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Danisman: Prof.Dr. Birol TENEKECIOGLU

Gunumizde uluslararasi ¢evre kosullarinda ve rekabet kosullarinda
olusan degisiklikler, Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’'ni de diger
isletmelerde oldugu gibi etkilemektedir. Gelecekte uluslararasi pazar ve rekabet
kogullarina hazirikll olmayan Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'ni blyik
zorluklar beklemektedir. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’'nin uluslararasi
pazarlardaki batin geligmeleri ve olasiliklarni degerlendirerek, sarekliliklerini
saglayabilmeleri agisindan, uluslararasi pazarlara yodnelik stratejik ihracat
pazarlama planlamalan yapmalar gerekmektedir.

Bu tezde, uluslararasi pazarlara yénelik stratejik ihracat pazarlama
planlamasinin  asamalari, Donduruimus  Meyve-Sebze  Sektéri'ne
uygulanmaktadir. Bunliar;

¢ Dondurulmus Meyve-Sebze Sektori’'nin misyonunun belirlenmesi ve
mevcut durumunun degderlendiriimesi ve gevre.

e Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’'nde pazarlama amagclarinin
tasarlanmasi ve pazariama stratejilerinin olugturulmasi.

e Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri’'nde pazarlama etkinliklerinin
degerlendirilmesidir.

Turkiye’de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nde yer alan igletmelere
yonelik yaptlan bu arastirma ile uluslararasi pazarlara ydnelik stratejik ihracat
pazarlama planlamasina isletme yoneticilerinin yaklagimlari ortaya konulmaya
cahisiimigtir. Bu cahsmada verilerin islenmesinde, SPSS ( Statistical
Programming for Social Scientist ) program kullaniimig, veriler arasindaki
iligkilendirmede parametrik olmayan testlerden Ki-Kare analizi uygulanmgtir.
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ABSTRACT

Today, the changes taking place in the international competition and in
environmental conditions are affecting Frozen Fruit&Vegetables sector as well as
they do other sectors. In the future, big handicaps and difficulties are estimated
for Frozen Fruit&Vegetables sectors that will be caught unprepared for the
conditions of international competition and market. Therefore, in terms of
maintaining their continuity, it is crucial for Frozen Fruit&Vegetables sectors to
make strategical export marketing plans by evaluating all developments and
possibilities in international market.

in this research, the stages of strategical export marketing planning
related to international markets have been applied to Frozen Fruit&Vegetables
sector. These stages are;

e The determination of Frozen Fruit&Vegetabies sector’s task and the

evaluation of current situation and the environment

e The determination of marketing goals and the formation of marketing

strategies in Frozen Fruit&Vegetables sector

« The evaluation of marketing activities in Frozen Fruit&Vegetables sector

By means of this research focusing on the companies involved in Frozen
Fruit&Vegetables sector in Turkey, the opinions of company directors towards the
strategical export market plannings with regard to international markets have also
been revealed. In this research, SPSS ( Statistical Programming for Social
Scientist) program has been used to process the data obtained and Ki-square
analysis, which is among non-parametrical tests, has been applied in relating the

data.
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GiRiS

Dunyanin devasa diye nitelendirilecek ekonomik, demokratik, kiltirel
gelismelerine karsin, yine dOnyanin tim codrafyasinda insanlar ekonomik,
demokratik ve kiltirel sorunlar yagsamaktadirlar.

Bir yandan belirli sayida insan refah toplumu clanaklarindan azami
Olgtude yararlanirken, dinyanin tim Glkelerinde belirgin insan da fiziksel olarak
yagamini surdrip, strdireme gizgisinde idame ettirmeye calismaktadir.

Dunya niufusunun belirgin bir kismi, ginltk 1 dolar ya da daha az bir
gelirle yagsamini strdirmeye calismaktadir. Bu da gdstermektedir ki, diinyada
gida harcamalanni sorun olmaktan gikarip, daha kilttrel ve sosyal harcamalara
yonelen insanlar bulunmakla birlikte, gida gereksinimlerini karsilamak kaygisini
tagiyan insaniar daha fazladir.

Diger yandan hala bazi Glkeler ve isletmeler icin gida Uretiminde ve
ihracatinda farkhilagma anlamlidir.

Geligen teknoloji, thketici bilinclenmesinin artmasi, gida alaninda da
katma degeri yuksek Grinler Gretme, kitle Gretim ve tiketimine ybnelme, gida
uranlerinin  hijyenik ve teknolojik kosullarda muhafazas) gibi egilimler
Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’'ntn olusumuna neden olmustur.

Gelismis, geri kalmis, gelismekie olan tim Ulkelerde 6nemli bir sekiér
haline gelen Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrl yarathidi istindam, katma
deger, ihracat, yatinm, kirsal alanlarda Gretimi arttirma gibi katkilarla énemli
ekonomik sektdrler arasina girmektedir.

Oncelikle gelismekte olan (lkeler acgisindan  kitle  dretimi
yayginlastirarak, katma degeri yiksek gida Gretimini arttinp ihracatint yapmak
6nemli bir konudur. Bu baglamda gerek sekidrin, gerek devletin ve gerekse
isletmelerin Dondurulmus Meyve-Sebze Sekitri’ne daha uzun vadeli ve
stratejik bakisi gergeklestirmeleri gereklidir.

Yukanda anlatimaya ve vurgulanmaya calisilan yargilar isidinda
“Dondurulmus Meyve-Sebze  Ihracatinda Stratejik Ihracat  Pazarlama



Planiamasi ve Bir Uygulama “ adii calisma hazirlanmugtir. Ug bélam elarak
hazirlanan ¢alisma asagidaki igerikte tasarlanmustir.

Birinci bélimde gida Urunleri sanayiinin genel durumu igerisinde
Dondurulmus Meyve-Sebze Sekidri’'nln yapisal analizi yapilmaya calisilmistir.
Bu amagla birinci kisimda Turkiye'de ve dinyada gida sanayiinin durumuna yer
verilmig, ikinci kisimda gida Grlnleri sanayii icerisinde Dondurulmus Meyve-
Sebze Sektorl’nin yapisal analizi yapilmigtir.

lkinci bélimde, Dendurulmus Meyve-Sebze Sektérirnde ihracatin
geligtirilmesine yénelik stratejik pazarlama planlamasi tasanmi yapilmaya
calisiimistir. Bu bolim stratejik planiama felsefesinin “ biz neyiz, ne olmak
istiyoruz ve nasil olacagiz, neleri gerceklestirdik? “ sorulan ve genel icerigine
bagh olarak G¢ kisim olarak tasarlanmigtir. Birinci kisimda stratejik durum
analizi, ikinci kisimda hedefler ve stratejiler, Oc¢unci kisimda ise ihrag
pazarlarda pazarlama etkinliklerinin degerlendirilmesi vurgusu iglenmeye
caligiimigtir.

Durum analizi vurgusuyla hazirlanan birinci kisim, “ Dondurulmus
Meyve-Sebze Sektbri’nin misyonu ve mevcut durum analizi * baghgiyla
hazirlanmigtir. Bu kisimda Dondurulmus Meyve-Sebze Sekiéri'nin firsat ve
tehditlerine, kuvvetli ve zayif yénlerine yer verilmistir. Bu baglamda sekidrin ic
ve dis cevre analizi yapilmistir.

Hedefler ve stratejiler vurgusuyla hazirlanan ikinci kisim, “Dondurulmusg
Meyve-Sebze Sekidri’nde ihracata yonelik pazarlama amaglarinin ortaya
konmas: ve pazarlama stratejilerinin tasarlanmas: “ baghgtyla islenmistir. Bu
amacla 6ncelikle sektérin pazarlama amaglarina yer verilmis ve daha sonra
stratejilere  gecilmistir.  Sektérin ihracata dénik pazarlama stratejileri
tasariminda “ genel pazarlama yonetimi “ igerigine bagl kalinmig, yani sira ek
stratejilere de yer verilmigtir. Bu amagcla strateji tasarimt su sekilde ve tasnif de
gergeklestiriimistir.

o Hedef pazar belirleme ve pazar bélumlendirme stratejileri

¢ Pazarlama karmasina yonelik stratejiler

« Sektorel cok ortakl dis ticaret sirketleri stratejisi

o igbirligi stratejileri



Pazarlama etkinliklerinin de@erlendirilmesi vurgusuyla hazirlanan
Gcinch kisimda, Dondurulmus Meyve-Sebze Sekiérirnde ihracata yédnelik
pazarlama stratejilerinin etkinliklerinin degerlendirilmesi icin bir formatlamaya
yer verilmigtir,

Caligmanin son bélimi olan uygulama bdéliminde, Donduruimus
Meyve-Sebze Sektériinde yer alan igletmelerin stratejik ihracat pazarlama
planiarnt ve stratejik ihracat pazarlama planlama kavramina bakiglarini
saptamak amacuyla anket yéntemiyle bir aragtirma yapimigtir. Arastirma
sonuglant SPSS ( Statistical Programming for Social Scientist ) programi
kullanilarak degerlendirilmisgtir.

Calisma sonug ve onerilerie tamamlanmigtir.



1.BOLUM
GIDA URUNLERI SANAYI’NIN GENEL DURUMU iLE GIDA UR{INLERI
SANAYIINDE DONDURULMUS MEYVE-SEBZE SEKTOR(’NUN YAPISAL
YONDEN INCELENMESI

BIRINCI KISIM
Diinyada ve Tiirkiye’de Gida Uriinleri Sanayii

1. Gida Urtinleri ve Gida Sanayii

Yasamin devami icin yeme-icme yani gida, ortinme, barinma, saghkh
ve dengeli bir cevre olmak Uzere dort temel ihtiyacin karsilanmasi
gerekmektedir. insanoglu, tarihi boyunca tum ugrasisini bu dért temel
intiyacinin daha iyi karsilanmasi igin vermektedir. Sanayii ve teknoloji
devrimleri, sicak ve soguk savaglar bu gercege dayalidir.

Kiresellesen ve giderek pazar ekonomisinin egemen oldugu bir
dinyada cagin gelismelerinden geri kalinmamas: ve diger bir cok konuda
oldugu gibi gida Gretiminde de etkin 6nlemlerin alinmasi bir zorunluluk
olmaktadir. iletisim tekniklerinin gelismesi, bilim ve teknolojideki hizi degisim
gida Uretiminde, korunmasinda ve pazarlanmasinda yeni boyutlar getirmektedir.
Ozellikle, az gelismis llkelerde, gida Urunleri tiketim egiliminin nifusun
goduniugunu clusturan disik gelirliler icin %70Q’in Gzerinde olmasi, gida Gretim
ve pazarlamasinin énemini yeterince vurgulamaktadir.’

Dianyadaki hizli nGfus artisi ve geri kalmig Glkelerdeki tanimsal Gretimin
dasmesi, aghk, kotl beslenme, gida dretimi ve gida gavenligi gibi konulan
tarihte gérilmemis bir sekilde gindeme getirmigtir. Nitekim bugiin dinyada 780
milyondan fazla insanin aglik tehlikesiyle karsgi kargiya bulundugu ve 2 milyarin
Uzerinde insamn dengesiz beslenmeden etkilendi§i FAQ tarafindan
belirtiimektedir.? Bu rakamiar gida uretimi ve gida sanayiinin énemini ortaya
koymaktadir.

' Omer B. TEK, * Tiirkiye’de Gida Maddeleri Dagitiminda Siipermarketlerin Rolii ©, Yaymlanmamug
Doktora Tezi, izmir, 1975, 5.130-133.

2 Osman BERBEROGLU, Gida Sempozyumn, TOBB Ya., Antalya, 1993, s.8 ; FAO, Yearbook of
Production, Volume 43, 2000, 5.60-63.; Suna GIRITLI, “ Diinya Gida Zitvesi Ardindan ~, ISQ Ticaret
Odast Gazetesi, Y.45, $.2219, ( Temmuz 2002 ), s.6.



Geligmis ulkeler, ekonomik refahi yakalamak icin surekli yeni
teknolojilerle Grin kalitesinin  yUkseltiimesini, Uretim, ambalaj, koruma ve
dagitim tekniklerinin daha da etkinlestiriimesini ve bdylece rekabet guclerinin
arttirimasini temel amac edinmislerdir.® Bu bakimdan gida Granleri Greten
igletmelerin, dedismez verilerine gore dedil, hizla degisen pazar kosullarina
gore dinamik planlama yapmalari ve buna bagli olarak pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri gerekmektedir. CiUnk, yeni Urinlerin ve yeni teknolojilerin
ekonomiye uyarlanmasi artik uzun zaman almamaktadir.

Ulkelerin gida pazarlarinin genisligini belirleyen iki temel unsur, nifus
ve gelir diizeyleridir.* Gida trinlerine olan talebin kesintisiz buytimesi, bu iki
unsurun bir arada ve olumlu yénde gosterdikleri gelismeye baghdir. Tek basina
ne ndafus hacmi ve artis hizi, ne de gelir dizeyi gida talebini yeterince
surtkleyebilir. EGer nufus unsuru tek basina, gida Grunleri talebinin hacmini
belirleyebilseydi, 6,5 milyar1 agan toplam dinya niffusunun % 75’inden fazlasini
barindiran ve Ustelik ortalama %2,6'hk bir nifus artisi ile toplam nifusuna her
yit 70 milyon yeni insan katilan gelismekte olan tlkelerin, dinyanin en blyutk
gida pazarlari olmasi gerekirdi. Gergekte bu Ulkeler dinyada ihrag edilen
toplam gida ve tarim Urinlerinin sadece dérite birine pazar olabilmektedir®
Oysa dinya nafusunun sadece % 6'sini bunyesinde toplayan AB diinya gida ve
tarim Uranleri ithalatinin % 20’sinden fazlasimi gergeklestirmektedir. AB'nin de
icinde bulundugu endustrilesmig Glkelerle, gelismekte olan Glkeler arasinda gida
pazarlari yoninden ortaya ¢ikan hacim farki gelir farklilagsmasindan
kaynakianmaktadir.®

Toplumiarin yagam kalitesinin yikseltiimesinde gida sanayiinin ayrt bir
yeri vardir. Ozellikle yiksek gelir diizeyine sahip endistrilegmis tlkelerde, gida
pazarlarinda blyOme, gida tiketiminde doyum noktasina ulagmasi ve nifusun
cok yavas artmasi sonucunda, pazardaki artan Grlnler ve markalar karsisinda
tiketici talebi genellikle kaliteli Gruntere yénelmistir. Bu nedenle, gida trinleri

3 Meftune EMIROGLU, Tiirk Gida Sektdriiniin Teknolojik Yapis1 ve AT’ da Rekabet Giicii, TOBB
Ya.,Ankara, 1993, s.12.

4 Ahmet SAHINQZ, Gida ihracatinda Alternatif Pazarlar, TOBB Ya., Ankara, 1991, s.191.

> FAQ, a.ge., 5.45.

¢ SAHINOZ, a.g.e.. s.193.



pazannda tlketici talebini etkileyen en 6nemli etmen fiyat disinda kalitedir.’
Yiksek gelir gruplarinda tiketilen gida Grinlerinin saghda uygun olmasi, taze
ve dogal olmast veya bu sekilde korunmasi ve kimyasallardan arindiriimis
saghg! destekleyici olmasina verilen énem hizhi bir sekilde artmaktadir.
AB'ndeki Ulkelerde gelir dizeyi, gida harcamalarinin bir evin butcesi igindeki
payindan ¢ok, gida Urunlerinin kalitesini 6ne cikartmaktadir® Bu nedenle
gelismis toplumlarda talebin gelir esnekligi oldukga katidir.

Gelir artiglari, gida Granlerine olan talebe ¢ok az bir oranda
vansimaktadir. Gida Grnlerinin gelir artislarindan daha ¢ok pay alabilmesi icin,
gida trunlerinde lezzet unsurlarinin ve kalitenin éne ¢ikartiimasi gerekmektedir.
Az gelismis ve geri kalmig Ulkelerde ise bulabilme ve doyma kavram: temel

olmaktadir.

1.1. Tanimlar

Gida, “ beslenmeyi saglayan ve igeriginde temel besin 6gelerini
bulunduran ilaglarin ve keyif verici maddelerin disinda yenilen ve igilen
maddelerin tima * olarak tanimlanmaktadir.®

Gida Sanayii ise, “ tanmsal Urinleri uygun yoéntemlerle isleyen,
hazirlayan, uygun kosullarda koruyan ve ambalajlayarak tuketiciye ulastirincaya

kadar gecen asamalarda hizmet veren sektérlerin timadar”. '

1.2. Simflama

Gida Sanayii, uluslararasi istatistiklerde Uluslararasi Standart Ticaret
Siniflandirmasi  SITC ‘ye ( Standart International Trade Classification ) gore
siniflandiriimakta, Gida Sanayiinin siniflandirnimasinda  ise Uluslararasi
Standart Sanayii Siniflandirmasi I1ISTC ( International Standart Industrial

Classification ) temel alinmaktadir."’

" Ginal ONCE, Avrupa Toplulugu Gida Sapayii ve Gimrik Birligi Karpsinda Tiirkiye’nin
Durumu ve Olas1 Geligmeler, IZTO Ya., No:3, Izmir, 1995, 5.120.

§ {smail ERTURK, “ AB’de Siir Eti Sorunu ve Tiirkiye *, Inter Medya Ekonomi Dergisi, Y.3, S.10,
( Nisan, 1996 ), s.18.

° Mustafa KARAKAY A, “ Gida Sanayiinin Sorunlan ve Coziim Yollan «, Ziraat Miheudisligi Dergisi,
Y.3,(1993),s.18.

' KARAKAYA, a.ge.,s.18.

' DIE, Dis Ticaret Istatistikleri, Ankara, 2000, 5.45.



Birlesmis  Milletler, uluslararasi ticaret istatistiklerinde SITC
siniflamasini temel alirken , sanayi istatistiklerinde ISIC siniflamasini ele alarak,
gida-icki-tutin sektérierini birlikte incelemektedir.

Gida Sanayi, DPT tarafindan yapilan calismalarda imalat sanayii
kapsaminda yer almakta ve Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanan 1SIC
( International Standart Industrial Classification ) temel alinarak ait sektérleri
belirlenmektedir.'? Bu siniflandirmaya gére Gida Sanayii kapsamina, Tablo 1’

de belirtilen alt sektérler girmektedir.

TABLO 1: Tiirkiye’de Gida Sanayiinin Siniflandinimasi

Mezbaha Uriinleri
Sanayii

Kirmizi Et, Kiimes Hayvanlani Eti, Sakatat, Et Urinleri,
Bagirsak, Rendering Uriinleri, Donyagi, Hamderi B.B.,
Hamderi K.B., Digerleri.

Siit ve Sit Uriinleri
Sanayii

islenmis lgme Siitii, Yogurt, Beyaz Peynir, Kasar Peyniri
, Difer Peynirler, Tereyad , Siit Tozu , Digerleri

Su Uranleri Sanayii

Balik ve dider su iriinleri, balik unu ve yag:.

Un ve Unlu Uriinler
Sanayii

Piring, Budday Unu, irmik, Diger Hububat, Baklagillerin
Unlan, Bulgur, Ma_[na, Kepek, Makama, Ekmek,
Biskiivi, Diger Unlu Uriinler.

Meyve ve Sebze
isleme Sanayii

Meyve-Sebze Konserveleri , Donduruimus Meyve-Sebze,
Kurutulmus Sebze, Domates Saigasi, Meyve Suyu ve
Konsantre, Salamura Zeytin, Kuru incir, Cekirdekli Kuru
Uziim, Gekirdeksiz Kuru Uziim, Kuru Kayisi ve Zerdali,
Diger Kurutuimus Meyve, i¢ Findik, Findik Uriinleri,
Recel, Marmelat, Kavrulmus Kuruyemis ve Leblebi.

Bitkisel Yag Sanayii

Zeytinyagt, Prina, Prina Yagi, Sivi Rafine Yaglan,
Margarin, Yagh Tohum_ Kiispeleri.

Seker ve Sekerdi Seker, Melas, Yas Kiispe, Heiva, Lokum, Ciklet,

Uriinler Sanayii Sekerlemeler, Cikolata ve Kakaolu Uriinler, Diger Sekerli
Uriinler.

Yem Sanayii | Melasli Kuru kilspe, Karma Yem

| Diger Gida Sanayii | Cay, Nisasta, Glikoz.

KAYNAK: DPT, Ekonomik ve Sosyal Sektorlerdeki Geligsmeler, VI1.5.Yilhik
Kalkinma Plami Destek Caligmalari, Ankara, 1999, s.36.

2. Diinyada ve Turkiye’de Gida Sanayii Potansiyeli

Dunyada ve Tarkiye'de gida sanayii potansiyeli, agsagida gida sanayii
Uretim, tketim, ihracat ve ithalat potansiyeli agisindan incelenmistir.

12 Mchmet PALA, Birol SAYGI, Thracata Yonelik Gida Sanayii ve Rekabet Giiciiniin Arttinimas,
ISQ Ya., No:24, istanbul, 1991, s.12.



2.1. Diinyada Gida Sanayii Potansiyeli

Danya gida sorununun, ekonomik kalkinma ve buna bagli olarak gida
aranleri tretim ve pazarlamasindaki gelismelerle cozilebilecegi, pazartamanin
ekonomik kalkinmadaki rolunin en acgik bir sekilde gida Urtnleri Gretim-dagitim
sisteminde kendini gésterdigi belirlenmistir.™® Ekonomik kalkinmaya yonelik
asagida Dbelirtilen reformlarin gergeklestiriimesiyle gida dretim  ve
pazarlanmasinda 6nemli gelismeler saglanabilecegi saptanmistir.™

e Tarimsal prodiktivitenin arttiriimast,

e Tarimsal UrUnlerin pazarlanmasinda ic ve dis pazarlarda kokld
reformlara gidilmesi,

¢ Sanayiinin ucuz tarimsal girdi ve tiketim UrGnleri Gretimine agirlik
vermesi,

e Sanayi Urtnlerinin 6zellikle kirsal alanlara pazarlanmasinda kokl
reformlar yapilmasi,

o Kaliteli hammadde Uretiminin saglanmasi,

e Dinya gida sektérinin bu ilkeler acisindan degerlendiriimesi,
soruniarin ¢bzum yollarinin belirlenmesini de getirecektir.

Dinya gida tretimi Glke gruplan ve kitalar acisindan incelendiginde,
1990-2000 ddoneminde dinya gida uretimi %35 artarken, ayni dénem gelismis
dlkelerdeki artis %14.7, gelismekte olan dlkelerde ise %41.5 olarak
gerceklesmistir. '

Dinya gida retiminde Glke bazinda gelismekte olan Ulkelerdeki artig
daha hizli gergeklesirken Grin bazinda yapilan degerlendirmede’®, en hizli
gelismenin bitkisel yag, bakliyat, su GrUinleri ve meyve-sebze sanayiinde
olmustur. Dinya gida Gretiminde en buytk yeri olusturan tahif grubundaki artis

ise digerlerine gbre daha asag: dizeyde kalmstir.

BTEK, age.,s.127.

1 PALA, SAYGL a.ge., s.24.

13 FAQ, Quarterly Buletin of Statistics, Volume 3, Rome, 2001, 5.38.
¢ FAQ, The State of Food and Agriculture. Rome, 2000, 5.103.



Gida sanayiinin dinya Gretim sanayi icindeki payinin %12.4 oldugu
belirlenmistir. Bu oran gelismis tlkeler igin ylzde 10, gelismekte olan Ulkelerde
ise %14.5 olarak gerceklesmistir.'”

Dinya gida, icki ve titin sanayiinin yillara gére Gretim indeksleri
incelendiginde, en hizli blylmeyi gelismekte olan Ulkeler saglamis, gelismis
Ulkelerde 1980°den sonra Gretim artisi yavaslamistir'®.

AB’nde gida ve icki sanayii Gretim degeri olarak tim sektérler icinde
ikinci sirada yer almaktadir. AB’'nde gida sanayiinde en buyltk dretici Glke
Fransa olup, enu Ingiltere, Alimanya, Hollanda, italya izlemektedir.

Dinya gida sanayii tuketimi incelendiginde, gunlik kalori tiketiminin
ardn gruplarindaki dagiimi, Glke gruplart arasinda farkliik Tablo 2'de
gosterilmistir. '

TABLO 2 : Diinya Kalori Tiiketiminin Uriin Gruplarina Gore Dagilimi

Diinya % | Gelismis | Gelismekte Olan
Oriinler Ulkeler % Ulkeler %
Bitkisel Urtinler 84 69.6 90.7
Hayvansal Urlinler 16 30.4 9.3
Tahillar 51.2 29.5 6.1
Kokl Bitkiler 53 4 5.8
Seker 9 13 72
Bakliyat 22 0.8 238
Bitkisel Yaglar 9.3 114 84
Dondurulmug Meyve-Sebze (x) 51 6.8 3.8
Alkollii Icecekler 25 5.1 1.2
Et 7 13.3 45
Hayvansal Yaglar 25 5.6 1
Siit 43 8.2 25
Yumurta 0.9 1.6 0.6
Su Uriinleri 0.9 1.5 0.6
Baharatlar 0.2 0.8 0.3
Diger 0.2 0.1 0.4
TOPLAM 100 100 100

(%) islenmemis Meyve ve Sebzeler Dahil

17 United Nations, Statistical Yearbook, NewYorlk, 2000, s. 34.
'8 United, a.ge., s. 125.
' FAQ, Quarterly Bulletin of Statistics, Volume 3,Rome, 2000, s.6.
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Tablo 2'de gdruldugua gibi gelismekte olan uUlkeler kalori tiketiminin
%93'Gn0 hayvansal Grinlerden sa@larken, tahillarin payr %61’i bulmaktadir.
Gelismis Ulkelerde hayvansal Grtnlerin pay!t %30.4'e ¢ikmakta, tahillar ise
yalnizca %29.5 pay almaktadir. Bu durum gelismekte olan Glkelerdeki dengesiz
beslenmenin sonucunu ortaya koymaktadir.

Danya gida sanayi ticareti incelendiginde, dinya gida sektéranin
temelini olugturan tarim Grinleri ticareti 1960-1970 doneminde yiizde 82
bluyime saglamigsken, 1970-1980 yillar arasinda 4 kat artis gdstermis, ancak
1980°li yillar iginde toplam yizde 40 gelisebilmis, 1989 yilinda dinya tarim
drtnleri inracati 300 milyon dolar, 1996 yilinda ise 760 milyon dolar ve 2000
yilinda ise 840 milyon dolar olarak gerceklesmistir.

Tarim Grdnleri sektérindeki gelisme dinya gida pazarlarim da
etkilemis, 1970-1980 arasinda 50 milyon dolardan 225 milyon dolara ylkselerek
4.5 kat artan dunya gida ihracati, 1980'li yillarda ancak %34 artmugtir.1999
yilinda ise dinya gida ihracati 425 milyon dolar gegmistir.*’

1999 degerleri ile yilda 425 milyon dolari bulan dinya gida ihracatinin
yazde % 70, 16 ulke tarafindan gergeklestiriimisti. Bu Ulkelerden 12'isi
gelismis, 4'U ise gelismekte olan ulkelerdir. ?

Gida ihracatinda ilk sirada yer alan Ulke ABD dir. ABD’ ni Fransa,
Hollanda, Almanya, ingiltere izlemektedir. Bu uUlkeler ihracatin %45'ini
gerceklestirmiglerdir. AB'nde gida sanayii ihracatinda Hollanda itk sirayi
almakta olup, Fransa, ABD ve Almanya onu izlemigtir. Dinya gida sanayii
thracatinin  %50’sini gerceklegtiren AB ulkeleri pek ¢cok Grin grubunda 6ncl
konumundadir.

Ik 16 siraya girebilen gelismekte elan tlkelerden Brezilya, Gin, Tayland
ve Arjantin 6zel bazi ihrag GrGnleri yoluyla yiUksek ihracat gelirlerine
ulasabilmislerdir. Brezilya kahve ve kakao, Arjantin tahil, Cin ise pirin¢ ve diger

tahil ihracatinda gagludar.

* FAO, Economic and Social Development Paper, No: 70, Rome, 2001, s.8.
2 GATT, International Trade, Volume T, Geneva, 2000, s.39.
Z GATT, a.ge.. 5.130.
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Dinyada gida agisindan kendi kendine yeterli Tlrkiye ise, iklim ve
cografik yapisi ile ve GAP potansiyeli ile 6zellikle meyve-sebze de, dinya gida
ihracati iginde énemli bir paya sahip olabilecektir.

2.2. Tirkiye’de Gida Sanavyii Potansiyeli

Gida-icki-tatin  sanayii, Turkiye Uretim sanayiinde 6nemli bir yere
sahiptir. Tarim ve hayvancilik potansiyeli sayesinde geleneksel ézellidi olan bu
alt sektdr, Gretimindeki gigli konumunu ihracatta strdirememis, dokuma ve
hazir giyim sektérlerinden sonra Gciinct sirada kalmistir. 2

Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani Dénemi basinda, kigcik ve blyik
Glgekli 26300 adede yaklasan isyeri, 400 bin dolayinda kayith calisani ile
Tarkiye Uretim sanayii, katma degerinin yaklasik %20'si gida sanayiinde
Gretilmektedir.?* Gida sanayii icinde sayisal ydnden alt sektérlerin orani; un ve
dranleri sanayiinde %54, meyve-sebze islemede %16, st ve sit Urlnlerinde
%15, bitkisel yagda %4, sekerli Grinlerde %4, et Urtnleri %3, alkolil icki ve
mesrubatta %1, siniflama digi gidalar da ise %3’ olusturmaktadir.®® Turkiye
aretim sanayiinin beste biri olan gida sanayii, uluslararasi rekabette énemli bir
firsat olarak gérulmektedir.

Turkiye’'nin gida sanayii haritasinda agirlik nifusun ve pazar i¢in tarimin
gelisti§i bélgelerden yana olmaktadir. Izmir, istanbul, Ankara, Adana, Bursa
hem nifusta hem de tarimsal katma degerde ( istanbul haric ) énde olan iller
olmustur. Dikkati ¢ceken bu ilk bes buyuk merkezde gida sektériinde 6zel
sektdéran agirlikta oldugu gériimektedir. Bu en blylk bes merkezde gida katma
degerinde 6zel sektérin pay, %65 ile %80 arasinda degismektedir.?®

Tarkiye gida sanayii Gretim yapisi incelendiginde, Gretilen toplam gida
aranleri icinde gida sanayii Granlerinin oraninin %25 oldugu ve tam sektérlerde
sanayiye ybnelen hammaddenin %6’sinin gida sanayiine yoneldidi bu agidan
da gida sanayiinin ilk siralarda yer aldigi belirlenmektedir. Gida sektérinde

» "Tiirkiye nin Gida Sanayii Analizi”, Forum Dergisi, Y.3, S.12, ( Aralik 1996 ), 5.16.

> DIE, Tiirkiye Istatistik Cep Yilli, Ankara, 1999,5.160.; DPT, VIIL 5 Yillik Kalkinma Plam, Ankara,
2000, s.43. )

% Meftune EMIROGLU, AB ile Giimriik Birligi Esiginde Tirk Gida Endistrisi, Akdeniz Uni. Ya.,
Antalya, 1994, s.5. '

% Tiirkiye’nin Gida..., a.g.e., 5.27.
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uretimde girdinin pay! %76.7 olup, sektérde kullanilan girdinin sanayiye yénelik
toplam girdi igindeki payi da %17.7 oranindadir. Her iki agidan gida sanayii yurt
ekonomisinde buyik agirlik tagimaktadir.?”

Turkiye'nin gida sanayiinin alt sektdrlerinde yillar icinde olusan tretim
degerleri Tablo 3'de incelenmistir. Tablo 3'de yer alan alt sektérlerdeki Griin
gruplar icinde Gretim degerlerinde ilk siray! alanlar sirasiyla, ekmek, bugday
unu ve irmik, i¢ findik, seker, kimes hayvanlar eti, karma yem, margarin,
kirmizi et, biskivi, yogurt, tereyadt ve sekerlemelerdir. Uretim miktarian
acisindan bugday unu ve irmik éne gikmakta, bunu ekmek, yas kispe, kepek,
seker izlemektedir.

Meyve-Sebze Isleme Sanayii, toplam gida Gretiminin %130n0
olusturmakta; Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri ise, Meyve-Sebze isleme
Sanayiinin %2’sini olugturmaktadir.

Birim agirhk basina de@er siralamasi yapididinda ise,dondurulmus

meyve-sebzeler en degerli gida sanayii Uriind konumuna gegmektedir.

TABLO 3 : Turkive'de Gida Sanayii Uretimi ( Milyar TL.)

Uriinler 1997 1998 1999

Mezbaha Uriinleri Sanayii 61638 61985 63386
Siit ve Urlinleri Sanayii 48352 51727 53902
Su Uriinleri Sanayii 3058 4528 4929

Un ve Uriinleri Sanayii 205542 211691 216720
Meyve ve Sebze Isleme Sanayii 75889 71304 77980
Bitkisel Yag Sanayii 69911 68254 76791

Seker ve Sekerli Uriinler Sanayii 51156 64587 68643
Yem Sanayii ' 16840 18186 19170
Diger Gida Sanayii 21483 23725 25099
TOPLAM 554771 575967 606620

KAYNAK: DPT,Ekonomik ve Sosyal Sektorierdeki Geligmeler,Ankara, 2000, s.38.

Turkiye gida sanayii talebi ve tiketim yapisi incelendiginde, hane
halkimin temel tiketimleri dikkate alindidinda gida harcamalari %35.48 ile birinci
sirada, konut harcamalar %20.79 ile ikinci sirada, giyim harcamalari ise y(izde

¥ TUSIAD, 21. Yiizyila dogru Tiirkiye: Gelecede Daniik Bir Atihm Stratejisi , TUSIAD Ya.,No:140,
istanbul, 1991, s.87.
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12.29 ile Gguncl sirada yer aimaktadir. Tarkiye'de haneler, harcamalarinin
%68.56'sinin gida, konut ve giyim harcamalarina, %31.44'0n0 ise ulastirma ve
haberlesme, ev egyasi, saglk, kiltur-editim ve diger harcamalara
yapmaktadir.?

Kentlerde hane halkinin temel harcamalan dikkate alindiginda gida
harcamalart %30.95 oraninda bir pay alirken, kirsal yerlerde bu oran % 43.91'e
yukselmigtir. Bu durumda temel tuketimler icerisinde kirsal kesimin gida
harcamalarina ayirdig! pay kente gére daha fazladir.

Tablo 4'de, gida sanayii yurtici talebindeki gelismeler sektérler bazinda
verilmektedir. 2000 yilindaki degerler temel alindiginda en fazla artisin deger
olarak, ekmek, bugday unu ve irmik, bitkisel ham yagdlar, seker, kirmizi et,

kiimes hayvanlari eti, sanayilerinde gerceklestigi saptanmistir.

TABLO 4: Tiirkiye’de Gida Sanayii Talebi { Milyar TL )

Uriinler 1997 1998 1999

Mezbaha Urinleri Sanayii 79259 80692 82198
Sit ve Mamulleri Sanayii 49194 53007 55487
Su Uriinleri Sanayii 5882 6588 6748

Un ve Mamulleri Sanayii 199117 203600 206889
Meyve ve Sebze Isleme Sanayii 21503 23085 23895
Bitkisel Yag Sanayii 67461 70629 73229
' Seker ve Sekerli Umnler Sanayli | 47591 50567 53067
Yem Sanayii 17205 18267 18718
Diger Gida Sanayii 21444 23694 25066
TOPLAM 508658 530130 545465

KAYNAK: DPT,Ekonomik ve Sosyal Sektorlerdeki Geligmeler, Ankara, 2000, s.37.

Tarkiye genelinde gida harcamalart alt gruplan su sekilde

6zetlenebilir.®

e Sit ve st Granleri, yaglar, yumurta %19.89
¢ Et, balik ve kimes hayvanilari % 8.61

e Ekmek ve tahillar %18.60
¢ Hazir gidalar %11.37

2 DIE, Hane Halki Gelir ve Tiiketim Harcamalan Anketi Sonuglan, Ankara, 2000,5.29.; DPT,
Ekonomik ve Sosyal Sektdrlerdeki Geligmeler, Ankara, 2000, s.37; Tarkiye'nin Gida..., a.g.e., 5.28.

P DIE, a.ge, 5.80.
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e Sigara, alkolll ickiler % 9.25
e Yas sebze -kuru sebze %13.7
¢ Yas meyve- kuru meyve % 9.31
e Dondurulmus gida % 0.50

Gunumizde hizhi sehirlesme ve sanayilesmeye paralel olarak gida
sanayii Urinlerine ve hazir yemeklere olan talepte yUkselme géralmustar.
Yukaridaki verilere gére gida harcamalari iginde sirastyla st ve sit Grtnleri,
yaglar-yumurta, et, balik ve kimes hayvaniari, ekmek ve tahillar ile hazir gidalar
ilk dort siray almistir.

Cesitli gida drnlerinin Tarkiye'de kisi basina yillik tiketimleri gelismis
Glkelerle karsilastirmali olarak Tablo 5'de incelenmistir.*

TABLO §: Tiirkiye’de ve AB’nde Gesitli Gida Uriinleri Tiiketimi
{ Kigi Bagmna Yilhk Tiiketim Kg )

Uriin Tarkiye AB Ulkeleri
Kiimes Hayvanian 10.6 246
Kirmiz: Et 17.8 30.7
Sit 85.2 128.9
Peynir 1.4 19.45
Tereyagi 45 7.5
Su Uriinleri 12.5 35.78
Un 225 456
Zeytinyagr | 25 134
Dondurulmus Gida 0.5 36.4
Cay 45 36.5

Tablo 5e gére dondurulmus gida tiketiminin Turkiye’'de kisi basgina
yillik tuketiminin 500 gram dizeyinde olurken, AB'nde 36 kg gegmektedir. Bu
durum simdilik Tarkiye'de dondurulmus gidalann pazar payinin yetersiz
oldugunu ve Turk tiketicisi tarafindan tercih edilmedigini gostermektedir.

3 DPT, Ekonomik ve Sesyal Sektirdeki Geliymeler, Ankara, 2000, s.12, FAO, The State of Food and
Agriculture, Rome, 2000, s.44.
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Tarkiye gida sanayii dis ticaret agisindan incelendiginde gida sanayii,
Tarkiye'nin toplam ihracatinda 6nemli bir paya sahiptir. Gida sanayiinin toplam
ihracattaki pay! Tablo 6'da gésterilmistir.

TABLO 6: Tiirkive’nin Gida Sanayiinin Toplam ihracattaki Payi

( Milyar TL )

Yil Toplam Ihracat Gida Sanayii %
1994 18.105.9 1.727.7 9.5
1995 21.637.0 2.063.3 9.5
1996 232245 21938 94
1997 26.261.1 24543 9.3
1998 26.881.4 2.375.8 8.8
1999 26.587.2 1.7440 6.5
2000 27.774.9 1.543.0 55
2001 26.943.2 1.498.8 55

KAYNAK:ISO, Aylik Ekonomik Veriler, Istanbul, Mart 1999, s.32-38
ve $ubat 2002, s.32.

Gida sanayii ihracati 1980'den sonra artmaya baslams, 1986 yilinda
ihracatta ylzde 17.2 oran ile en ylksek paya ulagsmistir.

Tablo 6’da géruldigu gibi 1994 yilindan itibaren toplam ihracat icinde
gida sanayiinin pay: gittikce azalmaya baglamigtir. Qzellikle, 2000 yilindan
sonra gerek toplam ihracatin ve gerekse gida sanayii ihracatinin dalgalanmalar
gdstererek azalmasinda etkili olan en énemli faktérlerin baginda Turkiye'de ki
ekonomik ve politik yapilardaki kararsizliklardir.

Gida sanayii, girdilerin hemen hemen tamaminin yurt icinden
saglanmasi: nedeniyle, genel ekonomi igerisinde karsilastirmah Gstanlak
gosteren ve ihracat potansiyeli yiksek sektérlerin baginda gelmektedir.

Tablo 7'deki verilerden de anlagtlacagl gibi sekidrel bazda en cok
ihracat, Meyve-Sebze isleme Sanayii alt sektériince yapilmigtir. 1999 yili deger
olarak gida sanayii ihracatin %47'sini Meyve-Sebze Isleme Sanayii
olusturmaktadir. Meyve-Sebze isleme Sanayii'ni, Bitkisel Yag Sanayii, Seker ve
Sekerli Urlinler Sanayii ve Un ve Urainleri Sanayii izlemektedir.



TABLO 7: Tiirkiye’de Gida Sanayii ihracati ( Milyar TL )

Uriinler 1997 1998 1999
Mezbaha Uriinleri Sanayii 1724 3115 4241
Siit ve Uriinleri Sanayii 557 861 1097
Su Uriinleri Sanayii 2149 2230 2589
Un ve Uriinleri Sanayii 9814 11850 13763
Meyve ve Sebze isleme Sanayii 49051 45819 51023
Bitkisel Yag Sanayii 11317 12562 16208
Seker ve Sekerli Urlinler Sanayii 7891 12502 14923
Yem Sanayii 2390 4766 6273
Diger Gida Sanayii 180 186 201
TOPLAM 85072 93891 110318

16

KAYNAK: DPT, Ekonomik ve Sosyal Sektorlerdeki Gelismeler, Ankara, 2000, 5.38.

Gida sanayii ihracatinda en ilgi ceken Grin dondurulmus meyve-
sebzedir. ihracat miktan oldukga dusik olan bu Grinler, birim adirhk basina
- degerlerinin gok ylksek olmasi nedeniyle, gida sanayii ihracatinda 6n siralarda
yer almislardir™’. Ancak Tarkiye’'nin  Iklim ve cografik kosullar dikkate
alindidinda, Meyve-Sebze Isleme Sanayiinde, dondurulmus meyve-sebze
ihracatinin, AB ve didger gelismis Ulkelerdeki tUketim hizina gdre yeterli
olmadig séylenebilir. 2

Turkiye gida sanayii ithalati, Tablo 8'de incelendiginde ithalatin zoruniu
oldugu alt sektérler sirasiyla, Bitkisel Yag Sanayii, Mezbaha Urunleri
Sanayileridir. Mezbaha Urlinleri Sanayiinin ithalatinin yizde 66’sini ham deri
olusturmaktadir. Bununla beraber blylUkbas hayvan sayisimin azalmasi,
donmus veya taze kesik et ile canli hayvan ithalatini gerektirmigtiraa. Bitkisel
Yaglar Sektéri'nde ise aycicek Uretiminin yag fabrikalarinin gereksinimini
karsilayamamasi ham yag ithalatini zoruniu kilmigtir.

Meyve-sebze igleme Sanayiinin toplam ithalat icindeki payr %4 olup,
bunun biyik bir b6limi de Donduruimus Meyve-Sebze Sektérirnde kullanilan

3 Bu konuda Bkz: DPT, Ekonomik ve Sesyal Sektorlerdeki Geligmeler, Ankara, 2000, 5.42-44,

2 PALA; SAYGI, a.ge., .45. 3 _
33 Dilek ULGURAY, Tiirkiye’de Planh Dinemde Hayvansal Uriinleri Isleme Sanayiinin Durumu ve

Hedefleri, SETBIR Ya..Ankara, 1991, s.54.
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meyve-sebze Urinleridir. Ozellikle, meyve-sebze (rinlerinde bezelye ithalats

6nemli bir yer olusturmaktadir.

TABLO 8: Tiirkive’de Gida Sanayii ithalatt ( Milyar TL)

Uriinler 1997 1998 1999
Mezbaha Uriinleri Sanayii 13974 15421 16359
Siit ve Uriinleri Sanayii 867 1520 1865
Su Urinleri Sanayii 1236 1357 1402
Un ve Uriinieri Sanayii 2655 3071 3568
Meyve ve Sebze Isleme Sanayii 548 1800 2478
Bitkisel Yag Sanayii 15651 17525 19209
Seker ve Sekerli Uriinler Sanayii 5946 7487 4535
Yem Sanayii 1936 4620 6958
Dider Gida Sanayii 846 979 1057
TOPLAM 43760 53779 56533

KAYNAK: DPT, Ekonomik ve Sosyal Sektdrlerdeki Geligmeler, Ankara, 2000, s.38.

Gida sektoriinde gerceklestirilen ithalatin yuzde 60’indan fazlasini son
ariin ithalatinin olusturdugu, bu a¢idan gida sektdrinin son Grin ithalati yiksek
sektorler iginde yer aldig belirlenmektedir®. Ozel sektérde yer alan bazi gida
Ureticileri, tlUketiciye yo6nelik olarak ithalah yapilan gida drinlerinin

coduniugunun “ gereksiz, kalitesiz ve saghga aykin “oldugunu savunmuslardir®,

**TUSIAD, age., s.59.
35« piyasavi Kalitesiz ithal Gida Doldurdu *, Hiirriyet Gazetesi, ( 29 Nisan 1992 ), s.4.
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IKINCI KISIM
Gida Uriinleri Sanayiinde Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorir’niin Yapisal
Yonden incelenmesi

1. Dondurulmus Meyve-Sebze Sekiori’niin Tanimi ve
Smiflandinimasi

Gida Sanayii icerisinde yer alan, Meyve-Sebze Isleme Sanayii'nin bir alt
sektori olan, Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérii, trinlerin dondurulmasi,
satis noktalarina tasinmasi, pazarlamasi ve tuketim faaliyetlerinin bir arada
yapildig bir gida sanayii koludur. Dondurarak koruma ydntemi, dondurulmaya
uygun meyve-sebze turlerini segme, bélumleme, ayiklama, yikama, kesme,
parcalama, haslama gibi 6n islemlerden gegcirildikten sonra degisik yontemlerle
eksi 40 derecede dondurulmasi ve donma halinin korunarak uygun sekillerde
ambalajlanmasi, depolanmasi, ylklenmesi, tasinmasi, dagitimi, tiketimi ve
tiketici sonuclarinin izlenmesine kadar cesitli asamalardan olusmaktadir.®

Dondurulmus meyve-sebzeler, AB'nin 89/108/EEC nolu  direktifi
( dondurulma isleminden gecirilmis gidalara iliskin yasalarin uyumiastiriimasi ile
ilgili direktif ) cercevesinde tanimlanmaktadir.®’

Dondurulmus meyve-sebzeler dis ticarette siniflandiriimast ise, Gumrik
Giris Tarife Pozisyonu ( GTIP ) ve Standart Internatitional Trade Classification
(SITC ) gore hazirlanan istatistik pozisyonlarina bélinmuas gumrik giris tarife
cetveline ve Uluslararasi Ticaret Siniflandirmasina gére, Tablo 9'da verilen
grup numaralari ile siniflandiriimaktadir.®

Uluslararast ticarette ise dondurulmus meyve-sebzeler “ iglenmis meyve

ve sebzeler “ baghgi altinda gegcmektedir.

*¢ Semin ERDING, Dondurulmug Meyve ve Sebze Uriin Profili, IGEME Ya,, 5.2, Ankara, 1994, s.1.
37 Gillay BABADOGAN, Dondurulmus Meyve ve Sebze Sektdor Arastirmasi, IGEME Ya., Ankara,
1999, s.2. .

¥ BABADOGAN, a.ge., s.3.
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TABLO 9: Dondurulmus Meyve-Sebze Uriinlerinin GTIP ve SITC Sistemine Gére
Uriin Kodlan

Sistemin Adi ve llgili Kodlar Uriin Adi

GTIP 07.10 | Dondurulmus Sebzeler

08.11 | Donduruimus Meyveler

20.04 | Konserve Edilmis Dondurulmus Sebzeler
SITC 0546 | Dondurulmus Sebzeler

0583 | Meyveler, Sert Cekirdekli Meyveler,

0566 Dondurulmus Diger Sebze Konserveleri,

2. Diinyada Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii’niin Yapisi

Ddnyada Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'ntin yapisi, bazi kitalar
ve Ulke gruplarina ait Gretim miktarlan, Birlesmis Milletler Industrial Commodity
Statistics 1999 yilligindan yararlanilarak ortaya konulmustur. Bu yayinda konu
ile Ulkelerin dretimleri, yillar itibariyle dlzenli sekilde verilmediginden,
degerlendirmeler Glke gruplarina gére yaptimistir. |

Kitalar ve tlke gruplarinin donduruimusg meyve tretimi Tablo 10°da yer
almaktadir.

TABLO 10 : Kitalar ve Ulke Gruplarina Gore Dondurulmug Meyve Uretimi ( Bin Ton )

Ulkeler 1995 1996 1997 1998 1999 ~
Kuzey Amerika 343 343 345 345 346
Asya 5 5 ) 6 7
Avrupa ( AB harig) 256 258 257 256 258
EFTA 7 6 7 7 7
Dogu Avrupa 223 225 226 224 227
Polonya 188 188 189 187 188
Macaristan 21 20 22 20 21
Diger Avrupa 26 25 27 25 | 24
Topiam 1069 1070 1079 1070 1078

KAYNAK : United Nations Industrial Commodity Statistics Yearbook, 1999, 5.6.
* Tahmini

Kuzey Amerika Qretiminin baytk kisminin, ABD'ne ait oldugu

varsayilmaktadir. ABD'nde derin dondurma teknolgjisinin yaygin olarak
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kullanildigi, bunun da i¢ tiketim ve ihracat igin 6nemli katki sagladigi bir
gercektir. Avrupa'daki uretimin ( AB hari¢ olmakla beraber) Kuzey Amerika
Gretimini izledigi gérulmektedir. Potansiyel Uretime sahip Ulkelere gelince;
Gzellikle Polonya yillik ortalama 188 bin ton Uretimle dikkat ¢cekmektedir; onu
baytk aralikla Macaristan izlemektedir. Ancak gecis ekonomisinin sikintilarini
yagayan ve yeniden yapilanmaya calisan bu Ulkeler hakkinda ginumizde
saghkl bilgi edinmede gicliklerle karsilagildigi dasundltrse, sadlanan
kaynaklarla yetinme zoruniulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Kitalar ve tlke gruplarinin dondurulmus sebze retimi Tablo 11'de
gosterilmektedir.

