmasi da otantiklik trendinin degerine bir
ornektir. Yine bu tirtinlerin ambalajlarinda tirtine dair hikayelerin kisa anlatimina da rastlanabilmektedir.

5. TRENDLER ve KULLANIM ORNEKLERIi

Trendler ve trendlerin tiiketicilerde yarattigi algilar isletmelerin karar alma stireglerinde olduk¢a 6nemlidir. Gida sektoriine
hakim olan trendleri analiz edebilen ve tiiketicilerin tercihlerini basarili bir sekilde ortaya koyabilen isletmeler gesitli konularda
karar alirken bu trendleri kullanmakta ve onlardan yararlanmaktadirlar. Isletmelerin tiretimi, yatirimi, pazarlama politikalari
incelendiginde de saglik, kolaylik, keyif, stirdiiriilebilirlik, otantiklik trendlerine 6nem verildigi, ¢esitli reklamlarda bu trendlere
vurgu yapan sloganlarin siklikla kullanildig: gérilmektedir. Tiirkiye gida sektdrtinde bu trendlerin kullanildigs tirtin ve sloganlara
iligkin cesitli ornekler bulunmaktadir. Gida sektoriiniin farkli alt sektorlerinde bulunan birgok biiylik isletmenin reklam
sloganlarinda bes trendin giiciine atif yapildigi goriilmektedir. Bu trendlerin reklam ve sloganlarda kullanim sekillerini
belirlemek amaciyla, Istanbul Sanayi Odasi'min hazirladig1 “2016 yili Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu” ve “2017 yili
Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu” listesinde yer alan gida firmalari baz alinmistir. (ISO 500, 2018). Listede yer alan gida
firmalarinin resmi web sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve yaymlamis olduklar reklamlar degerlendirilmis; trendlere vurgu
yapan slogan drnekleri ve trendlere vurgu yapan sloganlari kullanan firmalar hazirlanmis olan ¢izelgede verilmistir (Cizelge 1).
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Cizelge 1. Gida firmalarinin trendlerle ilgili reklamlarina 6rnekler

Firma (Marka) Uriin Grubu Slogan Vurgulanan Trend
Banvit Tavuk “Tyilik, saglik” Saghk
Bunge Gida (Komili) Zeytinyag1 “Geleneksel Tiirk zeytinyag:” Otantiklik
Coca Cola Mesrubat “ Hayatin tad1” Keyif
Eti Browni “Mutlu et kendini” Keyif
Keskinoglu Tavuk Uriinleri “Hemen a¢ hemen ye” Kolayhk
Pmar Stit “ Buytiklere zevkli siit” Keyif

Siit “Bir nesil Pmar’la biiytidii” Siirdiiriilebilirlik
Tat Gida (Sek) Salep « Igsek keyiflensek” Keyif
Unilever (Lipton) Cay “Mutfakta biri mi var?” Kolayhk
Unilever (Becel) Margarin “Kalbinizin dostu” Saghk
Ulker Bebek Mamast “Saglikli besin kaynag1” Saghk

Cikolata “ Keyif dolgulu ¢ikolata” Keyif
Yorsan Siit “Gelenekten gelecege” Siirdiiriilebilirlik
Yoriikoglu St “Toroslar’dan gelen dogallik” Otantiklik

Siralanan trendler biiylik gida isletmeleri i¢in hem tiiketicilerin dnemsendiginin bir igareti, hem de bir pazarlama stratejisi
olarak duygu ve hislere dokunmanin bir yolu olarak gériilmektedir. Her bir trendin iirtin yapis1 ve avantajlar1 kullanilarak tirtinle
ve insan duygusuyla eslestirilmesi i¢in sloganlarin hafizalarda yer almasi saglanmaktadir. Gelisen gida piyasa yapisi i¢inde talebi
etkileyebilecek her konu alani ve gelismeler isletmeler tarafindan AR-GE, yonetim ve insan kaynaklari birimleriyle izlenmekte,
urtinlere 6zgii sloganlar tiretilmekte ve vurgulanan ifadelerle trendlerin kaliciligi tescil edilmektedir.

5.GENELDEGERLENDIRME ve SONUC

Saglik, kolaylik, keyif, stirdiiriilebilirlik, otantiklik trendleri gida ve igecek tiiketiminde onemli yere sahip olan ve
gelecekte de sektorti tiretim, tiiketim, yatirim ve pazar yonelimleri gibi pek ¢ok alanda etkileyebilecek olan bes ana trend olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler bilgiye kolayca ulasabilmekte ve satin alirken farkli segeneklere sahip olmaktadir. Bu
nedenle gida sektoriindeki rekabet her zamankinden daha yogun durumdadir ve bu rekabetin de giderek artmasi beklenmektedir.
Bu bes ana trend birbirinden bagimsiz olmasina ragmen, gida iireten isletmeler {irtin gelistirirken ve pazarlarken tek bir tirtinde
miimkiin oldugunca bu trendleri bir araya getirme yoniinde bir strateji uygulamaktadir. Giniimiizde 6zellikle sektordeki biiytik
isletmeler bu konularla ilgili AR-GE g¢alismalarina biiyiik 6nem vermekte ve tiiketici taleplerine bir¢ok acidan cevap veren
yenilikei triinler gelistirmeye caligmaktadir. Tiirkiye gida ve icecek sektoriinde yer alan biiyik firmalarin reklam ve
sloganlarinda bu bes trendin giictine atif yaptiklari, reklamlarint ve sloganlarini olustururken bu trendlerden yararlandiklari
goriilmektedir. Tiiketicilerin bugiin oldugu gibi gelecekte de lezzetli oldugu kadar pratik, saglikli ve hayatlarina keyif katan gida
ve iceceklere 6nem verecegi ve belirtilen trendleri kendisinde bir araya getirebilen {iriinlerin rekabette avantaj kazanabilecegi
degerlendirilmektedir.
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