Kitalar ve tlke gruplarinin yillik ortalama dondurulmus sebze dretimi 5
milyon tona yaklasirken, bu gdsterge donduruimus meyve Gretiminin yaklasik
bes katidir. Dinyada daha ¢ok sebze donduruldugu, ABD agirhkit olmak (zere
Kuzey Amerika Gretiminin toplam dretimin ortalama %73'UnG olusturdugu
anlagiimaktadir. Bbylece ABD, taze sebze Gretiminin bir bélumini bu yolla
degerlendirerek ekonomisine daha ¢ok katma deger saglamaktadir.

TABLO 11 : Kitalar ve Ulke Gruplarina Gére Dondurulmus Sebze Uretimi ( Bin Ton )

Ulkeler 1995 1996 1997 1998 1999 *
Afrika 70 65 64 68 66
Kuzey Amerika 3740 3740 3740 3740 3740
Asya 125 120 126 120 122
Avrupa ( AB harig ) 450 415 445 415 450
EFTA 180 160 170 175 172
Dogu Avrupa 250 235 240 236 238
Diger Avrupa 20 20 20 20 21
Okyanusya 340 315 325 317 318
Toplam 4725 4655 5130 5091 5127

KAYNAK: United Nations Industrial Commodity Statistics Yearbook, 1999, s.6-7.
* Tahmini

Tablo 11'de donduruimus sebze Uretiminde Kuzey Amerika’'yt 6nemli
araliklarla Avrupa izlemektedir. Afrika ve Asya'daki Glkelerin derin dondurma
teknolojisi uygulamasinda ¢ok gerilerde kaldig: ve bu alandaki gelismenin uzun

zaman alacagi séylenebilir.
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Dinya Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérl icerisinde dncelikli olarak
AB ulkelerinde Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nin Gretim, tiketim, ihracat
ve ithalat yapist agagdida incelenmistir.

Tablo 12'de AB dlkelerinde dondurulmus meyve-sebze dretimi
incelendiginde, sebze ve patates Urtnleri Gretimi, diger donduruimus Grinlerin
aretim toplaminin  %87,6'int  olusturmakia ve tiketimde adirhigini
gostermektedir.1999 yilinda dondurulmus sebze, patates ve et en hizh Gretim

artisi gbsteren Urtnler olmustur.

TABLO 12: AB'nde Dondurulmus Uriinlerin Uretim Miktan ( Bin Ton)

Ulkeler Sebze Patates Et Ekmek Hazir Balik
Uriinteri Uriinleri | Yiyecekler
Belgika-Liik. 22 53 24 11 15 24
Danimarka 39 21 11 27 25 13
Almanya 332 354 109 108 303 137
Fransa 240 230 105 140 135 a0
Yunanistan 15 55 2 10 3 11
Ispanya 152 64 49 42 24 180
irlanda 12 45 1 8 7 5
ftalya 144 31 | 6 30 16 62
Hollanda 25 87 97 10 18 16
Portekiz 15 3 3 24 3 40
Ingiltere 319 282 650 91 123 106
Toplam 1.315 1.225 1.067 | 501 647 684

KAYNAK: Panaroma of EC Industry, 1998, s.18.

Tablo 12, llkelere gére dederlendirildiginde, tretimde ingiltere’nin pay!
%29 gibi yuksek bir diizeye ulagirken, onu %18,1 ile Aimanya, %17,4 Fransa ve
% 9,4 ile ispanya izlemistir. Toplam donduruimug sebze de Almanya, ingiltere,
Fransa, ve italya %78,7; patates Griunlerinde Almanya, ingiltere ve Fransa
%71,5; balikta ispanya, Almanya ve ingiltere %61,8; ette ingiltere, Almanya,
Fransa ve Hollanda %90,0; ekmek Grinlerinde Fransa, Almanya ve ingiltere
%67,7 ve hazir yiyeceklerde ise Almanya, Fransa ve Ingiltere %86,7 oraninda
potansiyel bir Uretimi gergeklegtirmis durumdadiriar. Béylece derin dondurma

alaninda blyuk ve gelismis tlkelerin egemen oldugu ortaya gikmaktadir.



Dondurulmug meyve-sebze Grunlerinin danyadaki tiketimi ise, Tablo
13'de incelendiginde, dondurulmus sebze ve patates tiketiminde, ABD ilk
sirada yer alirken, onu Ingiltere, Fransa, Japonya, Almanya, italya ve ispanya
izlemektedir.

TABLO 13: Onemli Ulkelere Gore Dondurulmus Meyve-Sebze
Tiaketimi { Ton }

Ulkeler Donduruimug | Dondurulmus | Dondurulmus
Sebze Patates Uriinleri Meyve
ABD 1.855.288 2.599.248 496.311
Japonya 344 339 199.552 37.597
Avusturya 44.200 27.000 1.300
Belgika-Lik. 23.900 60.600 —
Danimarka 33412 25.290 1.581
Finlandiya 17.564 18.558 3.197
Fransa 402.000 400.000 o
Almanya 326.986 343.500 25.760
italya 258.400 75.950 1.480
Hollanda 46.500 92.050 500
Norveg 16.000 12.100 650
Ispanya 208.000 82.300 5.900
Isvigre 31.000 30.000 5.500
Isveg 34.857 44.920 3.644
Ingiitere 426.100 405.500 —
Toplam 4.068.546 4.416.568 583.420

KAYNAK: Diinya Ticaretinde Gelismeler: Donduruimus Meyve
ve Sebze, IGEME Ya., Ankara, 1999, s.105.

Dondurulmus sebze Grinleri arasinda dinyada tiketilen en énemli Grin
dondurulmus patates Gr(nleridir. Dinyada dondurulmug patates uranlerinin
tiketimi, diger tim dondurulmus sebze UrUnlerinin tiketiminden yuksektir.
Bunda en buyuk roli ABD’nin tuketimi oynamaktadir. ABD'nin donduruimus
patates Grtnleri tiketimi diger dondurulmus sebze Urtnlerinin tiketiminin %
71,4’ U oranindadir. AB Ulkelerinde ise , patates digindaki dondurulmus sebze
aranleri tiketimi dondurulmus patates Orunleri tiketiminden yaklagik %15
oraninda yuksektir. Dondurulmus meyve tiketiminde ise ABD 6nemli bir tiketim

potansiyeline sahip olurken, onu buytk araliklarla Japonya ve Almanya
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izlemektedir. Geri kalan Glkeler ise fazia bir varlik goésterememislerdir. Diinyada
en ¢ok tuketilen donduruimus meyve ise dondurulmus cilektir.

Dinyada énemli Glkelere gdre kisi bagina tuketilen dondurulmus gida
urbnleri Tablo 14’ de gosterilmektedir. Kisi basina tuketim miktar agisindan
ABD ve Danimarka énemli bir farkla énde yer alirken, bunlari blyik araliklarla
Japonya, lsveg, Irlanda, ingiltere, Almanya, isvicre, Nerveg, Hollanda ve
Ispanya izlemektedir. En diisik tiketimin Akdeniz tlkelerinden italya, Portekiz,
ve Yunanistan’da ofdugu gériiimektedir. Bu Ulkelerdeki tiketim dusaklugi, taze
aranlere duyulan ilgi ve aliskanhklarla agiklanabilir.

Danya donmus gida tiketiminin %94’'G ABD, Avrupa, Japonya,
Avustralya ve Yeni Zelanda'da yasayan toplam 900 milyon kisi tarafindan
tuketilmekte, geriye kalan %6’sini ise 5.6 milyar kisi tiketmektedir.®

TABLO 14: Ulkelere Gore Kisi Basina Dondurulmus
Gida Uriinleri Tiiketim Miktar: ( kg )

Ulkeler Miktar | Ulkeler Miktar
ABD 52 Avusturya 19
Japonya 30 fsveg 30
Belgika-Liix. 15 Isvigre 22
Fransa 17 Danimarka 45
Almanya 22 Norveg 20
ltalya 6 Finlandiya 13
Hollanda | 18 |Yunanistan | 10
Ispanya 16 ilanda 27
ingiltere 25 Portekiz 9

KAYNAK: Panorama of EC Industry, 1998, 1999 ve
2000 verilerinden yarartanarak hazilanmstir.

AB lkelerindeki tuketiciler gidalarin % 20.4'0nt sogutulmus,
%29,4'0n0 taze, %6.1'ini dondurulmus, %3.6'sint konserve, %1,2 sini
kurutulmus ve % 39,3'Gnu ise diger sekillerde tuketmektedirler. Dondurulmus

gida taketiminin AB ulkelerine gére dagihmi ise Ingiltere% 21 ile birinci sirada

3% » Dondurulmus Gtda Teknolojisi ©, Gida Teknolojisi Dergisi, Y.2, S.7/8, ( Temmuz-Agustos 1997).
8.23.
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yer alirken, onu %20 ile Almanya, %17ile Fransa, %11 ile ltalya, %10 ile
ispanya izlemektedir.®
Dunya donduruimus meyve-sebze ihracat ve ithalat yapisi incelendiginde
istatistigi bilgilerin yeterli olmadigi géruimistir. Ancak gesitli kaynaklardan
saglanan istatistikler ve bilgiler 1s1ginda dunya ticareti incelenmistir. Dinya
genelinde, artan talep ve tiketime paralel olarak dondurulmus meyve-sebze dis
ticaretinde hizh bir artig egilimi yasanmaktadir. Tablo 15’de 1999 yilina gdre
baglica AB ulkelerine gére dinya dondurulmus meyve-sebze ihracati
gosterilmistir. ¥
Dondurulmus sebzeler ihracatinda AB Ulkeleri arasinda oncelikle,
Hollanda gelmekte, onu Belcika-Liksembourg izlemektedir. Dondurulmus
meyve ihracatinda ise ispanya ile birlikte, Hollanda ve Belgika-Liksembourg
ik siralarda yer almaktadir. Ote yandan dondurulmus sebze ihrag eden Ulkeler
arasinda Meksika, dondurulmus meyve ihra¢ eden dlkeler arasinda da Polonya,
ABD, Yugoslavya ve Sili dunya toplam ihracatt i¢erisinde en fazla paya sahip

Glkelerdir. %

TABLO 15 : AB Ulkelerine Gore Dondurulmugs Meyve-Sebze ihracati ( Ton)

Ulkeler Meyve Sebze |Ulkeler Meyve Sebze
Avusturya 7572 5368 Ingiltere 2655 88889
Belgika-Lux. 24553 693156 |Irlanda 547 4593
Fransa 15379 178646 | Danimarka 4567 18650
Almanya 21847 82097 | Yunanistan 15634 3442
ltalya 24787 10847 | Portekiz 515 12276
Hollanda 24522 903834 |lsveg 8511 18738
Ispanya 25813 103483 | Finlandiya 4098 241

_

Dondurulmus meyve-sebze ihracatin yaninda AB  Ulkeleri arasi
ithalatin da incelenmesinde, ulkelerin nifusunun buaylk etken oldugu

“ » Diinya Dondurulmus Gida Tiketimi “, AR-GE INFO IGEME Dig Ticaret Bilteni, S.4, ( Nisan
1998), s.3. .

4 M.Vans TEZCANLI ve digerleri, Gida Sektdrii: Donduraimus Meyve-Sebze, IMKB Ya., No: 9,
Istanbul, 1997, s.64.

2 TEZCANLI ve Digerleri, a.g.e., 5.65.
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gc‘jr\';umektedir.43 Tablo 16°da 1999 yilina gére AB Ulkelerine goére dondurulmus
meyve-sebze ithalat! gdsterilmistir.*

Tablo 16’ da AB ulkelerinde, dondurulmus meyve ithalatinda en buyik
potansiyel gésteren ulkeler; Almanya, Fransa ve ingiltere’dir. Dondurulmus
sebze de ise, bagta Almanya, Fransa, Ingiltere ve italya gelmektedir.

Diger taraftan, dondurulmus meyve ve sebze ithal eden potansiyel
Glkelerden ABD ve Japonya yer almaktadir. 1996 yilinda ABD 350 bin ton ve

Japonya ise 225 bin ton dondurulmus sebze ithal etmistir.*

TABLO 16: AB Ulkelerine Gore Dondurulmus Meyve-Sebze ithalatt ( Ton )

Ulkeler Meyve Sebze | Ulkeler Meyve Sebze
Avusturya 8695 20084 |Ingiltere 22496 344967
Belgika-Lux. 15807 185359 |lranda 538 68579
Fransa 38980 422632 |Danimarka 2964 32273
Almanya 59137 459697 | Yunanistan 490 40554
italya 22715 188065 |Portekiz 381 35877
Hollanda 23095 123681 |lsveg 3098 37899
iIspanya 1024 140557 | Finlandiya 949 11497

3. Tiirkiye’de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektoriyniin Yapisi

Tarkiye'de Meyve-Sebze Isleme Sektéri arasinda yer alan
Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri 20-25 yilik bir gegmige sahip olmakla
beraber, son on yil iginde niceliksel olarak artan sektérierden biri durumuna
gelmistir. Endustriyel anlamda ilk kez 1973 yilinda Kayseri'de kurulan MEYBUZ
isletmesinde, dis pazar taleplerini karstlamak amaciyla dondurulmus meyve-
sebze Gretimine baglanmistir.*

Donduruimus meyve-sebze sektdriinde yer alan igletme sayisi 1994
yilinda 29 iken, 1999 yilinda 40 isletmeye ulagmistir. 2002 yih baginda ise

“ Arslan KARABAGLI, Nurettin ALPKENT, Tiirkiye ve AB’de Dondurulmuy Gida Sanayii’nin
Durumu ve Dig Ticarette Gelismeler, MPM Ya., No:628, Ankara, 1998, s.33.

“ KARABAGLL ALPKENT, a.ge., s. 35.

 TEZCANLI ve digerleri, a.g.e., 5.65.

% A.Sadi ULUSQY, “Tirkiye nin Dondurulmus Meyve-Sebze Sanayii Mevcut Durum ve Beklentileri™,
Yaywinlanmams Uzmanhk Tezi, IGEME , Ankara, 1991, 5.16.
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sektorde yer alan isletme sayisi 50 olarak belirlenmistir.*’ Sektorde yer alan
isletmelerin bayUk bir kismi dondurulmus meyve-sebze Uretiminin yaninda,
dondurulmus su GrUnleri, konserve, meyve suyu, recel, marmelat, dondurulmus
yemek, dondurulmus unlu drinler ve kurutulmus sebze Gretimi
yapmaktadlrlar.48 Baglangicta sadece ihracat agirli ¢alisan sektdr, 1980 yilinin
sonunda i¢ pazara yonelmistir. Sektér %70 ihracat agirlikli calismaktadir. ® _

3.1. Donduruimus Meyve-Sebze Sektorirniin Gida  Sanayii
igerisindeki Yeri

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérirnin, Tuarkiye gida sanayii
icerisindeki yeri hentiz kugik yuzdelerle ifade edilebilecek dizeydedir. Tipik bir
ihracat sektéru 6zelliginde olan bu sektdr gerek miktar ve gerekse deger olarak,
16 adet alt gruba ayrilan Meyve-Sebze Igleme Sanayii iginde en kigik yurt igi
talebine sahip sanayii kolunu olusturmaktadir. Sektéran en énemli 6zelligi ise
ihracat/Gretim oraninin dider alt sektérler arasinda en yiksek dedere sahip
olmasidir. Geligimi son 25 yila dayanan sektérin, Meyve-Sebze isleme Sanayii

aretim ve ihracat igindeki pay! yillara gére yikselmesi beklenmektedir.®

3.2. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrii’niin Uretimi

Turkiye'de Dondurulmus Meyve- Sebze Sektéri'nde drinier sezonuna
bagh olarak tretim yapildigi icin ( 15 Mayis-15 Aralik ), sezon diginda kapasite
kullanim oram % O degerlerine inebilmektedir. Bu nedenle, isletmelerde sezon
icinde ve sezon disinda kapasite kullanim oranlar dikkate alindiginda, 2000
yilinda Tarkiye'de Donduruimus Meyve Sebze Sektoriinde kapasite kullanim

oraninin % 50’ ye yakin oldugu séylenebilir.>’

47 Semra PEKKAYA ve Digerleri, Dondurulmug Meyve ve Sebze Tesisi Fizibilite Etiidii, TOBB ve
YEGP Ya., Ankara, 1998, s.17. ; Dondurulmus Gida-Konserve, Diinya Gazetesi EKi, 15 Ocak 2001, s.3.
“ N.Ozlem DUBEK, Dondurulmuy Gida Sektorii, IGEME Ya., Ankara, 1996, 5.95.

* Mustafa KOSE ve Digerleri, Gida Sanayi ve Rekabet Edilebilirlik; Dondurulmus Meyve ve Sebze
isteme Sanayi, ( 2001-2005 )} DPT VIII Bes Yillik Kalkinma Plam Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu,
Ankara, 2001, s.10.

0 KARABAGLI ; ALPKENT, a.g.c. s.47.

ST KOSE ve Digerleri, a.g.e., s.10.
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Tarkiye'de sekt6rin yillara gére Gretim, kapasite gelismeleri ve

kapasite kullanim oranlan Tablo 17 ‘de verilmektedir.

TABLO 17:Tiirkiye'’de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii’nde
Kapasite ve Uretimi

Yillar | Kapasite ( Ton ) | Uretim ( Tor/ Yil) [ Uretim Artisi (% ) | KKO (% )
1995 200.000 70.000 17 35
1996 205.000 78.000 11,5 38
1997 207.000 65.000 -16,3 31
1998 208.000 93.000 3,34 45
1999 209.460 102.000 10 49
2000 220.000 110.000 12 50

KAYNAK: Dondurulmus Meyve-Sebze Sektori, Ekonomik Inceleme ve
Degerlendirme, Tiurkiye Sinai ve Kalkinma Bankasi, Ankara, 1998, s.13;
“ Dondurulmus Gida-Konserve..., a.g.e, s.4.

Yillar gére Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérirnan Gretimi, kurulu
kapasiteye gore artis oldugu gorilse de, gecmis yillara gére ( 1995 ) dnemli
azalmalar meydana gelmistir. Bunun nedeni, Gretiminin blyGk bir bolimd
thracata donik oldugu igin dis Ulke taleplerine gdre Uretim yapilmaktadir.
Yurticinde ve ihra¢ pazarlarda alici ve satici durumunda olan Ulkelerdeki
mevsim farkhliklarn ve iklim kosullaniyla beraber, pazarda alici ve satic
durumunda olan Ulkelerdeki ekonomik ve siyasal degisimler de sektordeki
dretimi  etkilemektedir.>> Gunumizde Ureticilerin, ekonomik ve politik
belirsizliklerden etkilemeleri ve bu etkilegimin uluslararasi platformdaki etkileri,

sektdrdeki Ureticilerin kapasite kullamim oranlarini olumsuz yénde etkilemigtir.

3.3. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii’niin Tiiketimi
Turkiye'de taze meyve-sebze ahligkanhiginin yaygin olmasi, soguk
zincirin yeteri kadar gelismemesi, donduruculann evierde yayginlagsmamasi,

dondurulmus Grin tiketiminin gelismesini engelleyen baghica faktorlerdir. Bu

52 M. Mehmet CAMLIBEL, “ Dondurulmus Meyve ve Sebze Sektorande Gelismeler “, Gida Dergisi,
S.6, ( Nisan 1996 ), 5.32-34 .
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gibi faktOrlere kargin, dondurulmus meyve-sebze tiketimi 1990 yilindan
basglayarak artig gostermeye ba§lam|§tlr.&

Ankara ili belediye sinirlan icerisinde yer alan orta ve yUksek sosyo
ekonomik dizeydeki semtlerde yasayan aileler Uzerinde dondurulmus besin
tGketme ahskanliklar ile ilgili bir arastirmada, ailelerin buytk bir kismi
donduruimus gidalarin daha az zaman almasi, daha az yorucu olmasi, daha
lezzetli olmasi besin degerlerinin daha ¢ok olmasi, ekonomik olmasi gibi
nedenlerie tercih ettiklerini ifade etmiglerdir.sv4 Dondurulmus bezelye, yesil
fasulye ve patates ic pazarda en fazla tiketilen Grinlerdir.® En fazla talep
edilen bezelye aynt zamanda ithalatin da %62’sini olusturmaktadir. Yerli Gretim
bezelye ic talebini karsilayamamaktadir.®

Dondurulmus meyve-sebzeler i¢ pazarda perakende tuketiminin yani
sira, toplu olarak en ¢ok tuketildigi alanlar bayUk kentlerde, turistik boigeler ile
catering kuruluslar ve liks lokantalardir. Ozellikle dondurulmus meyveler regel,
j6le, marmelat, ¢cocuk mamasi, meyve suyu, dondurma ve hazir yemek
endustrilerinde hammadde olarak kullaniimaktadir. Dondurulmus sebzeler ise,
et ve diger gida UrGnleri ile birlikte donmus hazir yemeklerin yapiimasinda
kullaniimaktadir.

Son yillarda dondurulmus meyve-sebze Grtnlerinin evlerdeki korunmas:
konusundaki teknik yetersizliklerin ortadan kaldiriimasi, ¢alisan kadin sayisinin
ve birka¢c bireyden olugsan aile sayisimn artmasi, Glkenin bitki 6rtsu ve
sanayilesme sureci, derin dondurucu Uniteleri olan buayuk 6lcekli market ve
madazalar zincirlerinin yayginlagsmasi ve c¢alisan insanmin mutfakta gecirecegi
zamanin azalmasina yonelik tuketim ahskanliklarindaki degigikliklere bagl
olarak yurtici tiketiminde de gelismeler gézienmektedir.>’

Yukarida ki gozlemlenen gelismeler dogrultusunda, DPT yilhk
programlarina gére, donduruimus meyvenin yurt i¢i tiketim talebinin 2003

53 Safak AKSOY, istanbul’da Dondurulmus Gida Tiketim Egilimleri, Tekirdag Ziraat Fak. Ya., No.
258, Tekirdag, 1996, s.5.

% Seniha HASIPEK, A. Ozfer OZCELIK,  Ailelerin Dondurulmus Besin Tiketme Alskanhklan ©,
Standart Dergisi, Y.36, S.424, (Nisan 1997 ), s.98.

> DUBEK, a.g.e., 5.103.

% Giilsever B. CAKMAKCL Dondurulmug Meyve ve Sebze Sektiriinde Gelismeler ve Beklentiler,
Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankas: Ya.; Ankara, 1996, s.15.

57 Arslan KARABAGLI, Nurettin ALPKENT, Tiirk Gida Sanayiinin Avrupa Pazarlaruna Uyumu,
MPM Ya., No: 600, Ankara, 1997, 5.77.
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yilinda 8 bin ton, dondurulmusg sebzenin ise ( patates dahil ) 57 bin ton olacag!

tahmin edilmektedir. *®

3.4. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii'niin ihracats

Tarkiye Dondurulmug Meyve-Sebze Sekidru ihracat yapisini asagida,
genel olarak inceledikten sonra , Grtn gruplar ve Ulke gruplan acisindan da
incelenmesi, sektdérin ihracat yapisim net olarak ortaya koymasi acisindan
Onemlidir.

Tablo 18de Turkiye'nin dondurulmus meyve-sebze ihracati genel
olarak incelendiginde, son yillarda ihracat miktarinda ve ihracat degerinde
olumsuz dalgalanmalar meydana gelmistir. 2000 yilinda gegmis yillara goére
dondurulmus meyve de % 40 bir azalma gerceklesmistir.® Sektérin en énemli
hedef pazarlarindan olan AB Ulkeleriyle olan siyasi ve ekonomik etkilesimin
olumsuzlu@u, sekidrin AB pazarlarinda meydana gelen degisikliklere kars! asiri
duyarhhig@, Tarkiye'nin dig politikasindaki ve ekonomideki belirsizlikler, diger
sektorleri olumsuz yénde etkiledigi gibi, Dondurulmus Meyve-Sebze Sektériinl
de olumsuz etkilemistir. Ayrica 17 Agustos depreminden, dider sanayii kollar
kadar, Dondurulmus Gida Sektérit de biyik oranda etkilemistir.®

TABLO 18 : Turkiye’nin Dondurulmus Meyve-Sebze ihracat
{M:Ton, D: 000 Dolar)

Yillar Meyve Sebze Toplam
M D M D M D
1996 19.934 25257 34.190 22.686 54.124 47.943
1997 38.965 36.186 35.610 22.579 74.575 58.765
1998 23832 34.600 39.810 26.419 63.642 61.019
1999 25.860 29.133 31.831 20.454 57.691 49.587
2000 15.713 17.563 42 041 23.199 57.754 40.762

KAYNAK : Uludag lhracatgitar Bitligi, IGEME ve DTM'lig: kayttlarindan elde edilen
verilerden hazirlanmistir, Ankara, 2001.

® KOSE ve digerleri, a.ge., s.72.
% « Dondurulmus Gida-Konserve...., a.ge., s.4.
% KOSE ve Digerleri, a.g.e., 5.43.
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3.4.1. Uriin Gruplanna Gére Ihracat

Dondurulmusg meyve-sebzenin ihracati Grin bazinda incelendiginde
sebzede en 6nemli ihracat kalemleri tath biber, parmak patates, domates,
pirasa ve mantar, dondurulmus meyvede ise cilek, visne ve erik olmaktadir.®’

Tarkiye'de Uretim miktart ve dondurma islemine uyguniuk acisindan
blylk potansiyele sahip fasulye, bezelye, havug, 1spanak , misir ve dider
meyve-sebze tlrlerinde ihracatin bekienen dizeylere erisememistir.®

3.4.2. Onemli Ulke Gruplanna Gore ihracat

Tarkiye'nin dondurulmus meyve-sebze Urlinleri ihracati, AB, EFTA,
ABD, ve Japonya gibi ekonomik gicli ve yasam dUzeyi yUksek Ulkeler
acisindan asagda islenmistir.

3.4.21. AB

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdéri’'nun yillara gére AB dlkelerine
yonelik ihracat yapisi, asagida Tablo 19 ve Tablo 20'de miktar ve deger olarak
gOsterilmigtir.

Dondurulmus sebze ihracatinda en 6nemli Ulkeler, Tablo 19da
géruldagu gibi sirasiyla, Almanya, Fransa, Belgika-Luksemburg., ingiltere,ve
Hollanda dir. Dondurulmus parmak patates ihracatinda en o6nemli lke
Yunanistan dir. Patates acgisindan arz sikintisi ¢ekmeyen AB Ulkeleri,
donduruimus patates ithalatina ihtiya¢c duymamakta; Turkiye’'nin ihracat agirlikh
olarak patates kaynaklarinin daha sinirli oldugu Yunanistan ve i¢ savastan
pazar ekonomisine gegmeye c¢alisan Libnan’a yonlendirdigi goralmektedir.
italya, ispanya ve Avusturya ihracatin en az dizeyde gerceklestigi tlkeler

olmaktadir %

¢! Gillay BABADOGAN, “ Dondurulmus Meyve-Sebze ve Su Uriinleri Dis Ticareti “, Gida Dergisi, Y 6.
S.5, ( Mayis 2000 ), 5.98.

2 KOSE ve Digerleri, a.g.e., 5.33.

¢ CAMLIBEL, a.g.¢., s.34.; BABADOGAN, “ Dondurulmus..., a.g.€., 5.98.



TABLO 19: Tiirkiye'nin AB Utkelerine Dondurulmus Sebze ihracati

(M:Ton, D: ECU, 000)

Ulkeler 1996 1997 1998 1999
M D M D M D M D
Fransa 3125 | 2112 | 5696 | 4019 | 5196 | 4071 | 3871 | 2981
Belgika-Lux. | 3579 | 2070} 7155 | 4628 | 4445 | 2088 | 2897 | 1736
Hollanda 2608 | 1560 | 3368 | 2284 | 2304 | 1475 | 1325 | 662
Almanya 5693 |3735| 7511 | 5472 | 5986 | 4706 | 5035 | 3591
ftalya 70 [ 214 ] 244 [ 1240 | 179 | 613 | 166 | 287
Ingiltere 2867 [2195] 2826 | 1992 | 3163 | 1902 | 2796 | 1896
inanda 849 | 656 | 1968 | 1521 | 1318 | 989 | 676 | 497
Ispanya 0 2 16 15 45 99 71 248
isveg 0 0 0 0 860 | 8ot [ 220 | 201
Finlandiya 0 0 0 0 48 39 80 48
Avusturya 0 0 0 V] 223 318 0 0

KAYNAK: IGEME ve DTM Kayitlanndan Elde

Dlzenlenmigtir, Ankara, 2000.

Edilen Verilere Gore

TABLO 20: Tiirkiye'nin AB Ulkelerine Dondurulmus Meyve ihracati

( M:Ton, D: ECU, 000)

Ulke Adi 1996 1997 1998 1999

M D M D M D M D
Fransa 739 | 997 | 1082 | 1701 | 681 | 1250 | 790 | 1344
Belgika-Lux. | 967 | 1058 | 1760 | 2257 | 689 | 924 | 627 | 718
Hollanda 495 | 474 | 1207 | 1322 | 708 | 939 | 124 | 192
Almanya 8355 | 8433 | 11267 | 12540 | 5804 | 6369 | 4846 | 5523
Ralya 718 | 1017 | 634 | 1178 | 623 | 1128 | 420 | 775
ingittere 3203 | 3926 | 3231 | 43333 | 3238 | 305 | 2480 | 3172
fianda 153 | 113 | 80 | 68 | 60 | 54 | 40 | 34
Yunanistan 3 4 0 0 0
iIspanya 0 0 19 32
Isveg 0 0 0 0
Finlandiya 0 0 0 0 0 18 | 69
Avusturya 0 0 0 0 377 394 0 0

KAYNAK: IGEME ve DTM Kayitlanindan Elde Edilen Verilere Goare

Diizenlenmistir. Ankara, 2000.
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Tablo 20°de dondurulmug meyve ihracatinda ise, Almanya’nin,
ingiltere'nin ve Fransa’min 6énemli bir dlke oldudu, Yunanistan, Ispanya,
Avusturya ve Hollanda'ya ise meyve ihracatinin son yillarda gerceklesmedigini
ve gergeklesen degerinde gok az oldugu gérilmektedir. Ayrica, italya’min énemli
bir pazar oldugu da gértimektedir.

3.4.2.2. ABD
Tarkiye'nin - ABD'ne  yonelik dondurulmus gida sanayii  Grinleri

ihracati Tablo 21'de verilmistir.%*

TABLO 21 : Tiirkiye’nin ABD’ne Dondurulmus Gida Sanayii Uriinleri ihracat:
{M: Kg, D: ECU))

Donduruimug 1993 1994 1995 1996 (6 aylik)
Urtinler M D M D M D M D
Sebzeler 76.649 | 99.866 | 244.600 | 274.708 | 61.240 | 85.861 | 1.242 765
Meyveler 500 704 - - - - - -
Portakal Suyu - - 300 97 600 199 3912 1483
Su Uriinleri - - 63.375 | 148.071 { 151.130 [ 617.348 { 29168 | 120.049

Tarkiye'nin ABD'ne donduruimusg sebzeler ihracatinda oldukg¢a buytk
dalgalanmalar gérulmektedir. Dondurulmus meyve ve portakal suyu ihracatinda
ise bir canhlik goérilmemektedir. Ancak bu gelismelerin yeterli olmadig
gorulmektedir.

IGEME’nin 1998 yilinda, hangi tlkenin, hangi hedef pazar oldugunun
belirlenmesine yénelik 42 Glkeyi inceleyerek yaptidi bir aragtirmada, ABD'nin
ondurulmus meyve-sebze Urunlerinde , dinya ithalatinda 6nemli bir paya sahip
oldugunu, ancak Turkiye'nin 6nemli miktarda ABD'ne ihracat

gerceklestiremedigi tlke olarak belirlenmistir®™.

3.4.2.3. EFTA

Tirkiye'nin EFTA ulkeleri ile dig ticareti EFTA Ulkeleri yoninden pozitif bir
denge gostermektedir. Turkiyenin EFTA Ulkelerine dondurulmus sebzeler ihracati

* KARABAGLI; ALPKENT, a.ge., 5.62.
%5 fbrahim EKINCI, “ Hangi Ulke Hangi Uriin , Power Dergisi, ( Haziran 1998 ), 5.66.



diger donduruimus gidalara gére daha onemli miktarlara ulasmistir. TUrkiye'nin
EFTA Ulkelerine dondurulmus sebzeler ihracati 1996 yilinda 600 ton, 1997 yilinda
923 ton, 1998 yilinda 750 ton ve 1999 yihnda ise 800 ton olarak gergeklesmistir.

Dondurulmus meyveler ihracati 1996 yilinda 1.175,6 ton iken 1997 yilinda
1.312,0 tona yikselmis, 1998 yiinda 464,6 ton ve 1999 yill 6 ayinda 158,3 tona
st

3.4.2.4. Japonya

Turkiye'nin Japonya ile dondurulmus gida sanayii Griinleri dig ticareti Snemli
géraimekle beraber, sinirh dondurulmug su arinleri ve bazi yillarda dondurulimusg
sebze ihracatt yapiimaktadir.®

Japonya gerek ekonomik ve gerekse sosyo-kuitirel agidan énemli bir pazar
potansiyeli gérinimundedir. Ancak Tark  donduruimus meyve-sebze sektorii
agisindan cografik etmenler ve lojistik hizmetlerin yetersizligi yaninda, etkin pazarlama
hizmetlerinin Japon tiketicisine uyumiu hale getirlememesi nedeniyle firsatlardan
yararianilamarmigtir.%”

3.5. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérir’niin ithalati
Tablo 22de yillara gére Turkiye'nin dondurulmus meyve-sebze ithalat
goriimektedir. Meyve ithalatinin sebze ithalatina gére daha fazla oldugu gértimektedir.

TABLOQ 22: Tiirkiye’nin Dondurulmug Meyve-Sehze ithalat
{ M: Kg, D: Dolar )
Yillar Meyveler Sebzeler Topiam
M D M D
1906 | 617.745 463.396 550463 621.774 | 1.085.170
1997 | 431639 236.573 665.801 425.800 662373
1908 | 3.024.181 | 553.038 1.106281 711.597 711597
1999 | 4.438.099 | 795.722 788777 440682 | 1236404
KAYNAK: IGEME, DIE VE DTM Kayttlanndan Elde Edilrmigtir, Ankara, 2000.

% KARABAGLI, ALPKENT, Turkiye ve AB’de...., a.g.¢.,5.63.
7 Cengiz KARABAYIR, Japonya iglenmiy Gida Piyasasy, IGEME Ya. , Ankara, 1999, s. 47.
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Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nde ithalat énemli miktarlara
ulagmamis olup ithalati yapilan baghica sebzeler bezelye, tatli misir, mantar; baslica
meyveler ise ahududu, dut, bdgurtlen, cilek, vigne ile bazi tropikal meyvelerdir.

Donduruimus bezelyenin maliyetinin yiksek olmasi nedeniyle dis satimi
yapilamamakta, i¢c talep de c¢odunlukla ithalatla karsilanmaktadir. Bazi
isletmeler ise hammaddeleri tekrar igleyip ihra¢c edilmek (zere ithalat
yapmaktadir.®

Dondurulmus gida sanayiinde kullanilan tath misir, ilkemizde istenen
kalite ve miktarda yetistirilemediginden hammadde ihtiyaci ithalat yoluyla
karsilanmaktadir. Meyvelerde ise iklim dzellikleri nedeniyle tlkemizde uUretiimeyen
tropikal meyveler ve yeterli miktariarda Uretilemeyen meyve tirler ithal edilmektedir. ithal
edilen en énemli trtin, dondurulmus visnedir.®

Dondurulmus meyve ve sebze ithalati, ihracatinda oldugu gibi agirlikli

olarak AB tlkeleriyle gerceklestiriimektedir.™

% BABADOGAN, “ Dondurulmus ...,a.g.e. s.98.

* KARABAGLI, ALPKENT, a.g¢.,5.29. )

® Arzu YURTMAN, Miige CAKAR. Isve¢ Dondurulmug Meyve-Sebze Thracat Pazar Aragtirmasi.
ISO Ya., No:5, istanbul, 2000,5.27.



2. BOLUM
DONDURULMUS MEYVE-SEBZE SEKTORU’NDE IHRAGATIN
GELISTIRILMESINE YONELIK STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI
BIiRINCI KISIM
Dondurulmusg Meyve-Sebze Sektdrii’niin Misyonu ve Mevcut Durum

Analizi

1. Misyonunun Belirlenmesi

Misyon bir igletmenin varolus nedenini belirti. Tam isletmeler bir
misyona sahiptirler. “ Biz neyiz? * sorusuna misyon yanit verir. Donduruimus
Meyve-Sebze Sektbri'nde yer alan igletmeler misyoniarini veya misyonunu
belirlenirken, ne ig yaptigini, misterilerinin kimler oldugu ve hangi ihtiyaclara
cevap verdigi belirlenmelidir. Cinkd buna bagl stratejik planlar olusturutacaktir.
Isletme misyonunun yénetimin her kademesinde benimsenmesi ve
desteklenmesi, stratejik planlamanin basaris: icin sarttir’".

Misyon, bir igletmeyi benzerlerinden ayiran farkli amaglar toplulugu ya
da igletmenin varlik nedenidir. igletmenin hangi Granleri Oretecedi, hangi
pazarlarda faaliyet gésterecegi, kalite ve hizmet taniminin ne olacagi isletmenin
misyonuna baglidir. Bir igletmenin misyonuna iliskin en saglikh bilgileri onun
Uretip pazarladi@i Orin ve hizmetlerden, hizmet sundugu pazarlardan ve pazar
bélumlerinden, kullandigl teknolojiden, hedef ve amaglarindan, igletme
felsefesinden, igletmenin hizmet anlayisindan ve kamuoyu kargisinda sahip
oldugu imajdan elde edilebilir. Igletmelerin misyonu yéneticiler tarafindan
degisik yollaria calisanlara aktarilir.

Misyon tamimi, faaliyet gésterilecek alanlari kapsamalidir. Igletmeler
pazar yénlt misyon tammimi ne ¢ok genis, ne de ¢ok dar tutmamaldiriar.
Misyonunu eksik veya dar tanimlayan bir igletme zor duruma dugebilir.

Ulkemizde ilki 1973 yilinda kurulan, Dendurulmusg Meyve-Sebze
Sektori’nde diger sektorlerden farkhl olarak Gretiminin baytk bir ¢oguniugu
ihracata yonlendirilmektedir. Dolayisiyla bu sektérin misyonu da ortaya cikmis
oluyor. “ Biz uretimimizin blyik bir ¢oduniugunu ihracata yonlendiren bir

" Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Beta Ya., Istanbul, 1998, s.21.
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sektorliz. “ Ya da “ sektdriin temel tanimlayicisi inracattir “ ifadesi de bir bagka
misyon tanimlamastdir. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’niin misyonu ile
biutinlegecektir. Ancak, mevcut ihracat potansiyelinin her zaman artirabilme
olanagdinin bulunmasi, yeni misyonlarin Gstlenilmesine olanak verecektir.
Anillan sektérun ihracatimin buyldk bir ¢oguniugu AB Ulkelerine
yaptimaktadir. Dolayisiyla, “ Biz Avrupa’ya dondurulmus meyve-sebze Urinleri

sunan bir sektdriiz ” yargisi da yeni bir misyon olarak acikianabilir.

2. Mevcut Durum Analizi

Dondurulmus Meyve-Sebze Sekidri’'nde mevcut durum analizi,
pazarinin bayUklida, gelismesi ya da gerilemesi, teknoloji, kanunlar, kosullar ve
durumlar, fiyatlandirma, dagitim, butinlesme, pazara giris engelleri, diger
isletmelerin gucglu ve zayif yonleri, kendi guglt ve zayif yénleri konulanni
icerebilir.”

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérirnde mevcut durumu belirlemek
etmek icin SWOT Analizi gergeklegtirmek. gerekmektedir.

SWOT kelimesinin anlami ingilizee’ deki Strenght ( giig, gaelilak ),
Weakness ( zay\f yonler), Opportunities ( firsatlar ) ve Threats ( tehditler )'in bag
harflerinden gelmektedir. Turkge’de ayni kelimelerin anlami ise GZFT olarak
cevrilebilir.® Gugli ve zayif yonler i¢ faktérler olarak gérilmekte, igletmenin
dogrudan kontrol edemedigi firsat ve tehditler de dig faktdrler olarak
degerlendirilmektedir.

2.1. Firsat ve Tehditlerin Belirlenmesi
Firsat ve tehlikelerin belirlenmesi, igletmenin dig ¢evresinin analizi ile
ilgili olup bu g¢evre analizi, stratejik planiamanin bir bolimidar. Firsat ve

tehlikelerin belirlenmesi de, stratejik planlama iginde yer alir.

™ Wwilliam M.LUTHER, Pazartama Piam Nasil Hazirdamr ve Yiiritiilir, Oteld Ya., Ankara, 1994,
s.20. ’

7 Omer. B., TEK, Pazarlama flkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamasi, Cem Ofset
Matbaacthk A.S., Istanbul, 2000, 5.97.
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Dondurulmus meyve-sebze Uranleri igin uygun potansiyele sahip dianya
pazarlarini belirleyebilmeleri icin, Sekil 1’deki modeli kullanmalar énerilir.”

Bu modelin saglikli islemesi modeldeki unsurlari degerlendirmede
kullanilan verilerin glincel, dogru, yeterli ve karsilastiniabilir olmasina baghdir.

Sekil 1'de gorilen dig pazarlardaki firsatlari belirleme, degerlendirme ve
uygun pazarlarn segme modeli, su dort ana agamadan olusmaktadir:

e Dinya pazarlarinin bir 6n elemeye tabi tutulmast,

e Her pazarda, sektér ( dondurulmus meyve-sebze Urunleri geneli igin )
ve Uriin bazinda potansiyelin belirlenmesi,

e Isletme Granleri igin satis potansiyelinin aragtirnimas:,

o Satis potansiyeline sahip pazarlarin, igletmenin kaynaklarina,
amagclarina ve yénetsel becerilerine uygunluk yénunden siralanmasit.

Dis pazar firsatlarinin analizi ile ilgili modeli besleyen verilerin saghkh
olmamas! durumunda yanlis pazarlar secilebilir. Soyle ki; isletme yUksek
potansiyele sahip pazarlari gbdzden kacirabilecedi gibi, kendi kaynaklari ve
yetenekleri ile uyum gdstermeyen pazarlari veya duguk potansiyelli pazarlan
segme durumunda kalabilir. Bu durum da, dondurulmus meyve-sebze
arunlerinin ihracat i¢in alternatif pazar geligtirmede pazarlama bilgi sistemi ve
pazarlama arastirmasinin éneminin ne kadar biytk oldugunu g(‘js'termektedir.7'5

Cevresel degisimlere karsi her igletme egilimleri ve gelismeleri
arastirmak icin bir pazariama bilgi sistemini gelistirmek zorundadir’®. Her egilim
veya gelisme bir firsat veya tehdit olarak kategorize edilebilir. Eger firsatin
maksimize edilmesi veya tehditlerin etkisinin minimize edilmesi Gzerinde
duruluyorsa bir fizibilite ve hareket degerlendirmesi yapilir. Strateji olusturmanin
amac firsatlari degerlendirecek, tehditleri yenebilecek bir strateji geligtirmektir.

Firsatlar igletme rakipleri arasinda avantajlar saglayabilir. Bu firsatlar,
cekiciliklerine ve organizasyonun bu alandaki basari olasihgina goére

degerlendirilebilirler””.

™ Jean JEANNET, David HENNESSEY, Glohal Marketing Strategies, Second Ed., USA: Houghton
Mifflin Com., 1992, 5.149.

" ismail TURKMEN, Bilgi Sistemleriyle Pazarlama Ydnetiminde Verimlilik, MPM Ya., Ankara,
1996, s.105.

76 Richard WILSON ; David PEARSON, Strategic Marketing Management, 1992, Oxford, 5.123.

" WILSON ve Digerleri, a.g.e.. 5.125.



SEKIL 1:

Dis Pazar Firsatlannin Analiz Edilmesi ve Deg@erlendirilmesi icin Bir Model
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Hedef Pazanarnin Onceliklerine Goére Siralanmast
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Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’'nin firsatiar séyle siralanabilir:

(1) Gidalann kalite ve besin igeriklerinde meydana gelecek kaybin en
aza indirilerek uzun slre korunmasi amacina yonelik, yeni yéntemlerin en
6nemlisi gidalarin  dondurularak saklanmasi ilkesine dayanmaktadir.
Dondurarak saklama gunimizde besin koruma ydéntemleri icinde en gdzde
olani ve kaliteyi en fazla koruyanidir™. TUBITAK Marmara Arastirma Merkezi,
Gida Bilimi ve Teknolojisi Arastirma Enstitlist tarafindan yapilan “ Dondurulmus
Gidalarin Besin Kompozisyonunun Belirlenmesi “ konulu projenin sonucunda,
taze meyve ve sebzelerin dondurarak saklamanin sogukta saklamaya kiyasla
besin degerinin korunmasi agisindan daha Ustin bir yéntem oldugunu ortaya
koymaktadir™®. Tablo 23'de donduruimus meyve-sebzelerin besin degerleri

gosterilmigtir.

Tablo 23: Donduruimus Meyve-Sebzelerin Besin Degerleri

Uriinler Taze Meyve-Sebze Dondurulmus Meyve-Sebze
Besin Degeri C Vitamini Besin Degeri | C Vitamini
1Gin | 8Gun | 1Gin | 8 Giin | Son K.Tarihi | Son K.Tarihi
Misir 116.8 70.2 9.6 7.98 102.9 9.58
Bamya 530 464 20.22 | 15.41 527.3 19.81

KAYNAK : Dondurulmus Gidalann Besin Kompozisyonlan_nm Belirlenmesi,
Kerevitag, TUBITAK’a Yaptiritan Basilmamus Arastirma, Istanbul, 1999, s.23.

(2) Dunyada ekonomik gelismeye ve teknolojiye paralel olarak
toplumlarda da degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisikler, gida uretim,
isleme ve pazarlama yontemlerindeki gelismeleri hiziandirmis, bireylerin gida
arinlerini tiketime hazir hale getirmelerine, yemek hazirlama faaliyetlerine ve
yasam bicimlerinin degismesine yol agmistir. Gelisen teknoloji ile beraber derin
dondurucu kullarmminin ganlik yasama girmesi, kisi basina dasen ulusal gelirin
yukselmesi ile tiketim Grtnlerine yapilan harcamalarin artig géstermesi, tiketim

aliskanbiklarinin degismesi ve kadinlanin calisma yasaminda daha fazla yer

" Nevin AKTAS, “ Besin Muhafazasinda Popiiler Yontem : Dondurarak Saklama “, Ankara
Universitesi’nden Haberler, Ankara, 1994, s.8.

™ Nilgin KARATAS, “ Dondurulmus Gida da Taze “, Macro Economy, 1998, S.54, 5.142; Esta
[BANOGLU, “ Dondurulmuy Gidalarm Besin Degerleri #, Gida Dergisi, Y.6, S.5, ( Mayis 2000 ),
s.87.
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almalari, ev ve aile yagamini kolaylastiran Granlere duyulan ihtiyaci artirmigtir.
Bunlarin sonucunda zamandan tasarruf geregi dogmus, yiyeceklerin yapilarinda
degisiklik zorunlulugu ortaya ¢ikmistir.

Tuketicinin yagam tarzinda ortaya ¢ikan degisiklikler sonucunda, pazar
da farkh gida Grunleri gérilmeye baslamistir. Kisa sltrede hazirlanan
yiyeceklere olan yonelis Dondurulmus Meyve-Sebze Sektériynin gelismesini
saglamistir. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri'nan geligsmesinde, tiketicilere
sundugu avantajlarin yarinda ekonomik ve demografik degismelerin énemli rolG
olmustur.

Bu degisimleri asagidaki gibi siralamak olasidir™.

¢ Sehirlerde galisan kadin ntufusunun artmasi, temizlenmis, ayiklanmig
ve kesilmis olmasi nedeniyle mutfaktaki zaman kaybinin énlenmesi,

e Kisi basina dusen ulusal gelirin yukselmesi ile tiketim GrUnlerine
yapilan harcamalarin artig gostermesi,

e Regel ve meyveli yogurt vb. Granleri Ureten isletmelerin, hammadde
olarak her zaman bulunabilen dondurulmusg Grtnleri kullanmalari,

e Temizleme ve fireler dikkate alindiginda, dondurulmus gidanin daha
ucuz olmasit, ‘

e Fast food ve pizza restoranian ile yemek fabrikalarinin donduruimus
aranler kullanmaya baslamalari®,

e Turizmin gelismesi ile, hizmet isletmelerinin dondurulmus UrGnler
kullanmaya baglamalart,

e Yasam tarzinda ortaya ¢ikan degisiklikler sonucunda, gen¢ nufusun
damak zevkinin degigsmesi,

» Standardizasyonun saglanmas:,

e Raf O6mrinin uzun olmast nedeniyle, maliyet tasarruflarini
saglanmasidir.

Yukarida siralan degisimier dogrultusunda, tiketicilere ve musterilere
sagladi§i avantajlar asagida belirtilmigtir®™.

% Seminur TOPAL, * Endiistriyel Kalite ve Tiiketici Beklentileri Agistndan Dondurulmus Gidalar ©,
Gida Dergisi, Y.2, S.22 ( Agustos 1997), s.17. .

# Deniz GURSQY, “ Toplu Yemekgilikte Dondurulmug Gida Kullanimu “, [EYSAD/ Tablot Dergisi, 5.2,
( Mart-Nisan ) 1996, s.4.
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¢ Donmus meyve ve sebze tazelidi ve lezzetinin yaninda ekonomik ve
kolay pisirilebilir olmasindan 6tiri tazeye cok rahat rakip olmustur.

» Dondurulmug Grunler ayiklanmis, yikanmis ve cesitli islemierden
gecirilerek hazirlanan Grinlerdir. Bu nedenle, donduruimus Urtnler kullanimi
sirasinda bu tdr iglemler ortadan kalkmakta ve zaman tasarrufu saglanmaktadir.

o GUnimuizde gelisen teknoloji sayesinde, meyve-sebzeler tarladan
toplanip en ge¢ sekiz saat icinde eksi kirk derecede soklanarak ve eksi 20
derecede koruma altina alinarak tazeligini korumaktadir.

e Dondurulmus meyve-sebze Urunlerinde artan cesitlilik tuketicilerin
segimini kolaylastirmaktadir.

¢ Donduruimus meyve-sebzede higbir katki maddesi bulunmamaktadir.
Taze de var olan besin degerinin; vitamin, mineral ve protein kaybolmasindaki
en etken sebeplerden biri olan su kaybi, dondurulmus gidada 6zel yéntemlerle
engellenmektedir. Bu nedenle, mevsiminde gunlik olarak toplanan UGrlnlerin
aninda islenerek donmus Grin haline getirilmesi ve depolanmasi, taze Griindeki
besin degerinin kaybolmasindan daha az besin degeri kaybina neden
olmaktadir.

» Pahali gérilmesine karsin, dondurulmus meyve-sebzenin tazesinden
daha ucuza geldigi ileri strdimektedir. Pazarda ve manavdaki ayiklanmis sebze
ile tuketime hazir hale getirilmis dondurulmus gidanin fiyati karsiastirilirken,
ayiklama ile olugsacak fire de dikkate alinmahdir. Bu durumda ézellikle turfanda
déneminde dondurulmus gidanin daha ucuz oldugunu sdylemek olasidir.

e Dondurulimus meyve-sebze her mevsimde bulunmasi nedeniyle,
tiketicide zaman faydas! yaratmaktadir. Tuketici GriinG derin dondurucusunda,
son kullanim tarihine kadar koruyabilmektedir.

Ozellikle toplu tilketim noktalarina getirdigi yararlar ve tercih nedenleri
agagida siralanmistir. =

¢ Az su kullanimi,

o COp problemi olmamasi,

e Standart méni

¥ DUBEK, a.ge., 5.95.
8 KOSE ve Digerleri, a.g.¢., s.7. “ Dondurulmus Gida “, Diinya Gazetesi, Hazir Gida EKi, 21.12.2000,
s.1-3



e Yer kazanci

e Isglicii kazanci

e Enerji varar ve kazanci

e Zamandan kazang,

e Satin alma kolayhid,

» Maliyet hesaplama kolaylid,

e Standart kalite,

¢ Hijyen standardinda artma.

(3) Uretim ve fiziksel dagitimdaki soduk zincir olanaklarinin yeni arin
gelistirme kosullarini saglamasi.

(4) Ihracata yénlendirilebilecek atil kapasitenin olmasi.

(5) Benzer iklim kosullarina sahip olan Yugoslavya'da siyasi ve
ekonomik sorunlarin devam etmesi nedeniyle ihracat artiglarinin beklenmesi.

(6) Ozellikle hedef alinan pazarda sektériin Griinlerine olan talebin
surekli artmasi pazar genigletme firsati yaratmaktadir.

(7) AB ulkelerinde iklim kogullarimin kéta gitmesi.

(8)Turkiye’nin sebze ve meyve Uretiminde uygun kosullara sahip olmasi
GAP projesinin hammadde kaynaklari agisindan dondurulmus meyve- sebze
sektora icin 6Gnemili bir firsat yaratilacagimn dasuniimesi.

Kisa sirede hazirlanan yiyeceklere olan yénelis, Meyve-Sebze Igleme
sektérinin gelismesini saglamis ve Dondurulmus Meyve-Sebze sektérinin
gelisimine yonelik 6nemli firsatlar yaratmigtir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sekitéri'ne yodnelik tehditleri soyle
siralanabilir:

(1) Sektérin Gretiminin yhzde 70Q’inin  agirlikla ihracata yoneimesi bir
tehdittir. Uluslararasi kosullarda herhangi bir degisiklik durumunda Grinlere
pazar bulma olanad! olmayabilecektir.

(2) Inracatin gergeklestirildigi AB pazarlarinda agirlikh araci kuruluglarin
agirhi@i ve kararlarinin etkililigi ve sektordeki isletmelerin kendi dagitim aglarmi
olugturmamis olmalan ve uluslararasi pazarlama dérgutlenmesindeki

belirsiziiklerin olmasi tehlikeler getirebilir.
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(3) Tarkiye'de iklim kosullarinda yasanan kuraklik ve sel, deprem gibi
faktérler hammadde Gretimini olumsuz etkileyerek Uretim dustklagine ve fiyat
artiglarina neden olabilir.

(4) Sektorun olusumunda blytk kapasiteli ve ileri teknoloji gerektiren
bir tesis, yuksek maliyetler getirmektedir.

(5) Pazarda Turkiye'nin rakibi olan AB ulkelerinin, tesviklerden, hem de
kendi devlet slibvansiyonundan yararlanmasi rekabet kosullarini
zorlastiracaktir.

(6) Ulastirmada sogutulmus Urinin ucakla tasinmasinda verimlilik
maliyetler nedeniyle saglamamakta, havayolu tagimasi her zaman gereksinime
yanit vermemektedir.

(7) Avrupa iklim kosullarinin iyi gitmesi.

(8) Merkezi Dogu Avrupa Ulkelerinin AB’'ne girmeleri durumunda, AB
pazarlarinda Turk isletmelerine karsi rekabette avantajli duruma gecebilirler.

(9) Tuketicilerin yeterli bilgiye sahip olmamasi, Uretim kosullarinin iyi
bilinmemesi, pazardaki tuketicilerin sosyo-kiitarel yapilarinin ve tiketim
aligkanhiklarimin farkh olmasi gibi nedenlerle, dondurulmug gida Grdnleri
tiketimine yonelimli elestiriler tiketiciler arasinda yayginlagmaktadir.

Tuketiciler arasindaki, dondurulmus gida dranleri ile ilgili yerlesik
kaygilar tiketimi olumsuz yénde etkilemektedir. Yéneltilen bu elestirileri su ana
bashklar altinda toplamak olasidir.3

e Dondurulmug Gida Urinlerinde Katki Maddesi Vardir: Dondurulmus
gida dranleri eksi 20 derecenin altinda soklanarak donduruldugunda, herhangi
bir katki maddesi eklemeye gerek kalmamaktadir.

e Donduruimus Gida Urlnlerinin Fiyati Yiksek ve Liks Tuketim
Uranleridir: - Tuketiciler dondurulmus gidalann fiyatlarini ikame Grinlerin
fiyatlarina gére pahali bulmaktadirlar. Ancak dondurulmus trlinler ayiklanmis,
temizlenmig, yikanmis, ¢ekirdeksiz, kabuksuz vb. durumda oldugundan zaman
kazandirict alternatif maliyetin de dikkate alinmasi gerekir. Dider yandan

dondurulmak igin en kaliteli Granlerin igleme alindidi unutulmamalidir. $unu da

5 Canan MADRAN, Tiirkiye’de Dondurnimuy Gida Sektdriiniin Bugiinkii Durumu ve Gelecekteki
Potansiyeli Uzerine Bir Degerlendirme, C.U.L.1LB.F. Adana, 1994, s.26.
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belitmek gerekir ki sektérin gelismeye basladigi ik yillarda bu Grinler ABD
pazarinda da tuketiciler tarafindan pahal olarak nitelendirilmisti. Bugiin, ABD’de
ve AB ulkelerinde dondurulmus Urtnler uygun fiyatlarda satilan hizli tiketilen
gida triinleri 6zelligindedir.

e Donduruimus Gida Urdnleri Ikinei Kalite Uranlerdir:  Yapilan
arastirmalarda dondurulmus gidalarnin tiketiciler tarafindan ikinci kalitede
arunler olarak algilandiklan belirtilmektedir. Ancak, buginin gida dondurma
teknolojisi ile saglikli ve kaliteli dondurulmusg Grtnler elde edilmektedir

¢ Dondurulmus Gida Urtinterindeki Besin Degeri Taze Gida Uriinlerine
Orania Dusuktar: ABD'lerinde 1986 ve 1992 yillarinda yapilan arastirmalarda,
6zellikle dondurulmus meyve-sebzelerin besin degerlerinin, tazeye gére zaman
igerisinde daha yiiksek oldugu ortaya konmustur.

2.2. Kuvvetli ve Zayif Yonlerin Belirlenmesi

Stratejik anlayisin temel noktalarinda biri de sahip olunan kuvvetli ve
zayif yonlerin iyi kullanilabilmesidir. Dolayistyla amaglan belirlemede igletmenin
neyi yapip neyi yapamayacagmn belirlenmesi blylk 6nem tasimakiadir.
Isletmenin, bir faaliyeti rakiplerinden daha iyi gerceklestirebilme yetenedi,
isletmeye bir rekabet avantaji kazandirabilecek ve gucli bir strateji
uygulayabilmesini olanak kilabilecektir. Bazen tek bir avantaj bile iyi kullamidigi
taktirde basariya ulagmada yeterli olabilmektedir. igletmenin Ustinlik ve
zayifliklarini degerlendirmesi igsel bir degerlendirme faaliyetidir.®

Gevresel firsatlarin timant tanimlamak cogu pazarlarda kolay olmakia
beraber pek az organizasyon c¢ok sayida firsatt kendi vyararina
kullanabilmektedir. Bu nedenle, her igletme, dizenli bir tabanda gugla ve zayif
oldugu yénlerini degerlendirmelidir. Bu ise $ekil 2'deki gibi bir kontrol listesi ile

yapilabitir 2

*° WILSON ve Digerleri, a.g.e.. s.43.
% WILSON ve Digerleri, a.g.e., 5.45.
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SEKIL 2 :Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii'nde Kuvvetli ve Zayif vonlerin listesi

Giicler

Temel
Gilg

Marjinal
Gig

Etkisiz
Faktor

Marjinal
Zayiflilik

Temel
Zayiflilik

Yiiksek

Orta

Diisik

PAZARLAMA
FAKTORLERI

. Pazar Pay!

. Isletme imaji

. Performans ( Gegmis }

. Rekabet Giicii

. Miigteri Yapisi

. Mugteri Bagimlihig

. Uriin Genigligi

. Uriin Derinligi

. Uriin Kalitesi

. Yeni Urtinler

. Dagitim Maliyeti

" Araci Agi

. Aracinin Bagimhiligi

. Cografik Kapsam

_Satis Gucd

. Satig Sonrasi Hizmetler

. Uriin Maliyeti

. Hammadde Giicii

. Fiyatlandirma

. Reklam

. Fiziksel Dagitim

. Marka Bagimlihg

FINANSAL FAKTORLER

URETIM FAKTORLERI

'GRGUTSEL
FAKTORLER
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2.3. Donduruimus Meyve-Sektorii’'nde Cevre Faktorieri

Cevre faktorleri, yurtdigi musterilerin istek ve ihtiyaglarini ve bunlarin
karsilanma bigimini sekillendiren yurtdist pazar gevresi ile, ihracatginin kendi
Glkesindeki ihracat firsatlarini ve tehditlerini belirleyen yurtici pazar ¢cevresinden
olusmaktadir.%

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’'nde dig pazar kosullari, isletmenin
kontroli digindaki fakidrlerdir. Bunlar dig operasyon kararlarimi  ve
pazarlamacinin iglem yaptig: her dig pazar igin dig gevre unsurlarini igerir. isiem
yapilan her dis pazar, kontrol edilemeyen unsurlarin bazilarint ya da tGmand
kapsayan ayri ayri problemlere sahiptir. Bdylece ne kadar ¢ok dis pazarda
igslem yapilirsa, dis ¢evre kontrol edilemeyen unsuriari da o kadar artacaktir.

Donduruimus Meyve-Sebze Sektdri’nin uluslararasi pazarlama gevresi

Sekil 3'de topluca gésterilebilir.®

SEKIL 3 : Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii’niin Uluslararast Pazarlama Gevresi

¥ Mehmet KARAFAKIOGLU. Ulusiararasi Pazarlama Yonetimi, Beta Ya., No:/UZ, istanbul, 1997,

s.13.
®Birol TENEKECIOGLU, N.Figen ERSOY, Pazarlama Yénetimi, Eskischir, 2000, s.274.den

uyarlanmistir.
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2.3.1. ig Gevre Faktorleri

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nde yer alan ve ihracata yonelik
faaliyette bulunan veya bulunmay: distunen isletmeler, yurticinde baz
unsurlarla bir arada yagsamak ve onlar tstinde yada onlara goére ayarlamalar
yapmak zorundadirlar. Bu unsurlardan bazilari kontrolleri altinda, bazilari da
kontrolleri disindadir.®

Pazarlama programiarinin bagarih bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin,
igletmenin iginde bulundugu belirsizlie uyun optimal bir ayarlama yapmak
gerekmektedir. Pazarlama ydneticisinin kontrola altindaki unsuriar tran, fiyat,
dagitim kanallart ve tutundurmadir. Bu unsurlar, uzun sirede ve genellikle kisa
slUrede igletme amaglarina ve pazar durumuna gére ayarlamalar yapmak lGzere
degistirilebilirler.

Yurtigi kontrol edilemeyen cevre faktérleri ise, Ulke icindeki politik
gucier, rekabet, yasal yapi ve ekonomik yapiyi icermektedir. Bu faktorler,
ihracata yénelik girigsimlerde etkin rol oynamaktadir. Dis politikalari kapsayan
politik bir karar, igsletmenin pazarlama basarisi Gzerinde dogrudan etkiye sahip
olabilmektedir.®

Isletmelerarasi rekabet de, isletmenin pazarlama hedeflerini
olusturmada bir diger belirsizlik boyutudur.

ic ekonomik yapi da isletmenin dis pézardaki rekabet pozisyonunu
etkileyen énemli bir unsurdur. i¢ veya dis pazarda fabrika veya donanim olarak
yatinm yapabilme kapasitesi, i¢ ekonomik canliigin genis bir uzantisidir.
Sermayenin optimum kullanima dogru akma egilimimde oldugu genellikle
gecerlidir. Bu durumda, eger ic ekonomik durum bozulursa dig yatinm ve
kazanimlara kargi kisitlamalar i¢ ekonomiyi kuvvetlendirmek icin kullanilabilirler.

Diger 6nemli bir faktérde, GUmruk Birligi'ne uyumlu olarak hazirlanan 6 Ocak
1996 tarih ve 22515 numaral resmi gazetede yayinlanan yeni ihracat rejim kararn ve
buna gore cikanian yeni ihracat yénetmeligidir. Bu yénetmenlige gére, dondurulimus
olarak ihrag edilen meyve-sebze agisindan, yaruritkteki ihracat yénetmenligine gére,
herhangi bir yasaklama getiriimemistir. Yine séz konusu Grinlerin ihracat,, kayda
bagh ihracat listesinde de yer almamaktadir. Ancak ihracat yénetmeliginin ekindeki

® philip R. CATEORA, International Marketing, Richard D. Irwin Inc, 8th Edition, Boston, 1993. 5.5.
% CATEORA, a.ge.s.7.
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kayda bagh ihracat listesinin besinci maddesinde, Turkiye ihrag Grinlerine miktar
kisitlamasi uygulayan Ukelere yapilan kisitlamalar kapsamindaki maddelerin
thracinin izne bagh oldugu belirtimektedir. Bu yonetmelige gore; ihracatg belgesi
uygulamasina son verilmis ve vergi numarasi olan her tacir ve esnafa ihracat
yapabilme olanag getiriimistir>*

Dondurulmug meyve-sebze Grinlerine, yurt disina yapilan ihracatta yasaklama
veya sinirlama getiriimis bir Glke bulunmamakiadir.

Yukarida aciklamalar dogrultusunda, Tablo 24'de géruldugu gibi
dondurulmus meyve-sebze Urlinleri hesap edilme yoluyla ihracat iadesinden

yarartanmaktadir.

TABLO 24: ihracat ladesinden Yararlanacak Donduruimus Meyve-Sebze Uriinleri

Urtinier ihracat lade | Miktan Azami
Miktar Baraji Odeme Orani

Sebzeler ( Pisiriimemis, Buharda veya Suda

Kaynatilarak Pigirilmis, Dondurulmus ) 100 $/Ton %52 %20

Meyveler ve Sert Cekirdekli Meyveler ( Pisirlmemis,

Buharda veya Suda Kaynatlarak Piginlmis,| 96 $Ton %99 %20

Donduruimus)

Donduruimus Meyve ve Sebze ile Meyve ve Sebze

isleme Sanayiine Dayah Gida Maddeleri 55 $/Ton %85 %20

Dondurulmus Patates 55 $/Ton %85 %20

KAYNAK: Tanmsal Uriinlerin jhracat ladesi Yapiimasina lligkin Para Kredi Koordinasyon
Kurulu Karan, Tebli§, 98/2.; Meral GUNDUZ, “ Tanmsal Uriinler {hracatina Yénelik Mevcut
Tesvik Uygulamalan” Tanm ve Koy Dergisi, S.120, ( Mart-Nisan 1998 ), s.30.

Ancak, ithal edilmis bulunan yabanci dondurulmus meyve-sebze (rinlerin
ihracatinda, transit ihracatta, sinir ticaretinde, bedelsiz ihracatta, bagh islem ve
takasta, ihracat sayilan yut ici satis ve teslimlerde, Turkiye'deki serbest bélgelere
yapilan ihracatta Destekleme ve Fiyat istikrar Fonundan ihracat 6demesi
yapiimamaktadir. Ancak serbest bdigelere ihracati yapilan séz konusu Grtnlerin,
fili ihrag tarihinden itibaren bir yil iginde, serbest boélgeden yurt disina ihrag

%' « jhracat¢1 Belgesine iliskin Teblig”, Resmi Gazete, 06.01.1996, S.22515, No:96/1
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edildiginin belgelenmesin durumunda, ihrag edilen Grintn Tarkiye'ye geri
getirilmesi halinde iade edilmek kaydiyla ihracat iadesi yapiimaktadir®.

Ihra¢ edilen donduruimus meyve-sebze Grinlerinin, bedellerinin, ihracat
bedelinden indirilmesine izin verilen giderlerin dustimesinden sonra, kalan net
FOB tutarinin fiili ihracat tarihinden itibaren S0 giin icinde veya asagida belirtilen
sUreler icinde en az % 70'inin yurt disindan getirilerek bir bankaya yatiriimasi
zoruniudur™.

o Akreditifli ve beige karsilidi veya Gran karsiligr 6deme sekilli ihracatta fiili
ihrag tarihinden,

e Konsinye ihracatta kesin satis tarihinden,

» Yurtiginde ve diginda serbest boige ve gimriiksliz antrepolara yapilacak
ihracatta, fiili ihrag tarihinden,

o Yurt disi fuar, sergilerde satilmak Uzere génderilen Grinlerin gdnderildikleri
fuar sergi bitim tarihinden,

e GUmrik yonetmeliginin 1380 inci maddesinin ikinci bendi geregi
dizenlenen kumanya teslimierinde fiili inrag tarihinden itibaren 180 gun iginde,

e Haricte igleme rejimi kapsaminda ihrag edilen Granlerin verilen sire
veya ek slre iginde yurda getiritmemesi halinde, sure bitiminden itibaren 90
gln icinde,

e Amavutluk, Bulgaristan,lran, Polonya ve Turk Cumhuriyetlerine
yapilan ihracatta, fiili inrag tarihinden itibaren 365 gin iginde,

¢ Yugoslavya Federal Cumhuriyetine (Sirbistan, Karadag,Hirvatistan,
Slovenya, Makedonya, Bosna, Hersek) fiili ihra¢ tarihinden itibaren 220 gin
icinde getirilmesi zoruniudur™.

Déviz getirme suresi ne olursa olsun, ihracat bedeli konvertibl dévizin en az %
70'inin fiili ihrag tarhinden itibaren 90 giin icinde getiriimesi halinde bakiye % 30’ una
karsihk eden kism, dondurulmus meyve-sebze Urinleri ihracatcilan serbestge
kullanabilirter.

*2 Tanmsal Uriinlerin [hracat iadesi Yapiimasina Iliskin Teblig, Para Kredi Koordinasyon Kurulu Karart,
Resmi Gazete, 30.06.1998 tarih, S.23338, No: 98/7.

> Merkez Bankasimn 22.02.1996 Tarih ve 96/YB-5 numaral 1-M sayili genelgesi.

*! Erdogan PEKCAN, Sorularia Kambiyo Rejimi ve Dig Ticarette Banka Uygulamalari, ITO Ya.,
No: 53, Istanbul, 1998, 5.27-28.
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2.3.2. Dig Gevre Faktorleri

Sekil 3'de gbéraldigh gibi, yabanct cevre de kontrol edilemeyen
unsurlar, dis pazarlama kararlanni ve pazarlamacinin islem yaptigi her dis
pazar icin dis gevre unsurlanni icermektedir. islem yapilan her dis pazar,
kontrol edilemeyen unsurlarin bazilarint  ya da tuminG kapsayan ayri ayn
problemlere sahiptir. Béylece ne kadar ¢ok dis pazarda islem yapilirsa, dis
¢evre kontrol edilmeyen unsurlari da o kadar artacaktir.

Kontrol edilemeyen uluslararasi gevre unsurlari, politik ve yasal gigler,
ekonomik gugler, rekabetsel gucler, teknoloji dizeyi, dagitim yapisi, cografya ve
alt yapi, kuitarel gucler olarak siralanabilir. Bunlar alt bélumlerde ayrintili
anlatilacaktir.

2.3.2.1. Politik ve Yasal Cevre

Politik ve yasal faktorler, isletmeler ile devlet arasindaki iligkileri
duzenlemektedir. Devilet ve yerel yonetimlerin ¢ikardiklari yasa, thzuk ve
yonetmelikler isletmelerin pazarlama kararlarini etkilerler™. Ayrica politik yapi ve
politik kaynaklardan dogan risk isletmeleri gerek i¢c pazarlarda ve gerekse disg
pazarlarda énemii dlcide etkilemektedir. Yapilan arastimalar igletmelerin dig
yatirim kararlarinda itk énemli faktdr olarak politik kaynaklardan dogan riski ele
aldiklarini gostermistir’®. Palitik durumun kontroll, devietin tlke ekonomisini
yonlendirmek icin cikardi§i yasa ve yoénetmeliklerden ileri gelir. Pazara
girmeden o6nce bu tir politik glglerin varliginin bilinmesi gerekir. Politik
istikrarsizh@in ve dig iligkilerin bozuk oldugu tlkeler g6z 6nine alinmahdir.

Deviletin ithalat engellemeleri politikanin bir anlatimi oldugundan bu tur
politikanin olusumunu etkileyen politik gugler bilinmelidir. ithalati etkileyen
isglct ve finanssal faktorler nedeniyle bazi Grtnler politik olarak &zellikle
duyarhdir. Dini, ideolojik ve sosyolojik ve kultarel baskilar Grunlerin ithalatinda
kisittamalara yol agabilir. Ornegin, Pakistan’da alkollu icecekler gibi. Tuketici

% Tuncer TOKOL, Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi Basimevi,5.B., 1994, Bursa, 1994, 5.20.
% Gillian RICE, “ An Ampirical Study of the Effect of Politikal Uncertainty on International Marketing
Strategy “, International Marketing Management, Editr: Erdener Kaynak, Praeger Special Studies,
1984, s.5.
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hareketleri ve cevreciler, bazi Ulkelerde etkilerini gittikge arttiran politik
giclerdir®.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’'nde bulunan ve ihracata yonelen
isletmelerin, basglangicta en azindan asagida siralanan faktorleri dikkate almasi
gerekmektedir™®.

 Palitik iklim ve istikrar

¢ Yabanc! sermayeye karg! tutum ve korumaciltk

¢ Devletin yasal kisittamalar

o Kotalar

e GUmrik tarifeleri

« ithalat kisitlamalari

o GATT, BM, AB, IOCU gibi uluslar arasi kuruluslar tarafindan uluslar
arasi ticarete getirilen kisitlamalar ve éneriler

¢ Parasal dizenlemeler ( kur ayarlamalari, devaliasyon vb. )

¢ Devlet burokrasisi ( yabancilara yardim, kayirma, ragvet vb. )

e Yurtici fiyat kontrolt

o Sivil duzensizlik

e Ambargo ve boykotlar

e Sermaye akisina kisittamalar

o Dis savasg

e ideolojik degisme

¢ Uluslararasi ticaret engellemeleri ve sinirlamalari

e is agigi ve is iligkileri

e Uretim kotalan

¢ Yeniden yatirim gereklilikleri

e Vergiler

e Fiyat, ambalaj, standart, kalite ve saghk, ¢evre, karantina ve diger

kisitlamaiar.

57 Tamer CAVUSGIL, Kiigiik ve Orta Boy isgletmeler igin Thracat Pazarlama Aragtirmasi, Ceviren :
Ali C. KAVAS; Cevik URAZ, TOBB Ya., Istanbul, 1997, 5.17. _

% Omer AKAT, Uluslararas: Pazarlama Karmas: ve Yonetimi, Ekin Kitapevi Ya., Istanbul, 1996, 5.6.,
TEK, Pazarlama flkeleri, a.g.e., 5.184.
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Donduruimus Meyve-Sebze Sektori’nde bulunan isletmeler, yukarida
siralanan politik ve yasal faktérlerle devamh i¢ ice olmak durumundadir. Bu
faktorler bazi isletmeler igin firsat, bazi isletmeler icin de tehdit olusturmaktadir.
Firsatlardan yararlanmaya, tehditlere karsi da énlem alinmasi gerekmektedir.

Bu baglamda 6ncelikli olarak, Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri’nde
bulunan ve AB ilkelerine ihracata yénelen igletmeler, yasal etmenier agisindan
Roma Antlagmasini ve 1 Ocak 1996 tarihinden itibaren uygulamaya konulan
Gamrik Birligi ilkelerini dikkate almalari gerekmektedir.

Roma Antlasmasi ile tanmsal (riinler; toprakta yetigtirilen Grinler, hayvanciik ve
balikeilik ile bu Griinlerin ik igleme tutulmus sekillent olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan
hareketle donduruimus meyve-sebzeler tarmsal Grin olarak kabul ediimektedir.
Omnegin domates salcas: Gilkemizde sanayi Grini kapsaminda degerlendirilirken
tarim Grunlerinin ilk isleme safhasinda elde edildiginden tarim Gran( olarak
kabul edilmektedir. Ayni sekilde dondurulmus meyve-sebzelerde ilk isleme
agsamasindan sonra elde edilen Grtn olmalari nedeniyle tarim Grind olarak kabul
edilmektedir. Ancak ek katki maddesi eklenmis tarim GrUnleri sanayi paylan
bulunmaktadir.

Turk tarim Granteri, AB'nin Ortak Tarim Politikasina uyum c¢alismalarina
kadar gimrUk birligi kapsami diginda tutulmakla beraber, Turkiye ve AB Gyeleri
arasinda, tarim Grunleri ticaretinde katma protokol geregi tercihli rejim uygulamasi
s6z konusudur. Buna gore bazi sebze-meyvelerin Turkiye'den AB'ne ihracatinda
gumrik vergisi indirimi uygulanmakta bazilar igin ise, tarife kontenjanlan
bulunmaktadir.

Donduruimus Meyve-Sebze Sektérunde yer alan igletmeler ihracatta
bulundugu Glkenin politik ve yasal g¢evresini her ne kadar direkt olarak kontrol
edemese veya degistiremese de politik riski azaltmada ve igin 6nem derecesini
indirgemede bazi Glclilere sahiptir. Bu konuda bir igletmenin dnerilerine gbre
sunlar uygulanabilir.

s isletme yararli halk projeleri ile, Glkenin ekonomisine ve kaltGrine
katkida bulunmaya ¢aligmahdir.

o isletme, yoneticilerini ve onlarin ailelerini yabanci bir cevrede uygun

hareket etmelerini saglamak amactyla egitmelidir.
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e Girisimcinin kar sadece igletmeye ait degildir. Ulke ekonomisini,
yoresel ve ulusal istihdami da olumiu etkilemelidir.

o isletme Ulkede bir konuktur ve Glkenin kosullarina uygun sekilde
hareket etmelidir.

¢ Yeni musteriler kazanirken, onlar isletmenin kendi ulusal karakteristik

cizgilerine cekmeye calismak yanhstir.

2.3.2.2. Ekonomik Cevre

Ulkeler endustriyel yapilan ve ulusal gelirleri agisindan biytk farkliik
gostermektedirler. Ozellikle endustriyel yapi ve gelirler, Glkelerin gereksinim
duyacaklan ve alabilecekleri Grin ve hizmetleri buyik 6igtde etkiler. Bu agidan
bakildiginda tlkeler endistri yapilarina gére asagidaki gibi siniflandirilabilir:*

e En disik gecim ekonomileri : Blylk 6lgide ilkel ve basit tarimia
ugrasan, fazla dogal kaynaklan yeterli olmayan, para aracindan yoksun
Ulkelerdir. Guney Amerika ve Afrika'nin belirli bélgelerinde bulunurlar.
ihracatcilar icin gekici degildir.

« Hammadde dis satimi yapan ekonomiler : Dogal kaynaklar yeterlidir
ve bu kaynaklan ihrag¢ ederler. Omegin, Suudi Arabistan petrol, Sili kalay ve
bakir, Zaire lastik ihracatgisidir. Yer alti kaynaklarinin c¢ikarilmasi yabanci
isletmelerin egemenligindedir ve bu iglem icin gerekli donanim, araglar, yedek
parcalar, i¢in iyi bir pazar niteligindedir.

e Endustrilesmekie olan ekonomiler : Yerli Gretim dizeyi artmistir.
Calisma olanaklari yaratma, ithal Granlere bagimitigi azaltma, yerli Uretim
dizeyini artirma guaduleri gegerlidir. Yetenekli ve egitilmis insan gici, enerji ve
ulagim olanaklarn yetersizdir. Misir, Hindistan, Brezilya, Filipinler &érnek
gbsterilebilir.

¢ Endustrilesmis ekonomiler : Yapilmig drtnlerin ve yatinm fonlarin
ihracatcisidirtar. Ornegin, Japonya, ABD, AB, EFTA ulkeleri. Bazilari Grun

Uretiminde uzmanlagmaya yonelmistir. Ornegin Japohya oyuncak ve elektronik

% Philip KOTLER, Pazarlama Ydnetimi, Céziimleme, Planlama ve Denetim, Ceviren : Yaman Erdal,
C.2, Beta Ya., Istanbul, 1984, 5.560-562.
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donanimi, Isvigre saat ve sekerlemeler, Fransa parfim ve sarap ile taninirlar.
Endustrilegmis tlkeler her tirl Grtn igin varlikh pazar durumundadirlar.

Yukandaki siniflamaya bagli olarak, Glkelerin ulusal gelir duzeyleri, gelir
dagihmiari, dondurulmusg meyve-sebze arbnlerinin - uluslararasi dizeyde
pazarlanmast i¢in énemli bir kriterdir.

Bu nedenle ilgili sektérde isietmelerin pazarlari degeriendirmede dikkate
almalart gereken en 6nemli ekonomik degiskenler; kisi bagina gelir, gelir
dagimi, milli gelir ve endstriyel yapidir. Bu degiskenlerle ilgili istatistikier,
genellikle ikincil kaynaklardan elde edilebilir. Dikkat edilmesi gereken konu,
belirli bir yil yerine, trendleri izleyebilmek igin, uzunca bir dénemi ele almaktir.

Kigi bagina gelir, pazarin buyukligini ve kalitesini gdsteren en énemii
degdigkendir. Kisi bagina gelirin yukselmesi liks ve pahal Grtinlere olan talebi
artiracagindan, dondurulmus meyve-sebze Grunlerine olan talebi de artirabiiir.
Fakat pazar potansiyelinin belirlenmesinde kisi basina gelir tek bir ekonomik
Olci olarak kullaniimamahdir. Gelir dagilimi da pazar potansiyelini gdsteren
6nemli bir degiskendir. Gelir dagihmindaki esitsizlikler pazari kugultarken,
dengeli gelir dagihimi pazar potansiyelini artirabilir. Bir pazardaki toplam talebin
belirleyicisi ise, toplam milli gelirdir.

Pazarin blyUklagana daha iyi anlamamiza yardimcei olacak bir 6lcit de
gelir dagiimidir. NGfus icerisinde alt bolumler GrGn icin c¢ekici bir pazar
olusturabilir. ABD'de daha dengeli bir gelir dadihmi olmasina karsin
pazarlamacilar pazar potansiyelini degerlendirirken gelir dagilimindaki
farkhliklara ¢ok duyarlidirlar. Zengin pazariarda orta sinif bulunmasina karsin,
danyanin bazi UGlkelerin de orta sinif yoktur. Bazi insanlar ortalamadan cok
yiksek, coguniuk ise ortalamanin altinda gelire sahiptir. Bu esit olmayan gelir
dagiimi, ayni ekonomide bir ekonomiyi degil, ikili bir ekonominin analiz
edilmesini gosterir.'®

Donduruimus meyve-sebze trtnlerinin ihracat firsatlarint belirlemede
g6z éniinde tutulmasi gereken en dnemli faktdrler ekonomik nitelikte olanlaridir.
Cankd, bunlar genellikle I0ks olarak kabul edilen ylUksek fiyath Granlerdir;

1% CAVUSGIL, a.ge, s.15.
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dolayisiyla, genellikle yuksek ve orta gelir gruplarindaki pazarlar tarafindan
talep ediimektedirler.

Donduruimus meyve-sebze Grtnlerinin thracatinda son tuketiciler
yaninda, ilgili sanayii dallari da hedef alinabilir. Bu nedenle, dis pazar firsatlarini
belirlemeye c¢aligan igletmelerin, pazarlarin endustriyel yapilarini da dikkate
almalann gerekir. Dondurulmus meyve-sebze UrUnlerinin yaygin olarak
kullanilabildigi bisklvi, sekerleme, tath, dondurma, gibi sanayi dallarinin

gelistigi Ulkeler dnemli pazar firsatian yaratabilirler.

2.3.2.3. Kiiltiirel Cevre

Dis pazarlardaki firsatlar belirlenmeye calisilirken, pazarlarnn kaitarel
6zellikleri de dikkate alinmalidir. Dis pazan i¢ pazardan ayiran en 6nemii
farklardan biri, pazarlama faaliyetlerinin ve diger islemlerin farkl bir kGitur iginde
yapilmasidir. Bu farklihk dogal olarak, bircok zorluklari da beraberinde
getirmektedir. Uluslararasi pazarlama yo6neticisin farkl kdlturleri algilayabilme,
analiz edebilme ve bu kultarlere uygun davraniglar iginde bulunabiime yetkisi
olan Kigiler arasindan secilmesi gerekmektedir.

Toplumlar arasindaki kattarel farklilikiar 6zellikle uluslararasi pazarlama
konusunda o6nem kazanmaktadir. Uluslararasi pazarlama planlayicilarinin,
Ulkelerin dinsel olarak dagihmlarini ve felsefelerini, aile yapilarinin niteliklerini,
egitim yapilariri ve sosyal iligkilerdeki deder yargilarim g¢oztmleyebilmeleri
zorunludur'®. Basarili bir pazarlamaci kaltarel olarak duyarli olmal ve diger
kultarieri anlayip, degerlendirebilmelidir. Yabanci bir kaltarG anlamak, ona karsi
duyarll olmanin yaninda, pazarlama ydneticilerinin degigik kultGrel yapilara
uyum saglayabilecek bir yapida olmasini da gerektirmektedir. Bu ise, belirli bir
sure kalturel uyum egitimini zoruniu kilmaktadir. Kultire! kogullarin analizi ve
buna bagli olarak pazarlama stratejilerinde yapilacak uyarlamalar, ¢calismalarin
ve uygulamalarin basarili olmasina etkide bulanacaktir'®.

Buna karsin, cogu ihracat pazar arastirmalarinda kulturel yapt
inceleme konusu yapilimaz. Bunun nedeni, kismen utlkenin kalttrel 6zelliklerinin

"' Mete OKTAV, Uluslararasi pazarlama, Dokuz Eyliil Uni. LLBF. Ya., zmir, 1984, s.41,
%2 yayuz ODABASI, Tiiketici Davramgi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Uni. Ya., No:908,
Eskigehir, 1996, s.151
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nasil irdelenmesi gerektidi ile ilgili sorundan kaynaklanir. Uluslararas: ticarette
en yaygin ve zararli egilim isletmelerin bagka kulturleri kendi kultarel cevresi ile
ayni anlamda ele almasidir'®.

Ozellikle, iletigim araglarimin secimi ve mesajlarin  saptanmasi
sureglerinde, belirli bir kilttrtan dili, sembolleri, yargilari, inanglan dikkatlice géz
6nane alinmalidir.

Donduruimusg meyve-sebze Grnleri 6zellikleri geregi kulttrel yapidan
etkilenebilirler. Bazi pazarlarda gelir diizeyi yeterli olsa da kdilturel yapt geregi
donduruimus meyve-sebze Urtnlerine yeterli talep olmayabilir. Fakat kGltariin
degisken bir unsur oldugunu da unutmamak gerekir. Cink(, dinya ticareti hizla
liberallesmekte, simirlamalar azalmakta ve iletisimin geligmesi ile kiltGrel
farkliliklar ortadan kalkmaktadir. Ekonomik ve demografik faktérierin 6nem payi
kultare gére daha fazla olmaktadir.

Dondurulmus meyve-sebze tuketimi ve kullanimi ile tGketicinin kaltarel
Ozellikleri arasinda c¢ok siki bir bad bulunmaktadir. Bu nedenle, tlketici
davraniglarinin  kditarler arast  analizinin bir taslagi asagidaki sekilde
hazirlanabilir.'®*

o Kuitlre uygun, trine yénelik motivasyon belirleme.

o Karakteristik davranig modellerini belirleme.

e Ana kultirel deg@erlerin dondurulmus meyve-sebzeye uygunlugunu
belirleme.

¢ Karakteristik karar alma sekillerini belirleme.

e Klittre uygun tutundurma araglanni ve yontemlerini geligtirme.

o Tketicinin kafasinda dondurulmus meyve-sebze Granleriigin gorasler

belirleme.

2.3.2.4. Cografya ve Alt Yapi
Dig pazarlar tarafindan talep edilecek drunlerin 6zelliklerini
belirleyebilmek igin cografi yapinin da dikkate alinmasi zorunludur. Dig pazarin

topografyasi, isist, nem orant ve benzeri 6zellikleri, talep edilen Grunlerin hem

1% CAVUSGIL, a.g.e, s.18.
1% CATEORA, a.ge., 5.33-35.
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niteligini ve miktarini hem de depolama, tasima ve ambalajlama bigimini
etkilemektedir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéru icin AB gerek arazi yapisi
agisindan, gerekse pazara ulasabilirlik ag¢isindan c¢ekici bir pazar
konumundadir.'®

2.3.2.5. Teknoloji

Bir Glkede teknolojik gelisme dizeyi ve bu teknoloji ile Gretilen Grin
veya hizmetler ve bunlarin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger
sektdrlerdeki kullanim oranlari, dis pazarin genel gelisme dizeyini ve olasi
talebini gostermekte, bu ylizden de dig pazar analizlerinde &nemli bir 6lct
olarak kullaniimaktadir.'® Gida sanayiinin teknolojik yapisi gerek kalite, maliyet
ve gerekse uluslararas: rekabette en énemli etkenlerin baginda sayiimaktadir.
Ozellikle son 10 yildaki disa acilma siireci igerisinde gida sanayisinde teknoloji
sorunlan 6n siralarda yer almaktadir. Turkiye, gida sanayiinde sektorlere ve
bdlgelere gére ¢ok dedisken ve farkit bir yapi géstermektedir. Bir yandan en
ilkel ve her tarli hijyenik kosullardan uzak ydéntemierle gida dUretimi
gerceklestirilirken, 6te yandan gunimizin modern teknolojilerini uygulayan
gida isleme ve koruma igletmeleri bulunmaktadir. Ancak, her iki Uretim seklinin
de Turkiye ‘de farkli talepleri vardir. ic ve dis talebi birlikte dnemseyen modern
teknolojiyi uyguiayan, ylksek Gretim kapasiteli makine ve arac¢ kullanan gida
Ureticilerinin sayisi giderek artmaktadir.'®”

Gunumizde Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri'nde kullanilan
teknoloji yontemleri dért ana grup altinda toplanmaktadir. Bu teknolojiler, hava
dolagimli  sogutucular, plakali dondurucular ve kriyojenik sivilarla
dondurmadir.'® Bu teknolojilerin 6zellikleri agagida verilmistir:

e Hava Dolagimli Sogutucular: Bu yontemle, kompresor sistemdeki
buharlagtirici ile besin arasindaki hava ile 1si transferi saglanarak meyve-

sebzelerin dondurulmasi saglanmaktadir. Meyve-sebzeler, blok olarak

105 K OSE ve Digerleri, a.g.e., s.22.
19 KARAFAKIOGLU, a.ge., s.14.
17 PALA ;SAYGI, a.ge., 5.66.

1% CAKMAKCI, a.ge., s.4.
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dondurulabildikleri gibi IQF ( Individual Quick Frozen ) teknigi ile
akigkanlastinlmis yataklarda tek tek donduruimaktadir. Meyve-sebzeleri
dondurma agamasinda, tazeligin korunmasi agisindan daha verimli bir yéntem
olan IQF teknigi, cilek, visne, kiraz, seftali, armut, elma, kayisi, bamya, bezelye,
dogranmig yesil fasulye, kup geklinde kesilmis havug ve patates gibi Grtnlerin
dondurularak korunmasinda uygulanan baslica yéntemdir. Uriinan kalitesinin,
dondurma zamaninin kisahgi ile dogru orantili olmasi, bu sistemin yaygin olarak
kullaniimasina neden olmustur.

e Plakali Dondurucular: Baz urunler, dondurma iglemi sirasinda
dondurucu ylzey ile temas sonucunda besin de@erlerini yitirmekie ve
dondurulduktan sonra ambalajlamaya uygun olmamaktadir. Bu nedenle, bu
tranler dondurulmadan ©6nce ambalajlanmaktadir. Plakali dondurucular,
ambalajli gidalarn daha hizli dondurmak amaciyla kullanilan bir yéntemdir. Bu
yontemle meyve-sebzeler, sogutucu ylzeyle dogrudan temas ederek
donduruimaktadir.

e Daldirmali Dondurucular: Meyve-sebzeler ambalajli veya ambalajsiz
olarak dusuk derecede sodutuimus uygun bir siviya ( meyveler igin surup veya
gliserol, sebzeler icin salamura ) daldinlarak veya bu sivi Uzerlerine
paskurttlerek dondurulmaktadir.

¢ Kriyojenik Sivilarla Dondurma: Sivi azot, freon oniki veya
karbondioksit gibi kaynama noktast ¢ok disik olan sivilagtiriimis kriyojenik
gazlar buharlastirilarak gidalarin dondurulmasi saglanmaktadir. Kriyojenik
sivilar, buharlagmalarn icin gerekli isty1 donduracakiari Grinden alarak bu
granlerin donmalarini saglamaktadir.

Yukarida belirtiimis olan Grin dondurma yOntemlerinden; son
yillarda en geligmig olarak bilinen ve en fazla kullanilan dondurma teknigdi
olarak, Urinin tek tek donmasina olanak veren IQF yéntemidir. IQF dondurma
hatlan, dunya pazarnnin %60na sahip uluslararasi FRIGOSCANOIA

isletmesinden saglanmaktadir.'®

19 «“Dondurulmug  Gidalarda Uretim Teknolojisi Gelismeleri “, Kerevitas Ya., Basilmanus Calisma,
istanbul, 1999, s.5.
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2.3.2.6. Demografik Yapi

Dinya pazarlarini 6n elemeden gecirmede ekonomik faktérierle birlikte
ele alinmasi gereken bir takim faktorler de demografik faktorierdir. Her seyden
once incelenen pazardaki toplam nifus dnemlidir. Zira, yeterli gelire sahip ntfus
ne kadar fazla ise, talep de o derece fazla olabilir. Bir pazarda kisi bagina gelir
yuksek oilsa da tdketici sayininin yeterli olmamast, pazarin ¢ekiciligini
kaybettirebilir. Ote yandan, dis pazar firsatlarini degerlendirmede var olan nitfus
yaninda, nifusun artis hizi da dikkate alinmalidir.'®

Pazar olugturan ve ¢odu zaman belli Granlerin tiketimi demografik yapi
ile ilgilidir. Zoruniu Grtnler olarak dasunalen gida Granleri, saghk artnleri, ilaglar
ve egitim araclarinda demografik yapi pazar firsatlarinin iyi bir géstergesidir'*".

Demografik glgcler genelde ¢alisan nifus igerisinde ¢aligsan kadinlarin
oraninin artmasi, yas, cinsiyet, aile buytkitga, meslek, egitim,din, irk ve milliyet,
aile yagam sireci, gelir gibi pazari etkileyen guglerdir. Demografik verilerin
belirlenmesinin en 6nemli nedenlerinden biri bu degiskenlerin tlketici istek,
tercin ve kullanimiyla cok yakin bir korelasyona sahip olusudur. Demografik
veriler sayesinde belli bir grubun tercihleri daha kolay ortaya ¢ikabilmektedir.
Ornegin AB'nde calisan nifus icerisinde kadinlann oranimin artmasi, gelir
dizeyi, egitim ve meslek dondurulmus gida tercihinde ve kullaniminda son

derecede 6nemli bir yer tutmaktadir.

"' CATEORA, a.ge., s37.
" CAVUSGIL, age., s.13.
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IKINCI KISIM
Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrii’nde ihracata Yonelik Pazarlama

Amagclannin Ortaya Konmasi ve Pazarlama Stratejilerinin Tasarlanmasi

1. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’'nde Pazarlama Amaglann:
Geligtirme

Dondurulmug Meyve-Sebze Sektdrinin iginde bulundugu sorunlarin
belirlenmesi ve firsatlarin deg@erlendirilmesi, isin 6zinde stratejik pazarlama
planinin temeli olan amagclarin saptanmasina olanak verir.

Donduruimug Meyve-Sebze Sekitdéri'niin pazarlama amaclar stratejik
agidan, pazarlama yonlt olaylara bir yén vermek icin belirtilen bir dizi
anlatimdir. Bu amaclar arun ve pazar, sureklilik, karlihk, biytime gibi konulari

kapsayabilmektedir."?

Ayrica, pazarlama amaglan su alanlarda da
saptanabilir.'®
e Urtinun dis pazarlarda ( AB ulkelerinde ) daha genis alici kitlesine
ulastiriimasi,
e Yeni Grlnlerin thketicilere benimsetilmesi,
» Tiketici ve araci isletme bagina satis hacmini genigletmek,
o Pazara derinligine girmek, rakiplerle rekabet etmek,
» Dagitim alanlan ve kanallarinin genisgletilip, daraltiimasi,
o Tuketici tutumlarim degistirmek, yeni teknolojileri benimsetmek,
Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri’'nde gelistirilebilecek amagciarin
asagidaki kosullari yerine getirmeleri gerekmektedir.'**
o Amaglar énemli olmakhidir.
« Amagclar anlamli olmali ve dncelik sirasina dikkat edilmelidir.
e Amaglar rakiplere karst nasil hareket edilecegini sekillendirmelidir.
« Amaclar 6zel ve dicilebilecek bicimde olmalidir.
¢ Amaglarin arasinda geligki bulunmamahidir.

¢ Amaclarda ulasilacak en son sonuglara déntk olmak.

"2 DINCER, age., 5.102.

113 Birol TENEKECIOGLU, Uluslararas: Pazarlama, Eskisehir, 1998, 5.65. .

114 Hans HINTERHAUBER, Stratejik Isletme Yonetimi, Ceviren:Lale URAZ, Erler Matbaast, Istanbul,
1980, 5.48; TENEKECIOGLU, Uluslararast..., a.g.€., S. 66.
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1.1. Uriin / Pazar

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérirnin ihracatini artirmaya yénelimli
arlin ve pazar konusunda ¢ok yonii ve ¢esitli amaclar geligtirmek olasidir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrirnde Grtnle ilgili gelistirilebilecek
amaclar;

o Urtin kalitesinin arttiriimast,

e Urtin cesitlendiriimesi,

e Var olan Grtunde yenilikler

» Var olan drande degisiklikler,

e Yeni trtnlerin gelistiriimesi,

e Urtin dizisi ve drtn birim sayisinin arttiriimas:

 Uriinin ambalajinda, ambalajin estetik gérinasinde degisiklikler,

Pazar ile ilgili gelistirilebilecek amaglar ise;

¢ Var olan pazar payini arttirmak,

e Var olan pazarda durumunu korumak,

e Yeni pazar bélumlerine girmek

e Yeni pazarlara agilmak gibi amaclar olarak dastntlebilir.

1.2. Sireklilik

Rekabetgi bir gevrede yasayan igletmelerin varhgi, karlihklariyla ve
bliyimeleriyle yakindan ilgilidir. Ancak bu, karlilik ve blylime amacini
gerceklestiren igletmelerin yasamlarini strddrebilecekleri anlamina gelmez.
Surekliik amacim gergeklestirebilmek igin isletmenin, gelecekte ortaya
cikabilecek tehlikelere kargi hazirlikh olmasi gerekir.

Her igletmede oldudu gibi Dondurulmus Meyve-Sebze Sektbri’nde de
i¢c ve dis pazarlarda sireklilik saglamak ana amaglardan biridir. Strekli degigen
ve degisim hizi giderek artan dis c¢evrede belirsizlikler ve tehlikeler de
codalmaktadir. Ozellikle Dondurulmug Meyve-Sebze Sektéri'nin dretiminin
%70'nin ihrag edilmesi''®, bu sektérde streklilik igin esnek bir yapiya sahip olma

'3 KOSE ve digerleri, a.g.e., s.



zorunlulugunu getirmektedir. Bu nedenle, sektdr Grin ve pazar gesitlendirmesi
yaparak, yasamini daha guvenli hale getirebilir.

1.3. Karlihk

Ekonomik amaglar silsilesinin itk basamagini kar olusturur. Kar , isletme
sahiplerini, yoneticileri ve diger galisanlar harekete gegiren en énemli gidudur.
Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'nde, uzun dénemde isletme kurumsal
imajint  geligtirerek, marka bagimh@ini saglayip, Gran tuketim ahskanhd
yaratarak karlihgini arttirabilecegi gibi, kisa dénemde de Urtine yénelimli primer
talebi arttirarak karlihigt arttirabilir.

Sektér, elde ettigi kann doyurucu, yeterli ve oélgull olup olmadigi
konusunda bir degerlendirme yaparken su konulari géz éntine almahdir''®,

e isletmenin kar hedefleri ve gegmis yillardaki kar oranlari,

e Ayni sanayi dalinda galigsan benzer igletmelerin kar oranlari,

» Genel ekonomik yapidaki gelismeler ve dalgalanmalar,

» Baska alanlarda kullanildi§i zaman, sermayenin saglayabilecegi gelir.

1.4. Atil Kapasiteden Yararlanma

Bir dlkenin endustrilesmesiyle beraber atil kapasite sorunu da ortaya
ctkmaktadir. Atil  kapasite, fabrika is¢i dengesizliklerinden, talep
dalgalanmalarindan dogdabilmekte veya mevsimlik olabilmektedir. Ayrica, teknik
olanaklan gelismis isletmelerde de pazarlanabilir bir atil kapasiteye de
ra§tlanabilir. Atil kapasiteden ihracat yoluyla yararlanma olanaklari, igsletmenin
aretim teknolojisi ve pazarlama yetenekleri bakimindan dig pazarlama igin
yeterli bir diizeye gelmesiyle olasidir. Bu duzey, GrGnin bigimi, kalitesi,
standardizasyonu ve ambalajlanmasinda gerekli degisiklikler ve gelistirmeleri
yapmak, ayrica buniari gergeklestirebilecek Ustin yetenekli insan gucini
kullanmakia yakalanabilir.'"’

Tarkiye’de dondurulmug meyve-sebze dreticileri Gretim kapasitelerini
tamamen kullanmadiklari icin ve kapasite artirma olanaklaninin olmast

nedeniyle, dis pazarlara daha yogun duzeyde aciimalan toplam satig ve karin

1'% Oztin AKGUC, Finanssal Yonetim, Istanbul Universitesi,Isletme Fak., No:46, Istanbul, 1985, 5.63.
N7 Cevik URAZ, Uluslararas Pazarlamada Sanayi Mallan Ihracatimin Igletme Diizeyinde
Planlanmasi A LTI A, Ya, Ankara, 1975, s.&
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artmasin saglayacaktir. Kapasite kullammimin artmasi, ayrica birim maliyetleri

distrmek suretiyle birim karin da artmasi ile sonuclanacaktir.'*®

2. Dondurulmus Meyve-Sebze Sektériinde Pazarlama Stratejilerinin
Tasarlanmasi

DondUrulmug Meyve-Sebze Sektéri’'nde ihracata yénelik pazarlama
stratejilerinin  tasarlanmasinda, 6ncelikle stratejik planlama sireci planina
gereksinim vardir. Bu stre¢ Sekil 4'de gdsterilmistir.

Stratejik ihracat pazarlama plani, Dondurulmus Meyve-Sebze
Sektéri’'nin pazar egilimlerinin, sektérde yer alan isletmelerin rekabet
avantajlarinin bilinmesi ve igletmelerin nerede, ne zaman, nasil ve kimie rekabet
edecegine karar verilmesinde etkili olan plandir.

Stratejik ihracat pazarlama planinda, Dondurulmus Meyve-Sebze
Sektérinin hem ic hem de dig gevresi géz 6ntne alinmahdir.. Stratejik ihracat
pazarlama planlamasinin, uzun vadeli pazarlama planlarindan farki, igletmenin
dis c¢evresinin de degerlendirilmesidir. Ayrica esnek olusu da stratejik
pazarlama planlarinin bir diger ézelligidir. Strateji, icerik ve mantiksal olarak
mUkemmel olsa bile, uygulama sirast ve zamanini belirleyen planiama
yaptimadi§i strece istenilen sonuca ulasiima zorlagsmaktadir.''°

Stratejik pazarlama planlamasinda dis cevreye doénuk analizler
gelecekte ne olacagi konusunda doyum gerektiren kararlara dayanarak yapilir.
Kararlar belirsizlik kosullan altinda verilir. Aynt zamanda ¢ok alternatiflidir.
Ayrica genig kapsamli olup, kisisel yargt gerektirirler. Bu ylzden stratejik
kararlarin alinmasi zordur ve g¢evredeki degisikliklere gére devamh gézden
gegirilerek kosullara uygun hale getiriimeleri gerekmektedir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri’'nde stratejik ihracat pazarlama
planiamasinda olusturulan stratejilerle ile ilgili 6zellikler su sekilde belirtilebilir'®.

1% Cem KOZLU, Uluslararasi Pazariama, fikeler ve Uygulamalar, Tiirkiye Is Bankas: Kiltiir Ya., No:
488, Istanbul, 2000, s.18.

119 Subhash C. JAIN, Marketing Planning & Strategy, Third Edition, Cincinati, Ohio: South-Western
Publishing Co., 1990, s.11.

120 Dawid W. CRAVENS, Stratejik Marketing, 3.B, Homewood, T: Irwin, 1991, s.16.; Cohen
A.,WILLIAM, The Marketing Plan, John Wiley and Sons Inc., 1995, s.23.
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« Stratejiler, belli sonuglara ulasmak igin kullanilan araglardir,

e Stratejiler Dondurulmug Meyve-Sebze Sektéri’niin Grinlerinin pazar
alanindaki uyumudur.

o Stratejiler pazarlardaki ani degisimlere kars: hazirlikli olma olanag
tanimaktadiriar.

e Stratejiler pazarlama programlarinin uygun bicimde koordinasyonunu
saglar.

¢ Gelecekte firsatlar, problem ve tehditleri 6nceden gc'irmeye yararlar.

e Stratejifer Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri'nin  hedefleri,
pazardaki yeri ile ilgili secilecek ve degistirilecek yeni bir yéndir. Isletmenin
amag ve hedeflerine ulasmasi igin gerekli olan stratejilerin belirflendigi hareket
planidir.

Diger bir anlatimla stratejik pazarlama plantamasi, isletmenin amacg ve
kaynaklari ile degisen cevre kosullan arasinda stratejik uyumun saglanmast ve

strdaralmesi  sarecidir'®

. Bu sire¢ igletmenin misyonunun belirlenmesi ve
¢evre ve kaynak analiziyle baglar. Sekil 4'e gére yapilan analizler sonucu
stratejiler olusturularak, sonuglarin etkinligi degerlendirilmelidir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérirnde stratejik ihracat pazarlama
planiamasi gelecekie olasi durumiar icin hazirlikh olmak agisindan son derece
onemli bir konudur. Bu tezin yapis! stratejik ihracat pazarlama planlamast
strecinin asadida siralanan basamak yaklasimiyla gerceklestirmektir. Bunlar'®

e Isletme misyonunun tanimlanmasi ve mevecut durum analizi

¢ Pazarlama amaclar gelistirme

e Pazarlama stratejisinin tasarlanmasi

e Pazarlama etkinliklerinin de@erlendiriimesi

2! {smet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Tarkmen Kitapevi Ya., Yedinci Basks, Istanbul, 1997, 5.30.
12 {brahim KIRCOVA, “ Thracat Pazarlamasi Stratejileri ve Bir Ihracat Pazarlama Plammn
Hazirlanmasi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y.8, S.47, ( Eylil-Ekim 1994 ), s.11-14.



SEKIL 4 :Dondurulmus Meyve-Sebze Sektori'nde Stratejik ihracat Pazarlama
Planlamas: Siireci

IHRAC PAZARLARI
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Sekil 4e gore, Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'ndn ihracatinda
pazarlama stratejileri asagida, hedef pazar belifeme ve pazar bélimiendirme

stratejileri, pazarlama karmasina ( Grin, dagitim, fiyat ve tutundurma ) yonelik
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stratejiler, Sektérel Cok Ortakh Dig Ticaret Sirketleri ve Igbirligi stratejileri

cercevesinde incelenmistir.

2.1. Hedef Pazan Belirleme ve Pazar Béliimlendirme Stratejileri

Bu kisimda Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorunin hedef dis
pazarindaki Glkelerin, dondurulmus meyve-sebze Grinlerine yonelimli yapilari
incelendikten sonra, pazann hangi kriterlere goére bélumlendirilecedi

incelenmistir.

2.1.1. Hedef Pazan Belirleme

Hedef pazarlar, igsletmenin yonelmeye karar verdigi, belirli istek,
gereksinim ve 6zelliklere sahip tuketicilerin olusturdugu pazar bélumieridir.'?
Hedef ulkelerin belirlenmésinde, tuketicilerin satmalina gact, Glke riski, pazar
blylmesi ve hacmi, rekabet kosullari vb. birgok degisken bir arada
kullaniimalidir. Boylelikle daha duyarli bir secim yapilabilir.'?*

Uluslararas: hedef pazar seciminde en 6nemli sorun, kullanilacak
gerekli ve yeterli yontemin gelistiriimesidir. Teoride bu konu ile ilgili iki yaklagim
vardir:'®

¢ Bir ya da daha fazla potansiyel lke pazarina iligkin kalitatif (sézel)
bilgilerin sistematik olarak toplanmasi ve analizi

« Ikinei nitelikteki (istatistiksel) verilerin analizi (kantitatif yaklagim)

Kantitatif yaklasim, "pazar gruplandirma" ve "pazar tahmin yontemi"
seklinde ikiye aynimaktadir. Ancak bu yaklagimin en énemii sakincasi, gerekli
verilerin bulunmasi ve analizidir. Ayrica, ylksek arasgtirma maliyeti, kigluk ve
orta dlcekli isletmelerin bu yontemi kullanmasini gtclestirmektedir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrirne yonelik, ihracatta hedef pazar
secimi (¢ temel asamada incelenebilir. Bu agsamalar Sekil 5 'de gosterilmistir.'*®

'3 Franklin R. ROOT, Entry Strategies for Iternational Marrkets, Heath and Company, 1987, 5.34.
124 Tamer S. CAVUSGIL, “ Export Marketing Strategies in the British Clothing Industry “ European
Journal of Marketing, 20/7, 1986, s.21.

125 Sacrates PAPADOPOULOQS, “ Inventory, Taxonomy and Assessment of Methods for International
Market Selection “, International Marketing Review, 5 ( Autumn), 1988, 5.39.

' ROQT, a.g.e., 5.42.
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SEKIL 5 : Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii'nde Hedef Pazar Belirleme Siireci

TOM ULKELER

v

» Son Tiiketici / Endistriyel Kullanici Profili
o Pazar Bilytklugiinin Tahmini
¢ Pazar BiiyiikliGtinii Belirteyen Unsurlar

v

Kabul / Ret +—» Reddedilen Ulkeler

v

Oncelikli Hedef Pazarlar

v

Pazar Potansiyelinin Tahmini

v

Yiiksek Pazar Potansiyeline Sahip Ulkeler

¥

Kabul / Ret —» Ret Edilen Utkeler

v

isletmenin Satig Potansiyelinin Tahmini
o [hracat pazanna Girig Kosullan

s Rekabet Kogullan

« Dagitim Kanallarn

e Son Tiketiciler / Endiistriyel Kullanicilar

I

Ikincil Hedef Pazarlar |<— Kabul / Ret —» Reddedilen Dikeler

v

Hedef Pazarlar

Hedef pazar seciminin ilk asamasi (Tum pazarlann bir batin olarak
incelenmesi ) : Bu asama oldukga ¢abuk, ekonomik ve ayni zamanda kapsamli
olmahdir. Pazarin izlenmesi agsamasinda, isletmenin ihrag ettigi her bir Grine
uygun gercek ve potansiyel tiketicilerin profili ve davraniglan belirlenmelidir.
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Daha sonra, ekonomik ve sosyal istatistikler yardimiyla, pazar potansiyel
Glgtlmeli, sonugta belirli pazarlann ret/kabul edilmesiyle 6n hedef pazarlar
belirlenmelidir.

On hedef pazarlarda Grinin pazar potansiyelinin belirlenmesi: Bu
asamada ret/kabul karan, én hedef pazarin hacmi ve blyume hizina gére
verilmektedir.

Pazar potansiyeli yiuksek Ulkelerde, isletmenin satis potansiyelinin
Olclmesi ve karhliginin digtimesi: Bu asamada isletmenin her llkedeki satis
potansiyeli belirlenir ve lkeler bu potansiyele gére karsiastirilir. isletmeler
hedef pazarlarini c¢oguniukla, satig potansiyeli yuksek Ulkeler iginden
secmektedirler. Ancak hedef pazar seciminde tek belirleyici etken isletme satis
potansiyeli degildir. Ayni zamanda, ihracatin karliidinin belirlenmesi
gerekmektedir.

ligili sektérde yer alan isletmeler, hedef pazardaki ihracat karhihgini,

asagida belirtilen yéntemle belirlemeye calismalidiriar.'®

M= ( X ) pazarinda potansiyel pazar blyUkiugl

P1 = Uran

P2= Fiyat ( Uretim maliyeti + Navlun + Sigorta + Gumruk + Vergi + Kar
Marjt )

P3= Dagitim

P4= Reklam ve Satig Gelistirme

TR= Toplam gelir

TC= Toplam maliyet olarak belirlendiginde

TR= f( M, P1, P2, P3, P4 ) olacaktir.

isletmenin belirledigi hedef pazardaki karliigi da TR eksi TC olacaktir.
Burada, toplam gelirin toplam maliyetten buylk olmasi, belirlenen hedef pazarin
karhligin gosterecektir.

Tark Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’niin hedef pazarlan éncelikli
olarak AB, EFTA, ABD ve Japonya gibi gelismis lkelerdir. AB'nde donduruimus
gida sektors, hala gelisme déneminde bulunmaktadir. AB'nde dondurulmug gida

127 Warren ] KEEGAN, Global Marketing Management, Fifth Edidion, Prentice-Hall.,Inc,USA, 1995,
5.62.
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pazarinin, genel olarak gida sanayiinden daha ytksek oranda gelisme géstermesi
beklenmektedir. Bu sektérde beklenen gelisme hizian Tablo 25 de gésterilmistir.'%

TABLO 25:AB Donduruimus Gida Sekttriinde Gelisme Hizlan

Gelisme Hizlan

Dondurulmug Gida Uriinleri %

Donduruimus Unlu Uriinler 6.5
Dondurumus Meyve 40
Donduruimus Sebze 50
Dondurulmug Patates 70
Donduruimus Corba 24
Donduruimus Balik 65
Donduruimus Hazir Yemekler 13.0

2.1.2. Pazar Bollimleme Stratejileri

Pazar Boliumleme, modern pazariamanin stratejik unsurlarindan
birisidir. Pazar bélumiemeyi, basglangi¢cta misteriyi temel alan, rakiplere kars!
isletmenin glcla yonlerini ortaya ¢ikaran ve isletmenin kaynaklarint maksimum
kullanmay! hedefleyen analitik bir strec olarak tanimiamak olasidir.'® Pazar
bélumieme, genis élclide tiim sektdrlere uygulanabilen, pazar analizi kurallarina
dayal bir stratejidir. En temel anlamda pazar bélimleme tium pazar igindeki
heterojen gruplarin ortak satin alma davraniglari ve ihtiyaclar dogrultusunda
homojen gruplara dénustartlmesidir. Bir pazar basit olarak benzer ihtiyaglari
olan musterilerden olusur. Bunu diger boélumlerden farkh ihtiyaclar olan
kullanicilardan olusan bélimier ve alt gruplardan olusan pazariar izler. '

Pazar bélumlemede iki énemli temel nitelikli dusince gbéz oOnlne
alinmalidir. Bunlar;"™

e Pazar bélimleme, bir pazarlama yénetimi stratejisidir.

e Pazar boélumleme stratejisinin uygulanmasi bireylerin nitelikleri ve

davranislari yerine grup nitelikleri ve davraniglar ile ilgili varsayimlan gerektirir.

' KARABAGLLALPKENT, a.ge., .77

129Sally DIBB, Lyndon SIMKIN, The Market Segmentation Workbook, Routledge, London, 1996, s.4
130 Michael J. CROFT, Market Segmentation, Routledge, NY, 1994, s.1

B'Frapk M. BASS, Douglas J. TIGERT & Ronald T. LONSDALE, " Market Segmentation:
Group Versus Individual Behavior ", Journal of Marketing Research, Vol.V, August, 1968, 5.263
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Bu iki temel distnceyi de igeren bir tanima gére pazar bélumleme, ¢ok
saylida kigik homojen pazardan olugan heterojen bakis acisidir.'™?

Bolumlemede hareket noktast, misteri tercihleridir. TUketici ya da
kullanici tercihleri isletmelerin pazar bélumileme stratejisinin de Gtesinde genel
pazarlama stratejisinin 6ztni olusturur. TUketici ya da kullanici tercihlerini G¢
gruba ayirmak mimkinddr. Bunlar;™

Homojen tercihler : Batan taketicilerin hemen hemen benzer tercihiere
sahip oldugu pazarlardir. Ancak bu pazarlari dogal bélumler olarak belirtmek
dogru degildir, bu pazarlarin tamimlanmasinda en az iki nitelik gbéz énine
alinmalidir. Dondurulmus gida Griinlerinde, gelir ve egitim dizeyi.

Daginik Tercihler : Tuketici tercihleri tim pazar alanina yayilmis olabilir.
Bu durum c¢ok farklh ama kesin olarak ortaya ¢ikmamis tiketici tercihlerini
gosterir. Bir baska deyisle tuketici pazardaki var olan urtinle ihtiyacini
karsilayabilir, ancak kendi istedigi niteliklere sahip daha gelismis bir Griin pazara
sunuldugunda o pazar bdélumine gegebilir. Daginik tercihlerde ¢ok farkli
istekleri olan pazarin her bélimune dagilmis tiketici tercihier séz konusudur.
Ornegin, dondurulmus meyve-sebze Urdnleri ile, tazesinin karsiastinima,
olanaginin yaratilmasina yoénelik ¢alismalarla, tiketicinin su anda tikettigi taze
aranden, donmus Urtne yénelik gecis yapmasi sagdlanabilir.

Kimelenmis tercihler : Pazar, dogal pazar bélumleri olarak adlandirilan
farkli tercih kiimelerini ortaya gikarabilir. Bu pazardaki ilk isletmenin g stratejik
alternatif vardir. Tim gruplara yonelik, merkezi bir konumda igletme faaliyetierini
strdarebilir, (farkhlagtirilmamis pazarlama) isletme pazarin en buaylk
bélimunde Grini konumlandirabilir. (yogunlastirilmis pazarlama) Ya da igletme
konumlanilan her bir farkh bélam icin bir ok marka gelistirebilir, (farklilastirtimis
pazarlama). Omegin, dondurulmug meyve-sebze Grunleri hem endustriyel

alicilara, hem son tiketicilere 6zeliklerine ve isteklerine gére sunulabilir.

132 Wendell SMITH, 'Product Differatiation and Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies", Journal of Marketing, Vol.21, July, 1956, 5.549

13 philip KOTLER & Romald E-TURNER, Marketing management: Analysis, Planing,
Implementation and Control, Canadian Seventh Edition, Prentice Hail, Canada, 1993, 5.282
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Pazar bélumleme gercekte asagida ki nedenlerden 6tir: yapilabilir. ™

Pazar alaninin ihtiyaclarim karsilayabilecek nitelikte Grtnlerin
tasarlanmast : Tiketici tercihlerinin arastiriimast yoluyla igletme pazarlama
kavramina ulagsma dog@rultusunda hareket eder. Igletme ilk olarak masteriyi
teme!l alir ve masteri odaklt olarak pazar ihtiyaglarint karsilayacak Urtnleri
geligtirir.

Etkin ve mali agidan verimli tutundurma stratejilerini gelistirmek : Bir
planlama araci olarak bélumiemenin tanimlanmasi ve bdélumleme analizi,
isletmenin iletisim karmasim gelistirmesinde son derece yararlidir. Boylece
uygun reklam kampanyalar! tasarlanabilir ve dogru medya araclar kullanilabilir.
Bu pazarlama yatnm halkla iligkiler ve satis gelistirme araclanyla
destekienmelidir.

Sektdrdeki pazar rekabetini, 6zellikle isletmenin pazardaki konumunu
degerlendirmek : Bir bélimleme ¢alismas! isletmenin pazar konumunu inceler.
Bu inceleme, isletmenin rekabetle ilgili olarak kendi muisterileri ve potansiyel
musterileri tarafindan nasil algilandidina iligkindir. Bélumleme arastirmalari,
isletmenin sektdr standartiarini nasii kargiladigint degerlendirmek icin rekabetci
bir bilgi mekanizmasi saglar.

Pazar Bélumieme, ayrica alicilarin ihtiyaglari, onlarin karar kriterleri ve
yaklagimiarint isletmenin daha iyi algilamasini ve bdylece var olan Granlerin
yonetiminde daha acik bir yénelime igletmenin sahip olmasim saglar. Elde
edilen bu yénelim, ayrica fiyatlandirma, dagitim ve reklam kararlarina daha agik
bir bicimde odaklanmay! olanakh hale getirir.

Dondurulmus meyve-sebze Grunlerin dig pazar alicilarinin farkli olmasi,
fiyatinin ve niteliksel yapisinin belirli bir sosyo ekonomik pazar ile butinlesmesi
nedenleri ile, dig pazarlann homojen olmadid: ifade edilebilir. Bu heterojenligin
anlastimasi basarili bir uluslararasi pazarlama stratejisi igcin 6nem tagimaktadir.
Ancak, pazar bélumleme, iyi bir arastirma siireciyle desteklenmis bir pazarlama

bilgi sistemine dayanmalidir..

134 N.Figen ERSOY, Avrupa Tek Pazarnom Tirk ihracaty Firmalar Tarafindan Endiistriyel
Uriinler Acisindan Balimlendirilmesi, Anadolu Universitesi Ya. No.1166, Eskisehir, 1999, 5.136.



72

Sektordeki igletmeler uluslararasi pazarlari bélimlendirmek igin gerekli
kriter ve yontemleri stratejik dizeyde belirlemelidirler. Uluslararas) pazar
bélimlendirmede;

o Ulkelerin genel ézellikleri ( cografik kenum, demografik ézellikler,
sosyo ekonomik gelisme dizeyi, ktltarel, siyasal ve hukuki yapi )

e Her Ulkenin kendisine 6zgi &zellikleri (ekonomik ve yasal gevre,
pazara 6zgu 6zellikler ve Urtnin kulturel ve pazara 6zgi ézeliikleri ) seklinde iki
temel degisken grubundan séz edilebilir. Dolayisiyla uluslararasi pazar
bélimlemede temel alinan kriterler Sekil 6’da gérilduglu gibi butlniesik bir
cerceve icinde ele alinabilir.'™®

SEKIL 6 : Donduruimus Meyve ve Sebze Sektorii’nde Dig Pazarda
Pazar Boliimlemede Kullanilan Degigkenlerin Siniflandiniimasi

Uluslararasi Pazar Bélimieme

Temelleri
1
\ 4 \ 4
Cevresel Pazarlama Yonetimiyle
Temeller | lliskili Temeller
Cografik Siyasi Ekonomik Kiittitrel
Degiskenler Degiskenler Degiskenler Degiskenler
Uriinle ligili Dagitimla iigili Fiyatla ilgili Tutundurmayla ilgili
Degiskenier Degiskenler Degigkenier Degiskenier

Gerek arastirmacilar gerekse pazarlama yoneticileri farkli stratejileri
tasarlamak ve olusturmak igin pazar bélumlerini segmek ve de@erlendirmek
gereksinimi duyarlar. Tum pazari gesitli kriterlere gére bélimiere ayirmaya
iliskin pek ¢ok yaklagim éne surilmistur. Batin bu yaklagimlarin temelinde bir

karar sireci bulunmaktadir.Pazarlart bélimlemek icin sekiz agamal bir surecin

3 ERSOY, a.ge, s.159.



igletme tarafindan benimsenmis olmasi gerekir.. S6z konusu bu sirecin
asamalart sunlardir:'®

» Degerlendirmek igin pazann segimi: Cografik, dusiince yapisi, faaliyet
vapisi, vb. kriterlerle pazan 6lgmek.

« Bélimlemenin planlamas:: lyi bir bélimleme calismast icin stratejik
planiama unsuriarini belirlemek.

s Guvenilir bilgi : Birincil, ikincil ya da 6zel veri kaynaklari

e Bélumin olusmasi:  Taslak halinde olan baslangic siniflama listesini
olusturmak, diger bulgulardan yararlanmak, onlar gelistirmek ve var olan pazar
durumuna uyarlamak. Sektér ya da isletme icin temel pazarlama bélimleme
yapisinin olugturulmasi

» Durumsal bélimleme: Daha yoénetilebilir bir miktar icin bélamierin
sayisimi azaltmak, uygun bdélimleme degiskenlerini aywrmak, bagmii ve
bagimsiz deg@igkenlere karar vermek ile Gran yénlu ve duruma 6zel faktorlere
karar vermek.

e BOIimUn olugmasi: Pazar bélumlemenin daha ileri uygulamasi,
boélumlerin adlandinimasi, segilen bélimleme boyutlarina gére analiz edilmesi
ve tek bir bélimleme boyutunun arastiriimasi

e Hedef pazarlarin sec¢imi: Gerekli pazarlama vyatinmlarinin ve
rekabetci faaliyetlerin yapilacagi ve kaynaklarnin yénlendirilecegi potansiyel
olarak karli bélumlerin secilmesi. Hedef pazar firsatlar yontinde farklilagtiriimig
arin, hizmetlerin ve pazarlama stratejileri ile taktiklerinin uygulanmasi

e Stratejinin formtlasyonu: Pazar bélamierine iligkin esas stratejilerin

olugsmasi

136 ERSOY, a.g.e., 5.180.
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2.2. Pazarlama Karmasina Yonelik Stratejiler

isletmeler, hedef pazan tarimladiktan sonra ve hedef pazara hangi
pozisyon ile girecegini belirledikten sonra, pazarlama karmasi stratejilerini
gelistirmek i¢in gerekli planlamayi yapmalidir. Sektérde, én plana alinan baslica
stratejiler, dis pazarlara yénelik pazarlama karmasi stratejileri olmalidir.™’
Pazarlama karmasi stratejileri, isletmenin hedef pazarda basarih olmak igin
uygun bir karnistm yaptidi kontrol edilebilir pazartama degiskenleri dizisidir."™®

Pazarlama karmasi stratejileri, pazarlama karmasinin 6geleri dikkate
alinarak Grin stratejileri, fiyatlandirma stratejileri, dagitim stratejileri, tutundurma
stratejileri olarak doért grup stratejinden olusmaktadir.'®

Isletmenin alternatif Uriin stratejileri, standardizasyon ve uyarlama,
aran-reklam iligkisi , markalama, ambalajlama ve etiketleme stratejilerinden
olugsmaktadir.

Dagitim kanali stratejileri ise, dagitim kanalini etkileyen etmenlere
gore, yogun, sec¢imli ve simirh  dagitim stratejilerinden olugmaktadir. Ayrica
dagitim kanahinin lojistik agidan degerlendirilebilmesi igin, tagima, depolama,
stok yonetimi vb. fiziksel dagitim stratejilerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Fiyat stratejisi ile ilgili olarak, fiyatlandirmaya etki eden etmenlere gére,
maliyete yoénelik, rekabete yoénelik, talebe yénelik ve pazara yonelik fiyat
stratejileri izlemelidir.

Tutundurma stratejileri icin ise, hedef tuketicilerin Grun, marka ve satis
noktasina c¢ekilmesini saglayacak reklam, kigisel satig, satig 6zendirme,halkla
iligkiler vb. ybnlerde stratejiler izlenmektedir.

Pazarlama y6netiminin temel gérevi, bu dort bilegenden segilen hedef
dig pazarin &zellikleriyle uyusan bir karma olusturmaktir. Bu durumda,
pazarlama karmasinin, pazarlama yénetiminde en belli bagh karar alani oldugu

aciktir.

T KARABAG; ALPKENT, age., 5.88.

¥ MUCUK, a.g.e., 5.52.

13% Mahmut ARSLAN, “ Pazarlama Stratejilerinde Isletmenin i¢ Analizi “, Pazarlama Diinyasi Dergisi.
Y.7, 8.39, ( Mayis-Haziran 1993 ), s.35.



2.2.1. Uriinle lgili Stratejiler

Isletmelerde rtnler ile ilgili kisa ve uzun sireli cesitli kararlar
alinmaktadir. Bu karar tirlerinden biri ve en énemlisi Grunlerin karlihg ile
ilgilidir. Bu konularda bilgi sahibi olmayan bir pazarlama yoéneticisinin, hangi
Orinin pazara sunulabilece@i, hangi GrGne ek yatinm yapilimasi gerektigi
veya hangi 0Orunden vazgegilmesi konularinda rasyonel bir karar almasina
olanak yoktur. Bu kosgullar altinda igletmenin Grin kararlarinda da gecikmeler
olacak ve biyok bir olasiikla hatali yeni Grin kararlar alinacaktir.'®

Uriin stratejilerinin saptanmasi agamasindan énce, isletmeler, Grin
aragtirma ve gelistime faaliyetlerine de gereken oénemi vermelidirler.
Yasanilan uluslararasilasma sireci, arastirma ve gelistirme faaliyetlerini de
¢cok yakindan etkilemistir. Uluslararasi pazarlarda basanh olmak rekabetci
pazarlama anlayisi ve uygulamalariyla mumkan olmaktadir. Bu rekabetgi gic
de, her seyden 6nce, Grin arastirma ve gelistirme cabalarina dayanmaktadir.'*!
Dolayisiyla, pazarin gelismesi blylk Oi¢hde yeniliklere, yeni tip gidalarin
uretilmesi ve pazarlara sunularak geligmelerinin strekliliginin saglanmasina
baghdir.

Bu baglamda, ihracata yonelik Grin gelistirildikten sonra, bu Grantn
hedef alinan ulkelerde hangi stratejilerle pazarlanacagina karar vermek
gerekmektedir. Bir tlke halk! icin doyurucu olan bir Urtin, bagka like halkina tat,
lezzet, koku, renk, goérunis, bigcim, marka, etiket gibi y6nlerden etkileyici
gérunmeyebilmektedir.

Bu farkliliklar nedeniyle bir Glkede ¢ok tutulun ve satilan bir Grinin
baska bir Glkede satis olanaklar simirli olabiimektedir. Bu nedenie, 'igletmelerin
dikkat edecedi konulardan birisi, Grunlerin  degisik tiplerini Gretmek, yeni
taleplere goére Grinian ozelliklerinde bazi farkliliklar yapabilmek seklinde
ézetlenebilir.'?

1 Tung EREM, Yonetim Agqisindan Pazarlama, Tkinci basks, Hildl Matbaaciik Koli. $t.
Istanbul 1978, 5.118.

' Murat FERMAN, "Ginimizde Mamul Arastrma ve Gelistirme Uygulamalan®, Pazarlama
Diinyas: Dergisi, Y.5, S.25, (Ocak-Subat 1992 ), 5.22.

2 CRAVENS, a.ge., 5.362.
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Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, Dondurulmus Meyve-Sebze
Sektéri’nn, uluslararasi pazarlarda alternatif Grin stratejileri  asagidaki
gibi siralanabilir:'*

¢ Standardizasyon ve uyarlama stratejileri

e Uriin-Reklam stratejileri

» Markalama stratejileri

e Ambalajlama stratejileri

o Etiketleme stratejileri

2.2.1.1. Standardizasyon ve Uyarlama Stratejileri

Standardizasyon, tek veya cok az gesitle dunya pazarlarina yénelik
standart bir GrGn stratejisinin izlenmesidir. Bu stratejinin amact, tiketicilerin
genel istek ve ihtiyagltarimi doyurmasidir. Standardizasyon, kiltGrler arasi
homojen zevk, ihtiyag, degerler ve bunlara rastlanma sikhgina gére yapilir. Dis
pazarlarin birbirinden ve i¢ pazardan ¢ok  farkh oldugu gérisinden
hareketle, uluslararasi pazarlamada bu stratejinin  kullaniminin  basan
getirmeyecedi dasunilse bile, bircok igletmenin bu yolla 6nemli yerlere
geldigi de bir gercektir.'*

Standardizasyon, isletme igin bir artinmdir. Bu artirm en belirgin
olarak  urin dizayninda goértlar. Ayni temel Orunt cesitli pazarlarda
kullanmak, aragtirma ve geligtirme faaliyetlerini daha buylk Uretim diizeyine
yayarak, birimdeki agirhidimi disirar. Diger yandan, pazarlama ve yeni Grin
dusunceleri olusturmak ve yetenekli personel bulmak zor  oldugundan,
elindeki kaynaklani en etkin bigimde kullanmak isteyen igletme, cesitli
pazarlara bu kaynaklan yonelterek verimini arttiracaktir. Degisik pazarlarda
ayni uygulamalarin yer almasi, isletmenin plan ve kontrol ¢alismalarini da
onemli Slglde kolaylagtiracaktir.

Donduruimus Meyve-Sebze Sektdérirnde yer alan isletmeler
standartlastirma stratejisine karar verdiginde, uluslararasi standartlara uygunluk
kavramina kesinlikle dikkat etmelidir. Dis pazarlar i¢in yapilacak Gretimde

12 K ARAFAKIOGLU, a.g.e., 5.108.
' CATERO, a.ge., s.139.
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énemli unsurlardan biri kalite kontroldir. lyi bir ihrag pelitikasinda, kalite
sorunlarinin  ¢géziimlenmis olmasi gerekmektedir. Uluslararasi standartlarin
tretilecek Uriinlere yansitiimasi ve yerlestiritmesi gerekmektedir.'®

Uyarlama stratejisi ise, Grtn bilesimlerinin degdisik pazarlarin degisik
istek ve ihtiyaclarini karsilayacak sekilde cesitlendiriimesidir. Bu durumda
igletmeler, varolan Granlerini dis pazar kosullarina gbre uyarlarlar veya ic
pazardan tamamen farkli yeni bir Grinle dis pazara ybnelebilirler.

Dondurulmus meyve-sebze Orunlerini satin alan ve kullanan
musteri ve tlketiciler acisindan uyarlama ¢ok uygun bir stratejidir. Fakat
isletme icin bu strateji, ek maliyet olusturucu bir 6zellik tasimaktadir.
Cinkl, urinG girilen her pazarin 6zelliklerine gére farklilastirmak, ek bir
maliyet ve caba gerektirmektedir. Gida Urtnleri tuketimi, kuitarel yapiya ¢ok
fazla bagh oldugundan bu Grinlerde, uyarlamaya gitmek gerekmektedir. **

Uyarlanma stratejisi benimsendiginde, ilgili sektdér iki temel konu
Uzerinden inceleme yapmalidir. Bunlar:*4

e Urliniin, ihrag pazarlara uyarlanmasi durumunda, kabullenilecegini
belirten koltirel  nedenler  varsa, bunlar belirlemek  igin  yenilik
karakteristiklerinin analizinin,

e Uyarlama icin GrGn tamamlayici ek unsurlarin analizinin yapiimasi

gerekmektedir.

2.2.1.2. Uriin — Reklam Stratejileri

Diger bir alternatif stratejiler batuna, Gran ve reklamin gesitli
bilesimlerinden olusmaktadir. Buna gére, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katilan Dondurulmus Meyve-Sebze Sektoru hedef aldigr dig pazarlarda
asagidaki Grun-reklam bilesimlerinden birini kullanabilir.'®

e Standart Urun-Standart Reklam: Bu strateji ile gesitli  Glkelerde

ayni Garuni  aym kullamm amaciyla ve aym reklami kullanarak

M KOZLU, a.ge., 5.163.

16 K ARAFAKIOGLU, a.ge., s.110.

1“7 CATERQ, a.ge., 5.141.

%8 Warren J. KEEGAN, " Multinational Product Planning ; Strategic Alternatives ", Journmal of
Marketing, Vol: 33, No:1, January 1999, 5.58-62.
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pazarlama yoluna gidilmesidir. Bu stratejinin  kullanilabilmesi  icin  temel
kosul, hedef alinan dis pazarlarin istek ve gereksinimlerinin benzer veya
ayni olmast ve UOrinin kullanim  kosullarinin  degismemesidir. Ornek
olarak, COCA COLA, PEPSI COLA gibi  serinletici mesrubat olarak
kullanilan, ferahhk, canlihk ve genclik iletileriyle tanitilan icecekler
verilebilir.

Bu stratejinin temel avantaji, arastirma ve gelistirme, Gretim, dagitim ve
reklam maliyetlerini en aza indirmesidir. Diger bir yarar da, tek bir Urin ve
reklamla dunya tUketicilerinde yaratilan kuvvetli marka ve igletme imaiji
olmaktadir.

Diger yandan, bu stratejinin zayif bir yanini da dikkate almak
gerekmektedir. Bu da, her tUrli Gran icin gecgerli olamamasindan
kaynaklanmaktadir. Omegin, gida Grunlerinde  farkh tat ve kokuda uretim
yapmak gerekmektedir. NESTLE, dinyadaki farkli damak tadina sahip
insanlara kendini kabul ettirebilmek icin 60 degisik lezzette kahve
Uretmektedir.

e Standart Urtin-Uyarlanmig Reklam: Bazi Grinler, degisik Glkelerde
farkli  kullarum alaniari bulabilmektedir. Bu durumda, Grinde bir degisiklik
yapilmaksizin, reklamda kullanim amagclarina gére farklihk yaratilabilir.
Ormegin bir dlkede dondurulmus meyve-sebze son tiketicilere yénelik olarak
pazarlanirken, diger baska bir Glkede endustriyel bir Griin olarak pazarlanabilir.
Reklam iletisinde, buna uygun degistirmeler yapilabilir. Diger bir érnek ise,
PERRIER adli bir megrubat , uretildigi Fransa'da ve diger Avrupa
ulkelerinde yemeklerde memba suyu olarak kullaniimakta iken, Amerika da
yemeklerde ¢ok az su igildiginden, tamamen bir mesrubat ve kokteyl
ickisi olarak tamtilmig ve basarili olmustur.

Bu tir Grinlerde, ya ayni reklam iletisi icinde cesitli tlketici
tiplerine ulasilmaya c¢ahsihr, ya da her tiketici tipi icin farkli reklam
iletileri hazirlanir. Bu ylzden de bir 6nceki stratejiye goére, isletmenin
katlanaca@! giderler artmaktadir.

e Uyarlanmig Uriin-Standart Reklam: Bu strateji arin dis pazarlardaki
farkli ortamlarda aymi amacgla kullaniidiginda bagvurulacak bir stratejiyi



icermektedir. Bu bilesimin kullanilabilmesi igin, ihracati yapilan Grinin dis
pazarda ayni ihtiyaci kargilamasi, ancak kullanim kosullarinin farkhi olmasi
gerekmektedir. Uriin, derigik ortamlar igin farkli olarak Gretilmekte, ancak
kullanim ayni oldugu igin, tek tip mesaj tim pazariarda kullanilabilmektedir.

Ornedin, dondurulmug meyve-sebze Grinleri, aym reklamla, farkh
Glkelerdeki tuketicilere ve musterilere, tiketim aligkanliklarina gére, farkli
kimyasal bilesimlerde sunulabilir. Diger bir érmekte, Grin, her Ulkede, o yerin
hammadde kosullan, koku ve tat tercihlerine gbre formule edilip, her
tlkede ayni besleyici ve vitamin icerikli mesaji ile pazarlanabilir.

Bu strateji gereci, reklam giderleri standardizasyon nedeniyle
dasuk tutulabilmekte, fakat Grundeki uyarlama nedeniyle dretim giderleri
artig gostermektedir.

e Uyarlanmig Urin-Uyarlanmig Reklam: Bir Grindn  kullarim  ortami
ve kullanim gekli de degisikse, hem Urinde ve hem de rekiam
mesajinda uyarlamalar zoruniu hale gelmektedir. Bu strateji, tretimi, iletisimi
ve her kademede kontroli zorlastirdigi icin maliyetleri de arttirmaktadir.
Omegin, zeytinyagi Orta Dogu Ulkelerinde humus ve tabule gibi yemeklerde
kullanilmakta ve yiksek asitlisi tercih edilmekte iken, Avrupa Ulkelerinde sadece
salataya konmakta ve ¢ok hafif, diguk asitlisi aranmaktadir.

Bu strateji geregi, hem drinde ve hem reklamda uyarlama
yapilacagindan maliyetler aldukga yuksek olacaktir. iglem yapilan dlke sayisinin
artisina orantih olarak da, Uretim ve pazarlama maliyetleri artacaktir.

e Yeni Uran-Yeni Reklam : Uranin, potansiyel toketiciler tarafindan
kullanulabilir ve satin alinabilir pozisyonda olmadigi durumlarda, yeni bir Grun
tretmek ve buna uygun yeni bir reklam yaratmak zorunlu oimaktadir. Ayrica, i¢
pazar icin Uretilmis bir Grinin dis pazar kosullarina gére dizenlenmesinin
olanaksiz oldugu durumlarda, yepyeni bir Grinin gelistiriimesi gerekmektedir.
Hedef tiketici kitlesi, varolan Grini satin alma olanag@ina sahip degilse, igletme,
belirlenen ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim glcune uygun Grind

yaratmak ve gelistirmek durumundadir.
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2.2.1.3. Markalama Strateijileri

Marka, bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin Griin ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkindeh ayinp farkiilagtirmaya yarayan isim,
terim, sOzclk, simge, tasarnm, isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli
bilesimieridir.'*

Tuketicinin belleginde yaratilabilen marka imaji, sadece Urindn
kalitesini géstermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statliye sahip tuketici
kitlesinin ihtiyacini tatminde basanli oldugunu da belirtmektedir. Béylece belli
bir marka altinda satilan Grtine, belirli bir kisilik kazandiriimis olunmaktadir.'®

Ayrica marka tanimlamasi, bir igletmeye bir¢cok énemli avantajlar
saklamaktadir. Marka Grinin pazarda yerlestiriimesinde ¢ok anlamh bir rol
tstlenmektedir. Diger yandan marka, Grtine, rakiplerin Urlinlerinden ayirict bir
ozellik kazandirmaktadir. Kuvvetli bir marka tanimi ve imaji, dis pazarlarda
biyik bir rekabetsel giic olmaktadir.

Diger yandan, marka se¢imi de, (zerinde 6nemle durulmasi gereken
bir konudur. Belirlenen marka, GOrundn taninmasini saglamasi, kalite
agisindan gaven unsuru olmasi, Urun hakkinda bilgi vermesi, Gran
secmesini kolaylastirmasi ve tuketiciye korunma olanag saglamas: gibi
konularda tiketicilere yararlar sunmaktadir.™'

Dis pazarlarda marka kullanimi, kuitirel farklar ¢ergevesinden
izlenmelidir . Kullanilan marka, dis pazarlarda kolaylikla séylenebilmelidir.
Ayrica markalar, istenilmeyen  anlamlara ve  cagrigimlara neden
olmamalidir. Dig pazarin kultara ve tarevi olan dili  incelenmeli uyarlama
yapilmali, aksi durumda yeni bir marka kullaniimalidir.

Batun bu niteliklere baglh olarak, kullanilacak markada su 6zellikler

aranmalidir: %2

' TEK, Pazarlama..., a.g.e., 5.352.

POMUCUK, a.ge., s.151.

PKOZLU, a.ge., s.141.

12 KOZLU, a.ge., s.142; MUCUK, a.ge., s.151; TEK, Pazarlama..., a.g.¢., 5.358.



olmasi,

3t

¢ Kisa ve basit olmasi, kolay okunabilmesi,

¢ Kulaga hosg gelme 6zelligi olmasi,

¢ Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi, akilda kalici clmasi,

o Ambalaj ve etiketlemeye uygun oimasi,

e Saldirgan veya olumsuz olmamasi,

« Her dilde kolayca séylenebilir olmasi,

» Anlami, sesi veya bicimi ile o tlkenin kiitirine ters dismemesi,
e Urlin ve ambalaji ile uyum iginde almast,

o Uriine rakiplerinden farklilastinp, ézelliklerini vurgulayacak nitelikte

o Uran kalitesini dolayl olarak anlatir yapida olmasi gerekmektedir.

AB'nde dondurulmus meyve-sebze Urtunlerinin marka imajinda etkili

olan faktorler asagida siralanmistir.'>

¢ Fiyat

e Ambalaj

o Ambalaj cesitliligi

« Bulunabilirlik

o Saklanabilirlik

» Son tiketim tarihi

e Aligkanlik

¢ Gesitlilik

* Kalite

e Uriiniin gérinebilmesi
¢ Fiyat / miktar dengesi
o lyi ayiklanmig olmasi
¢ Besin degeri

e Lezzet

¢ Pisme kolaylilidi

e Stoklanmaya uyguniugu

153 = Marka Imaji ©, Kerevitag Yayinlanmanug Caligmalar, Istanbul, 2001



Dondurulmus Meyve-Sektérirnan, dis pazarlarda olusturacagi marka
Imajint ve prestijini olumsuz yénde etkileyen en énemli etmenlerden biri Turk
arna  imajidir.  Tarkiye'nin  uluslararas: alanda, olumiu bir imaja sahip
olmamasinin gercekte tarihi, etnik, kaltarel, dinsel gibi bircok nedeni vardir.”™*
Bir ulkenin dis pazarlardaki kimligi, taninmasi, sahip oldudu imaj o ulke
urtnlerinin  dig pazarlarda tiketiciler tarafindan deg@eriendiriimesine etki
etmektedir.'® Bu nedenle marka imajinin, Glke imaji ile birlikte glctnin ve
etkinliginin arttirlabilmesi i¢in Tarkiye hakkinda sik ve bol iletisim saglayarak

tlke imajt ile iligkilendirilen pozitif diiginceler yaratmak gerekmektedir.

2.2.1.4. Ambalajlama Stratejileri

Ambalajlama UOrunin igerigini ve c¢evresini koruyan, tasinma ve
depolanmasini, satisini, kullaniimasini kolaylastiran, ileride kismen veya
tamamen atilabilecek veya geri dénisla bir malzemeyle kapianmasi, sariimasi,
értilmesi ya da birlestiriimesidir.'®

Ambalajlama, Grinin ne oldugu, kalitesi ve yaratmak istedigi
imaj agcisindan, 6zellikle gida igletmelerinin en iyiyi bulma yolunda ylksek
harcamalar  yapti§i bir kavramdir."™ Ambalajin, koruma, kullanim kolayhig
saglama, fiyat ayarlama, tutundurma islevieri bulunmaktadir.'®

Donduruimus meyve-sebze Uriinlerinin ambalaj se¢iminde ilk adim, dis
pazann ulusal tercihleri belirlemektir. Ardindan, bu tercihlere nastl yanit
verilebilecegi arastinimalhdir. Eder pazarlar degisik ambalajlama tarlerini
gerektiriyorsa, uaretim ve ambalajlama faaliyetlerinin cesitlendiriimesi
gerekmektedir. Fakat, Gretim agisindan sekil, boyut ve ambalaj maddelerinde
standardizasyona gidebilmek, isletmeler icin, maliyet avantajt
getirebileceginden, dolayisiyla arzu edilir bir durumdur. Renk ve estetik

goéranta acisindan bazi cesitlemelere gitmek ise, fazla maliyet

5 Giinal ONCE,” Tiirkiye'nin Tamitilmasinda Tirkiye Imajimn Pazarlama Agisindan Islevselligi =,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y.6, S.31, ( Ocak-Subat 1992 ) , 5.20.

'* Partha GHOSH, “ Creating a Meaning for “ Made in Turkey “: Lessons from the Far East “,
Symposium on New Strategies in International Marketing, Istanbul, 1990, 5.25.

18 TEK, Pazarlama..., a.g.e.. 5.372.

"7 Oguz YURDAKUL, Ali KOG, Gida Uriinleri Pazarlamasi, C.U. Ziraat Fak.Ya., No:34, Adana,
1995, s.110.

18 TEK, Pazarlama..., a.ge.. s.372-375.



83

gerektirmediginden basgvurulabilecek bir  yoldur. Bunun vyaninda, tum
tlkeler icin tek bir ambalaj rengi kullanmak, taninmay:r ve baghhg
arttinct bir faktér olabilmektedir.

Bu baglamda, ihracatci isletme, Grinin ambalajini secerken hém
olast sorunlari gbéz o6nine almali ve hem de maliyetlerini belli bir
6lcll icinde tutmaya caligmalidir.

Urinin ve pazarinin ézelliklerine gére ihracater isletme, tahta
kasa, kontrplak, karton koli, kagit torba, jit, sentetik cuvallar, balyalar
tiri  dig ambalgjlama  sistemlerinden biri hakkinda karar verebilir. ig
ambalajlamada ise, teneke, cam, plastik veya kadit ve karton gibi
seceneklerden birini tercih edebilir."™ Bu secimi  yaparken, ambalgj
malzemesinin nétrliga de géz o6nine ahnmahdir. Nétridk, icine doldurulan
drunle ambalaj gereglerinin  kimyevi 6zelliklerinin  birbirine karsihkli  etki
etmemesini anlatmaktadir.'®

Turkiye dondurulmus meyve-sebze Urtnlerinin baytk bir bolima
yurtdigi gida sanayiine hammadde olarak génderildiginden son tuketici
ambalajlari cok az kullaniimaktadir.'®!

ithalatcilarin isteklerine gére10-12-15-20 kg.hk biyik ambalajlar ve
taketici ambalajlarinin kullaniimaktadir. Cok az miktarda dondurulmus gilek ve
pirasa ile yesil kirmizi biberden olugan sebze kangimlarinda ve brokoli de
250, 500, 1000, 2500 gramhk  tuketici ambalajlarinda Urlnler ihrag
edilebilmektedir. Ayrica, ambalaj Uzerinde ithalat¢ilarin arzu ettigi icerikte ve
cogunlukla da ithalatcilarin ticari markasi yazdirnimaktadir.'%?

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, ilgili sektérdeki ihracatgilar
dondurulmus meyve ve sebze Urdnlerinin ambalajlanmasinda agagida siralanan

kosullara dikkat etmesi gerekmektedir. Bunlar:'®

¥ ROZLU, a.g.e., 5.145.

160 Latif Cakicr, isletmelerde Ambalaj Sorunlan ve Ambalajlama Alamndaki Gelismeler,
AU. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayim, Ankara,1973,s. 24.

16! KOSE ve Digerleri, a.g.¢..s. 27.

162 Uludag Thracatilar Birligi Genel Sekreterliginden Elde Edilmistir,Bursa, 2000.

163 Vural YIGIT, “ Tark Urinlerinin Dig Pazara A¢ilmasinda Ambalajin Rolii *, Gida Dergisi, (Mayis
Haziran 1996 ), s.97.
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e Cevre etkileri

¢ Tuketiciyi koruma

e Saglik ve guvenlik yonetmelikleri

» Pazar etkinligi ve yaraticilik
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Tum bu kosullar, dis pazarda UrGn ve ambalaj igin uyulmas: gerekli

kural ve yonetmelikleri icermektie olup satis glivencesi tagimaktadir.

e Rekabet Gucl: Ambalajin gida GrGnlerinde rekabet araci olarak

kultaniimas: 1950 'li yillarin sonunda ortaya ¢ikmigtir. Bu dénemde stpermarket

ve self servis sistemlerinin gelismesi, ambalajlanmis UrGnlere yoénelik talebi

arttrmistir. Gunimuizde ambalaj artik bir pazarlama aracidir ve tiketiciye

sinirsiz segenekler sunulmaktadir..

Ambalajin rekabet gucl yaratmadaki énemini, tasarim ve yaraticihgin

bundaki etkisini Tablo 26’da gésterebiliriz.'®*

TABLO 26 : Donduruimusg Meyve-Sebzede Ambalajin Rekabet Giicii
Olugturmadaki Rotii

Pazar Kosullan

Rekabet Giicii Unsuru

Tasanm Etkisi

Fiyat / Maliyet

Satig Fiyatt

Ekonomik ambalaj / gereg
Toplam maliyete etkisi

omrti, atbenisi

Urin / Ambalaj Uriin / Ambalaj Kaliteye uygun ambalaj se¢imi
standardi ve kalitesi Uriin Performansint artirma
Uygun ikincil ve tasima ambalaji
Tiketim / Tuketici | Yasam egrisi veya raf | Ulasim, kuilamim kolayhhgt

Raf émrii ve stirest
Cesitlilik ve gekicilik

Kurumsal kimlik
Marka imaji

Sirket imaj1 ve satis
gelistirme

Isletme Gilke marka 6zelliklerini
yansitma
Uygun etiketleme

¢ Cevre Etkileri :

Gelismis Glkelerde gevreci bilinglenmenin etkisiyle,

tuketiciler devlet (zerinde ve dogrudan ya da dolayll olarak ambalaj sanayii

tizerinde baski olugturmaktadir. Dolayisiyla, cevreyle ilgili yeni kanunlar hazirlanmig

" YiGIT, a.ge., 5.98.



ve uygulamaya konmustur. Bugin, ekoloji ciddi bir konudur ve ambalaj atiklarinin
gevre Gzerinde etkisi daha da dnem kazanmaktadir Bu nedenle ¢evre dostu
ambalajlar énem kazanmistir. AB pazarlarinda ambalaj agisindan getirilen
cevre énlemleri suniardir:'®

e Kaynakta azalma (agirlik, hacim, Grin yogunlugu)

e Geri dontslu (tekrar dolabilir) ambalajlar kullaniimasi

e Geri donisim

» Geri kazanma

¢ Yasam sireci analizleri (LCA)

AB'ne Gye devletierdeki ambalaj atiklan politikalan dogrultusunda, bugtin
gecerli ve gelecekte uygulanabilecek yasal dizenlemeleri géz 6nine alarak,
ihracatgilarin  dénastmU olast ambalaj gereglerini kullanmaya ydnelmeleri
gerekmektedir,

Dondurulmus meyve-sebze Grlinlerinin i¢ ambalaj gereci olarak kullanilan
PE kolaylikla dénustirebildigi icin bu malzemenin kullamminda bir problem
bulunmamaktadir. Kadit, karton kullanilarak yapilan " Foodboard " lar,
mumlanmazsa ya da baska bir madde ile sivanmazsa ddnusumlerinden
problemier olmamaktadir. Mumlanmis kartonlar artik kabul gérmemektedir, ¢tinku
déniisime uygun bulunmamaktadir. Bu Urinler sogutulmug ve dondurulmus
dranlerin ambalajlanmasinda sikhikla kullaniimaktadir, fakat atik isleme ile ilgili yeni
diizenlemeler bunu yasakiamaktadir. Bu konu hem dis ambalaj hem de i¢ ambalaj
icin gecerli olmaktadir.'®

o Tuketiciyi Koruma Ozellikleri : Ganamize kadar gida maddelerinde
taketicinin korunmasina yénelik olarak AB tarafindan c¢ikarillan yasalar ve
yonetmelikler, gida Granlerinin karisimi, bilesimi, ambalajlanmasi, etiketlenmesi
ve tiketici saghk ve givenligini tehdit etmemesi ile ilgili yonetmenlikler

olmaktadir.'®’

165 « Bazi Avrupa Birligi Ulkelerinde Ulusal Ambalajlama Kurallant , Orta Anadolu Ihracatcnlar
Birligi Genel Sekreterligi Biilteni, ( Subat 1995 ), s.10-13; Cengiz TURKAY Baz1 AB Ulkelerinde
Ambalaj Atiklarna Iligkin Duzenlemeler , Ambalaj Dergisi, ( Ocak 1996 ), 5.38-40.

15 Mualla BILGIN ve Digerleri, Dig Ticarette Uriin Ambalajlama ve Etiketleme, iSO Ya., No:12,
istanbul, 2001, 5.97.

167 Mete OKTAV ve Digerleri, Avrupa Toplulufu’'nda Tiiketiciyi Koruma Politikalarnu ve
Tirkiye’nin Uyamu, TOBB Ya., No:108, Ankara, 1989, s.44.
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Tuketiciyi koruma istekleri diger yandan 6énemli tasarim ve yaratici
buluslari da beraberinde getirmektedir. Bunun en iyi 6rnegi glvenli ambalaj
sistemleridir. Ambalajin 6nceden aciip aciimadigini  kontrol eden bu
uygulamalar o kadar yayginlagsmistir ki, ambalaj yatinnmlarinin %65-70 kadari bu
tip makinalardan olusmaktadir. Gavenli kapak ve ambalajlar, yaraticiliga ¢ok
actk bir konu olmaktadir. Kapak agcilinca yirtilan etiket ve bantlar, plastik film
kaplamalar ve gocuklarin agamayacagi tirde "child proof “ kapak sistemleri
surekii gelistirilmektedir.

e Saghk ve Guvenlik Yonetmeliklerii AB, de O6zellikle gida ile
bitinlesen ambalaj gereglerinin yaratabilecegi saglik sorunlarini énlemek ve
kontrol etmek amaci ile bir dizi karar yaymlamistir. Uretimde kullanilan katki
maddeleri ve test yéntemlerinde birlik saglamak amaci ile yogun bir ugras
veriimektedir.

Uygun bir dondurulmus gida ambalaji dusik istlara ve mikrodalga ve
torbada kaynatilan Grlnlerde ylksek isilara dayanikh olmahdir. Gida ile
kimyasal etkilesime girmemelidir. Ozellikle koku etkileri almamahdir. Su buhar
ve yabanci kokulari gegirmemelidir. Baskiya elverigli olmali ve yari veya tam
otomatik doldurma ve kapatma makinelerinde rahat calisabilmelidir. Kolay aci-
labilir ve iyi bir gérintse sahip olmahdir.'®

AB pazarlarinda kullanilan Grin ve hizmetlerde saghk ve gavenlik en
énemli kriter olmaktadir. Bu amacla getirilen 6nlemler ve kurallar yerine
getiriilmeden dis pazarlara yoneimek isletmeleri glic durumiarda birakabilir.

e Pazar Etkinligi ve Yaraticihk: lhracatin basanist da degisik
ambalajlarin tiketici istek ve satin alma kararini belirlemedeki etkinligidir. Dig
pazarlardaki rekabet, tdketim urinlerinde  Grinin kendisinden daha c¢ok
ambalajin uygunlugu ve korumast, albenisi Uzerinde yoguniasmaktadir. Bu
nedenle dondurulmus meyve ve sebze Grunlerinin ihracat ambalajinin agagida
siralanan iglevlerinin roli éncelik tagimaktadir.

- Urtini korumasi

- Kullanim kolayhgi

168 1 atfi F. ALPAKIN, © Derin Dondurulmus Gidalar ve Ambalajlan “, Diinya Ambalaj Dergisi, Y.3,
S.4. ( Nisan 2000 ), s.22.
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- Gorinds ( tutundurma )
- Cevre Etkileri

- Maliyet

2.1.2.1.5. Etiketieme Stratejileri

Etiket, ambalaj Gzerinde yer alan ve Urand tanimlayan, degisik
bigimlerde basilabilen gesitli bilgilerdir. Urinin bilesimi, fiyat! Gretim ve son
kullanma tarihi, kullanim siresi, Uretildigi yer ve &zellikle son yillarda gida
aranlerinin etiketinde yer alan besleyicilik de@eri gibi bu bilgiler, tiketicilerin
saghkli ve uygun secimler yapabilmesi agisindan buylk 6neme sahiptir. CUnku
tiketiciyi bilgilendirme islevini yerine getiren bu tir etiketlemenin tiketicinin
egitime ve bilgilendiriime haklanyla yakindan ilgisi bulunmaktadir.'®
Bilgilendirmenin yaninda etiket, Griniin tutundurulmasina da katkida bulunabilir.
Omegin, yeni, ekonomik, gelistirilmis, katkisiz, dayanikli, dogal, kullanimi kolay
vb. sézcukler tiketicinin ¢odu kez karsilagtigi ancak satin alim olumiu bigimde
etkileyen uygulamatlar olarak géze carpmaktadir.'™

Etiketlemede ana faktér, dil ve idari dazenlemelerdir. Eger etiket,
taketici icin dnemli bilgileri iceriyorsa, genellikle tiketicinin ana dilinde olmak
zorundadir ve bu da, farkli pazarlarda farkli dillerde etiketler kullaniimasi
anlamina gelmektedir. Dilin yani sira renk, sembol gibi estetik &zellikler de
6nemlidir. Kulttrel cerceveden fakl olarak yasal duzenlemeler de etiketieme
iglemini etkiler. Bunlar, tlkeden Ulkeye ¢ok fazla degisiklik gostermekle birlikte,
genellikle etiketin kapsami tizerinedir.'” Urtinin etiketinin tiketici Glke diliyle
yazilmig olmasi Orinan ahci tarafindan rahathikla benimsemesine ve
kullanmasina yardimci olur. Kot basiimis ve sekilsiz bir etiket Grintn satigini
ve dig satimim yapan dlkenin ve isletmenin imajimi olumsuz ydnde
etkilemektedir.'™

Gida Granlerinde etiket uygulamas! yasal ve toplumsal sorumliuluk

yoninden, isletmelerin Gzerinde O6nemle durmas: gereken bir konuyu

' TEK, Pazarlama..., a.g.e., 5.376.

17 peter D. BENNETT, Marketing, Mc Graw-Hill Inc. Co., USA, 1988, 5.309.

" Vern TERPSTRA, Pavi SARATHY, International Marketing, 4 theed, The Dryden Press
International Edition, Holt, Rinehart and Winston Inc., 1990, 5.248.

"’TENEKECIOGLU, Uluslararast ...a.g.e., 5.82.

Saendsla Taivarsitest
Markos Kotdphang |
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gostermektedir. GUnku, yanlts ve aldatici etiketler, bir taraftan yasalarca haksiz
rekabetin 6zgun Ornekleri olarak deg@erlendirilirken, diger taraftan tuketici
haklarina zarar vermesi nedeniyle kamunun pazarlama eylemilerine iliskin cesitli
elestirilerinin  toplandi§i noktay: da olusturmaktadir. Bu nedenle, gerek
thketicinin korunmasi gerekse haksiz rekabete yol agmamasi igin etiket
tizerindeki bilgiterin eksiksiz ve dogru olmasi gerektir.

Bati toplumiarinda ve Glkemizde ambalajlama ve etiketleme konusunu
dizenleyen pek ¢ok yasa bulunmaktadir. Ornegin ABD'de 1966 yilinda
cikartilan Dogru Ambalajlama ve Etiketleme Yasasi'nda, tuketim Grunlerinin
kolayca anlagilabilir terimlerle acik bigcimde etiketlenmesi ve tiketiciye daha
fazla bilgi verilmesi amacglanmistir. Ayni yasa, gida Grinlerinde adirlik ya da
hacim kadar besleyicilik ile ilgili bilginin de sunulmasini zoruniu kilmaktadir.'”
AB'de ise, gida maddelerinin etiketlenmesi ve ambalajlanmasina iligkin 1980
tarihli Konsey Yoénergesi ile Granlerin icerigi, katki maddeleri, kullanma sdreleri
vb. 6zelliklerinin belirtiimesi zorunlu hale getirilmistir.'”

Donduruimus meyve-sebze Urtnlerinin ihracatinda etiketleme asagida
stralanan kriterlere isletmelerin dikkat etmesi ve uymasi gerekmektedir.'™

¢ Satiga sunulan her Grinan ambalajinda etiket bulunmasi zorunludur.

« Urundn etiket bilgileri tam ve dogdru olarak verilmelidir.

o Etiketleme dili dis pazarin dili ile batinlesmeli.

o Etikette bulunan tim yazilar, silinmez karakterde, okunabilir renk ve
boyutta olmah, ambalaja saglam bir sekilde basilms, yapistiriimis veya
tutturulmus olmaltdir.

« Urtinlerin etiketi sahte, yaniltict veya Grinin karakterine gére hatall
bir izlenim vyaratacak, tiketiciyi yaniltacak resim, sekil ve benzerlerini
icermemelidir.

e Ozel beslenme amagl gidalarla beraber, dondurulmus meyve-sebze
Grtnlerinin etiketinde, hastaliklarn énleme, iyilestirme ve tedavi etme 6zelligi

oidugunu bildiren anlatimiar yer almamahdir.

!> BENNETT, a.g.e., 5.309. o

7% {smet MUCUK, AT’ de Tiiketiciyi Koruma Politikalan ve Tiirkiye'de Durum , TUSIAD Ya.,
Istanbul. 1990, s.85.

' BILGIN.a.g.e., 5.50-51.
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Yukaridaki agtklamalar dogrultusunda, dondurulmus meyve-sebze
runlerinin etiketinde, asagida siralanan bilgilerin bulunmasi gerekmektedir: '™

» Uriindin adi

e icindekiler

« Net Miktari

e isletmenin adi, adresi ve Grunin Uretildigi yer

« Uretim tarihi ve son titketim tarihi veya raf 6mra

¢ Parti ve/veya seri numarasi varsa kod numarasi

e Uretim izin tarihi ve numarasi

e Orijin Glke

e Uriin kullarim bilgisi ve koruma kosullari

o Urtinan fiyati

o Geri donustm isaretleri,

o Cevre dostu isaretleri

AB etiketleme ile ilgili mevzuatinin énceliklerinden biri aniasilir ve
gavenilir bilgi olup, Grinan fiyati, gerekli Gzellikleri hakkinda dogru bilgi
verilmesini ve tuketicinin Grind diger GrGnlerle karsilagtirmasini saglayacak
sekilde tasarlanmasidir. Bu amagla, tim tiketim GrGnlerinin satis fiyatinin
sergilenmesi gerekmektedir. Belirli gida maddelerinin etiketlenmesinde
kullanilan tanim ve codrafi mense de AB topluluk mevzuati gercevesinde
korunmaktadir.'”” Ayrica uluslararasi pazarlamada etiket (izerinde durulmasi
gerekli olan bilgiler ise, Grin kullamm anlatimi, standartlar yazilimi, geri
dénasim isaretleri, tagima ve gérsel uyart sembolleri, barkod Grun tanimi ve
cevre dostu isaretidir.'™ AB pazarlarinda pazarlamada gevre dostu isareti,
arane bir deger katkist ve pazarlama giuciu vermektedir. Kullanilan gereglerin
geri kazaniimasi, hammaddesinin ilk Gretim aninda tekrar kullaniimasi Grline

ekolojik bir Gstanitk kazandirmaktadir.'™

76 BILGIN,a.g.e, s.55. ; Hasan S. ACAR, © Ambalajlann isaretlenmesi ve Etiketlenmesi ®, Gida
Dergisi, ( May1s 1997 ), s.17-18.

177 AB Tiiketici Politikasi, Tiiketicinin Tercibi, Tiketicinin Korunmasi, AB Avrupa Komisyonu
Tiirkiye Temsilciligi Ya., Ankara, 2000, 5.6.

'78 « Baz1 Avrupa Birligi...”, a.g.e., 5.10. .

179 Zehra TEZGEL, “ Uriinii Ambalaji Satiyor , Ambalaj/imaj Dergisi, 5.23, ( Ocak 1996 ), s.47.
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Ozellikle Almanya’ya dondurulmus meyve-sebze ihrag eden igletmeler
Granlerinin Gzerine Yesil Nokta isaretini koymalar: gerekmektedir. Yesil Nokta

konulmast icin belli bir Ucret karsihdinda anlasma yapmak gerekmektedir.

2.2.2. Dagitim Kanahnmin Segimi ve Fiziksel Dagitima lliskin
Stratejiler

Pazarlama karmas! olugturulurken darinle ilgili olarak kararlar
alindiktan  sonra, hangi dagitim kanalinin segilecegine ve fiziksel dagrtimin
nasil yapilacagina karar veriimesi gerekir.

Uranlerin dretici isletmeden tiketicilere ulagmasini saglayan faaliyetler
gesitli yapidaki kuruluslarca yerine getirilir. Bunlar zaman, mulkiyet ve bilgi
faydasi yaratan faaliyetlerdir. Uretici isletme agisindan Oriinlerin ahcilara
ulastinimasi faaliyetleri iki grupta ele alimr.’® Bunlar;

o Dagitim kanali se¢imi ve

o Fiziksel dagitim olmak tzere ikiye ayrilir

Dagitim kanallar, Grinlerin Greticiden ahcilara dogru akisini saglayan
bireyler ya da isletmeler toplulugudur. Dagitim kanallan, pazarlama yonetimi
icin Orind, do@ru zamanda dogru yerde ve uygun miktarda bulunmasin
sagladigindan oldukca 6nemlidir. Ayrica dagitim kanallari bu anlamda, misteri
tatmininin olusmas! ve sardariimesinde 6nemlidir.*®"

Uluslararasi pazarlamada da dagitim faaliyetleri ile zaman, mekan ve
malkiyet faydalarinin yaratilmasi, ancak uygun dagitim kanallarinin sec¢imi ve
bunlann rasyonel bir bigimde yurittlmesi ile olasidir.'®?

Ekonomik gelismenin bir sonucu olarak, dagitim kanallarinin yapisinda
zaman icinde bir dinamizm géze ¢arpmaktadir. Bugln igin gegerli olan bir
dagitim kanah yakin bir gelecekte isletme icin riskli bir yaptya burtnebilir. Bu
nedenle isletme, dagitim kanallarimin segiminde dedisen kosullara gdre

gerekli uyumlan yapacak goris ve anlayista olmak zorundadir.'®

150 emal YOKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Ya., Ankara, 1989, 5.107.
8] TENEKECIOGLU;ERSOY, a.ge., 5.184.

152 K ARAFAKIOGLU, a.g.e..s.189.

¥ URAZ, a.ge..s. s.85
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Fiziksel dagitim ise, Gretilmis Grlnlerin tlketiciye etkili bir sekilde
ulastinimasi ile ilgili tim faaliyetlerin yerine getirilmesi ve bazi durumlarda da,
hammaddelerin arz kaynagindan kullanim noktasina kadar olan hareketini
saglamaktir. Bu faaliyetler; hammadde kaynaklarini belirlemeyi, ta§imay|,
depolamay, stok kontroluni, ytkleme ve bosaltmayi, kurulug yerinin segimini,
sipariglerin yerine getirilmesi gibi hizmetleri kapsamaktadir. Amac isletmenin
kisa ve uzun devrede karini artirmaktir. '®4

Ote yandan, uluslararas! pazarlamada, Grinlerin satiga hazir duruma
geldikleri noktadan tuketicilere arzu edilen yer, zaman, miktar ve nitelikte
ulagstirabilmeleri Gretim ve depolama noktalarinin lyi segilmesi, en dustk
maliyetli, ancak guvenilir tagima aracglarinin kultanilmasini gerektirir. Ayrica
depolama maliyetlerini yUkseltmeyen, talebi zamaninda karsilayan stok
miktarlarinin da dizgin bir sekilde belirlenmesi zorunludur.'®

Uluslararasi pazarlamada fiziksel dagitim konusunda karsiasilan
problemierin bir cogu yurt iginde karsilagilanlardan farksiz oldugu i¢in, izlenmesi
gereken prensipler de fazla degismemektedir. Ancak, bu faaliyetler birden gok
Ulkede gerceklestigine gére ve her Glkenin iklim, topografik yapisi, tasima
Ucretleri, enerji gibi maliyet unsurlari, tiketim noktalan vb. degisik ézelliklere
sahip oldugu igin, fiziksel dagitim kararlannin olusturulmasinda bunlarin da
dikkate alinmas: gerekmektedir.'®

2.2.2.1. Dagitim Kanah Sec¢imine Etki Eden Etmenler

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gésteren bir igletmenin, dagitim
kanalini segmeden 6nce dagitimia ilgili gereksinmesini belirlemesi son derece
o6nemlidir. Bu amagla dondurulmus meyve-sebze Ureticilerinin gu sorular
yanitlamasi gerekmektedir.

e Urtiniin gercek masterileri kimdir?

e Uriin nerede satiga sunuluyor?

e Uruin fiyat: nedir?

184 pirol TENEKECIOGLU, Pazarfamada Fiziksel Dagitum ve Tirkiye Uygulama, Eskisehir [IBA.
Ya., No:128, Eskisehir, 1974, s.4.

185 K ARAFAKIOGLU, a.ge., 5.190.

136 K ARAFAKIOGLU, a.g.e., 5. 210.



¢ Aracilarin stok bulundurmasi gerekiyor mu?

e Siparis durumu nasil? Aracilar ne sikhkta Gran istiyor?

¢ Siparis ile teslim arasindaki stre ne kadardir?

e Isletme aract kuruluglara satig arttirma ve gelistirme konusunda nasil
katki saglamay: distniyor?

Uluslararas! pazarlara kattlan Dondurulmus Meyve-Sebze Sektor( icin
dis pazarlara giris alternatifleri gok sayidadir. Her bir alternatifin ise gézden
kacinimamasi gereken yararl ve sakinecali yonleri vardir. isletme hangi kanalin
sececegine karar vermeden énce, bu karan etkileyen hem igletme i¢i hem de
igletme digi pazara, Urune, aracilara ve isletmenin yapisina iliskin faktérieri

dikkate almaldir.'®

Cunka, alternatifler arasindan segilecek olan bir dagitim
kanal karart, diger isletme kararlarini da énemli 6lciide etkilemektedir.'®

Bu faktorler genellikle agsagidaki gibi siralanabilir:

e Uranan Ozellikleri: Dagitim kanalinin segimini etkileyen gesitli Grin
nitelikleri arasinda uranun fiziksel olarak c¢abuk bozulur olup olmamasi,
standartlagma 6l¢ttl, birim degeri, miktari, ilgili hizmetleri gerektirip
gerektirmedigi de dagitim kanallarninin seciminde énemli role sahiptir. Uriinan
dayanikli, dayaniksiz, tiketim, sanayi olmasina gére, ihtiya¢c duyulan dagitim
kanallari da farkli olacaktir.'®®

Ayrica, Grindan birim degeri, dagitim, yukleme, bosaltma maliyetleri,
aran icin yardimci hizmetlerin gerekli olup olmadigi gibi faktérler de dagitim
kanali seciminde etkilidir. Uriniin birim degeri ne kadar dasiikse, dagitim kanal
da o kadar uzun olacaktir. Buna karsilik birin degerinin yUksekligi élgstinde
dagitim kanah da kisa olacaktir.'®

Dondurulmus meyve-sebze Urinlerinin birim degerinin yiksek oimasi,
dagitim sirasinda gerekli yardimci hizmetleri gerektirmesi ve dogal kosullardan
cabuk etkilenmesi nedeniyle daditim kanalinin kisa olmasi gerekmektedir.

o Pazarin Qzellikleri: Ozellikle, dis pazarlara ilk defa yénelmek isteyen

dondurulmus meyve-sebz'e isletmeleri bu pazarin potansiyelini belirlemeli,

¥ TOKOL, a.ge., s.112.

'8 TENEKECIOGLU, Uluslararast..., a.g.e., 5.120.
' MUCUK, a.g.e., 5.250.

1% YUKSELEN, a.ge., s.116.
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pazarin timune mi, yoksa yabanci Glkedeki belirli bir pazara mi y6nelecegine
karar vermelidirler. Eger tek bir pazar birimine yéneleceklerse, dagitim kanali
yapisi kisa olacak, kanaldaki faaliyet sayisi azalacaktir. Ancak, Grinle ilgili tim
pazara yonelmeyi disUnGyorlarsa, bu durumda dagitim kanali yapisindaki
faaliyetler artacak, farkh dagitim kanali yapisina gereksinim duyulacaktir.
Ayrica, pazardaki rekabet durumu, tiketicilerin satin alma aliskanliklan, cografik
dagiimlari, de@er vyargilar, sosyal durumlari, satin alma davranisiari,
sipariglerin bayUklugu vb. faktdrler de dagitim kanalini segmede cok etkili
olmaktadir. '’

e Aracilaria llgili Etmenler: Hedef pazarlardaki varolan araci igletmeler
~ ile yetenekleri de dagitim kanalilari segimini etkileyen faktorlerdendir.'®? Uretici
isletmenin gergeklestiremedidi hizmetlerde mutlaka isbirligi  yapabilecegi
aracilar se¢ilmelidir. Bdylece, dagitim kanallarinda calismaya engel olabilecek
sorunlar da bastan ¢ézimienmis olacaktir. Bazi durumlarda Uretici i§letmeni'n
politikalar aracilara uymayabilir. Ornegin isletme bir béigede ¢ok sayida
perakendeciden yararlanmak isterken, perakendeci o Urini satma yetkisinin bir
bagkasina verilmesini istemez. Ayrica hangi dagitim kanallarimin igletmenin
satig hacmini maksimize edecegi de saptanmalidir.

o Cevresel Kosgullar: lhracatginin Glkesindeki artam kanal segim kararin
vermede diger degiskeni olusturmaktadir. Ekonomik yapi, aracilarin sayisinda
ve tarinde oOnemli oOlcide degisikliklere neden olabilmektedir. Serbest
ekonomilerde Grin( satin alip belli bir marj ile tekrar satan 6zel acenta ve
distribUtérier yaygin bir uygulamadir. Qogu acenta ve distribitérler yerel
isletmelerin bir parcasi gibi islev gérmektedir.'*®

Genel ekonomik kosullar bir diger etkendir. Ekonominin geriledigi
donemierde bagimsiz aractlar varhiklanm yitirebilmektedirler.

e isletmenin Kendisiyle ligili Etmenler: Yurtdisi dagitim kanallar
secilirken ulagiimas: arzu edilen hedefler yaninda igletmenin fiili ve potansiyel
olanaklarinin da dikkate alinmast gerekir. Ornegin finanssal kaynaklari sinirlt bir

191 Muhittin KARABULUT, Ismail KAYA, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, Isletme Fakiiltesi Ya.,
No:198, istanbul, 1988, 5.62-63.

12 TENEKECIOGLU, Uluslararast..., a.g.e., s. 107.
19 Subhash C. JAIN, International Marketing Management, PWS-KENT Publishing Company,

Boston, 1990, s.502.
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igletmenin dis pazarlara y6nelmesi gugtir. Dig pazar satis barolarinin
acilmasi,aracilarin  motive edilip &dullendiriimesi ve Uretim birimlerinin
kurulabilmesi icin, isletmenin belirli bir finanssal glice sahip olmast
gerekmektedir Ayrica, finanssal kaynaklarin yaninda insan guct kaynaklar: da
dikkatle degerlendiriimelidir.’®*

Bunlarla beraber, isletmenin buyGklaga de daditim kanah segiminde
etkilidir. Eger igletme Grin gesitlendiriimesine yonelmis ise, cesitli 6zelliklere
sahip aracilara ihtiya¢ duyacaktir. Bu durumda drinlerin homojenligine gore,
dagrtim kanali yoluyla farklilastirmaya yénelmesi s6z konusu olabilir,'®

Ote yandan, hikimet tutumlari, dis pazarlardaki tilketici érf ve adetleri,
yasam tarzi, dig pazarlardaki seceneklerin karlihigi, esneklilidi, risk vb. faktérier
de uluslararas: pazariamada dagitim kanallarinin segiminde etkili olmaktadir.
Bu nedenle, uluslararasi pazarlanmada dis pazara giris sekli belirlenirken, bu
faktorler de sistemli bir gekilde dikkate alinmas: ve kararin uzun dénemli bakig

agisi icinde verilmesi gerekmektedir.'®

2.2.2.2. Pazara Girig Yéntemleri

Donduruimus Meyve-Sebze Sekiéri'nde yer alan isletmeler, dis
pazarlara girmede, dolayli veya dolaysiz giris yontemlerinden birine karar
verebilir. Dolayh giris yonteminde, Uretici igletme Orinind yurt icinde faaliyet
gOsteren cesitli aracilarla dis pazara yoéneltir. Dolaysiz giris yonteminde ise,
herhangi bir yurt i¢i aracidan yararlanmaksizin tGrtnler degrudan dogruya hedef
dis pazara ulagtirihr. Her iki dagitim seklinin isletme agisindan etkinligi, maliyet
ve kontrol derecesi farkh olmaktadir. Bu konuda ayrintili bilgiler alt kisimlarda
verilmigtir. Ancak, ayrintith bilgi vermeden énce dolayl veya dolaysiz pazara
giris yontemini se¢me agisindan, isletmelere yardimci olabilecek belirli kriterler
vardir. Bunlar, su sekilde siralanabilir:*®’

e ihracata yeni baslama dizeyinde genellikle dolayli yoldan, ihracat

hacmi genigledikge dolaysiz yoldan dig pazara girildigi gézlemlenmektedir.

1% KARAFAKIOGLU, a.g.e., 5.205.

19 K ARABULUT ; KAYA, a.ge., s.61.
1% KARAFAKIOGLU, a.g.e., £.207.
7URAZ a.ge., 5.93.



95

» Dolayl giris yénteminde, dagitim kanali gok uzun oldugundan, tretici
ile tiketici iligkisi dogrudan kurulmadigindan, isletme trunt hakkinda geri bilgi
besleme sirecine sahip olamamaktadir. Fakat bu yéntem, Uriine musteri
bulmak amact ile ilgili 6zel bir gaba gerektirmediginden, ihracattan kaynaklanan
cesitli maliyet ve formalitelerden kurtulmak olasi olacaktir. Dolaysiz giris
yonteminde ise, Uretici isletmenin pazarlama faaliyetleri Gzerindeki kontrolii ¢ok
daha fazladir ve bununla birlikte pazarlama faaliyetleri ve giderleri de
artmaktadir.

o Hedef pazarin incelenmesi gerekmektedir. Bu inceleme, pazarin
yapisi, genisligi, ekonomik gelisimi ve musterilerin cografi dagihmlari, ihtiyaglar:,
secimleri ve kogullari ele alinmalidir.

e Hedef pazardaki var olan araci isletmeler ve bunlarin yetenekleri
incelenmelidir.

e ihracatgi olarak, isletmenin pazarlama yénetimi bilgi ve yetenekleri,
uluslararasi pazarlama alanindaki yeniligi, Grun trleri, isletmenin blayUklGga,
finanssal gucl ve ek kaynaklar bulma yetenedi gibi olanaklan gézden
gegirilmelidir.

o lhracatcinin  kendi  (lkesinin  hikametinin ve yabanci  Ulke

hakUmetlerinin tutum ve politikalar! incelenmelidir.

2.2.2.2.1. Dolaysiz Girig Yontemleri

~Dolaysiz ihracatta igletmeler dogrudan kendileri cesitli yontemler
kullanarak ihracat faaliyetlerini gerceklestirebilirler. Igletmeleri dolaysiz ihracata
yonlendiren en blyilik nedenlerden biri; uluslararas: pazarlamada dolayh ihra-
cata gore, daha fazla kontroll elinde tutmak gerekgesi éne strtlebilir. Bunun
yaninda dolaysiz ihracat, igletmelere daha fazla kazang elde etme olanag
tanimakla beraber, dolaysiz ihracati benimseyen isletmeler saglam bir
organizasyonu da kurmak zorundadirlar. Bu organizasyon igerisinde
uluslararasi bolam ayri olabilecegdi gibi, ana igletmeye bagh ayri bir ihracat
igletmesi de olabilir. Fakat sonucta isletmeler bu ihracat birimleriyle tam bir

battnlesme igerisinde olmak zorundadirlar.'®

%8 John D. DANIELS, International Business, New York. NY, 1994_5.523.
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Dolayl: ihracata gére dolaysiz ihracat daha fazla risk tasir. Fakat daha
yuksek kazan¢ olanagt ve uluslararasi pazarlamayr kontrol etme amaci
isletmeleri dolaysiz ihracata zorlar. Dolaysiz ihracata yénelmis bir ihracatci, yurt
disindaki aract isletmelerle veya en son ahcilarla dogrudan iligki kurarak
trinuntn satmaya caligir. Bu yontem geregi, birlikte ¢alisabilecek ihracat kanali
ayeleri agagidaki gibidir:'®®

o Yurtdigi satis burolar

o Yurtdig! satig isletmeleri

« Acenta ve Distribatérler

» Gezici satiscilar

¢ Yabanc! Ulkelerdeki ithalatgilar ve toptancilar

Yurtdigi Satig Biirolan: Yurtdigi satis burclari, dis pazarlarda dagitim
ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri yarGturler ve Gretici igletme ile dig pazardaki
dagitim kanallari arasi iletisimi saglarlar. Bunlar, Uretici isletmeden sagladiklari
Granleri, tiketicilere, distributérlere, acentalara, toptanci veya perakendecilere
aktarirlar. ihracat yapilan dig pazarda faaliyet gésterdiklerinden, gok etkin hedef
pazar bilgisine sahiptirler ve bu bilgileri ana igletmeye iletirler.

Yurtdis: Satis isletmeleri: Ayri ve badimsiz bir yénetime sahip olup,
kendi karhiliklarindan kendileri sorumlu olmakla birlikte, dis pazarda yurtdisi
satis barolarinin islevini gérmektedirler. Bu isletmeler genellikle, ihracat: belirli
bir dizeye ulagsmis isletmelerce kurulmaktadir. Bu igletmelerin tim sermayesi,
Uretici ana isletmenin olabilecegi gibi, yabanci sermayedarlarla kurulmusg bir
ortaklik da olabilir.

Acenta ve Distribiitérler: Acenta, ihracatg! isletmeye kendi Glkesinde
masteri sadlayan ve satis Uzerinden komisyon alan bir kurulugtur. Diger bir
anlatimla acenta, mulkiyeti kendisine ait olmayan ve kendisine gecmeyecek
olan Griinlerin satin alinmasi, satig! veya her ikisinin de yapilmasi konusunda
pazarlik yapan bir is birimidir. Distribttor ise, isletmenin bir masterisi olup,
ihracatci isletmenin Grtnlerini satin alarak, alkesinde satan kurulustur. Burada,

bir milkiyet gecisi s6z konusu olmaktadir.

19 KOTLER, Pazarlama..., 5.168-171; KARAFAKIOGLU,a.gc., 5.198-204.
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Acenta ve distribatér kullanimi, ucuz ve az riskli bir yoldur. Yabanci
pazarlara yeni giren, kiiglik satis hacimleri olan isletmeler igin uygun bir dagitim
kanalidur.

Gezici Satiggilar: Gezici satigct, isletmenin Grinlerini yurtdisinda
satmaya c¢alisan bir igletme gorevlisidir. Temel gbrevi, Grtnler hakkinda bilgiler
verip, iletisim kurarak siparig yaratmaktir. Bunun vaninda, gezici satisginin
siparigleri sonuca baglayp satiglari yapmasi, yaninda igletmenin dis Glkelerde
tanitiimasi, marka imajinin yaratiimas:, bilgi toplama ve iletme gibi gérevieri de
vardir. Gezici satisgt dis pazar Ozellikleri, potansiyel masteriler, Griinde
yapiimasi gerekli degisiklikler ve rakiplerin faaliyetleri hakkinda genis bilgi
toplayarak, gerektiginde acenta ve distriblGtérlere de satis destegdi
saglayabilirler. Ancak bu yéntemde basari sansinin kisisel ¢cabaya bagh olmasi
gibi bir sakinca da gértlebilmektedir.

ithalatcilar ve Toptancilar: lhracatgt isletme, GrininG dogrudan
yurtdigindaki ithalat¢ veya toptanciya sattiginda, dagitim kanalinin kontrol(: gok
guc olmaktadir. Bu durumda, dis pazar bilgi geri besleme mekanizmasini
isletmek zorlagabilir. Fakat zamanla, iligkiler geligtirilerek bu sakincalar
giderilebilir.

Dolaysiz giris yoénteminin en bayuk dezavantgjian ise; isletmelerin
dolaysiz ihracata bagvurabilmeleri icin bazi érgitsel ve i¢ yatinnmlar yapmalari
zorunlulugudur. Bunun yaninda pazarlama giderlerinin artmast ve dagitim
kanallanyla, gumrik vergileri yOzinden pazar fiyati Uzerindeki kontrolin

azalmasi da dezavantaj olarak gorulebilir. 2

2.2.2.2.2.Dolayh Girig Yéntemieri

Dolayh giris yontemine bagvuran igletme, kendisinden bagimsiz bir
aract kurumla ihracati gergeklestirir ve en az riske sahiptir. Dogal olarak bu
yontemde isletmelerin basvurduklar aracilarin gesitliligi de fazladir.

Dolayh giris yontemiinde, baslica aracilar agadidaki gibi siralanabilir:*'

2 DICKSON, a.ge., s.121
1 K ARAFAKIOGLU, a.g.e., 5.194-198.



98

¢ Cesitli komisyoncular

o Yerli thccarlar

» Yabanci uyruklu ticcar ve temsilciler

o Ihracatg birlikleri ve kooperatifler

e Uretici igletmeden badimsiz fakat onun GrUnlerini yurt disina
pazarlayan ihracat igletmeleri

¢ Birlesik ihracat yonetimi igletmeleri

o Genel ihracat isletmeleri

Cesitli Komisyoncular: Komisyoncular, temsil ettikleri yabanci musteri
adina hareket eden ve kendilerinden belirli bir komisyon alan aracilardir.
Komisyoncularin, kendilerine génderilen Grunler Gzerinde gergek denetim yetkisi
vardir. Bunun anlami, komisyoncunun Uranin teslimini dizenleme, gerekli
kredileri agma, toplama, fiyat dasiurme gibi yetkilere sahip olmasidir. Uretici
isletmenin GrunG Gzerindeki tum kontrolini kaybetmesi uzun dénemde sorun
yaratabilmektedir.

Yerli Tiiccarlar: Bunlar, ihracat yapan ulkenin vatandasi olan ve kendi
hesaplarina galisan kisi veya kuruluglardir. Ihracatgi igletme, Grinand yerli
thccarlara satmakla, ayni zamanda yurt igindeki bir musteriye satmig gibi
olacaktir. Fakat bazen, tagima ve diger formalitelerin yerine getiriimesi, tretici
isletmeden beklenebilir.

Yabanci Uyruklu Tiiccar ve Temsilciler: Yabanc uyruklu ticcarlar,
kendi adina bir Grin satin alan ve daha sonra bu Grind kendi Glkesinde veya
Ggclnc bir Ulkedeki migterilerine satan aracilardir. Temsilciler ise, genellikle
yabanct tlkedeki 6zel veya kamu kesiminden bilylk igletmeler igin, onlar adina
urtn satin alan kisi veya kuruluslardir. Bu ¢abalart karsihgr temsil ettikleri
kuruluslardan bir Gicret veya édenek almaktadirlar.

Ihracate: Birlikleri ve Kooperatifler: Bunlar treticilerin génall olarak
veya Uye olduklar orgitlerdir. Genellikle tarimsal mallann dis pazarlamasini
yurGtmek icin kurulmakla birlikte, sanayi mallari i¢in de OIU§turulabiImektedir. Bu
ybéntemin finanssal yarart da bulunmaktadir. Tek bir igletmenin Ustesinden
gelemeyecedi iglemleri, onun adina birlik yapabilmektedir. Tagima ve diger

ihracat islemleri de birlik faaliyetleri igindedir. Buytk miktarlardaki sipariglerde,



99

ayelerin Granleri birlegtirilerek, hem pazar firsati degerlendirilmis olmakta ve
hem de pazarlk gici elde edilebilmektedir.

Ana igletmeden Bagimsiz Yan Ihracat isletmeleri: ihracat hacmi cok
geniglediginde islemler, bagmsiz bir ihracat isletmesi aracilidiyla
gergeklestirilebilir. ihracat isletmesi genelde, ana isletme tarafindan kurulur. Bu
ylzden de, Uretici igletmenin, satici igletme Gzerindeki kontroll oldukga fazla
olmaktadir.

Birlesik [hracat Yénetim isletmeleri: Birlesik ihracat ydnetimi
isletmeleri genellikle, birbirine rakip olmayan sinirli sayida igletmenin Grinlerini
pazarlayan, belirli Grinlerde uzmanlasmis, yurt icinde faaliyet gobsteren,
arunlerini pazarladid: isletmeden badimsiz, fakat onlar i¢in bir ihracat bélama
gibi caligan isletmelerdir. Bu tip kuruluslar, ilk defa ABD ve Kanada’'da faaliyete
baslamiglardir ve giniimiizde AB Ulkelerinde de gériilmektedir.

En 6nemli yararlari, daha genis ve tam Grun mamul hattini olusturup
sunabilmeleridir. Birbirini tamamlayan Grinler bir arada satin alinmak
istendiginde, buyik bir kolaylik saglamaktadirlar. Tekil isletmelerin olanaklarini
birlestirmek, bir Glkenin ihracat potansiyelini gelistirmek gibi yararlar1 da vardir.
Baz: Glkelerde, Uretici isletmelere finansman agisindan da yararh olmaktadir.
Pazar arastirmalarini da etkin bigcimde yaparak, sagladiklari dis pazar bilgilerini
cahigtiklar: igletmelere aktarabilirler. Bitin bunlarin yaninda, diger bircok araci
kullaniminda oldugu gibi, Uretici isletmenin satin alanla dogrudan iligkisinin
olmamasi gibi bir sakincasi da vardir.

Genel ihracat lIsletmeleri: Bu isletmeler, kendisi wretici olmadigi
halde, her tarli OrinG danyanin her tarafina pazarlamak icin faaliyette
bulunurlar. Birlesik ihracat yénetimi igletmelerinden farki, uzmanlagsma cok daha
fazladir.

Bu kuruluslarin en tipik olanlari ve ilk dérnekleri Japonya'dandir.
Japonya’'da genel adlari Sogo-Shost’oz-lz”:12 olan bu igletmeler, finansman iglerine
girismekte, araciik yapmakta, Japonya'daki kicik buyik bitin Greticilerin
aranlerini diinya pazarlarina strmek icin satin almakta, blytk yatinmlara ortak

olmaktadir.

22 Cem KOZLU, Disa Agiimada Bir Japon Dersi: SOGO SOSA, Anadolu Matbaacilik Ya., Istanbul,
1997, 5.15-24.
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Sogo-Shosha'larin satig cirelar gok yiksektir. Is kenusu elan Gran tord
de son derece fazladir. Ornedin belli basli Sogo-Shosha'lar dan biri olan
Mitsubishi Corporation’in is alani icine giren Urin ¢esidi 25.000’in Gzerindedir.
Ayrica Sogo-Shesha'lar glebal bir bilgi sebekesine sahiptirler. Qnemli gig
kaynaklarindan biri de icte ve digta sahip olduklan yiksek kredi prestijidir.
Japonya'daki en agir bor¢ yukini Sogo-Shoshalar tasimaktadir. Sogo-
Shosha’larin bir diger 6nemli ézelligi ise, insan gicu kaynaklaridir. Bunlarin en
énemli temel degeri calistirdiklar personeldir. Sogo-Shosha'larda ¢alismak
Japonya’da bir sayginlik gostergesidir.

Dolayh giris yonteminin en bayuk avantaj, dretici igletmenin hicbir
ihracat deneyimi olmasa da ihracat yapabilmesidir. Bunun yaninda dolayl giris
yonteminde politik ve pazar riski de dretici isletme icin séz konusu olamaz.
Dolayh giris yontemi, bu avantajlan saglarken, meydana getirdigi en buyiik
dezavantajlardan birisi de, isletmenin triin diginda pazarlama karmasinin diger
elemanlan (zerinde kontrolin(i saglayamamasidir. Uluslararas: pazarlar
hakkinda ¢ok sinirh bilgi edinilmesi ve ihracatla elde edilen satislar (izerinden
saglanan gelirin de diasitk olmasi dolayll ihracatin diger dezavantajlanim
olusturmaktadir. *®

Dondurulmus meyve-sebze Urlnlerinin dis pazar dagitim kanallan
incelendiginde, AB pazarlarinda tuketim noktalar genellikle yillardir ¢calismakta
olduklari belli bir dagitici ile ¢alismak egilimindedirier. Dondurulmus meyve-
sebze Orinlerinin tiketiciye ulastinidigr en buyuk perakende dagitim kanali olan
stpermarketler, gida magazalan, oteller ve turistik igletmeler vb. gida
alimlarinda her bir gida trind degisik tUlke kaynaklarindan aimak yerine, gida
arinleri dagitiminda uzmanlagmig, yerel tiketim merkezlerine duzenli ve gok
cesitli gida GrinG  sa@layan belli toptanci ve komisyoncularla galigmaktadiriar.

Sekil 7'de gorGldugh gibi, dondurulmus meyve-sebze Granleri
genellikle meyve-sebze igleme isletmelerine yarn Grin madde olarak da

kullaniimak Gzere dokme olarak satiimaktadir.

23 DICKSON, a.g.e., 5.121.
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SEKIL 7 : Dondurulmus Meyve-Sebze Uriinlerinin Dagitim Kanallar

Ureticiden Sozlegmeli Kooperatif Yerel
Dogrudan Uretim Komisyoncu
Alim (giftci ) Toptanci
Derin Fond‘urqlmug Meyve ve Sebze ihracatct
) sleyen Igletmeler l
Dondurucuiu Uretici / thracatgi
Marketier
A 4
Komisyoncu Toptanci
i
A 4
I¢ Tiiketici
A 4 A 4
ligili Sanayii ve Sektorler
-Pasta ve Kek Sanayii
-Regel ve Marmeilat Sanayii i
-Konserve Sanayii
-Yodgurt, Dondurma Endiistrileri
-Pizza ve Diger Hazir Yemek Sanayii
-Turizm Igletmeleri
-Diger isletmeler
Y
Siipermarketler Zincir Gida Turistik Tesisler
Magazalarni

Dis Tidketici




102

Tarkiye'de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'nde vyer alan
isletmelerin buytk bir béluma fason Uretim yapmaktadirlar. AB pazarlarinda
ulusal marka imajimin yaratiimamasi, isletmeleri daha c¢ok dolayli dagitim

kanallarina ve fason tretime yéneltmektedir.®*

2.2.2.3. Dagitim Kanal Stratejileri

ligili sektérde yer alan igletmeler, dig pazarlar icin Grin stratejilerini
belirledikten sonra, {zerinde duracagi konu, Grtnlerin tiketicilere ulastiriimasi
icin gerekli olan dagitim kanali stratejileri geligtirmektir. Dagitim kanal: stratejisi,
kanalin iki basginda bulunan dretici ile hedef pazarlarda bulunan alicilar
arasindaki tam iligkileri kapsar.*®

isletmelerin, dig pazarlamada dagitim ile ilgili uygulayaca@ stratejiler,

yodun, sinirli ve secimli dagitim stratejileri olmak izere tice ayrilmaktadir.?®

2.2.2.3.1.Yogun Dagitim Stratejisi

Yogun daditim, Orinin dagitiminda olasi olan maksimum miktarda dis
pazarlardaki perakendecilerin kullaniimasidir. Yogun dagritimin 6zd, Granin
alicisinin bulunabilecegdi her yerde satiga sunulmasidir.”” Son tiketiciye yonelik
tiketim Griinlerinde, genelde bu stateji anlayisi ile pazara surilir. Uriinlerin bu
tar bir stratejiyle pazarlanmasindaki sorun; aracilarin ve perakendecilerin satis
ve dagitim icin se¢imi ve dagiticilarin Grina pazara ilk defa ne zaman
tanitacaklari zorlugudur. Reklam ve diger talebi arttirict tekniklerin kullanimi, bu
stratejinin etkili olmasi igin gereklidir.

Dondurulmus meyve-sebze Orunlerinin, dig pazarlardaki giclu
perakendeci kuruluslarla pazara sorilmesi dasonolebilir. itk asamada,
perakendecinin markasi! ve promosyon ¢aligmalar altinda Griin pazara sirtlse
de, Grun benimsendikten sonra igletme, kendi marka ismi ile Grunt pazara
strebilir. Dondurulmus meyve-sebze Griinlerinin, dis pazarlarda en énemli satig

noktalarinin, perakendeciler oldugu ifade edilebilir. *®

294 KOSE ve Digerleri, a.ge., s.74.

%5 TENEKECI OGLU .Uluslararast ..., a.g.e., 5.119-120.
2% AKAT, a.g.e., 5.129; YOKSELEN, a.ge., 5.123.

T MUCUK, a.g.e., s.251.

2% K ARABAGLI; ALPKENT. a.g.e., 8.76.
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Gugla bir perakendeci kurulug, elinde bulundurdudu Urin kalitesi ve
dizayn drneklerini, kullanilacak tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatiama
konusundaki kararlar, Grune kendi markasinin ismini verme ve satis

promosyonu ile talebi etkileme konularini etkin bir sekilde belirteyebilir.

2.2.2.3.2. Simirh Dagitim Strateijisi

isletme dis pazarlarda rakiplerinden gok farkh, bir Urinle pazara
girmeyi diustniyorsa simirle daditim  stratejisini kullanabilir.®® isletme, bu
durumda Grantni  belirli bir uluslararasi pazarlama bélgesinde tek bir araci
satar. Sinirh dagitim; masterinin dzellikle, Grinin markasi Gzerinde 1srar ettigi
durumlarda uygulanmir.?’® Sinirh dagitim; Greticiye fiyat ve hizmet kalitesi
Uzerinde denetim saglama, dagitim kanalinda rakiplere karsi bir él¢ide korun-
ma, tutundurma faaliyetlerini sadece son tuketiciye yoneltebilme gibi yararlar
saglar.?'' Bu stratejiyi kullanmayir distnen igletmelerin, yeni Granler

gelistirmede etkili olmasi gerekmektedir.

2.2.2.3.3. Secimli Dagitim Stratejisi

Bir igletme, dis pazarlarda sec¢imli dagitim stratejisini tercih ettiginde
uluslararasi pazar dilimini arttirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeyi
dustnmektedir. igletme daha az uluslararasi pazan kullanma yolu ile, dagitim
maliyetini disirmeye ugrasir. Segici dagitim, belirli bir Grinin dagitimi ile
ugrasmak isteyen tim aracilan degil de, bunlardan birkacginin kullaniimasini
gerektirir.2'? Tuketicilerin marka tercihinin 6nem kazandig: Grinlerde, en uygun
dagitim sekli ve stratejisi budur.?'® Uretici isletme; secimli dagitim stratejisiyle,
prestijini ve Grun imajim korumak icin devamit arastimalar yapar. Boylece
isletme, GrinGnin imajint olumsuz yoénde etkilemeyecek uygun pazarlarda

satmak ister. Gida tranlerinin bir kismi bu strateji altinda satisa sunulabilir.'*

% TOKOL, a.ge., s.117.

20 arl A. ELLING, Introduction to Modern Marketing: An Applied Approach, The Macmillan
Company, New York, 1969, s. 141.

' MUCUK, a.ge., ,5.252.

A2 KOTLER, Pazarlama..., a.ge., ,5.197.

3 MUCUK, a.g.e., 5.252.

“* YURDAKUL; KOC, a.g.e., 5.180.
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2.2.2.4. Fiziksel Dagitimla iigili Stratejiler

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'nde fiziksel dagitim ile ilgili
stratejilerin temel amaci, hammadde ve bitmis Urun akislarinin planlanmasi ve
denetimi olan tirli faaliyetlerin birlestirilmis bir sistemi olarak dusintlmesidir.'®

Fiziksel dagitim sistemini olusturan alt sistemlerin yani islevlerin neleri
kapsadig bilinmeden isletmeyle ilgili kararlarin alinmasi dogru clmaz.

Fiziksel dagitim sistemiyle ilgili konularda;

» Hammadde kaynaklarinin belirlenmesi,

¢ Stoklarin nerede kurulacagi (kurulus yeri ),

¢ Nasil yerlestirilecedi ( depolama ),

¢ Elde ne kadar stok bulundurulacagdi ( stok yénetimi ),

» Siparislerle ilgili islemlerin nasil yarGtUlecedi ( siparig isleme ),

e Urtnlerin nasi ulastinlacad ( tasima ), gibi sorularin yanitlanmasi
gerekmektedir. Bu sorulann yanitlan fiziksel dagitim sisteminin iglevlerini
meydana getirir.

Fiziksel dagitim iglevieri genel olarak stok yénetiminden, depolamadan,
paketlemeden, materyal yénetiminden, bilgi akisinin yénetiminden, yollama ve
kurulug yeri faktérierinin yonetiminden olusmaktadir.?'®

Fiziksel dagitim stratejilerini, hammadde kaynaklari, tagima, depolama,
stok yonetimi, siparis isleme, kurulus yeri se¢imi, yikleme bosaltma agisindan
alt kisimlarda alti grupta inceleyecegiz.

2.2.2.4.1. Hammadde Kaynaklan

Sektordeki Grinlerin kalitesini gekillendiren faktérler icinde Uretimde
kullanilan teknoloji kadar, énemli bir faktér de kaliteli hammaddedir.. Turk
Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérli tim hammaddesini Tarkiye icerisinden
saglamaktadir. S6z konusu sektérin hammadde Gstinligi nedeniyle
gelecekte, dis pazarlarda yodun olarak rekabet edebilecek bir sektér oldugu
dustntimektedir.?'” Ayrica GAP, meyve-sebze Gretiminde ileri aday olmakla

23 TOKOL, a.ge., s.116.

216 TENEKECIOGLU, Pazarlamada..., a.ge., 8.9

A7 Aylin ALAGOZ, L.Tung YELTIN, Gimrik Birligi Cergevesinde Avrupa Birligi ve Tiirkiye'de
Islenmis Tarum Uriinleri, KV Ya.,No:142, Istanbul, 1996, 5.74.
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beraber, bdlgedeki sulanabilir arazi oraninda énemli artislar meydana gelmesi

durumunda, bélge Gnemli bir meyve ve sebze yetistiricilik merkezi haline

gelebilecektir. 28

Tablo 27’de Dondurulmus Meyve-Sebze Sekibrirnde iglenen baslica

meyve-sebze tirleri, yetistirildikleri ydreler ve isleme dénemleri gGsterilmistir.

TABLOC 27 : Donduruimug Mevve-Sebze Sektorii’'nde islenen Meyve-Sebze
Tirleri ve Yetistikieri Yoreier

Silifke ( Erkenci ve Pahali )

Sebzeier Yetigtiriidi§i Yoreler isieme Dénemieri

Pirasa Bursa Ocak-Nisan
Tarsus Ekim-Ocak

Yesil Biber Bursa, Canakkale Agustos sonu- Ekim bagi

Kirmizi Biber Bursa Canakkaie Agustos sonu-Kasim sonu
Adapazar

Domates Bursa ( Karacabey, Mustafa Agustos Sonu-Eyliil sonu
Kemalpasa )

Sogan Adapazari Eylil senu-Kasim sonu
( Pamukova )

Brokoli ve Briiksel Lahanasi | Bursa ydresi Ekim-Ocak

Patates Nevsehir Eyltl-Ekim

Meyveler

Cilek Bursa ( Ova ve Uludag ) Mayis 20-Temmuz 10

May:s 20-Haziran 10

W

Visne ve Kiraz Afyon, Kiitahya, Denizli, Ankara | Agustos sonu-Eyliil 15
( Cubuk ), Tokat, Isparta

Kars ( Idir ), Konya, Eskigehir,
Canakkale

KAYNAK: DPT, Dondurulmus Meyve ve Sebze lhtisas Komisyonu Raporu, VIL5 Yillik
Kalkinma Plani, Ankara, 1996, s.5.; KOSE ve Digerleri, a.g.e., s.8.

Kayisi Temmuz sonu-Agustos sonu

Turkiye, her mevsim taze meyve ve sebze bulabilen, tarimsal kaynaklar
bakimindan zengin bir Glke olup dondurulmus gida sektoriine konu olan her
Ancak dondurulmus Granler

turlh  meyve-sebze Uretimi  yapilmaktadir.

sektorinde kaliteli Gran Gretilmesi icin temel kosul, hammaddenin niteliklerine

% Turan GUNES ve Digerleri, Giineydegu Anadelu Projesi, Ozel Ihtisas Komisyonu Raporn, TOBB
Ya,No0:258, Ankara, 1993, s.13-15; Celal TAHAOGLU, Diyarbakir Dondurulmus Meyve-Sebze
Tesisi Fizibilitesi, Diyarbakar Ticaret ve Sanayi Odas: Ya., Diyarbakar, 1999, 5.23-26.
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baghdir. Bu nedenle standart kalitede ve miktarda hammadde saglanmasi
gerektirmektedir. Bu ise, dondurulmus meyve-sebze  Urinlerinin
hammaddelerinin, yetistiriime bigimlerine, yetistirildikleri yerlere ve dénemlere
baghdir.

Meyve-sebzelerin ¢ogunlukla Bursa ili ydresinde yetistirildigi ve bu
arinlerin Gretiminin %80’lik kisminin Haziran, Temmuz, Agustos, Eylil ve
kismen de Ekim ayinda gergeklestigi belirtiimektedir. Kasim ve Aralik aylarinda
yapilan pirasa ve karnabahar Uretimi ile sektérde calisan fabrikalarin
dondurulmusg meyve-sebze Uretimi kapanmakta, bu aydan sonra kisitli bir kadro
ile belirli zamanlarda sezon Uretimlerinin paketlenmesi yapiimaktadir. Patates
ise depolanmak suretiyle butun bir yil islenebilimektedir.

Dondurulmusg meyve ve sebzelerin Gretim maliyetlerinin icinde yaklasik
%50-55 paya sahip olan hammadde konusunda seki6rde bazi sorunlaria
karsilasiimaktadir. Bu sorunlar su sekilde 6zetlenebilir?'®,

e Dondurulmus Meyve-Sebze Sekidéri’'nde islenecek hammaddenin
belirli ozellikler gdstermesi istenmekte ve bunlar kalite faktérleri ofarak
tanimlanmaktadir.

e Buglin diger gida endustri dallarinda oldugu gibi Dondurulmus
Meyve-Sebze Sektoéri’nde en dnemli hammadde sorunlarindan biri standart
tirde hammadde olmayisidir. Hammaddenin standart olmayist bundan elde
edilecek Granin standart olmamasina neden olmakta, bu ise 6&zellikle
digsatimda 6nemli bir engelleyici unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

» Fabrikaya gelen hammaddenin fazla ya da az olgun olusu igleme
sirasinda Gran verimini dasrarken kaliteyi de énemli éigtide etkilemektedir.
Dondurma islemi meyve-sebzeyi en son haliyle korudugundan bu sektérde
hammaddenin en olgun durumda elde edilmesi ve iglenmesi Snemlidir.
Hammaddenin olgun olup olmadid: tarlada fiziksel testlerle saptanabilir. En
énemii kalite parametreleri hammaddenin saglik kosullari, genel gérinim, renk,
lezzet, tat ve koku gibi ozellikleridir. Meyve-sebzelerin elde edilmesi ve

fabrikaya taginmast bunlarin yapisina bagl olarak yapiimahdir. Mekanik olarak

*1® Handan VURUS, Dondurulmus Gida Titketimi ve Tiiketimi Belirleyen Sosyo-Ekonomik Faktérler;
Adana llinde Bir Yatay Kesit Calismast, Yayinlanmams Yiksek Lisans Tezi, C.U Ya.,Adana, 1997,
s.41.
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elde edilebilen meyve-sebzelerde kapasite verimliligi artmaktadir. Buna karsilik
cilek ve benzeri meyvelerde taplama iglemi elle yapiimaktadir. Isgiligin pahali
oldugu AB'nde mekanik olarak elde edilebilen meyve-sebzelerin blylk
ciftliklerden, elle toplanan ¢ilek, ahududu, bégurtlen, dag ciledi gibi meyvelerin
kiclk aile ciftliklerinden saglanmasinin daha ekonomik oldugu gérilmektedir.

* Meyve-sebzelerin dondurulmasinda énemli konulardan birisi bunlarin
donmaya elverigli ¢esitlerinin  saptanmasidir. Meyve-sebzenin bir tirQ
dondurulmaya elverisli oldugu haide baska bir turl farkh 6zellik gésterir veya bir
bdige icin elverisli olan diger bir bdélgede elverisli olmayacak &zellikler
gbsterebilir. Dondurma teknigini meyve-sebze korumasinda genis bir sekilde
kullanan tlkelerde birgok meyve-sebze tirleri Gzerinde aragtirmalar yapiimis ve
donmaya elverigli olanlari saptanmigtir. Turkiye'de oOncelikle digsatim
potansiyeli olan meyve-sebzelerin donmaya uygun tarlerinin saptanmasi ve
daha sonra da yurt disinda donmaya elverigli olan bazi turlerin Tarkiye’nin
degisik bolgelerinde ayni kosullarda yetigtirilebilmesi incelenmelidir.

e Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’'nin hammaddesi olan degisik
tur  meyve-sebzelerin  Uretimleri  yil  icinde  belirli  dénemlerde
gerceklestirilebilmektedir. Bu nedenle sektér bu dénemleri en iyi sekilde
degerlendirmek ve en fazla hammaddeyi igleyerek kapasitesinden en ytksek
dizeyde yararlanmak durumundadir. Hammadde dreticisi elde ettigi Grund ilk
gunlerde, taze tuketim pazar fiyatlarinin yiksek oimasi nedeniyle dogrudan
pazara yonlendirecektir. Ancak hammadde Uretimindeki artisa paralel ofarak
fiyatlarda belirli bir diusts olduktan sonra hammadde, Meyve-Sebze igleme
Sektorirne yonelmektedir. Bazi yillarda hammadde fiyatlaninin Gretim dénemi
boyunca dusmedidi de goruimektedir. Bu yillarda isletmeler yeterli Gretimi
gerceklestiremedikleri icin, Uretim maliyetleri sabit giderler nedeniyle
yiakselmektedir.

¢ Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nin butin faaliyetleri, belirli bir
dénemi kapsadigindan, bu dénemi c¢ok iyi planlamak ve degerlendirmek
zorunluludu vardir. Bitiin tretim girdilerinin zamaninda ve yeterli miktarlarda
saglanmasi, kapasite kullamminin yiksek olmas: yéninden gereklidir. Aksi

durumda yeterinden az hammadde ve diger girdilerin saglanmasi kapasite
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kaybina, dis pazar gereksinimlerinin karsilanmamasina, fazta hammadde ise
hammadde kayiplarina ve maliyetlerin artigina neden olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler hammadde saglanmast yontnden, gerek duyduklari hammaddenin
Gretim alanlarina ¢ok yakin olmasi zoruniulugu bulunmaktadir. Aksi halde kolay
bozulabilen niteliklere sahip meyve-sebzelerde istenmeyen degisiklikier
meydana gelmektedir. Fabrikanin ginitk kapasitesi gelen hammaddeyi islemek
icin yeterli degilse, hammaddenin soguk depolarda surekli tutulmasi s6z konusu
olabilir. Yalniz bu durumda her bir hammaddenin 6zelligine gére saptanmis
uygun nem ve sicaklik kosullarinin saglanmast gerekmektedir.

e Dondurulmus Meyve-Sebze Sektér(i, hammadde saglanmasinda
karsilastigr sorunlari gidermek ve gereksinim duydugu hammaddeyi en uygun
kalitede gulvence altina alabilmesi icin sozlesmeli ekim uygulamasina gecebilir.

Sozlesmeli ekim yontemiyle Gretici ile ekim doneminden énce fiyat,
kalite, miktar ve zaman unsurlarini kapsayacak sekilde sézlesme imzalanmakia
ve Gretim icin gerekli tiUm giderleri Greticiye sadlayarak sonugta istenen nitelikte
hammadde saglanmaktadir. Bunun sonucunda igletme,

o Istedi§i tohum ve fideyi yetigtirerek standart bir hammadde igleme
olanagi bulacak,

¢ Hammaddeyi belirli ve uygun bir fiyattan saglayacak,

e Kapasite icin yeteri hammadde saglanmasinda bir zorluk
cekmeyecek,

e Dis pazara yonelik satis programlamasim arz yeterli oldugu igin
kolaylikla yapabilecektir.

ligili sektérde, Kerevitag Bursa ve Canakkale cevresinde 1500°e yakin
ciftcive sdzlesmeli tretim yaptirirken, Dardanel 7500°in Gzerinde, Tamek ve
Apeks’de 3000%e yakin giftci ile s6zlesmeli alismaktadir. 2°

2.2.2.4.2. Tagima
Dondurulmus  Meyve-Sebze  Sektdri’ndetagima  hareketlerinin
baslangicini Gretim bolgeleri, bitimini de tuketim bdlgeleri olusturmaktadir.

Tasima iglevinde hizmetin, olasi olan en dustk maliyetle yerine getirilmesi

0 KOSE ve Digerleri, a.ge. s.67.
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Onemlidir. Bundan dolay:, sektér yoneticileri tagima iglevini yerine getirme sira-
sinda ortaya c¢ikan alternatifler ve eylemlerle ilgili maliyet analizieri
~ yapmalidirlar.

Tasima aracinin seg¢imi; tagima giderinin tasinan Gruntn  satis fiyatina
olan etkisine, tasima araclan arasindaki rekabetin derecesine, sektérdeki
rekabetin derecesine, sektdrdeki Gretim ve pazarlama sgekillerine, taginacak
arinin cinsine ve tonajina baghdir. Dondurulmus meyve-sebze Urtnlerinin
tasinmasi tarl yollardan gergeklestirilebilir. Bu tasima yollarn; demiryoly,
denizyolu, karayolu (motorlu araclar) ve havayolu dur.

Dondurulmus meyve-sebze Urunleri fabrikalardan dagitim depolarina
ve perakendeci depolarina frigorifik kamyonlarla taginmaktadir. AB pazarlarina
yonelik donduruimus meyve-sebze Urinleri bu dOlkelere kara yolu ile
gonderilmektedir. Konteynir icinde eksi1i8 ve eksi 20 derecenin altinda
sicakliklarin saglandig! frigofrik tertibatli kamyonlarla taginmaktadir. Kara yolu
tagimasi ile Grunler Avrupa'nin 6nemli alim merkezleri olan Hamburg ve
Rotterdam'a 4-5 gun, Llondra'ya ise 6-7 gin arasinda ulagmaktadir.
Dondurulmus meyve-sebze Urinterinin taginmasinda kolaylik ve hareketlilik
saglamak ic¢in palet ve konteymir gibi yeni tasima sistemlerinden de
yararlaniimaktadir.

Dondurulimus meyve-sebze Urinlerinin, tasinmasinda deniz yolu
tasimaciligt daha ekonomik olmakla birlikte, gerek frigrofrik konteynir sayisinin
yetersizligi ve gerekse AB merkezlerine sefer sayisinin az olmasi nedeniyle bu
sektérde deniz yolu tagimacihginin kullaniimadigi séylenebilir. Uranlerin deniz
yolu ile tasinmasi halinde merkezlere ulagim -suresi ortalama 18-20 gin
arasinda olmaktadir.

Dondurulmus meyve-sebze GrUnlerinin tasinmasi sirasinda asagida
siralanan etmenlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.?*

e Tagima aracinin kasasinin 1s1 gegirgenligi gdz éntine alinmahdir.

e Tasinacak Urtnlerin 6nceden ambalajlanmig olmasi gerekmektedir.

e Yikleme sirasinda Grun sicakhg: eksi 18 derece olmalidir. Ancak

yikleme sirasinda, (rin dig gevre kosullarindan etkilenmekte, sicaklik

1 Arsan BILISLI, Gidalarin Dondurularak Muhafazasi, TAV Ya.,No:39, Yalova, 1998, s.31.
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degisimleri Grun kalitesini olumsuz yénde etkilemektedir. Bu nedenle, Sekil 8’ de
goéruldugu gibi , tasima araci ile deponun, Urlinin yUklemesi asamasinda
birlegtirilmesi gerekmektedir. Bu birlestirme sistemine port door sistemi
denilmektedir. %2

e Tagimanin iyi yapilabilmesi i¢in dondurulmus Griin bulunduran 10 kg
karton kutular 1.2 x 0.8 m boyutlarindaki tahta paletler Uzerine yerlestiriimeli ve
paletler asint yiklenmemelidir.

e Tagima maliyetini azaltmak icin tasiyicilarin kapasitesi 25 ton dan az

olmamalidir.

SEKIL 8 : Dondurulmus Meyve-Sebze Uriinlerinin Tasimasimda Port Door Yapist

A
Soguk Depo
\LJ/— Port door
M —_—> Tagima Aract
AN
%@5 0 O

AB tasimay: gerceklestiren her bir konteynir icin ATP olarak
adlandintan Gida Maddesi Tasimasina Uygunluk Belgesi bulundurmalari
istenmektedir. ATP belgesi Avrupa ulkelerinde bu belgeyi vermekle yetkili
bagimsiz kuruluglarca verilmektedir. Bu kuruluglara bagli eksperler,

konteyniriar 1sil yalitim, 1sil ayarlayici gostergesi ile konteynir iginde saglanan

2 PALA; SAYGI, a.ge., s.84.
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isimin tutarlih@r gibi dzelliklerini kontrol ederek bu belgeyi vermektedir. Yakin
gelecekte ATP belgesinin bltin Avrupa Ulkelerince zorunlu bir uygulama haline
getirilecegi dustnilmektedir. Bu durum Glkemizde yash tir filosunun yenilenmesi
ihtivacini 6nemli bir gereklilik haline getirmektedir.

Dondurulmus meyve-sebze Urtinlerinin AB Ulkelerine tasinmasinda en
cok, karayolu tasimaciigindan yararlanimaktadir. Karayolu tasimaciliginda
kargilagilan en buyuk eksiklik, araclarin yeterli dizeyde soduk sistemlerie
donatimamis olmasidir.

Diger taraftan, kara tagimaciiginin en ucuz sekli olan demir yolu
tastmacih@) mutiaka gelistiriimelidir. Demiryolian, Turkiye’de uygulanan yanlis
ulastirma politikast sonucunda énem verilmemistir.

Kara ve deniz tagimacihigina gore ¢ok daha pahali fakat ¢ok hizl olan
hava tasimaciigi da dondurulmus meyve-sebze Uranleri igcin uygun bir tagsima
yontemi olarak dagunilimektedir. Ozellikle de taze tuketiimek durumunda
olaniarin gida trinlerinin ihracatinda zaman ¢ok énemlidir. Bu nedenle deniz
ve kara yolu ile ancak uzun bir zamanda ulasilabilen AB pazarlari i¢in, mutlaka
soguk sistemli kargo ucaklarindan olusan hava tasimaciliginin da olusturulmasi

gerekmektedir.

2.2.2.4.3. Depolama

Dondurulmus meyve-sebze drinlerinde depolama hem Grinlerin
bozulmadan korunabilmesi hem de etkin bir pazarlamanin gergeklestirilebilmesi
icin zorunludur. 6zellikle gabuk bozulabilen gida trtnlerinin uygun kosullarda,
tuketicinin eline geginceye, kadar saklanmasi gerekmektedir. Ashinda, cabuk
bozulabilen gida UrUnlerinde depolama, pazarlamada ilk zoruniu halkayi
olusturmaktadir. Sekil 9da dondurulmus meyve-sebze Urinleri icin bir depo

ornegi verilmistir.



SEKIL 9: Dondurulmus Meyve-Sehze Deposu ile ilgili Sema

— Yiikleme Bosaltma Uretim Yeri
1 1 1
N
Ozel Ambalaj Ambalajlama
] Depolar Geregcleri
B
T Ana Depolar T T Depoya Tasima i
v v ’
am o
— Ozel
] Depolar
Ana depolar l
\ 4
— Yiikleme Bosaltma {— Tarti Kontrol | Yiikleme Bosaltma

Donduruimus meyve-sebze Grunlerinin thracatinda, tretim ile taketim
arasinda gec¢en zaman i¢ pazarlara kiyasla daha uzun oldugundan, sogutucu
sistemlerle donatiimis depolama kactinilmaz bir iglem halini almistir. Ayrica,
isletmeler ellerinde belirli bir Grin stoku bulundurmak zorundadiriar. Dis
pazarlarda degisen talebe dazenli bir bicimde yanit verebilmek, eldeki stoklarin
dizen ve yeterliligine baghdir. Stoklarda surekliligi saglayacak olan ise, yine
uygun kosullu depolamadir.

Dondurulmus meyve-sebzelerde Grin kalitesinin korunmasi igin eksi
18 derecede veya daha dusitk sicakliklarda depo edilmelidir. Uluslararasi
Soguk Enstitust tarafindan dondurulmus Grinler igin depolama sicakhgi eksi
18 olarak belifenmis ve bu sinir ABD ve AB'nde dondurulmus gida
standartlarina girmigtir.

Dondurulmus meyve-sebzelerin depolanmasi sirasinda su noktalara
6zen gosterilmesi gerekmektedir.

¢ Depo icinde sicaklik degismelerinden kaciniimahdir.

¢ Depo icindeki oransal nem dustk olmalidir.

« Uriinler ambalajli olarak depolanmalidir.

22 Filiz FIDAN, Sebzelerin Dondurulmass, Atatirk Bahge Kiiltiirleri Merkez Arastirma Enstitasi Ya.,
No:62, Yalova, 1989, 49.



e Uriinler depo 6marlerinden uzun sire depolanmamalidir.

e Urlinler kendilerine yabanci koku aktaracak gidalarla birlikte
depolanmamahidir.

e Uriiniin depoda mekanik yoilaria zarar gérmesi énlenmelidir.

s Uriinlerin depolama sicakliklar, Tablo 28'de goéraldugn belirli

sicakiiklarda oimahdir.2*

TABLO 28 :Bazi Dondurulmus Sebze Tirilerinin Farkh Sicakliklardaki
Depolama Siirelen

Depolama Siiresi ( Ay )

Uriin Tiirii -12¢C -18C -20C -24C
Karnabahar 1-2 8-10 10-12 12-15
Brokkoli - - 12 -
Yesil Fasulye 2-3 8-10 10 12-15
Bezelye 34 10-12 12 15-18
Havug 2-3 8-10 12 12-15
Patates ve Patates Uranleri | - - 12 o
Yesil Biber 1-2 6-8 6-8 10-12
Mantar 1-2 6-10 812 10-15
Briikset Lahanasi 2-4 9-12 9-12 12-18
Kugskonmaz 1-2 8-10 8-10 12-15
Ispanak 34 10-12 10-12 15-18

Dondurulmus meyve-sebze Urtnlerinde istenilen depolama omr: ve
gida glvenlidi Sekil 10°da gorildGgl gibi soguk zincir boyunca uygun sicakhgin
korunmastyia sagianabilmektedir

24 Cumhur A. ERKAYA, * Modern Soguk Zinciri Anlamak “, Gida Dergisi, Y.6, $.5. ( Mayis 2000 ),
s34 ; TOPAL, age., s.19.

25 jsak DADAS, “ Dondurulmus Gida Bilinci ve Soguk Zincir “, Gida Dergisi, Y.6, 5.5, ( Mayis 2000 ),
5.490.
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SEKIL 10 : Dondurulmus Meyve-Sebze Uriinlerinde Soguk Zincir Siireci

Dondurulmus Meyve ve Sebze Uretimi

I

Uretim Noktasinda veya Pazarlama Noktasinda

Depolama

I

Bdlge veya Distribiitér Deposuna Ulastirma

I

Bélge Deposu veya Distribiitér Deposunda
Korunmasi

'

Satis Noktalanna Utastirma

I

Satis Noktalannda Depolama veya Teghir

I

Tiketicilerin Depolanna Ulagtirma ve Koruma

Sekl 10da da gorildagu gibi, kaliteli bir dondurulmus Grindn
titketicinin sofrasina kadar aym kalitede ulasabilmesi, bu zincirin kinimadan
devam efmesine baghdir.

Kaliteli donmus bir Grin icin ilk halka cok 6nemlidir. Bu noktadan son-
ra, tiketicinin Griinii tilketime hazidlayacagi ana kadar her noktada eksi 18
derece sicakligin devamhligint saglamak gerekmektedir.

Tirkiye'de, hem sekt6riin ¢cok uzun sireli bir gecmige sahip oimamasit,
hem de genel olarak gida sanayiin temel altyapilannin tam olarak olusmamis
olmasi, bu gerekliliklerin yerine getiriimesinde 6nemii aksakliklar olugmasina
neden olmaktadir.
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Zincirin sorunlarin en fazla ortaya ¢iktigi halkasini satis noktalan olus-
turmaktadir. Soruniarin temelinde ise, triinlerin magazalara kabul edilmesinde
gerekli kontrollerin yapiimamas: yatmaktadir.

Dondurulmus  meyve-sebze  Orunlerinin @ satis  noktalarinda
depolanmasinda asagida siralanan kurallara géz énine  almak
gerekmektedir.

¢ Perakendeci depolarinda rinleri eksi 18 derece ile eksi 20 derece
de saklanmasi gerekmektedir.

e Beliri zaman arahklarni ile sicaklik kontrolinin yapiimasi
gerekmektedir.

e Sicakhigin sabit tutulabilmesi icin depolar, stk veren ekipmanlann
sicakligindan ve direk gunes 1sidindan korunmalidir.

e Dolaplar yukleme c¢izgisinin Gzerinde doldurulmahidir.

¢ Dolaplarin i¢i temiz buz tabakalarindan uzak tutulmalidir. Buzlanma
veya karlanmaya izin verilmemelidir.

e Dondurulmamis veya ¢6zinmis, Grdnler kabin icinde donduruimak
veya depolanmak igin konulmamahdir. Bu sekilde Granler dogru hizda
dondurulamadiklari gibi kabin sicakhdinin da ytkselmesine neden olurlar.

e Urin depolamas: sirali yapilmali , ilk alinan Grin en énce
satimalidir.

e Nomal kosullarda satis noktalarinda kabul ediecek olan bifin
dondurulmus Grinlerin, Grind teslim alan kisiler tarafindan eksi 18 derece
sicakliga sahip olup olmadigt kontrol edilip uygun ise satig noktasina kabul
edilmesi saglanmalidir.

Bunlar yapilamadidinda, uygun sicakhiga sahip olmayan Grin diger
uygun O6zellikieki Grinlerle aymi dolaba girmekte ve bdylece st aligverisi
nedeniyle yaninda bulunan uygun dastk sicaklia sahip GranGn de
coztlmesine sebep olabilmektedir. Diger taraftan, gergek iglevi donduruimusg
ve dusik sicaklia sahip Orinleri korumak olan teghir dolaplari, bu nitelikte

olmayan Grinlerin icine konmasiyla, 6nemli aksaklklar meydana geimesine;

28 Arsan BILISLI, Gidalarin Dondurularak Muhafazasi, TAV Ya.,No:39, Yalova, 1998, s.34.
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boylece o alandaki bitin Grinlerde kalite kaybina ve bazen de énemli derecede
ekonomik kayiplara neden oimaktadir.

Bu nedenle 6zellikle blylk hipermarket ve slipermarket zincirleri, don-
durulmus UGrtnlerin sicakliklarini élcerek ve sicakhdi  eksi18 dereceden daha
yiksek olan Urinleri kabul etmeyerek bu sorunlarnn ortadan kalkmasina énemli
derecede katki saglayabilir. Béylece, Gretici ve distribitér igletmelerde bu kosullar
yerine getirmek zorunda kalacaklardir.

Diger taraftan dondurulmus Grin satin almak isteyen tiketiciler icin
satig noktalarinda uygun bir planlama yapmak, gesitli uyarici ve yénlendirici isaret
ve levhalarla tiketicileri aligveriginin sonunda bu Urtnleri almaya yéniendirmek
gerekmektedir. Aksi durumda 1-2 saat sUrebilecek bir alisveriste, ¢dzilen
arindin son kullanma tarihine kadar kalitesini korumasi olanagi ortadan kalkmis
olacaktr. Bu nedenle tiketicilerin, donduruimus UGrunleri kisa slrede derin
dondurucuya ulastirmas gerektigi yolunda bilinglendiriimesi gerekmektedir

2.2.2.4 4. Stok Yénetimi

isletmelerde bulundurulacak dranlerin hangi cesitlerinin ne miktarda
stoklanacaginin  planlanip  kontrol edilmesi de fiziksel dagitimin
fonksiyonlarindan biridir. |

Modern teknik ve yénetimlerinin gelistigi cagimizda hizh kalkinma ve
gelismeler sonucunda cesitli faaliyetler igin zamana ihtiyacin olmasi, talebin
degisebilirliligi, isletmenin kapasitesi, belirsizlik kosullari, 6zellikle rekabet gibi
nedenler stoklari meydana getirmigtir. Yeteri kadar stok bulundurmayan
isletmeler artan talebi kargilamak icin ya ek yatinmiara gitmek gibi gtcliklerle
kargilagacak, ya da varolan tuketiciyi kaybedeceklerdir. Fazla stok ise bozulma,
modas! gegme gibi nedenler nedeniyle maliyetleri artiracadindan optimal stok
miktarini belirlemek gerekmektedir.”’

Stoklar igletmelere gelir saglayan aktiflerden biri olup, bitmig Grun
stoklari pazarlama karmasi elemanlarindan birini olusturur. Stok yénetimi
fiziksel dagitim sisteminin énemli faaliyet merkezierinden birini olusturdugundan

> TENEKECIOGLU, Pazarlamada..., a.g.e., 5.9.
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fiziksel dagitim agisindan stok “"yer" ve "zaman" yarar yaratmaya yardimci
olur.?®

Dondurulmus meyve-sebze Urtinlerinde stok yénetiminin temel amaci,
yatinm yapmadan ve stoklara geredinden fazla Gran baglamadan siparisleri
karsilayabilmek 6te yandan stok bulundurma ile yok satma arasindaki takas
iliskisini géz 6ntnde bulundurarak dengeli bir ¢ézim bulabilmektedir

Sektorde yer alan igletmeler, stoklar, satislar ve Gretim arasinda iyi bir
denge kurmak durumundadiriar. Bu nedenle igletmeler stok miktarlarini ihtiyaci
karsilayacak ve pazar kosullarimin gerektirdigi minimum dlzeyde tutmak
zorundadir. Cunkl stok miktarinin artmasi toplam maliyeti ylUkseltecektir. Bu
nedenle stoklarin denetlenmesi gerekmekiedir. Stok denetiminin sagladigi
yarartarin bazilarini ise, su sekilde siralayabiliriz:**

» Stok politikasinin dogru bir sekilde uygulanmasini saglar. Bu sekilde
stok ihtiyaclarini pazar hareketlerine uygun bir sekilde dizenleme olanagi elde
edilir.

e Uretim faaliyetlerinin ihtiyag gésterecedi gereglerin ve araglann
duraklama ve beklemelere meydan vermeden zamaninda sagdlar.

e Ekonomik olmayan agin stok yatinmlarina gitmeyi onler, Gretim
ihtiyaclari ile ara¢ ve gere¢ saglama politikasinin gerektirecegi en az dizeyde
stok bulundurma olanagi sagiar.

e Depo alaninin ihtiyaca uygunlugu, depolama sirasinda hasarlarin
onlenmesine, bozulma ve modasi gececek olan stok hakkinda gerekli 6nlemieri
almaya rehberlik eder.

Dogru ve agik bir stok planlamasi ile maliyet muhasebesi
dizenlenmesinde kolayllk saglanir. Ayrica neyin, ne kadar, ne zaman

saglanmasi gerektigini belirtir.

= Omer ASICL, Omer B.TEK, Fiziksel Dagrtun Yonetimi, izmir, 1985, 5.153.
** TENEKECIOGLU, Pazarlamada, a.g.e., 5.95.
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2.2.2.4.5. Siparis isleme

Fiziksel dagitimdaki siparis sUresi iletigim, siparig isleme ve tagima gibi
uc elemandan olusmus olup, stoklar siparis sUresinin énemli bir b&limans
olusturur. Bir igletmede iletisimin kalitesi ve hizi tim faaliyet merkezlerinin
birlegip bir bttin olusturmasini saglamaktadir.

Fiziksel dagitim sistemindeki iletisim kanal isletme igin gerekli her tirli
bilginin yo6neticilere ilgili personele zamaninda ulagmasi igin kurulmaktadir.
lletisim sistemi, isletme icindeki diger sistemlerie ve sistemlerin kendi aralarinda
uyumlu bir sekilde calismalari ile gergeklesir. GUnk{ bunlarin birinde meydana
gelebilecek bir aksakihk igletme sisteminin tuminin aksamasina neden
olmaktadir. Fiziksel dagitim sisteminde ki iletisim, siparisin hazirlanma
sirasinda, sistemin kontroll ve yonetimi sirasinda ayni zamanda i¢
haberlesmedeki bilgi akisinin saglanmasinda kullanilir.

Fiziksel dagitim ybnetiminin en énemli sorumluluklarindan biri de bilgi
akiginin planlanmasi ve kontroludur. Bilgi akiginin kalitesi ve hizi igletmenin
tim fiziksel daditim merkezleri arasinda bitiinlegsme ve koordinasyonu saglar.
Ayni zamanda fiziksel dagitim iletisim agi fiziksel dagitimin diger faaliyet
merkezleri ile birlikte masteri hizmet duzeyi ile dagitim maliyetlerinin
dengelenmesi amacint guder.

Siparigin hazirlanmasi ve islenmesi sirasinda, hammadde sipariglerinin
verilmesi ve/veya misteri sipariglerinin alinmasi, kayitlarinin alinmasi, kontroli,
siparis edilen UrGnlerin yerlerinin belirlenip hazirlanmasi, ilgili depolar ve
tastyicilarla iliski kurulup, Granlerin yakienmesi, irsaliye proforma fatura 6deme
ve tahsilatla ilgili iletisim ve dokiimanlar, uluslar arasi ticarette gerekli olan evrak
isleminin tamamianmasi gibi faaliyetler yapilir. Siparig hazirlarken siparisteki
gecikme, bozulma gibi aksakhklar gbz éniinde tutularak siparig igleme zamani
belirlenmeli, siparis islemeye iligkin iletisimler mamkun oldugu kadar dogrudan
yapiimali ve siparis islemleri mimkin oldugu kadar mekanik ve elektronik
yollarla taginip, kontrol edilmelidir.”

Fiziksel dagitimda iletisim sisteminin kontroli ve degerlendiriimesi,
siparig islemeden baglayip, yikleme, génderme, geri gelme, teslim gibi siparigle
ilgili bir gok faaliyette kullanilir. Masteriden Oran siparigi alindiktan sonra yeteri

Anadoln Oniversitess
Merkez Kiltiphane
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kadar stokta Gran var mi?, Masterinin kredi durumu nasil?, Urin stokta mi
tutulacak yoksa hemen satilacak mi? vb. sorularin kontrolleri yapiimalidir.

Donduruimus Meyve-Sebze Sektdri'nde musteri siparisinin  izlendigi
stirec Sekil 11’de sematik olarak gésterilebilir.?*

SEKIL 11: Dondurulmus Meyve-Sebze Sektarii’nde Miisteri Siparisinin izlendigi Yol

Miisteri Miisteriye Miigterinin Siparisinin
Siparisi [ Teslim [ Gonderilmesi R
Siparigin P Fatura n
Hetimi Stok Ek Siparis
i > Durumu
Misteri Kredi Envanter Siparigin Depodan
Siparis Giris —» Kontroli [ Dosyasi istenmesi [P GCikma [P
Kaydi # *
Uretim Uretim Yollama Ulastirma
» Takvimi [™ islemieri Takvimi [
2.2.2.4.6. Kurulusg Yeri Se¢imi

Fiziksel daditimda kurulus yerleri, isletmelerin ugrastiklari endustriyel,
tarim ve ticari faaliyetlerine gére Gretim ile ilgili kurulug yeri veya daditim ile ilgili
kurulug yeri seklinde secilir. Uretim ile ilgili fabrika kurulug yerleri, ézellikle
kaynaga dénik olup maliyetleri en dusiik yapmaya, dagitim ile ilgili kurulus
yerleri, ise daha c¢ok tiketicilere donuk olup satislan maksimum yapmaya
calisilan yerter olarak secilmelidir. Uretim ile ilgili fabrika kurulug yeri segimi,
dagitim ile ilgili kurulug yeri secimi, depo kurulug yeri segimi yoéntem ve
teknikleri arasinda 6nemli farklilikiar bulunmaktadir. >

Dondurulmus meyve-sebze Ureticileri ve yoneticileri bu farklar gérmek
ve hesap etmek zerundadir. igletme yerinin ve dagitim depolarinin segilmesi

direkt olarak musteriye sadlanan hizmetin dizeyi ve fiziksel dagitim maliyetleri

20 Omer ASICI, Omer B.TEK, Fiziksel Dagitun Yénetimi, izmir, 1983, s.196’dan yararlamlarak
diizenlenmistir. .
#! Halil CAN ve Digerleri, Genel Isletmecilik Bilgileri, Adim Ya., Ankara, 1991, .31
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ile yakindan ilgilidir. Fiziksel dagitim yonunden kurulus yeri Grinlerin akisinda
hareketi saglayan dnemli noktalardir ve Grunlerin tiketim pazarlarina ekonomik
olarak ulagabilmesini kolaylastiririar™2. Bu nedenle kurulus yerlerinin secimi ¢ok
énemlidir =2

ligili sektérde kurulug yerinin segimi igin;

» Kitanin ve Ulkelerin secimi,

» Yurt iginde ve diginda bir bolge secimi (yore, kent, ticaret alani v.b.),

» Bélge iginde bir alani (kurulus yeri, daha dar bir alan),

¢ Yerlesme alani iginde yerlesme noktas: (konum yeri, bina ve satis
yeri),

 Bina ve satig alaninin i¢ dizeni ve yerlesimini belirlemek gerekir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nde kurulus yerinin segiminde rol
oynayan etkenler dért gruba ayrilarak incelenebilir. Bunlar: Ekonomik, dogal,
sosyo psikolojik, politik faktérlerdir.

Bu faktérleri Sekil 12° de gésterebiliriz.

SEKIL 12 : Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorii'nde isletmelerin Kurulus
Yeri Faktorleri

v v
Dogal Faktérier Ekonomik Faktdrler  Sosyo Psikolojik  Politik Fakidrier
- Enerji ve yakit - Hamradde Fakidrier
- Su ve iklim - isgiicil
- Ulasim

Sektorde yer alan igletmelerin;

« Rekabette Gstunlik saglamak, ekonomik faktérleri gbz 6niune alarak
hammadde kaynagina ydnelik kurulug yerini,

e Yiksek nitelikli isgtctine yénelik kurulug yerini,

« TUketiciye ve pazara yénelik kurulug yerini,

2 fsmet MUCUK, Modern igletmecilik, Der Ya., Istanbul, 1992, 5.89.
3 CAN ve Digerleri, a.ge., s.50.



s Dogal faktdrieri géz 6ntne alan kurulug yerini

w O

¢ Sosyo Psikolojik faktorlere ydnelik kurulus yerini

s Politik faktdriere yonelik kurulus yerlerini segmeleri gerekmektedir.

Sekitrdeki igletmeler genellikle hammadde Gretiminin  yapildig
bélgelerinde yoguniagmiglardir.  Kayseri ilinde bulunan Mey-buz disindaki
igletmelerin kurulug yeri segiminde genellikle isabetli oldugu g6rilmektedir.

Tablo 29'da igletmeierin boigeiere gore dagilimi gésteriimistir.=>*

TABLO 29 : Sektordeki isietmelerin Bolgeiere
Gdore Dagitimi

Baigeier Isietme Sayisi

Marmara Béigesi 34 Adet
Ege Bdlgesi 6 Adet

ic Anadolu Béigesi 4 Adet
Akdeniz Bolgesi 5 Adet
Giineydodu Anadolu Bolgesi 1 Adet—
Dogu Anadolu Béigesi -—
Karadeniz Bolgesi -—
Toplam ’ | 50Adet

2.2.2.4.7. Yikleme ve Bogaltma

Yuikleme ve bogaltma fiziksel dagitim maliyetleri icinde énemli bir yer
olusturmaktadir. Yikleme ve bosaltma bagh basina GrGne bir deger katmaz.
Ancak Urin ne kadar az el degistirirse ve tekrardan kaginilirsa rinin fiziksel
akigt o kadar etkili olup igletmenin verimliligi de o kadar artar. Yikleme ve
bosaltma fiziksel dagitim sisteminde yer ve zaman faydasi yaratmasinda rol
oynayan kaginilmaz faaliyetlerdendir. Bu nedenle bu faaliyetleri en aza indirip,
maliyetleri minimumda tutmaya c¢alisirken, muisteri hizmet dizeyini de gbz

énane almak gerekmektedir.

4 DPT, Dondurulmug Meyve ve Sebze ihtisas Komisyonu Raporu, VIL5 Yillik Kallanma Plam,
Ankara, 1996, s.5; Uludag Thracatgular Birliginin Kayitlan, Bursa, 2000; 11.0Ocak 1999, 22 Ocak 1998. 23
Ocak 1997 tarihli Dinya Gazeteleri ; DTM 1999-2000 kayutlan: IGEME 2001 yih kayitlarindan
yararlanarak diizenlenmistir.
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Yikleme ve bogaltma faaliyetierinde;

« Urlinleri teslim alma (begaltma, indirme, istifleme),

s Siniflandirma, dereceleme, toplama, olgunlagtirna gibi islemleri
kolaylastirma,

e Urtinleri yikleme (génderme) gibi iglemieri yapilir.

Yikieme ve bosaltma yapmanin nedenleri ise: %>

¢ Fiziksel dagitim hizmetini gelistirmek

¢ Depolarin kullanilabilir kapasitesini artirmak

» Depolarin faaliyet etkinligini ve verimli kullamimasini arttirmak

o Calisma kosullarini dizeltmek ve i¢ gvenligini artirmak

Yikleme ve bosaltma, inceledigimiz sekiérde genellikle elle yapilan
islemlerden olugmaktadir. Ancak  fiziksel dagitim sisteminin Kkalitesinin
arttirlabilmesi icin son yillarda ylkleme ve bosaltma islemlerin de otomatik
makinalarin kullaniimas: gerekliligi Gzerinde durulmaktadir. Bu nedenle ilgili
sektdrde yukleme ve bosaltma islemlerinde hareketli ve destekleyici donatimii
iki grup makine donanimi kullanilabilir.

Hareketli Donatimlar: Kisa sureli tasimalarda kullanilan ve Grunlerin
akisini kolaylagtiran  makinalardir. Bu makinalara 6rnek olarak, forklift
kamyonlan, catalli istif arabalari, c¢ekiciler, konveybrler ve el arabalari
v.b.verilebilir.

Destekleyici Donatimlar: En c¢ok kullanilan tlrleri, paletler,
bilgisayarlar, raflar, dikey sogutucular, hareketli sogutucular, buz makinalari,
yatay teshir dolaplan, soguk depolar, deeffreez depolar, askilar ve
konteynirlardir. Paletler bir cok sayidaki Orinin bir defada hareket akighni
gerceklestirebilmektedir.

Tablo 30 'da dondurulmus meyve-sebze trunleri icin ylkleme ve
bogaltma iglemlerin gerceklesti§i yerlerin  listesi verilmigtir. Bu listedeki
faaliyetlerin yerine getiriimesinde standart sistemler ( elekirikli hareketli
donanimlar ) ve otomatik destekleyici sistemler ( sermaye yog“;un araglar ve
bilgisayarlar ) kullaniimaktadir. Otomatik sistemlerin kullaniimasinda maliyetler

ylksek olmakla beraber, uzmanlik istemektedir.

B3 ASICLTEK, a.ges.144.



TABLO 30 :Dondurulmus Meyve-Sebze Uriinierinde
Yiikieme ve Bosaltma islem Yerieri

Hammaddenin Topianmast Tarlada
Kamyona yiikleme Tarlada
Kamyondan Bosaitma Fabrika

Depo Yerine Tasima Fabrika
istetme Yerine Tagima Fabrika
islemeye Tabi Tutma Fabrika
islemeden Cikartma Fabrika
Naylon Torbalara Konulmas: Fabrika
Paketlere Konulma Fabrika
Siniflandirma Fabrika
Kontrol Fabrika
Etiketieme Fabrika
Yikleme Yerine Gétiirme Fabrika
Muhafaza Yerine Gétiirme Depoda
Yiikleme Yerine Gotiirme Depoda
Tasima Araglanna Yiikleme Depoda
Depodan Bosaltma Toptancida
Muhafaza Yerine Gétirme Toptancida
Yiikleme Yerine Gétiirme Toptancida
Teslim Edilmek Uzere Yikleme Toptancida
Perakende Magazasinda Bogaltma Perakendecide
Muhafaza Yerine Gétiirme Perakendecide
Raflara Yerlestirme Perakendecide
Satis icin Raflardan Alma Perakendecide
Paketleme ve Kasada Odeme Perakendecide

KAYNAK : Kerevitas Kayitlarindan Elde Edilmistir, Istanbul, 2000.

"



2.2.3. Fiyatlama Stratejileri

AB donduruimus gida pazartarinda zaman icerisinde olusan talep
genislemesi tek basina, Turkiye'nin bu pazarlara artan miktarlarda gida arinG
satmas: icin yeterli degildir. Turkiye bu pazarlarda, su an elinde tuttugu pazar
payint korumak ve her yilda yeni pazar pay! kazanmak icin bu pazarlarda
bulunan ihracatgilarla ve Ureticilerle etkin bir rekabete girmesi gerekmektedir.
Etkin rekabetin de temel arac¢larindan biride ihrag edilen donduruimus gidalarin
fiyatlaridir. 2®

Bugin hizla genigleyen talepten yararlanmaya calisan Turk Gida
isletmeleri, pazarlama vyetersizliklerinden, rekabet eksiklijinden ve uretim
artigindaki yetersizlikten dolayi, fiyatlarini yapay bir bicimde artirarak ylksek

27 Bu durum ise

kazang saglama yoluna gitmeyi dustnmektedirler.
dondurulmus meyve-sebze Ureticilerini, gerek alicilar ve gerekse rakipleri
agisindan dis pazarlar da olumsuz yénde etkilemektedir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sekiéri, bu kosullarda dis rekabet icin,
alicilara ve rakiplere yonelik bir fiyat strateji uygulamalari gerekmektedir. Fiyat
stratejisi, Donduruimus Meyve-Sebze Sektdri’'nin, hangi pazarda, hangi
ariinde ve hangi kosullarda hangi fiyatlarin uygulanacag yéninde dondurulmus
gida thracatcilara yol gésterici olabilir.

Bu kisimda oénce, dondurulmus meyve-sebze urlnlerinin fiyat
stratejilerine etki eden faktérleri inceleyecegiz, sonra ilgili sektére yoénelik fiyat

stratejilerini belirlemeye calisacagiz.

2.2.3.1. Fiyatlama Stratejilerine Etki Eden Faktorler

Dendurulmus meyve-sebze dranlerinin, Ihrag fiyatinin belirlenmesinde
hem icsel hem de digsal faktérler etkilidir. igsel faktérler ; isletme filozofisi,
amagclar ve hedefler, ihra¢ Grinun geligtiriimesi, Uretimi ve pazarlamasinin
maliyeti, ihrag Grinin ve sektérinin yapisi olmaktadir. Digsal faktdrler ise
genel olarak uluslararasi pazarlar veya spesifik olarak belirli bir hedef pazar ile

iligkilidir. Musteriler, yasal dlzenlemeler, rekabet ve finanssal Ozellikler gibi

2 KARABAGLI; ALPKENT, a.ge., s. 82.
BT Sener BINGOL, Dis Pazar Rekabetinde Tiirk Gida Sanayii Mamullerinin Nicelik ve Nitelik
Yoniinden Etkilenmesi, MPM Ya., Ankara, 1997, 5.72.
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faktorleri icermektedir. bu unsurlarin birbirleriyle iletisimi, fiyat belirlemede
firsatlar ve kisitlamalar ortaya cikarmaktadir.=®

Bu bilgiler dogrultusunda dondurulmus meyve-sebze Urinlerinin
uluslararas: pazarlarda fiyatlandirimasim etkileyen faktérleri  Sekil 13
zerinde gosterebiliriz.™

SEKIL 13: ihrag Pazarlarda Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler

TALEP

v v

MALIYETLER PAZAR KOSULLARI
REKABETIN YAPISI ¢ > DOViZ KURU
POLITIKALARI
HUKUMET ” > ISLETME
POLITIKALARI : POLITIKALAR!
A 4 A 4
IHRAC URUN FiYATI

Dondurulmus meyve-sebze drinlerine, uluslararasi pazarlarda fiyatin
etkileyen faktorlerin etkisi agagida agiklanmigtir.

Maliyetler: Maliyetler fiyatlandirma kararinda ve  fiyat dizeyi
belirlemede ¢ok 6nem tasiyan bir unsurdur. Bu nedenle, ilgili sektdrdeki
isletmelerin, uluslararasi bir pazara girebilmesi icin asgari kosul; Gran birim
maliyetinin uluslararasi fiyatlara esit veya dustk olmasi gerekmektedir. Birim
maliyet ise, belirli bir stire icinde gergeklesen degdisken ve sabit gider toplaminin
yine o sure iginde Uretilen toplam Grin sayisina bélinmesi bulunmaktadir. Teklif

% fhra¢ Fiyatim Nasil Belirliyorsunuz?, IGEME Ya., Ankara, 1994.5.5.
¥ Nursun BESELI, Ulustararasi Pazarlama, iGEME Ya., Ankara, 1992, 5.30.



fiyatta s6z konusu olan birim maliyet, GrGnln tard géz 6ntne alinarak, agirlik,
adet, hacim, vb. birimlere gére hesaplanabilmektedir.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sekidri’nde basglica Gretim girdilerinin
maiiyet icindeki oranlar Tabio 31'de gdsteriimistir.?®

TABLO 31 : Dondurulmus Meyve-Sebze Uriinlerinde
Bagiica Uretim Girdilerinin Maliyet igindeki Oranian

Uretim Girdiieri Maliyet icindeki
Oranlar (%)
Hammadde ve Yardimci Madde 50-55
Enerii 7-10
Iscilik 10-15
Amortisman, Finansman ve Genel Giderler 14-28
Ambalaj 56

Genel olarak Tablo 30'deki gibi bir yapi gdsteren ortalama Uretim
girdileri icerisinde hammadde giderlerinin dondurulmug meyve-sebze Grinlerinin
maliyetinin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Ayni zamanda yukaridaki
maliyet oranlari Grun tirlerine bagh olarak da degiskenlikler gosterebilmektedir.
Omegin hammadde fiyatlan iklim kesullarina bagh olarak her yil degisim
gostermektedir. Benzer sekilde isletmenin finansman yapisina bagh olarak
finansman giderlerinde de degisiklikler meydana gelebilir.

Bir tarim Glkesi sayilan Turkiye'nin gida Grinleri fiyat endeksleri, AB'ne
ihrac yapan diger Glkeleri ile kargilagtirihinca karsimiza su sasirtici sonug
ctkmaktadir ¥ Gida trtnleri fiyatlan en hizh artan Glke Torkiye'dir. Gida
Grunleri fiyatlaninin yiksek olmast, her seyden énce maliyetlerin yuksekliginden
kaynaklanmaktadir. Maliyetleri yukan ¢eken unsurlarin basinda, gida sanayiinin
temel hammaddesini olusturan tarim Granlerinin fiyatlarinin taban fiyatlan ve
komisyoncular nedeniyle yiksek olmast gelmektedir. Taban fiyatlari da yukari
¢ceken tanimda kullanilan modern girdilerin fiyatlaridir. Torkiye'de, hammadde

* KOSE, s. 43.
*4 KARABAGLLALPKENT. a.ge., 5.49.
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fiyatlan gida sanayii igin blylk bir maliyet avantaji degildir. Uretim
maliyetlerinde Tuark igletmelerini en avantajli duruma sokan igci Ucretleridir.

Bunlardan bagka, Gretim tekniklerinin ve bazi ara girdilerin yurt
disindan saglanmasi, yabanci teknikierin yerel kogullara gésterdidi
uyumsuziuktan dogan kayiplar, eksik kapasite kullaniminin neden oldugu
ekonomik kayiplar, Gretim icinde yeterli entegrasyonun saglanamamas: ve
nihayet Gretim artiklarinin yeterli bir bigimde degerlendirilememesi de maliyetleri
yUkselten baslica unsurlar olarak gérulmektedir. Yuksek gida fiyatlarinin bir
bagka 6nemli nedeni de, Turkiye’'de hizli nifus artisi ve kentlesmenin yarattidi
bayuk taleptir.**

lligili sektardeki igletmeler ihrag fiyatlarnini belirlerken, ihracat ile ilgili
maliyetleri de g6z éntnde bulundurmahidir. Bu maliyetler ihracatginin yurt ici
satiglarda karsilasmadigd: islemlerden kaynaklanmaktadir. S6z konusu
maliyetleri (¢ ana baslik altinda toplamak olasidir. Bunlar sirasiyla;?®

e Uriniin  hedef pazara uyarlanmasi nedeniyle dogan maliyetier;
cogunlukla Grinde yapilmasi gerekli uyarlamalar nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.

o inracatin gergeklestiriimesi asamasinda karsilagilan maliyetler;
tasima, sigorta, haberlesme gibi c¢ogunlukla uygulama asamasinda
maliyetlerdir.

e Ihrag pazarinda karsilagilan maiiyetler; bu tur maliyetler daha cok
pazarin kendine 6zgl maliyetleridir; vergiler, gimruk, ticari riskler, politik riskler
ornek olarak verilebilir.

Talep: ligili sektérde, yer alan igletmelerin, ihrag Urintne kargi hedef
pazarlardaki i¢ talebin bayuklGgund, ithalatla kargilanma oranimi ve tiketici
tercihlerini ortaya koymalari gerekmektedir.

Ihrag kenusu Grinun hedef pazardaki net tuketim miktar asagida

belirtildigi sekilde hesaplanabilir:?*

2 Gida Sanayii Analizi..., a.ge., s. 73.
** TENEKECIOGLU, Uluslararast..., a.g.¢., 8.86-87.
44 Ihrag Fiyatini..., a.g.e., s.6.
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Net Tiketim Miktar = ( I¢ Tuketim ) + ( Ithalat Miktar: } - ( hracat Miktar)

ithalat Miktar:
ithalat Tuketim Orani = X 100
Net Tuketim Miktar

Net tiketim miktar icinde ithalatin oransal payinin dénem iginde
blyumesi, hedef pazarda ithal Grunlerine olan talebin arttigini géstermektedir.
Bu durumda, fiyat degisikliklerinin rasyonel yapilabilmesi ve tavan fiyatinin
belirlenebilmesi icin talep esnekliginin géz énine alinmasi gerekecektir.

Eger talep esnek degilse, arinin fiyati ytkseltildiginde pazar payinda
olumsuz bir gelisme olmamakta, aksi bir durumda ise fiyat degisikligi pazar
payinda énemli bir degisiklige neden olabilmektedir. Urinon ikamesinin
glclestigi durumlarda, fiyat esneklikle dogru orantih olarak yikseltilebilir.
Omegin gida maddelerinde talep genelde kararlidir ve fiyat esnekligi dusiiktir.
Dolayisiyla fiyati dustrerek pazara girmek zordur. Bu nedenie, kalite ve ambalaj
6nem kazanmaktadir. Ayrica, ilgili Granlerin iglenmis Grunlerine olan talep de
giderek gelismekte ve standart 6zellikler daha fazla 6nem tagimaktadir.

Hitkiimet politikalan Ulkeden (lkeye degisiklik gésteren yasal ve
politik kogullar ihracatcilarin fiyatlarini istedikleri gibi ya da pazar kogullarinin
gerektirdigi sekilde belirlemelerini engelleyebilmektedir.

Yasal ve politik kosullar, htktimetlerin ihrag fiyatlarina karigmasi gibi i¢c
pazarda ihracatginin faaliyetlerini simirlayacak sekilde olabilecegi gibi,
uluslararas) pazarlarda, ihracatta her Glkeye goére degisen belli kurallarla
faaliyetlerin sinirlandiniimasi seklinde de olabilmektedir.

Baz: tilkelerde hikimetler ithal Gruntne édenecek fiyat ile, s6z konusu
ithalatin sosyal yaran arasindaki iliskiyi degerlendirmektedirler. Bu Ulkelerde
tiketiciler yuksek bir fiyati 6demeye raz: olsalar bile, hikimet sosyal yarar
acisindan gerekli olmadi@im ileri strerek bu tur bir Griine ddéviz ayirimini

engelleyebilmektedirler.



Bir ¢ok gelismis Ulkede ve AB'de, yabanci isletmelerin fiyat
dazeylerinin kendi i¢ pazarlarindaki fiyatlardan daha asa@i olmasi durumuna
karsi anti-damping uygulamalari ile pazarlarini korumaktadiriar.?*®

Hukimetler, déviz satin alimint lisansa baglayarak alicilarin dévize
erisimlerini  denetleyerek ithal UGrunlerine O&denecek doévize kisittama
getirebilmektedir. Ya da hukimet sinirli déviz rezervierinin tilkenmemesini
saglamak igin karsihikh ticaret anlagmalari gibi konularda satici ile pazarliga
katilabilmektedir.2*®

Rekabet : Maliyet ve talep kosullarinin bilinmesi igletmenin taban ve
tavan fiyatlarimin belirlenmesine olanak verirken, rekabet kogullarinin bilinmesi
de gercek fiyatlarin belirlenmesinde yardimci olmaktadir. |

Fiyat, Grunler arasindaki karsilastirmada g¢ogu kez baslangic noktasi
oldugundan rekabet yapisi ve yogunlugunun pazardaki talep Gzerinde, énemii
etkiéi bulunmaktadir. Pazarda gecerli olan rekabetin yapisi, Griine verilecek
fiyat dizeyinin belirlenmesinde énemii rol oynamaktadir. Pazarin tam rekabet,
monopol, monopolct rekabet veya oligopol olup olmamasi gibi pazar
kosullarina gére fiyat dilzeyine karar vermek gerekir.?*’

Tam rekabet kosgullarinda fiyat pazarda olustuguna gére, rtnun Gretilip
satilacagi fiyat, pazar fiyatinin altinda bir fiyat olacaktir. Bu durumda fiyat
belirleyen igletme acisindan maliyetler 6énemii bir faktér durumundadir ve
fiyatlandirma acisindan en énemli sorun Grinin maliyetlere gére varolan pazar
fiyatindan satihip satilamayacagidir.

Oligopol kosullari, rekabet baskisinin en yiksek oldugu pazar
kosullarindandir. Simirh sayida saticinin bulundugu oligopol de her igletme
digerlerinin davranislann etkiledigi gibi, kendisi de onlarin davraniglarindan
etkilenir. Dolayisiyla birbirlerinin fiyat kararlarini da etkileyeceklerinden, her
isletme fiyat davranigini ayarlarken dider isletmelerin fiyat davraniglarini da
dikkate almak zorundadir. Oligopol kosullarinda isletmelerden birinin bir fiyat
degisikligi yapmas), digerlerini de rekabete tesvik ederek ayni yola

2% hrag Fiyatim ..., a.ge., s.9.
246 Michael CZINKOTA, Tkka RONKAINEN, International Marketing, The Dryden Press,1993.5.334.
1 AKAT, a.ge. , s.89
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surtklemektedir. S6zgelimi saticilardan birisi satiglarini arttirmak icin fiyatlarini
dusurarse, rakipleri de ayni davranis icine girmektedirler. Fiyat dustrmeleri
giderek sektérde bir fiyat savas! bicimine dénisebilmekte ve bunun sonucunda
bazi igletmeler pazardan ¢ekilmek zorunda kalabilmektedir. Ancak Uretilen ve
satilan Granlerin benzer olmadi§, kalite ve nitelik agisindan farkliliklar gésterdigi
ya da ahcilar yoninde farkli olarak algilandi§i durumlarda satici igletmeler
monopol durumuna yaklasarak Grtnlerine fiyat tabani ve tavani arasinda daha
fazla serbestlik iginde fiyat saptayabilirler. Serbestliklerinin derecesi de
Granlerinin farklilastinimasiyla orantilidir.

Pazardaki kér marjlar, her igletme tarafindan kabul edilebilir dizeyde
ise ve varolan rekabet siddetli degilse fiyat rekabet silahi olarak
kullanilmayabilir. Genel rekabet cok siddetli ve etkin ise, fiyat temel rekabet
aracidir.

Déviz Kuru Politikalan: Ulkeden ulkeye degisen farkh kur
uygulamalar uluslararas fiyatlandirma kararlari Gzerinde etkili oimaktadir.

Kur politikasi, normal olarak, iki pazar arasindaki fiyat farkini ortadan
kaldirmaya yoneliktir. Ancak, déviz kuru, ihracatin yéneldigi pazar icin fiyatlarin
daha cekici hale getirilmesi amaciyla kullanildiginda tesvik politikasinin bir araci
olmaktadir. lhracat fiyatina etki eden cari déviz kuru, vergi iadeleri, ihracat
kredileri, ihracat (zerine konan vergiler, girdi ve faiz sibvansiyonlar gibi gesitli
stbvansiyonlarin hesaba katiimasiyla bir Dolarhk ihracattan elde edilen milli
para miktari "ihracatin efektif doviz kurunu"” gdstermektedir

Ekonomik yénden gelismis Glkelerin paralarinda yapilan devalGasyonlar
ihrac mallarinin satig fiyatlarini etkilemektedir. Ayrica, yabanci Glkelerin ihracat
olanaklarini geligtirmek amaciyla zaman zaman paranin degerini dastarmeleri
fiyatlar Gzerinde olumsuz etkiye sahip olabilmektedir.

Pazar Kosullan: Maliyetler ihrag fiyatiarinin taban sinirint belirlerken,
ahicilarin tercihleri de tavan fiyati belifemektedir. i¢ pazarda oldugu gibi, dig
pazarlarda da pazarin demografik yapisi, muisterilerin 6rf ve adetleri, farkh
dinler, ekonomik kosullar ve yasama aliskanliklan gibi pazara iligkin faktérier
ihrag fiyatlarinin tavan sinirinin belirlenmesinde isletmeye yardimei oimaktadir.

Ancak burada unutulmamas: gereken temel konu husus sorunun ulusal pazarda



oldugu kadar basit olmadi§idir. Ihracatgi igletmenin Grand her dis pazarda farkli
bir talep egrisi ile kargi karstya bulunmaktadir.

Dis pazar, yukarida belirtilen nedenlerden dolayt yurtici pazara orania
daha fazla risklidir. Varolan risk unsuru sigorta ile ortadan kaldiniimaya
galigiimaktadir. Uriiniin sigortalanmas: teslim sekline gére ihracataiya ait
olabilmekte ve bu durumda sigorta maliyeti de, ihrag fiyatinin, yurtici fiyatlardan
daha yiksek olmasina neden olmaktadir.

isletme Politikalan : Tum pazarlama kararlarinda oldugu gibi
fiyatlandirmada da basarili bir karar, igletmeyi saptanmis olan hedeflere
ulastiran karardir. Bu nedenle ihra¢ pazarlarda yapilmasi gereken ilk is genel
isletme politika hedeflerinin belirlenmesidir.

isletme hedeflerini asagidaki gibi dzetleyebiliriz.2*

o Karlilik

o igletmenin varligini devam ettirmek

o Bir pazari hizla ele gegirmek

¢ Rekabetin yogunlastigi pazarda pazar payini korumak

¢ Imaj yaratmak ve kerumak

e Lider olmak

o Caliganlarina iyi kosullar hazirlamak veya

e Hepsinin karmasi

2.2.3.2. ihracat Pazarlan Igin Fiyatlandirma Stratejileri

Donduruimus Meyve-Sebze Sekidri’'nin dogru bir fiyatlandirma
stratejisi  belirleyebilmesi icin asagidaki sorulan gbéz &nune almasi
gerekmektedir.2®

o ihracat! distinillen arinan petansiyel pazardaki toplam talebi nedir?

« Talep, fiyat degisiklikleri kargisinda ne él¢tde etkilenmektedir?

« Dusik bir fiyat uygulamasi, riine olan talebi arttiracak midir?

o Fiyat distrildigande, pazardaki rakiplerin tepkisi ne olacaktir?

248 Rezan AYDIN, © Uluslar aras1 Pazarlama Yonetiminde Fiyatlandirma Tirleri “, Pazarlama Dergisi,
Y.7,8.1, (Mart 1982), s.13.
29 JAIN, a.ge., s.121;



e DUsUk bir fiyattan cok Urtn satmak mi, yoksa ylksek fiyattan daha az
drtn satmak mi kari maksimize edecektir?

e Baslangicta distk bir fivatla pazara girmek, pazarda tutunabilmek
icin etkili olabilecek midir?

» Baglangicta yuksek bir fiyat belirleyerek, pazardaki varolan kar
olanagim kisa strrede kullanmak, fivatlandirma stratejisine uygun olacak midir?

e DUstk fiyat uygulamast, tlketicilerde kalite ve hizmetin yetersiz
oldugu izlenimi birakabilir mi?

o isletme gerektijinde, dig pazarda daha dusik bir fiyat
uygulayabilecek midir?

ligili sektérde yer alan igletmeler, yukarida siralanan serularin yaritlarini
dikkate alarak agsadida siralan fiyat stratejilerini  ihrag pazarlarda
kullanabilirler.?®

o Maliyete Yénelik Fiyatlandirma Stratejisi

+ Rekabete Dayal Fiyatlandirma Stratejisi

¢ Talebe Yonelik Fiyatlandirma Stratejisi

¢ Pazara Yénelik Fiyatlandirma stratejisi

2.2.3.2.1. Maliyete Yo6nelik Fiyatlandirma Stratejisi

Maliyet arti ydntemi olarak adlandinlan bu yénteme, isletmeler, 6zellikle
ihracata ilk bagladiklart dénemlerde siklikla bagvurmaktadirlar. Maliyet arti
yénteminin formilasyonu su sekildedir: Uretim maliyeti, arti yénetim maliyeti,
arti arastirma-gelistirme maliyeti, arti tagima giderleri, arti gimruk giderleri, arti
genel giderler, arti dagitimer marjlan, arti kar. ihracat pazarlamasinda maliyet
arti yénteminin tipik etkisi, tim dinya Uzerindeki ihracat pazarlarinda olugan
rekabetsel kosullarla uyum icinde olmayabilen bir son fiyat ortaya ¢gikarmasidir.

Maliyet arti yéntemi bir ¢ok ciddi dezavantaja sahiptir. Oncelikle bu
yontem, hedef pazardaki rekabetsel kosuilara ve talebe 6nem vermemektedir.
Ikinci olarak, maliyet arti yéntemi genellikle, maliyetlerin garpitilmig élgiim ve

degerlendirilmeleri Gzerine kurulmaktadir. Fiyatin maliyeti etkilemesi ve buniarin

2% AYDIN, a.ge., s.14.



da satis hacmine etkide bulunmasi nedeniyle, maliyet arti yénteminin dairesel
bir yapiya sahip olmasi ise Uguncl dezavantaj olarak belirtilebilir.

Bunlarin yaninda maliyet arti yontemi, igletme ydnetiminin kolay ve
dar yapida olmast ve maliyet karsilamaya verilen 6nem ylzinden klclik
ihracat¢i igletmeler ve ihracata yeni baglayan isletmelerin kullandidi bir
yéntemdir.

isletmeler maliyete gére fiyatlandirmada, fiyati tam maliyetlere gére
veya degisir maliyetleri gore dikkate almaktadirlar. "

e Tam maliyetlere gore fiyatlandirma: Bu ydntemde, birim degisir
maliyete sabit maliyetlerden disen pay eklenir ve birim basina toplam maliyet
bulunur. Buna da uygun bir kar yizdesi eklenir. Boylece, isletme tarafindan
katlaniimig olan tum giderler birim Urintn maliyetine yansitilmis olur.

» Degigir maliyetlere gore fiyatlandirma: Bu ydéntemde ise, sabit
maliyetler dikkate alinmaz. Maliyet hesabinda sadece degisken maliyet dikkate
alindigindan, kar ytzdesi, birim sabit giderler karstandiktan sonra belirli bir net
kar pay! birakacak sekilde ytksek tutulur. Kar ytzdesi, genellikle yillik tahmini
satiglar ve tahmini sabit giderler g6z d&ninde tutularak belirlenir. Bu
fivatlandirma yoéntemi, daha c¢ok atil kapasiteye sahip igletmelerde
kullanilmaktadir. Igletmeler bu yéntemle, daha rekabetci fiyatlarla disa aciima

olanagi bularak, toplam karhhiklarint artirabilirler. 2

2.2.3.2.2. Rekabete Dayali Fiyatlandirma Stratejisi

Bu fiyatlandirma stratejisinde, isletme ihrag pazardaki fiyatlan ile
rakiplerinin fiyatlan arasindaki uygun iligkiyi belirlemek zorundadir. igletme igin
énemli olan, benimsenen rekabet fiyatinin maliyetleri karsilayip karsilamadig,
bu fiyattan saglanacak karin tatmin edici olup olmadigidir.”®  Bunu
hesaplayabilmek icin, dis pazar fiyatindan ihracata 6zgti katlanitan maliyetleri
¢cikarmak gerekir.

Bu tur fiyatlandirmada, genellikle rakip urtnlere gore farklilagtirma

derecesi disiik olan trinlerde kullanilir. Rekabet ¢ok yogun, Grtnler aras:

! KARAFAKIOGLU, age., s.151.
2> TERPSTRA; SARATHY, a.ge., 5.554.
23 AKAT,age., s.101.; KARAFAKIOGLU, a.g.e., s.162.
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farklar gok az oldugu igin, igletmeler farkli bir fiyat uygulamayi distinemezler.
Dis pazarlara yeni veya farklt Griin sunamayan, rekabet gucl zayif isletmelerin
kullandiklari yéntem budur.>*

Bu yontemde isletme, fiyatim, pazarda gérilen  ortalama fiyat
diizeyinde tutmaya caligabilir. Igletmeye normal bir gelir saglayan bir fiyat
oldugu disiincesi ve rekabeti kérikleyici olmamasi gibi nedenlerle bu yéntem
kullanabilir. Homojen Grin pazarlarinda, isletmenin kendi fiyatini belirleme
konusunda ¢ok az se¢im sanst oldugundan ve pazarda biylk bir etkilesim
olacadindan, bu yéntem rahatlikia kullanilabilmektedir. Uran farklilastirmanin
egemen oldugu pazarlarda ise, isletme fiyatlandirma konusunda bir serbestiye
sahip olabilir. Igletme, pazar fiyatindan yiliksek veya dasik bir fiyat
saptandiinda, Grin 6zellikleri ve pazarlama programini bu fiyatla uyumiu bir
hale getirebilir.>®

Rekabete yonelik fiyatlandirma konusunda, XEROX igletmesinin
ybnetim kurulu bagkani David KEARNS, uyguladiklar yéntemie ilgili sunlari
sOylemigtir: “Pazar pay! icin savasmak adina, bir¢ok kereler fiyat indirimi yaptik
ve daha da yapabiliriz. Fiyat arttirarak bunu basarmak olasi degildir”.

2.2.3.2.3. Talebe Yonelik Fiyatlandirma Stratejisi

Uluslararas: boyutta islem yapan bir igletme, fiyatlara karst tuketici
tepkisini dikkate aliyorsa, diger bir anlatim ile satin alma buyukliklerini
deneyerek, en uygun stratejiyi belirlemeye calisiyorsa, talebe yonelik
fiyatlandirma uyguluyor demektir. Bu durumda, talep fazla ise yilksek, az ise
dusik fiyat uygulamasi yaptimaktadir.

Bu yontem, fiyat faklilagtirmasi seklinde kendini gdstermektedir. Fiyat
farklilagtirmasi, bir Grinin marjinal faaliyetlerde orantili bir farki yansitmayan iki
veya daha ¢ok fiyattan satiimasidir. Tiketiciye, Urunu, yer ve zamana gore fiyat
farkhilastirmasina gidilebilir. >

25¢ K ARAFAKIOGLU, a.g.c., 5.149.
3 KOTLER, Pazarlama..., a.g.e., 5.15-152.
6 AKAT, a.g.e., 5.100-101.
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Taketici temeline gore fiyat farklilastiriimasi, otomobil ve dayanikh ev
esyalarinin perakende satislarinda, alicilann bilgilerinde ve talep yogunlugunda
fakhihdin bulundugu durumlarda kullanilir. Ancak, Grtin icin farkli masterilere
farkh fiyatlan uygulamak ahlaki acidan uygun olmadigi gibi; fark edilmesi
halinde uzun dénemde, musteri iliskileri acisindan oldukga olumsuz etkiler
yaratabilir.

Urin, maliyeti dusik kogiik bir degisiklikle daha gésterigli hale
getirildiginde, farkli bir fiyattan satilabiliyorsa, Grine gére farkhlagtmlmaé:
yapilimis olur. |

Maliyetinin ayni olmasina karsin, vyerin, kisiye sagladigi yarar
degigiyorsa (6rmegin; sinema ve tiyatrolarda 6n koltuklar) , yere gore fiyat
farkhlagtirimasina gidilebilir. Talebin yogunlugu, is yasamiyla badiantili olarak
mevsimlere, aylara ve gunlere goére degistiginden, talebin yodun oldugu
zamanlarda daha ylksek bir fiyat uygulanabiliyorsa, zamana goére fiyat
farklilagmis oimaktadir.

ligili sektérde yer alan igletmelerin Grinlerini degisik pazar bélumlerinde
degisik fiyat dizeylerinde pazarlamasi toplam net karimi arttirmasina olanak
saglayacaktir.>’

Talebe goére fiyatlandirma, uluslararasi pazarlarda yeni, GUstun
teknolojilerin  giklist  Granlere  sahip, gugla  igletmeler tarafindan
kullanilabiimektedir. Canku, bu Grinlerin talebi yogun, ikame Grini azdir.
Ayrica, bu yéntemin uygulanmasi, ¢ok genis kapsamh ve yogun bir pazarlama
arasgtirmasint ve pazarlama iletisim agimi gerektirmektedir. Bu maliyetleri
karsilamak icin igletmenin giclt bir yonetsel ve ekonomik yapiya sahip olmasi

gerekliligi aciktir.

2.2.3.2.4. Pazara Yonelik Fiyatlandirma stratejisi
Bu stratejiler pazarin kaymagini alma, pazara derinligine girme ve

pazari tutma stratejisi olarak G¢ agidan incelenebilir. 2

7 Aykut SIRELI, Firmalarda Fiyadandirma, Istanbul Universitesi Isletme Fak Pazarlama Enstitiisi
Ya., No:11, istanbul, 1984, 5.70.
8 KEEGAN, a.ge., 5.171.



Pazarnn Kaymagim Alma Stratejisi : Kisa dénemde yuksek bir getirisi
olan ve goguniukla UrGnin pazara girig agamasinda, baska bir deyisle yeni
urGnler icin izlenen bir strateji gorunUmindedir. Amac¢ rakiplerin pazara
girisinden 6nce pazardan yiiksek kazang elde etme temeline dayanmaktadir.

Bu strateji geregi, isletme oldukga ylksek bir fiyatla pazara girmeye
calisiimaktadir. Amag, hedef alinan dis pazarda yiksek fiyat Gdeyebilecek
varolan ve olast musterilerden yararlanmaktir. Gelir diizeyi yeterli, {riin satin
alma arzusu kuvvetli pazar bélumierinden baglayarak, gelir dizeyleri distk ve
satin alma arzusu daha az olanlara dogru sira ile inilmesidir. TUketiciler igin
urindn degeri yuksekse, yuksek bir fiyat 6deyebilmektedir.

Bu strateji genellikle Gretim kapasitesi sinirli igletmeler tarafindan
kullanilir. Yiksek bir fiyat saptanarak talep de, 6deme arzu ve yetenegi olan
tuketiciler cercevesinde sinirlandinlmis olunur. Dider bir amacta, olanaklar
icerisinde bir arz kapasitesiyle talebi karstlamak ve sinirh satis diizeyi Gzerinden
saglanan geliri maksimize etmektir. Ayrica, pazarin yiksek fiyath bdéluminde bir
arin pozisyonu elde edilmesi de isletmenin amaci olabilir.

Bastan fiyat yiksek tutuldugunda , igletme zaman igerisinde degisik
fiyat stratejileri uygulama esnekligi kazanmig olur. Fakat, kolay taklit edilebilir
urunierde ¢ok gugcl bir yerel rekabetle karsilagilacagindan , pazarin kaymagint
alma stratejisi dikkatle uygulaniimalh ve rakiplerin pazara girig olanak ve hizlar
6nceden hesaplanmalidir.

Pazarnin kaymagini alma stratejisinin uygulanabilmesi ig¢in gerekli
kosullar sunlardir. =

e Ihracatginin igin gok ézgin bir Griine sahip almasi

¢ Talebi esnek olmayan yeterli sayida alici bulunmasi,

e Az miktarda Gretimin yol acaca@ birim thketim ve dagitim
maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmamast,

e Yiksek fiyat nedeniyle rakiplerin pazara girme tehlikesinin

bulunmamasi,

* AKAT, a.ge., 5.105-106.



e YUksek fiyat ile Ustin kalite imaji yaratabilme olanaginin olmast
gerekmektedir.

Pazara Derinligine Girme Stratejisi: Bu stratejiye gore, baslangicta
dustk fiyat uygulayip pazari ele gecirmek veya ylUksek bir pazar payi elde
etmek amagctir. Bdyle bir giris fiyati, pazar pozisyonu elde etmede rekabetsel bir
astunlik kazandinr. Amag, en kisa slrede rakipleri saf disi birakarak pazara
yerlesmektir. Birim bagina kan degil, satis hacmini arttirarak hedef karlihik
duzeyine ulasiimaya calisiir. Uluslararasi pazarlamada, bu fiyatlandirma
stratejisini en siklikla kullanan Glke Japonya'dir. Japonya, tim dunya Gzerinde
girdigi pazarlarda pozisyonunu genisletmek amaciyla, dusuk fiyat politikasi
uygulamstir.

Pazara derinligine girme stratejisi, pazar fiyata karsi duyarliysa, yiksek
sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin dUsurulebilmesi kitle Gretimini zoruniu
kilmaktaysa, Grun kolayca taklit edilebilir nitelikteyse ve bu yuzden kisa strede
rakipler pazara girecekse bu strateji uygulanmamahdir.

Pazan Tutma Stratejisi: Bu fivatiandirma stratejisi, isletmenin pazar
payini korumak igin uyguladigi bir stratejidir. Genellikle, bir pazar pozisyonuna
sahip ve onu korumak arzusunda olan igletmeler tarafindan kullanihr. Cogu
Amerikan igletmesi, 1980'lerde Dolar diger paralar karsisinda deger kazandigi
zaman bu stratejiyi uygulamistir.

Pazar payini tutma , liderlik konumunda olan veya kuvvetli bir paya
sahip olan olgun igletmeler i¢in en uygun yol durumundadir. Pazarda kuvvetli bir
hale getirilmis Grtunler, daha dusik pazar pay: olan rakiplerine oranla, daha
buylik deneyim, daha dusik maliyet ve daha yiksek karlilik gibi avantajlara
sahiptirler. Pazar pay: elde etmenin maliyetli ve zaman alan bir iglem oldugu
dastnilirse, bunu elde tutmanin ne kadar énemli oldugu anlagihir. G6raldaga

gibi, fiyatlandirma bu agidan 6nemli bir aractir.*®

* KEEGAN, a.ge., s.172.
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2.2.3.3. ihracat Fiyatinin Belirlenmesi

Dondurulmus meyve-sebze Urlnlerinde fiyatin belirlenmesi ile ilgili
olarak yanitlanmasi gereken soru sudur: “ Pazardaki var olan Grtnlerle rekabet
edebilmek ve isletmeye arzu edilen dizeyde kér birakmak icin Grantmizd
hangi fiyattan satmaliyiz? “. Kabul etmek gerekir ki bu soru ihracat
pazarlamasinda ¢ézumlenmesi gereken en gli¢c soruniardan birisidir. %"

Bu sorunun ¢ézimune yénelik, igletmenin digsinmesi gereken, i¢ ve
dis pazar igin ortak bir fiyat mi yoksa farkh bir fiyat mi belirleyecedidir. Dis
pazarlarda isletmenin karsilasacag! ekstra maliyetler genellikle i¢c pazarda farkli
fiyat uygulanmasi zorunlu kilacaktir. Dis pazarda Grindn basarili olabilmesi icin,
fiyatlarin son tuketiciye cekici gelmesi, kanal Gyelerini motive edecek yeterli bir
marj tamimasi, maliyetleri kapsamasi, ve ureticiye uygun bir geri dénis
saglamasi gerekmektedir. Dolayisiyla, fabrikadan ¢ikan Grundn fiyati, dagitim
kanalinin degisik agamalarindaki Gyelerin ka&r marjlarina, édenen vergilere,
navlun giderlerine ve alicilarin satin alma guglerine baglidir. 2%

l¢ pazarda fiyatlandirmada baz alinan yaklagimlar dis pazar fiyatlarinin
saptanmasinda da temel ahnmaktadir. Bu yaklasimlar , maliyet, talep ve
rekabete gére fiyatlandirmadir. Isletme, ihracat Gruninin maliyetini ayrintih
olarak hesaplamakta kullanacadi kavramsal modeli kurmali, maliyet ortaya
ctktiktan sonra da degisik etkenleri degerlendirerek fiyati saptamahidir.

ihracat fiyatinin belilenmesi igin Qrindn maliyet analizinde, tam
maliyetler ve degisken maliyetlerde dikkate alinabilir.®

Fiyatlar tam maliyetiere gére hesaplandidinda, birim degigken
maliyetlere sabit maliyetlerden diigsen pay hesapianarak eklenir ve birim bagina
toplam maliyet bulunur. Boylece igletme tarafindan katlaniimig bulunan tim
giderler, birim Grintn maliyetine yansitilmis olur . Marjinal maliyetlerde, Grinin
ihra¢ edilmek (zere Uretilip satiimasinda ki direkt maliyetler géz éniine alinir. Bu
direkt maliyetler, taban fiyati belirler. Sabit veya degisken nitelikte olsun bir

! CAVUSGIL ve Digerleri, a.ge., s.31.
2% CAVUSGIL ve Digetleri. a.ge., s.32.
2% fhrag Fiyatt..., a.g.€., §. 10.
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giderin ihracat maliyeti olarak kabul edilebilmesi icin, bu faaliyetten
kaynaklanmig olmasi gerekir.

ic pazardaki talep ile Uretim kapasitesinin tamamin kullanamayan bir
isletme ihracata yo6nelerek toplam Uretimini arttirarak birim maliyetlerini
dasurebilir. Bu sekilde, ihracat Uretimi icin kapasiteyi arttirmanin séz konusu
olmadi§t durumlarda ihra¢c birim maliyetinden bir ¢ok sabit gider kalemi
cikartilabilir. Gunkd ihracat olmasa da bu sabit harcamalar ( personel giderleri,
kira, ameortisman gibi ) yapilacaktir. isletme, sabit maliyetlerini ic pazara yénelik
satiglarla kargilayacagindan, isletmenin yapmasi gereken analiz, dis pazara
surecegi her Urtin igin degisken maliyeti hesaplamaktir.

isletme ihracatta kararli ise yerli fiyatini aynen dis pazarlara vermek
yerine, ilk olarak Uretim ve kapasite durumuna gére ihrag Grininin gergek
maliyetini hesaplayacaktir. EGer ihracata yénelik Gretim kapasite artirimi, ek isci
alimi gibi marjinal Gretim giderleri gerektirmiyorsa, ihra¢ Graninin maliyetinin
en onemli bolimd Grun igin gerekli ham ve yardimci maddelerle, ambalaj
gereglerinin maliyetinden olusacaktir. Uretim ve teslim sirelerine ve kullanilan
kaynaga gére hesap edilecek finansman maliyeti de ( faiz ve komisyon )
genellikle ikinci 6nemli maliyet kalemini olusturur. Son olarak ihracat tretiminin
yarattigi yakit, enerji ve su gibi marjinal giderlerle, ihracatin gerektirdigi satis ve
promosyon giderleri dikkate alinmahidir.

Isletmenin net maliyeti Gzerine koyacag: kar, yéneldigi dis pazarin
kosullar ile ilgilidir. isletme dis pazarda énemli bir pazar payini niceliksel olarak
elde etmek istiyorsa, ¢ok distk kar oranlarini benimsemelidir. Ancak, dis
pazarlardaki rekabet kosullari ¢ok sert ise, karlihk (zerindeki baskinin da o
kadar artacagi dastnalmelidir.

ihracati yapilacak Grinin maliyetinin  hesaplanmasi ve fiyatinin
saptanmasinda dizenli hareket edebilmek icin, Sekil 14'de gérilen ihracat

Fiyatlandirma Formunun kullaniimasinda yarar vardir.

24 Nelson CARL, Import-Export Business, How to Get Started in International Trade, 1990, 5.24.; [hrag
Fiyat....,.a.g.e., s.20 ‘den yararlamlarak diizenlenmistir.
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SEKIL 14 : Dondurulmus Meyve ve Sebze ihracatgisinin Kullanabilecegi
Fivatlandirma Formu

REFERANS BILGILER

isletme Referansi :............... Miisteri Referansi © ...
MUSTERI HAKKINDA BILGILER

Adi AQIESI & aoncinensscnsranarssanssnsanesaas
URUN HAKKINDA BILGILER

Oriin ettt et aae At na et enes Boyutlari: ................ ) GO
Biim NO o Hacmi e,
NEet AGIHIK ..o cceniaseeasessesssesansasens TopIam OIGUST cvueeenneereenseeeen o eeneenene
Safi AGITIK T

URUN MALIYETI

Fiyat ( Birim Maliyet ) e Xbirimler................. Toplam:..c..covveeevveeiieere
Kar e eeeaeeaaseeesasseresssteessssteisecieiesistiestiesersisscesasssisssasessssessstasiessrescessssans
Satis Komisyonu ettt et et e e e e areaes e et e e e e ee e ne st e e eaeer e
FOB Fabrika ettt oettmeteeete et e ——teeeeeeeeaaaaaraesteareasiareannaaeassaneantasnaans
UCRETLER - AMBALAJLAMA ~ MARKALAMA — YURTICI TASIMA

Tasiyic igletmeye Odenen Ucret ettt er e eeeeeananan
Finansman Giderleri Leteeeteeeeseteeeenreeaaencataitatasenteasneantansanateartan
Diger Ucretler e et e eeeeeaeiee st eane
Ihracat Igin Ambalajlama et eetetetesestasteaeeteseanastesease s sereneeseteeseeas
Etiketleme / Markalama et e e s AR AR e AT RS REARSeS
Yurtigi Tasima ierereereeeeerietaieaaieaasnneenerteaasaeaasttasresaeannrann
FoB e terteteeesesaeeasimeesseereaereeeeeaaaanteeraaanaeenes
LiMAN UCRETLERI

Bogaltma Teeeetteeeaeeeeataaantea st e e et aasetante s ar et ettt R nas
Yiikleme Lttt teaasteeaaaaetaeataanansatateananteesaenanatnranasanias
Terminal LRSS
Konsolosluk Dokiimanlan ( gerektiginde ) Cetieeareieseaeserertreererteerarrearrearaaaestenneen
Mense $ahadetnamesi ( gerektiginde ) Ceeeeeeeeereraeaeeeeeeenentnena——onaanana—an——eaatensreanes
ihracat Lisansi( gerektiginde ) eeeeieeasteceeatestnessarantensesstensesssacsacasasasanas
F.A.S. Gemi Dogrultusunda Teslim Tettereissaeeeeissessiretasscssmtesesiesescessesassentesiassane
NAVLUN

AGITIK e 0] 1o11 EURU

0rEn . Minimum ... Miktar ...

RS o Lo ] 1 - OO

Asll Oran.......ccccvvcvcviecienns Miktar .....cooooennines
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2.2.4. Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, bir igletmenin Grin ve hizmetinin satisini kolaylastirmak
amaclyla Gretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yuruttlen, musteriyi
ikna amacina yonelik, bilingli programlanmis ve esgidimit faaliyetlerden
olusan bir haberlesme stirecidir.?®

Tutundurma, pazarlama karmasi olarak tanimladigimiz ve tim
pazarlama stratejilerinin hareket noktasin! olusturan, kontrol edilebilir pazarlama
degiskenlerinden biridir.?® Pazarlama yonetimi, hedef aldidi kitleye sunmus
oldugu Grin ve hizmetlerin uygunlugunu, fiyat ve dagitimi da géz 6nine alarak
bildirmek durumundadir.?®’

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdri de, gerek isletmeye, gerekse
drune iyi bir imaj gelistirerek, isletmeyi ve GrlinG dis pazarlarda tanitici ve marka
bagimhiligini arttinici cabalar gerceklestirebilir.

Bu kistmda, Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’'niin segecegi araglara

yonelik, tutundurma stratejilerin belirlenmesi séz konusu olacaktir.

2.2.4.1. Reklam Stratejileri

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tammina gére reklam, herhangi bir
aruniin, hizmetin ya da disitncenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan
6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
eylemleridir. Bu tamima gére reklamin dbrt 6zelligi vardir;

¢ Reklam bir bedel karsihdinda yapiimaktadir.

e Reklam kisisel bir sunus degildir.

e Reklam mesajlarinda dranler, hizmetler ya da diasiinceler yer alabilir.

¢ Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir.

Reklamciligin geligmesinde rol oynayan etmenler ise goyle

siralanabilir.?%®

265 Tanju OZTURK, Tutundurma, Pazarlama Yanetimi, Ist.Uni. Isletme Fak. Pazarlama Ens.Ya., No:10,
Istanbul, 1978, 5.173 ; ODABASI, Pazarlama..., a.g.e., s.45.

26 Lerzan OZKALE ve Digerleri. Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, Cep
Universitesi, lletisim Ya., Istanbul, 1991, 5.84.

7 ODABASI, Pazarlama iletisimi, Anadolu Uni. Ya.No:851, Eskisehir, 1998.

%8 Kemal KURTULUS, Reklam Harcamalan , 2.Basky, Istanbul Matbaast, Istanbul, 1982, 5.24.
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e isci basina verimliligin ( Gretimin ) artmasi.

o Teknolojik geligmeler

o Gelirdeki artig

= Orta sinifin gelismesi

» Egitimde gelisme

o Kisisel satis kullaniminin azalmasi

» Reklam ajanslarinda gelisme

» Arastirmada gelisme

« Uretim ve serviste gelisme

o Ureticinin tiketiciden uzaklagmasi

e Self -Servis satislarinin dogusu

» Pazarlama anlayisinda gelisme ve kiresellesme

Yukarida siralan gelismeler dogrultusunda, uluslararasi reklamcilikta
Uc temel yaklagim dikkati ¢cekmektedir. Buniar: Yéresellestiriimis yaklasim,
evrensel veya standartlastinlmis yaklasim, programlanmis yonetim
yaklagimi.?®

Yoresellestiriimis yaklagimda cevresel etmenler Gretimde, reklamda,
fiyatlandirmada ve dagitim kanallarinda degisiklik yaratir. Dondurulmusg meyve-
sebze Urunlerinin reklam mesaj dis Ulkelerdeki tuketicilerin dil, deger, norm,
ahigkanhk, gidi ve tutumlanna uygun olmalidir. Reklamcilikta basarili olmak
igin yoresel, etnik, geleneksel, sosyal ve yasal bdlumiemelere 6zellikle dikkat
edilmesi gerekmektedir.?™

Evrensel veya standartlastiriimig yaklagimda ise, birka¢ pazarda etkin
olabilecek, uluslararasi reklam kampanyalarinin ¢ok daha genis kullanimini
saglanmaktadir. Kultirel ve ekonomik dizeyde pazar heterojenligi az ise,
standardizasyon daha ¢ekici ve uygun olarak gérdlmektedir. Bu yaklagsimda,
Ulkeler benzerliklerine gére siniflandirilabilir. Ayrica, standart reklam stratejisi
uygulandiginda, Gran tipi, pazarin homojenlik derecesi, medya ve reklam

% Ahmet A HASSAN, “ A Strategic Approach to International Advertising ( A Proposed Model ) «,
Journal of Economics and Administrative Studies, Vol.2, Number 2, Summer, 1998, s. 130 -133.

7% Mete OKTAYV, ve Digerleri, Avrupa Toplulugu’nda Tiiketici Koruma Politikalan ve Tiirkiye’nin
Uyuma, TOBB Ya., No: 108, Ankara, 1990, s.61.
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ajanslarinin kullanilabilirligi ve karakteristikleri, yonetimsel kisitlamalar ve ticari
engellemeler gibi nemli karar degiskenlerini dikkate almak gerekmektedir.

Programlanmis  yonetim yaklasim: ise, standartlastinimis ve
yoresellestirme yaklasimiarini anlamii bir ¢cati altinda birlestirmektedir. Buna
gore, yonetim merkezi, yerel reklamcilik temsilcileri ve onlarin ajanslari birlikte
calisarak en etkin kampanyay: gerceklestirmektedirler. Programlanmig yénetim
yaklagimi, isletme yénetiminin, yerel pazar uzmanlarinin ve reklam ajansi
personelinin ¢gabalarinin bir bilesimi olarak, bir ekip ¢aligmasi Granudar.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrinde yer alan igletmeler, yukaridaki
aciklanan yaklasimian da dikkate alarak, uluslararasi pazarlama sdrecine
girmeden 6nce reklam stratejisini belirlemelidir. Reklam kampanyalarinda
ajanslar ve reklam araglan gibi ayrintilar degisse de, strateji kalici olmalidir.
isletme sectigi reklam ajansiyla anlagma yaparken de temelde bu stratejiyi
sunmahidir’’!. Reklamla ilgili strateji saptanirken, asagida agiklanan konular
titiz bir sekilde dikkate alinmalidir.”"

Hedef Tiiketici : Reklamin 6zellikle yénelmek istedidi tiketici tipi agik
bir bicimde tammlanmalidir. Tuketicilerin zevk ve istekleriyle aliskaniik ve
tepkileri belirlenmelidir.

Reklamin Amaci : Gunumizde reklam, ¢ok yaygin olarak bagvurulan
bir tutundurma tari olup, Grnlerin satisimi ve karlih@ini artirma amaci
dog‘;rultusunda,273 Dondurulmus Meyve-Sebze sektorinde su amaglaria
yapilabilir:

e Uriintin varhi§ hakkinda bilgi vermek

¢ Pazarn belli bir bélitminde farkinda olmay! yaratmak

e Reklami yapilan Grin deneme arzusu yaratmak

o Urtin kullanimi igin kigileri egitmek

e Uraniin uygunlugunu géstermek

e Urtindeki belirli degisiklikleri iletmek

e Uriine karsi davranig gelistirmek ‘

e Marka imaji yaratmak

2 Berati ONCU, fhracatta Reklamm Ounemi ve Uygulanmas, IGEME Ya., No: 85,1984, s.9.
2 AKAT, a.ge., s.141.
¥ TOKOL, a.g.e., s.132.
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¢ Varolan imaji korumak

e Urtinde belirli bir kalite imaji saglamak

Uriin Avantaji : Reklam mesaji, Grinin tilketiciye sagladigi en énemli
avantajin (zerine ybneltmeli ve bu avantaj da somut ve objektif bir sekilde
anlatimalidir. Bazi durumilarda Grn objektif avantajlar yerine anlam ve deger
projeksiyonlari, yani 6znel avantajlar icerebilir. 2* Ornegin donduruimus meyve
ve sebze kullanan tiketicinin zamandan tasarruf saglamasi gibi.

Urin Ostiinliginiin  Nedenleri : Urinin tlketiciye sundugu
ustinlGgin nedenleri de reklam stratejisinde bulunmali, reklamda tiketiciye
aciklanmalidir. Ornegin, dondurulmus meyve-sebze ustinliiklerinin nedenleri
arasinda, hammaddesinin kalitesi, dogal olmasi, Gretim sekli ve teknoloijisi,
pazardaki Uriine gdre daha taze olmasi, besleyici veya zayiflatici olmasi gibi.

Uriiniin Kisiligi : Reklam stratejisinde belirtilmesi gereken Uriinin
ki§ili§i275 ve reklamin yaratmasi beklenen duygusal ortam, ajansa reklam
uygulamasinda sk tutacaktir. Reklamin yaratip strdrece@i Urun Kisiliginin
tanimi, ajansin kullanabilecedi somut bir sekilde yapiimahdir. Uriin kigiligi ile
arun igerigi arasinda etkin bir iletisim olmasi gerekmektedir.

Satis Temas! : igletme, tiketicinin Grinng rakip Griinlere gére tercih
etmesinin temel nedenini belirleyip, reklamdaki satis temasini bu odak tzerine
oturtmalidir.

AB ve diger geligmis Ulkelerde ¢ok degisik reklam dizenlemelerine
rastlanmaktadir. Omegin, Belgika’da sinirl kuramsal reklameilik varken, marka
ve urin reklamlarina izin veriimemektedir. Birgok dlke, bazi Grunlerin
reklamlarini yasaklamigtir. Almanya'da titin, Ingiltere’de alkollu ickiler, ve
Fransa'’da bilgisayarlarin TV reklamiarn yasaklanmistir. Gazete reklamiar da
ulkelere goére degismektedir. The London Times, Le Moinde, Frankfurter
Allgemeine ve Corriere Della Sera gibi Gazeteler ya hi¢ reklam almamakta, ya
da ¢ok az almaktadir. Buna karsin; Paris Match, Epoca ve Bunte gibi dergiler
reklamlarla doludur. Ayrica, AB'nde uluslararasi televizyonlar, ulusal

televizyoniardan daha az denetlenmektedirler. Televizyon reklamlarinin

7* KOZLU, a.g.e., 5.332.
15 ODABAS], Tiiketici ..., a.g.e., 5.88-100 .



dondurulmug meyve-sebze Urlnlerinin  tuketiminde  etkinligi  yiksek

olmaktadir.?"®

2.2.4.2.Halkla iligkiler Stratejisi

Uluslararas! pazarlamada tutundurmanin baska bir boyutu da halkla
iligkiler ve duyurumdur. Igletmenin iyi niyet ve sorumluluguna yénelik
performansi ile kamuoyunu etkilemeyi amaglayan planl ¢alismalar olan halkla
iligkiler faaliyetleri, isletmelerin kar amaglarinin yanmi sira genel politikalar
dogrultusunda edindikleri toplumsal sorumluluk anlayislari ile senkronize bir
ozellk gosterme ve kamu ilgilerine hizmet etmeye yonelik yoénetsel
sorumluluklarini vurgulamaktadir.?’” Bu nedenie uluslararasi pazarlarda tiketici
odakli g¢addas degisim yonetimi teknikleri ve entegre pazarlama iletigimi
cercevesinde Mission Marketing anlayisinin énem kazanmasi érgitlerin sosyal
sorumluluk anlayigina esdeger olarak halkla iligkiler fonksiyonunu giindeme
getirmektedir.

isletmeyi iyi veya kéti, yararl veya zararli olarak gérecek olan halk
sadece onun Urin veya hizmetlerini satin alan misteri veya tuketicilerle sinirl
degildir. Bunlar hissedarlar, isciler, misteriler, distribtérler, rakipler, hikimet
veya o Uriin veya hizmeti kullanmayan herhangi bir kimse de olabilir. Bunlarin
her birinin agirhgr Glkeden Ulkeye cok farkiidir. Bu nedenle, halkla iligkileri
saghkh bir dazeyde tutabilmek ve onun semsiyesi altinda strekli ve basari bir
pazarlamay! gerceklestirebilmek icin her seyden énce hedef alinan pazardaki
halki iyi tammak, bu amaca uygun arastirmalar yapmak gereklidir.

Halkla iliskilerde kullanilan en etkin araglar gazetelerde veya dergilerde
isletme hakkinda yazilan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda ayni
amach yer alan réportajlardir. Bu yazi ve roportajlarda, isletmenin yeni bir
kurulusun agilisint gerceklestirmesi, taraftan fazla olan bir takimi desteklemesi,

yeni bir Orin veya hizmeti sunarak, tlke kalkinmasina, istihdama ve diger

T6Yavuz ODABASL “ Avrupa Tek Pazari: Pazar Yapist ve Pazarlama Karmas: Uzerindeki  Etkdleri”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y.5, S.28, ( Temmuz — Agustos 1991), s.17.
" Emet GUREL, Reklam Halkla iliskiler ve Otesi, MediaCat Ya., Ankara, 2000, s.141.
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ekonomik ve sosyal amaglara olan katkisini vurgulamaya galismasi kurumsal
imajini arttirmaya yénelik ¢abalardir.?”®

Donduruimus Meyve-Sebze Sektdri’'nde yer alan isletmelerin dis
pazarlarda ekonomik ve sosyal amaclara yonelik saglayacaklarn katkilar ayni
zamanda uzun surede, ilgili pazarda marka imajinin ve Oran imajinin

olusturulmasinda énemli katkilar sagdlayacaktir.

2.2.4.3.Kigisel Satisg Stratejisi

Kisisel satigin endistrivel pazarlarda daha c¢ok gegerli oldudu bir
gercektir. Ozellikle uluslararast boyutta yiksek fiyath endistriyel drinlerin
satiginda, gugcli ve etkin  bir kisisel gicinun olusturulmasi gerekmektedir.
Bununla birlikte satis giicti genellikle, dis pazann yerel kisisel satis glicinden
olugturulmahdir. Cinki1 insanlar aras iligkilerde, yabanci bir satis gorevlisi tlke
kaltdra hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadidinda hata yapabilir ve bu da tim
olumiu etkiyi olumsuz hale dénistarebili™. Omegin Japonya'da kisisel
iligkilere blytk énem verilmekte, kisisel iligki eksikligi misteriye karsi ilgisizlik
olarak algilanmaktadir®™. Bununla birlikte, uluslararasi bir pazarda olundugdu
unutulmamasi ve bu pazara 6zgi yeni, degisik ve farklt 6zelliklerin de dikkate
ahnip degerlendirilmesi gerekmektedir.”'

Kigisel satisin uygulama egiliminin artmakta oldugu durumilar agagida
siralanmigtir®?

¢ Satin alma byUkluga goreli olarak bilyiik oldugunda,

¢ Uriinain bazi ézelliklerinin agiklanmas: ve gésterilmesi gerekiyorsa,

e Urin diizenli olmayan araliklarla satin aliniyorsa,

¢ Potansiyel masteriler Grinian eski modellerine sahip olduklarinda ve

bundan dolayi ticari bir tolerans talep ettiklerinde,

7 KARAFAKIOGLU, a.ge., s.251.

 Ece A. ARMAGAN, “ Uluslar arast Pazarlama Kararlaninda Tutundurma Faaliyetlerinin Onemi “,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y.13, S.75, ( Mays- Haziran 1999 ), 5.46.

20 saban ORUC, Japonya Piyasasy, ITO Ya., No: 64, Istanbul, 1997, s.4-8.

B1AKAT, a.ge., s.154.

#20DABASI, Pazarlama ..., a.g.e., 5.103.
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o Dis pazarlarda ¢zellikle reklam uygulamalarinda cesitli nedenlerle
hikumetlerce kisitlamalar getirilmigsse ve reklam ortamlarinin bulunmadig
uluslararasi pazariarda,

e Isglict Gcretleri digik olan gelismekte olan Ulke pazarlarinda veya
okuma-yazma oranimn disik oldugu Glkelerde uygulanabilir.®®

Kisisel satis konusu ve uygulamalari dondurulmus meyve-sebze
aranlerinin, tutundurma stratejileri agisindan énem tagiyabilir. QOzellikle
dondurulmus meyve-sebze Grtnlerinin, buylk bir béliminin AB pazarlarinda
endustriyel Orun olarak kullanildigi dusinilirse, Orinin tanitimast, ahcilari
etkileme ve inandirma actsindan dnemlidir. Bu nedenle kisisel satis, diger
iletisim aracglari ve pazarlama stratejisinin diger pargalariyla dikkatli olarak
koordine edilirse ¢ok etkili olabilir. Uriinlerini dedrudan tekrar islenmek Gizere
musterilere satmak i¢in blylk satis gict olusturan isletmeler icin kisisel satis,

pazarlama stratejisinin temel parcasidir™*

2.2.4.4.Satis Ozendirme Stratejisi

Satis 6zendirme, reklam ile kigisel satisi tamamlayan ve buniar
arasinda esgudima saglayan bir satis cabasidir™.

Satig 6zendirme c¢abalan, pek ¢ok sayidaki heterojen faaliyetlerden
olugsmaktadir. Bu nedenle siniflandirmak zordur. Ancak satis 6zendirmenin
hedef aldigi gruplara gére, asagidaki gibi siniflandirmak olanaklidir’®,

e Tuketicilere Ydnelik Galigmalar : Qrnek aran dagrtimi, kuponlar, para
iadeleri, yarigmalar, cekilisler, paketleme, magdaza i¢i gdsteriler, armagan
dagitimi,hediye pullari, fiyat indirimleri vb.

e Araci Kuruluslara Yonelik Caligmalar: Satis noktas: malzemeleri,fuar
ve sergiler, yarigmalar, hediyeler, bayii toplantilan vb.

e Satis Orgitine Yonelik Galismalar: Satis yangmalan ve
toplantilari,kataloglar ve brosurler, satis el kitaplari, portféy ve géze hitap eden

araglar vb.

> KARAFAKIOGLU, a.g.e., 5.246-248.

24 Erdogan TASKIN, Satisguilarin Ydnetimi, Der Ya.,Istanbul, 1987, s.7-8.
5 TOKOL,a.ge., 5.153;

6 ODABAGSI, Pazarlama ..., a.g.e..s.123-131.
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Reklam nasil uzun vadede Grin ve marka bilinci yaratan stratejik bir
calisma ise satis 6zendirme de kisa dénemde satig artirmak igin alici veya
tiketiciye gecici olarak ek bir avantaj saglayan stratejik bir cabadir. Reklamla
bilesimi sinerjistik bir sonug verebilmektedir. %’

Dondurulmus meyve-sebze UGrinlerinde uluslararas: tutundurma
faaliyetlerinde satis 6zendirme ¢abalarina yer verilmesi ve bunlarin gerektiginde
Ulkeden Ulkeye farklilagtinimasi oldukgca 6nemii bir konudur. Kupon
uygulamalar, Grun &rnekleri, tuketici primleri, yarismalar, ikramiye puilari,
mugteriyi bilgilendirme faaliyetlerini kapsayan satis ¢zendirme cabalar lkeye
uygunlugu, kampanyanmn yoguniugu gibi nedenlerle farklilastinlabilir. Qrnegin,
Doritos Panco drunlerinin bos kutularini getirene Tarkan’in konser biletini
vermistir. Coca Cola Dunya Kupas: sirasinda her gun iki kisiye Dinya
Kupasr'na gitme firsati sunmustur. Gida Grunlerinde gerek i¢ pazarlarda ve
gerekse dig pazarlarda satig 6zendirme faaliyetleri ¢ok sik kullanmilan bir
tutundurma stratejisidir.

Satis 6zendirme oldukga pahali bir uygulamadir. Genellikle reklam igin
harcanan tutardan fazlasini gerektirmektedir. Dis pazarlarda girisilen
tutundurma faaliyetlerinde, satis 6zendirmenin bltge i¢inde dnemli bir pay
almasi dogal gereklilik olmakla birlikte, bu oran dis pazar kosullan ve ona gére
belirlenen oransal etkinfigine gore farkhilik gosterebilmektedir™.

Diger yandan segilecek satis 6zendirme stratejileri, hedef ahlnan
pazara, tuketicilerin beklentilerine, yagam bi¢gimine uygun olmasi gerekmektedir.
Amag, satis elemanlarinin ve dagiticinin arzusunu arttirmak ve tiketiciyi Grind
satin almaya istekli kilmaktir™. Ayrica, bircok Ulkede hikiUmetler satis
d6zendirme faaliyetlerini miktar ve nitelik agisindan kisitlayan cgesitli dnlemler
almiglardir. Omegdin, Fransa'da verilen armaganin degeri, birlikte verildigi
{rinun degerinin ytzde besinden fazla olamamaktadir. Bazi dlkeler de ise
rine verilen armaganla arin  arasinda uyguniuk aramaktadir. Ormegin, misir

gevregi ve sit gibi.

BT KOZLU, a.ge., 5.343.
* MUCUK, a.ge., 5.235.
* TUNCER ve Digerleri, a.ge., 5.218.
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Satig 6zendirme uygulamalari tiketiciye yonelik oldugu gibi endistriyel
aliciya, araci kuruluslara ve satig goreviilerine de ydnelik clabilir.

Dondurulmus meyve-sebze drlnlerinde  hangi satis 6zendirme
faaiiyetinin hangi grupiara yoneiebilecegi Tabio 32’ de belirtilmistir.”®

TABLO 32 : Donduruimus Meyve-Sebze Uriinierinde Satis Szendirme Faaliyetieri
Hedef Grup
Satis Ozendirme Faaliyeti Son Endistriyel Aract Satis

Tiketiciler Alicllar | Kuruluglar| Elemanian

Harekete Gegirici Uygulamalar

Yangmalar v v v V
Turlar N v N ¥
Primler v V
Sdiller J 7 7 7
Reklam Destegi v ¥ v

Bedava Uriinler v v

Tutundurma Amach Fiyatlandirma:

Kuponiar v

Tolerans N J

Fiyat Indirimi N v J

Nakit indirimi v

Bilgi Verme Amach Faaliyetier

Postalama v v N

Sergiler <

Gésteriler N N N

Satis Yardimian v J
Katalogiar v N} N J
Ozelligi Olan Reklam V v N

Ticari Amach Gaosteriler v v

0 CRAVENS, a.ge., 5.554" den yararlanarak diizenlenmistir.
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2.2.4.5. Fuar ve Sergiler

Uluslararas fuar ve sergiler, ihracatgi icin hem vitrin hem de bir pazar
yeri maketi anlamindadir. Fuar ve sergiler, ihracatciya cok sayida musteri ile
karsilasma olanag: vererek, kisa sltrede Onemli miktarda satis baglantisi
gerceklestirmesini saglamaktadir. Burada, ihracatci Grinina sergileyebilmek ve
ayrintilarini yaz ylze anlatabilmek gibi bir avantaja sahip olmaktadir.

Diger yandan, ihracat¢i fuar ve sergilerde, herhangi bir dig pazara
girmeden énce Grinind denemis olmaktadir. Bu da, aninda igleyen bir bilgi geri
besleme mekanizmasi ile olabilmektedir, yani tepkiler aninda alinabilmektedir.
Uranii géren yabanci misteri ve aracilar, kendi pazar kosullarinin ve talebin
uygunlugu ile iigili dnemli ipuglan verebilecektir. Ayrica, ihracatg farkh turde
musteri ve aracilar arasinda se¢im yapabilme olanagina sahip olacaktir.
Uluslararas: fuarlar, bircok Glkeden katilan ihracatcilardan olustugundan, bir
ihracatgt hem degisik Glkelerle baglantilar yapma olanagini bulacak ve hem de
rakiplerini yakindan taniyacaktir. Bir c¢ati altinda énemli rakiplerin ¢ogu
bulunacagindan fiyatlan, ambalaj sekillerini, Grin Ozelliklerini, finansman
kosullarimi, dagittim yapisint 6@renebilirler. Rakiplerin GrGnlerinin yani sira,
arinlerini nasi sattiklari hakkinda bilgi edinmek de olasidir. Ayrica, fuarin yer
aldigy Ulkede ihracatginin bayisi varsa, fuarda GrGnlerin sergilenmesi, bayii
satiglarini da destekleyecektir.

Fuarlar genel ve 6zel diye iki ana gruba ayrilirlar. ®'  Genel fuarlarda,
¢cok degisik Urin gruplan sergilenmektedir. Buniar, Glkelere ya da Griin tiplerine
gére ayn pavyonlan olusturmaktadirlar. Genel fuarlar, toplumun degisik
kesimlerinden goérismeciler cektiklerinden, dayanikli ve dayaniksiz tiketim
Grinlerinin - tanitiimasinda  yararhdir.  Ulkeler, dranlerini bir  pavyonda
topladiklarinda, tlke sanayiinin gticti belirtilip, GrGnleri hakkinda genel bir imaj
da yaratilmig almaktadir. izmir ve Milano uluslararas: fuarlar, genel turdeki
fuarlara drnek olarak verilebilirler.

Ozel fuarlar veya uzmanlik fuarlari ise, deri esya, otomativ ve spesifik
gida drinleri gibi belirli bir sanayi grubunun Grlnlerini toplamaktadir.

" Ihraeatginin arind dar bir pazar kesimine yénelik ise ( Omegin; dendurulmus

¥ KOZLU, a.ge., 5.323-328.
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meyve ve sebze, biro mobilyasi vb), konusuyla ilgili 6zel bir fuara katiimasi
daha dogru olacaktir. Bu tar fuarlarin gérismecileri, daha az sayida ama daha
gercek alici niteliginde olacakiarindan genel bir fuardan daha kisa sirede
baglantt yapma olanag bulunabilmektedir. Ornegin; Kéln'deki ANUGA,
Paris'deki SIAL ve Munihdeki IKOFA fuarlan, sadece gida triinleri (izerine
uzmanlagmiglardir. |

Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri’'nan, uluslararasi bir fuara
katilmada planlamas: gereken isler sdyle siralanabilir: >

o Genel organizasyonun planianmasi

¢ Zaman planlamasinin yapiimasi

e insan kaynaklarinin planianmas

¢ Bltcenin olusturulmasi

» Gorasmecilerin arttiriimas:

Fuara katiimanin ana amaci satisa yonelik olduguna goére, fuarda
sergilenecek urin, o fuara ve fuarin bulundudgu tlke ve yakin tlkelere uygun,
satilabilir nitelikte olmahdir. Ayrica isletme, her yil binlerce uluslararast diizeyde
kurulan fuarlar arasinda en yararhlarint sec¢ip onlara katilmahdir. Bu secim
isletmenin Uzerinde durdugu Urtnlere ve uluslararasi pazarlama stratejisinde
hedef aldigi tlkelere gére yapiimahdir. Uluslararasi ticaret ve sanayii fuarlarinin
yeri, zamar, maliyeti ve ézellikleri bilinmelidir. Bu konuda IGEME (ihracat:
Gelistirme Etit Merkezi )’ den bilgi edinilebilmektedir.

Ayrica, fuarda isletmenin OrGnini tamitip énemli satis baglantilan
yapabilecek yetenek ve yetkiye sahip géreviileri bulmahdir. Fuart gelen
gbrasmeciler, sorunlarina doyurucu yanitlar alabilmeli, gerekirse isletme
yetkilileri ile pazarhik edip, baglantiy: yerinde sonuclandirabilmelidir. Ayrica fuar
sona erdikten sonra da igletme yetkilileri bir sire o Glkede kalp fuarda
drunlerine ilgi gostermis ancak bag@lantiya girmemis isletmelerden siparis
almaya galismalari gerekmektedir.

Fuarda 6rnek Gran dagitimi ve esantiyonlar ve film ve video gibi gorsel
calismalar birincil talebin arttiriimasi agisindan énem tagimaktadir. Ayrica,

2 Nursun BESEL], ihracatta Pazarlama ve Dig Pazar Aragtirmas, IGEME Ya., Ankara, 1999, 5.28.



fuarda gérusmecilere, basin goreviilerine, clasi alict isletmelere dagitilacak
broslr, katalog, fivat listesi gibi yayinlar gegerli dillerde ve yeterli sayida hazir
bulundurulmalidir.

Uluslararasi fuarlar reklam ve satis1 6zendirme kampanyalarindan daha
az giderli bir tutundurma stratejisidir. Tamtima ek olarak ihracat¢inin rakiplerini
ve hedef Ulke kosullarini incelemesine ve dogrudan satis yapmasina da olanak

saglamaktadir.

2.3. Sektorel Cok Ortakh Dig Ticaret Sirketleri

Sektorel Dis Ticaret Sirketi, aym Gretim dalinda kigtk ve orta élgekli
isletmelerin; ihracat sekidrl icinde bir organizasyon altinda toplanarak dinya
pazarlarina agiimalar, dis ticarette uzmaniasmalar ve bu surette daha etkin
faaliyet gostermeleri amaclanmistir. =2

Sektorel Dis Ticaret Sirketleri modeli Hazine Dig Ticaret mustesarhdi
tarafindan yayinlanan tebliglem34 su sekilde olusturulmustur.

S6z konusu sirketlerin kurulmasinda aranilan kosullar 6z olarak
ortaklarin, 1 ile 200 arasinda is¢i istihdam eden, aym Uretim dalinda faaliyet
gosteren en az 10 kagik ve orta dlcekli isletmenin 10 milyar TL sermaye
koymalari, Kalkinmakta Oncelikli Yéreler ise en az 5 firma ve 5 milyar TL
sermaye olmak Uzere bir AS seklinde kurulan sirketler Sektérel Dig Ticaret
Sirketleri olarak adlandirilirlar.”®

Bu sirketlerde, yine ayni teblije gice hig‘bir ortagin sermaye payi
toplam sirket sermayesinin % 10 undan fazla olamaz. Sektsrel Dig Ticaret
Sirketleri dogrudan dretimde bulunamazlar ve imalatgi sirketlere istirak
edemezler.

Bu statiiye sahip olan sirketlerin kuruldukiar il harig, izleyen bir
takvim yili icinde ait olduklari Gretim dalinda en az 5 milyon ABD dolari ihracat
yapmalari zorunlu hale getirilmigtir. S6z konusu bu yukimitlik Kalkinmakta
Oncelikli Yéreler de kurulan Sektérel Dis Ticaret Sirketleri igin 2.5 milyon ABD

25 26.12.1996 Tarihli Resmi Gazete.
** Dig Ticaret Miistesarlig'nn 96/39 sayih SDS Tebligi.
% 18.05.1995 Tarih ve 22287 sayih Resmi Gazete; 26.12.1996 Tarihli Resmi Gazete.
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dotari ihracattir. Bu kogullarin olugsmamasi durumunda, sahip olduklar statii geri
alinmaktadir. Bu dizenleme ile olusturulan sirket modeli ile, ihracat sikintisi
geken ve orta dlgekli igletmelerin bir araya gelerek glclerini ve sermayelerini
birlegtirmek yoluyla daha kolay bir sekilde ihracat yapmalari amaclanmaktadir.

Tarkiye'de Sekibrel Dis Ticaret Sirketlerinin  tekstil sekidrinde
yogunlastid ve bu alanda kurulan Sektdrel Dis Ticaret Sirketlerinin ¢ogunun
ortak sayisi, kurulug sermayesi ve ortaklarinin Sektdrel Dig Ticaret Sirketi ortagi
olmadan dnce gerceklestirdikleri ihracatlan acisindan daha yiksek degerlere
sahip oidukiari gézlenmektedir.”®

Tablo 33'de goraldugt gibi Tekstil ve Konfeksiyon sektérinde 13
Sektdrel Dis Ticaret Sirketi bulunmaktadir. Mobilya, gida ve plastik sanayiinde
faaliyete gecen Sektorel Dis Ticaret Sirketlerinin ise gerek ortak sayisinin ve

gerekse baslangi¢ sermayesinin zayif olduklart séylenebilir.

TABLO 33 ; Tiirkiye ‘de Sektore! Dig Ticaret Sirketleri’nin
Sektorel Dagilumi ve Ortak Sayisi

Sekibr SDS Sayisi | Ortak Sayisi
Tekstil - Konfeksiyon 13 421
Gida 2 24
Otomotiv Yan Sanayi 3 62
Mobilya 2 54
Yazilim 1 75
Hah, Hah Ipligi 1 30
Plastik isleme 1 11
'Kesme Cigekgilik ] 2 31
Tanmsal Uriinter 2 173
Is Makinalan ve Yedek Parcalan 3 89
Deri Mamulleri ve Yan Sanayi Uriineri 2 151
Ayakkabi Sanayi 1 43
ingaat ve Yan Sanayi 1 5
Toplam 34 1169

KAYNAK: Dis Ticaret Miistesarhigi Kayitlanindan Elde Edilmigtir. Ankara, 2001.

% Hayrettin YOCEL, Uluslararast Pazarlara A¢ilmada Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Istetmelerin
Rolii, IGEME Ya., Ankara, 2000, s.87.
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Birgok lkede Kiigilk ve Orta Olgekli Isletmelerin ihracatin tegvik etmek
amaciyla devletin destegi ve o6zel sektérin katihmiyla ortak dis pazarlama
sirketteri kurulmaktadir. Omek olarak Arjantin'deki sarap Greten isletmelerin
kurduklar VINOS ARGENTINOS adli ihracat pazarlama sirketi, kadin giysileri
igin Kolombiya'da CONSEXPORT, lisrailde hassas tezgah, hazir giyim
alanlarinda kurulan ortak ihracat sirketleri, italyada  FEDEREXPORT
Avusturya'da ETA girketi, Isvigre'de DELTA kurulusu, Japon’ da SOGO
SHOSHA' vb.”" Buna benzer yapilanmalar Brezilya, Finlandiya, ve Hindistan
gibi Ulkelerde bagariyla uygulanmistir.”®

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdrirnde yer alan igletmelerin, finanssal
olanaklari, tek baslarina dis pazarlarda bilgi toplamalarina, pazar arastirmasi
yapmalarina, rekiam ve diger satis arttirici faaliyetlerde bulunmalarina olanak
vermemekledir.

Sektérel Dis Ticaret SQirketleri, ilgili sekidrin  ihrag Grinlerini
cesitlendirmeleri ve yeni pazarlara girmelerini desteklemek amaciyla
sunacaklar: projelere finansman, tantim ve pazarlama ile ilgili olarak cesitli
krediler verilebilmektedir. *° Burada temel amag 6zellikle pazarlama, tanitim ve
finansman gibi serunlarin gag birligi ile asimasi temel alinmaktadir. Ozellikle,
dondurulmus meyve-sebze Ureticilerinin ekonomik, teknik ve insan guci
olanaklarini dig pazarlama faaliyetleri i¢cin bir araya getirerek, ihracat
performanslarini arttirmak ve daha etkin ydntemlerle dis pazarlara agiimalarini
saglamaktir. Sektérel Dis Ticaret Sirketleri ihracatta kullanilan sadece bir
finansman teknigi degildir. ihracatin tesvikiyle beraber gindeme gelmis ve
Kagik ve Orta Olgekli i§letmelerin ihracatinda 6nemli gorevler astlenmistir. *°

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri'nin kendi ihracatini dogrudan
yapmas! ve Uretiminin ihracata kanalize edilmesi icin A.$ seklinde ¢ok ortaklt

dis ticaret sirketinin olusturulmas: gereklidir. Ur(inlerin dis pazarlanmasina

*7 Kayaalp CINEL, Yeni ihracat Organizasyonlar:: Cok Ortakh Dig Ticaret Sirketleri , Tiirkiye’de
[hracat Politikalarwz | BIS Ya., Istanbul, 1998, s.5.35.

% Tbrahim KIRCOVA, “ ihracatta Model Arayislan “, Pazarlama Dinyast Dergisi, Y.10, .57,
( Mavis-Haziran 1996 ), s.11. . .

*° Cevdet BAYKAL, “ Cumburiyetimizin 75. yshnda DTM’nin KOBI'lere Balagi, Ihracatta
Sektdrel Dig Ticaret Sirketi Modeli ve Devlet Yardimlan “, DTM Ozel Yaymm., Ankara, 1998. s.28.
*® YUCEL, a.ge., 5.85.
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yonelik olarak kurulacak bu sirket, Donduruimus Meyve-Sebze Sektériyndeki
isletmelere olasi katkilan asagida siralanmistir:™'

e Genis ihracat hacmi ile dlgek ekonomilerinden yararlanarak pazar
bulma ve ihracat iglemlerini yaritme hizmetlerini kolaylikla yritebilme olanag
saglama,

« lhracat departmaninin genel giderlerinden, dis barolarin, aragtirma
ve damsmanlik giderlerinin paylagiimasindan dogan kar marj artislan,

e Bir uzmanlik isi olan ihracatta, belirli Grin ve pazarlarda uzmanlagmis
insan gucunu olusturabilme firsat,

o Nitelikli dis ticaret pazarlama eleman: istihdam edebilecek finanssal
guce sahip olma olanag,

e Ortak ticaret heyetleri, fuara katihm ve diger tanitim giderlerinin
paylagiimasindan dogan finansman kolayligt,

» Kolektif reklam yapma olanag,

e Yeni ihra¢ pazarlara girebilme olanagi,

* Mevcut pazariarda yeni satin alicilara ulagabilme olanag,

» Buyuk parti ithal taleplerine yanit verebilme olanagt,

o Pazar cesitlemesine gidilerek, pazarlardaki durgunluktan etkilenmeyi
onleyebilme olanag,

« ihracatta sareklilik kazanilmasi nedeniyle uzun vadeli plan ve yatinm
yapabilme olanagi,

e Kapasite kullanim oranini artirma ve boylece Uretim maliyetlerini
dusirme,

¢ Rekabet gucuni artirma,

e Ortak fiyat politikasi belirleyerek kar marjlarini artirma, dis pazar
fiyatlarini daha iyi izleyebilme,

¢ Nakliye, depolama giderlerinde azalma meydana gelmesi,

e Blyamenin verdidi avantajlardan yararlanarak kendi sigorta ve

tasimacilik sistemini kurma olanag,

*! Nursun BESELI, “ Kigik ve Orta Olgekli isletmelerin Dis Pazarlara Agilabilmesi icin Alternatif
Yontemler “, iGEME den Bakis Dergisi, Y.1, S.2, ( Nisan-Haziran 1997 ), 5.36-37, “Cok Ortakli Dig
Ticaret Sirketleri %, Istanbul Thracatilar Birlifi Dergisi, Y .6, S.12, { Ocak 1996 ), s.25-26.



¢ Girdi saglanmasinda veya ithalatinda digcek ekonomilerinden
yararlanma olanagi,

o lhracat icin Gran gelistirmede isbirligi olanags,

o Satis sonrasi hizmetlerde ortak bir kurulus kurma firsati,

o Ortaklasa kolay kredi bulabilme olanaklarr,

eTim bu olanaklarin  kullanimasiyla  sinerji saglanmast ve
rekabet giicintn daha da artmasi olanag olarak siralayabiliriz.

Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’'nan dis pazarlara actimalan igin
Sektorel Dig Ticaret Modelini benimsemeleri, dis pazarlama icin ortak bir cati
altinda toplanmalart Dondurulmus Meyve-Sebze Sektorli icin  uygun bir
modeldir. Gunku, Sektorel Dis Ticaret Sirketi modelinde isletmelerin tek
baslarina gergekiestiremeyecekleri bazi hedefleri gergeklestirebilecek boyutlara
erigebilecegi dusunulmektedir. Yeni ihra¢ pazarlanina girmede, buyukldk ve
uzmanlagsma énemli rol oynadidindan, ancak igletmeler arasi dizenli ve surekli
bir igbirliéiyle basartya ulasmak olasidir. Turkiye'de tekstil sektérindeki
basarida, Sektdrel Dis Ticaret Sirketlerinin etkisini géz &6ntne almak
gerekmektedir.

2.4. Igbirligi Stratejileri

Tarkiye'nin Gamrik Birligi'ne girmesi ve dlnya pazarlarn ile entegre
olma gabalart sonucunda siki rekabet kosullarina uyum saglamak, dis pazarlara
actimak ve teknik donanimlarint geligtirmek durumunda kalan igletmeler icin
isletmeler aras: igbirligi 6nemli firsatiar dogurmaktadir. Yabanci isletmeler ile
isbirligi, tarine ve kapsamina gore farklt sekillerde olabilmektedir. Kurulacak
igbirligi genel olacagi gibi, dis ticaret, finansman, teknoloji geligtirme agisindan
da olabilir. Kapsam olarak tek ve ¢ift yonli haklarin degisimi seklinde
olabilmektedir. Bu dogruituda bir igletme tek yénla olarak bayilik, distribQtorlik,
franchising, Grin pazarlama, pazar arastirmasi konularinda tek yonl igbirligine
gidebilir. Gift yonlu ticari isbirligi ise, karsihkl bayilik, kargiliklt distribGtoridk,
fuara katihm, ortak tanitim, ortak teklif verme gibi faaliyetlerde gerg:‘ekle§ebilir.’““°2

2 BESELI, Kigik ve Orta.... a.ge., s.38.
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Isletmeler arasi igbirligi isletmeler agisindan énemli avantajlar tasimasi
ile birlikte, bilingsiz ve hazirliksiz yapilmast durumunda olumsuz sonuclar da
dogurabilmektedir. isbirligi sézlesmelerinin hukuksal yénden de yeterli derecede
arastirllarak imzalanmasina dikkat edilmelidir.

Yabanc: igletmelerle isbirligi isletmelere digsa acgilma sirecinde
verimlilik, pazarlama, teknolojiyi izleme ve uygulama gibi c¢esitli avantajlar
saglamakta olup, bu tir birlesmeler AB’de 1980'li yillarda baslamistir. AB’ de
1886 yilindan sonra tek pazara gegis programiyla, igletmelerin glglerini
birlegtirerek rekabet guclerini artirma gudusiyle AB Ulkeleri sinirlan icindeki
isletme isbirligi olduk¢ca yayainlasmistir. Ezeli rekabetin yerini isletme isbirligi
almsg, isbirliginden elde edilecek gig ve kar, isletme igbirligine karar vermede
daha baskin hale gelmistir. AB’ de "Mergers and Acquisitions” olarak nitelenen
isletme igbirligi 1990 yihna dogru hizla artmistir. AB igindeki veya birlik disindaki
igletmelerle igbirligine giden AB'ndeki isletmeler dis pazarlardaki paylarini
artirma ve genigleme olanagina kavusmuslardir.

Isbirliginin en basta sagladigt yarar yeni sermaye elde etme olanagina
kavusulmasidir. Isbirligine gidilen isletmenin uluslararasi pazarlardaki rekabet
guciine erisme sansi elde edilmis olunacaktir. Yabanci bir isletme ile igbirliginde
sahip olunacak tiim yararlara ek olarak igbirliginin sagladig: sinerji ile igletmenin
rekabet gict daha da artacaktir.Gida Urinleri icerisinde Turkiye'de
dondurulmus meyve-sebze dreticilerinin basta Japonya ve AB ulkelerindeki
treticilerle isbirligine gitmeleri sektdrin ihracat potansiyelini arttiracaktir. Gida
ithal etmek konusunda en bagiml tlkelerden birisi olan ve dinya gida pazari
siralamasinda dérdinci sirada olan Japonya'nin Dis Ticaret Genel Mudard Koji
OKU, Tark gida sektérine igbirligi cagnsinda bulunmustur. Ozellikle
dondurulmus gida konusunda Japonya'nin ihtiyaci baytktir. X2

Dondurulmus meyve-sebze Ureticileri agisindan yabanci igletmelerle
igbirliginin baghca yararlari:**

« Urainlerin yeni pazarlara ulagsmasi

o Teknoloji transferi saglanmasi

3% Gmer ESENER, Stratejik Ortakhklar: Tiirk Sirketleri icin Biiyiime ve Global Pazara Agilma
Teknikleri, IMKB Ya., {stanbul, 1997, s.87.
3 ESENER. a.ge., s.79.



e Tek basina gerceklestiremeyecekleri yeni projeleri gerceklestirme
olanag: saglamasi

o Diger rakiplere gore rekabet acisindan avantaj saglamast

¢ Maliyetin dismesi

« BlyUme yéninde firsatlar dogurmasi

» Yeni is olanaklar yaratmast

¢ Uzmanlagmanin saglanmasi

Gumrik Birligi'nin getirmis oldugu rekabete dayali yapida, ilgili sektorde
kiglk ve orta dlgekli isletmelerimizin varli@ini strdirebilmesi, rekabet
kosullarini izlemeleri ve degisen kosullara gére hareket edebilmeleri acisindan

dis pazara yonelik asagida agiklanan isbirligi stratejileri dnerilmektedir.

2.4.1. Ortak Girigim

Ortak girisimi tanimlarsak; iki veya daha fazla isletmenin genellikle
dretim ve dagitim faaliyetlerini gergeklestirmek igin kurduklar: fakat hicbirinin bu
ortak girisim Gzerinde tam egemenliginin olmadid: ancak yénetimde séz sahibi
oldugu ortaklik seklinde tanimlayabiliriz. X

Ortak girisimler c¢esitli agamalarda yatinm gerektirdiklerinden
uluslararas: pazarlamada yuksek riskli bir stratejidir. Fakat ortak girisimde bir
veya birkac¢ ortak ev sahibi Glkede oldugundan ve ortak girigsimin ¢ok ortaklt bir
nitelik tagimasindan dolayi politik ve pazar riskleri direkt yatirima goére distktar.
Omegin GENERAL MOTORS' un Misirda politik ve pazar risklerini asagiya
cekmek igin bir devlet isletmesi olan NASAR CAR COMPANY ile ortak girisime
gittiklerini gérmekteyiz. Diger yonden TOYOTA isletmesinin Tirkiye'de
SABANCI Holding ile ortak girisime gitmesinde yine aym amaclarin oldugu
sdylenebilir. isletmelerin uluslararas: pazarlarda rekabette avantaj elde etmek
amaciyla da ortak girisime yoneldiklerini gérmekteyiz. Ornegin, KRAFT/PINAR,
COCA-COLA/siseleme sirketleri, KOG, UNYSIS ve ORACLE arasindaki artak
pazarlama anlagmaél . Unli ABD ¢ocuk mamalar igletmesi GERBER’ de bircok
dinya pazarina boéyle girmistir. Bazi isletmeler, zayif islevlerini gz éniine

alarak bu yonlerini glglendirmek ve rekabette Ustinlik elde etmek igin ortak

305 Ravi SARATHY, International Marketing, Oriando, FL, 1991, 5.387.
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girisim karari alabilirler. Ornegin, bu nedenle COCA COLA ve NESTLE igime
hazir cay ve kahveleri Uretmek ve pazarlamak icin bir ortak girisim
kurmuslardir.>®

Uluslararas! pazarlarda igletmeleri ortak girisime zorlayan birtakim
dinamiklerden séz etmek olasidir. Qzellikle ortak girigime gidilecek igletme
asagidaki 6zelliklere sahipse, ortak girigim daha ¢ekici olur. >’

e Ortaklik kurulacak igletme veya isletmelerin ¢ok &zel beceri ve
yapabilirlikleri varsa,

e Ortaklik kurulacak isletmelerin dagitim kanallarini etkin bir bicimde
kullanma olasihi@: varsa,

o Eger girilecek pazarda bélgesel bir ortak isletme bulmadan faaliyet
gostermek yasalara aykir! ise,

e Eder ortakhik kurulacak igletme veya isletmeler insan guci ve
sermaye yonunden uluslararasi pazarlarda yayilima politikasini destekleyici
nitelikteyse, ortak girisime yonelebilirler.

Ortak girisimde iki veya daha fazla ortak, ortaklik orani sonucunda
yatirnmi gerceklestirdiklerinden, simrh finanssal kaynaklara sahip bir yabanci
isletme daha fazla ulusal pazarlara girebilir. Ayrica dasiik yatirim nedeniyle de,
ortak girisim finanssal ve kamulastirma risklerini de azaltmaktadir. Diger yénden
Tarkiye gibi gelismekte olan tlkelerin bircogunda sermaye pazarlarinin yetersiz
olmas! ortak girisimi s6zU edilen Ulkelerde tek alternatif olarak gindeme
getirmektedir. *®

Dis pazarlarda, ortak girigsim direkt yatirimin ortaya ¢ikardigi soruniar
azaltmaktadir. Bunun yaninda ekonomik bloklarin etkin oldugu uluslararasi
pazarlarda, ortak girisim stratejisiyle bir ihracat Usst gelistirmek olasidir.*®
Omegin Turkiye ortak pazara dahil olmasa da, Turk isletmeleri ortak pazar
{yesi bir Ulkede ortak girisim gergeklestirerek, bu ekonomik blok icerisinde ko-

layca faaliyet gosterebilir.

6 JAIN, a.g.e., s.40.
7T CATEORA, a.ge., 5.328.
% DICKSON, a.g.e., s.121.
% JAINa.ge., s4l.
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Ortak girigsim gelismekte olan Ulkelere kalkinmig Glkelerin teknoloji
pazarlamasinda da 6nemli bir aractir.>'® Bu sayede gelismig Ulkeler birakma
asamasinda olduklarn teknoloji ve Grinleri kolayca gelismekte olan tikelere
transfer ederek, stz konusu ariin ve teknolojiden en fazla yarar saglayabilirier.

Yukarida &zelliklerini ortaya koydugumuz ortak girisim stratejisinin
Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérii'nde uygulanmasinda, genellikle g amacin
rol oynadigini gérmekteyiz. Bunlar, kaynak, pazar ve riske yénelik amaclardir.
Ortak girisimle, isletmeler finanssal, hammadde ve fiziksel gerecler, teknoloji ve
yonetim sorunlarini ¢cdzebileceklerdir. Ayrica ortak girisimle dagitim kanallarinin
genigledigdi, pazarlara giriste karsilasilan bayuk sorunlarin agildigi, doymus ya
da azalan Grin hatlarimn yeniden yapilandirildigi ve rekabet avantajlarinin
saglandigint da disunebiliriz. Risk agisindan da ortak girigimin, aragtirma ve
gelistirme, yatinim, pazar ve politik riskleri ortaklar arasinda paylégtlrarak her bir

ortak icin toplam riski distrebilecegini sGyleyebiliriz.

2.4.2. Piggyback Marketing

Cok ulusiu buytk bir gida Greticisi ihracatg igletmenin yurtdisindaki
dagitim kanallan ile bagka bir isletmenin Grinunl ihra¢ etmesidir. Diger bir
deyisle ihracatgi/Uretici kendi Grinlerinin yaninda diger Greticilerin de Grinlerini
pazartayabilmektedir.>""

Bu sekilde ihracat yapan igletme ( tasiyici isletme ), genelde kendi
arinlerine rakip olmamasi icin tamamlayict Grunleri ihra¢c etmeyi tercih
etmektedir. Bu tir ihracatin bir amaci da igletmenin pazara sundugu Grin
cesidini artirmis olmaktr. Boylece ihracat ile ilgili iglemlerde d&lgek
ekenomilerinden yararlaniimis elmaktadir. Ihracati sezenluk olan igletmelerde
diger strelerde is hacimlerini doldurmak igin bu yénteme bagvururiar.'?

Uring dreten igletme igin bu yéntem, dig pazarlara agilmada iyi bir
alternatiftir. Bu stratejinin sakincasi da tamtim politikasi agisindan kontrol
glcunin olmayisidir. Bu tur ihracatta tagiyict isletme ile yapilacak sbézlegsme

oldukga 6nemlidir. Piggyback iki sekilde yurttulebilir, tagtyici komisyon bazinda

Y JAIN, age., s.4l.
> BESELI, Kigik ve Orta.... a.g.¢., .22.
2 BESELI, Kiigilk ve Orta..., a.g.€., 5.23.
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caligabilir veya tasiyict GrinG Ureten isletmeden satin alarak bir anlamda
distribUtdr rolG oynayabilir. Bazt durumiarda da, tasiyici Urine kendi markasini
koyarak Orant kendi Grind gibi pazarlayabilmektedir.

Dondurulmus meyve-sebze Granlerini dis pazarlara pazarlanmasinda
ve dagitiminda piggyback marketing’in gelecekte dnem kazanan bir strateji
olacagi dasiniimektedir. Bbylece aktif dagitim vapan isletme kendi dagitim
sisteminden maksimum yaran elde etme olanagi bulurken, sistemi kullanan
igletmeler de daha ucuz ve etkili bir gekilde UrUnlerini dis pazarlara
ulagtirabileceklerdir. Ornegdin California Badem Ureticileri Birligi, Japon pazarina
girmede COCA COLA isletmesinin daditim sisteminden yararlanarak basaril
olmustur.3*

Piggyback dagitim icin asagidaki kriterler kullaniimaktadir>'*

e Uraniin var olan drin karmasina uyguniugu

« Urtinin satis ve da@itim kanalina uygunlugu

o Urtinin getirecedi kar katkist

e Urliniin pazarda kabul gériip gérmeyecedi

Donduruimus Meyve-Sebze Sekidri’'nde yer alan isletmeler, ihracat
potansiyeli yuksek, gida sanayiin dider kollar ile igbirligine giderek, piggyback

dagitim modelini kullanarak Granlerini dig pazarlara pazarlayabilirler.

2.4 3. Franchising Anlagmalari

Anlagmaya dayal: dis pazérlara giris yollarindan biride de franchising
anlasmalaridir. Ozellikle gida ve fast-food gibi i kellarinda franchising
anlagmalarinin deviegmesi ve dinya ticaretinde énemli bir yere sahip olmasi
acisindan, Turk dondurulmus meyve- sebze Granlerinin de franchising
anlasmalariyla dis pazarlara pazarlanabilecegini disindlebilir.

Franchising; bir igsletme sistemi altinda kendisini imaj ve marka
konusunda pazara kabul ettirmig, bu imaj ve marka kapsaminda faaliyet
géstereh bir isletmenin destegiyle, birbirlerinin benzeri hatta kopyas: olan
isletmelerin, Grin ve hizmetlerin Gretim ve/veya dagitimini  hedef alarak,

B KEEGEN, a.ge., s.44
3 KEEGEN, a.g.e.,s.45.
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birtakim &demeler karsiliginda séz konusu marka ve imajin sahibi olan
franchisor ile girmis olduklari bagimsiz bir ticari anlasma taradar.3'®

Franchising’in yapilan batin tammlarinin hepsindeki ortak noktalarin,
bu yéntemin son tiketicide sonlanan bir pazariama uygulamasi oldugudur.3'®

Franchising anlasmalarinin temelde dért unsuru bulunmaktadir. Bunlar;

e Franchisor (ticari adini-markasini, pazarlama ve Gretimie ilgili teknik
haklarini satan gergek veya tiizel kisi),

¢ Franchisee (yukaridaki haklarn kullarmmini belirli bir stre icin bazi
ddemeler kargihginda elde eden girisimci, yatirimei veya firma),

¢ Franchising anlagmas: (franchisor ve franchisee arasindaki iligkinin
niteligini belirleyen bagimsiz bir ticari anlagma)

¢ Franchise (franchising anlagmasina konu olan ig).

Franchising turleri degisik kriterler temel alinarak ortaya konuiabilir. Bu
kriterler dagitim kanallarini temel alabilecegi gibi, franchising s6zlesmesinin
ozelliklerini de g6z 6niinde bulundurabilirler. Fakat uygulamadaki genisligi ve
franchising kavramina yoguniasmasi bakimindan asagidaki cesitlendirmeye
bagvuracag:z:

Ticari Marka Franchising : Gergekte bu franchising tirind kismi bir
franchising sekli olarak da dastnebiliriz. Bu franchising seklinde, piyasada
kendini imaj ve kalite yéninden ispatlamis bir franchisor franchisee'ye ticari
marka ve adini kullanma, ayni zamanda séz konusu Granlerini satma hakki
verir. 317

Turkiye'nin ulusal Gne sahip birgok gida ve giyim Graninitn franchise
islemine konu olmasi ve franchising sisteminin bu yolla ihra¢ edilmesi amact
olmalidir. Saghkli bir franchising igin Uretim standartlarini iyi tanimlanmasi,
kurulmas: ve denetlenmesi, Tark dondurulmus meyve- sebze drunlerinin

franchising pazarinda sansini arttirabilir. '8

315 Macide SOGUR, Igletme Sistemi Olarak Franchising , Der Ya.,No:115, Istanbul, 1993, 5.6;

316 Nazmiye DEMIR ve Digerleri, Pazarlama Younetiminde Yeni Yaklagimlar ve Kiiciik ve Orta Boy
Isletmeler, MPM Ya., No: 633, Ankara, 1998, 5.56. .

37 Dogan AYHAN, “ Isletmeler Arast Bir Birlesme Bigimi: Franchising Sistemi ve Onemi “, Hacettepe
Universitesi, LL.B.F. Dergisi, ( Nisan 1984 ), 5.88.

3% SOGUR, a.ge., 5.86.
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Isletme Sekli Olarak Franchising : Franchisor franchising sézlesmesinin
batun ana unsurlanyla belirledigi franchisee'ye kendi ticari markasini kullanma
ve sdz konusu OriinG satma hakki yaninda, aretim, personel, yonetim ve isletim
gibi konularda standartlar ve kapsamlar getirerek, bir batin halinde isletme
sistemi sagladigi bir franchising taradur. >*°

Dénlstirme  Franchising : Satis sorunlarnt olan firmalann  bu
problemlerine ¢6zim olarak ortaya cikmistir. Bu franchising tiriinde faaliyetini
strdurmekte olan bir isletme, yine ayni sektérdeki ana bir firmayla ticari iligki
icerisinde s6z konusu ana firmanin perakende satis islevini Ustlenmektedir.®
Bu sayede ana firma genisleme politikasini gergeklestirmekte ve franchisee'nin
olanakiarint da kullanmaktadir. Diger yonden franchisee de disen satiglarini
artirarak, bu sorununu ¢ézmektedir.

Franchising, en hizla blyuyen dis pazara giris stratejisidir. Franchising
anlasmasinin basarili olabilmesi igin igletmelerin Grunlerinin ve hizmet seklinin
egsiz ve standart olmasi gerekmektedir. Baska deyisle standardizasyon
franchising anlagsmasinin bagarisini etkileyen en énemli unsur olmaktadir.®'

Dondurulmus meyve-sebze drunlerinin gelismis ve gelismekte olan
Ulkelerde o6zellikle marka imajinin yaratiimasi ve diger ikame Urunlere gére
alternatif olarak sunulmasi ag¢isindan  franchising yontemi kullaniiabilir.
Donduruimus gidalarda yapilacak aran farklilagtirmalari ve son tuketiciye belirli
dlgutlerde sunumu pazar payinmn arttiriimasi agisindan énemlidir.

Dondurulmus gidalarla son tuketiciye yonelimli yiyecek hazirlanmasi ve
Uretilmesi ve Urinin ambalajlanmas: ve dagitim biciminin tOketiciyi motive
etmesi ve ayni zamanda Urin satig noktalarinin tiketiciyi gekmesi agisindan
franchising yonteminin, dondurulmus meyve-sebze arunlerinde dis pazar

etkinligini arttiracag dustnaimektedir.*?

3% Kahraman I. ARSLAN, * Isletme ve Pazarlama Yonetiminde Yeni Bir Sistem : Franchising
Verimlilik Dergisi, ( Ocak 1996 ), s.10.

2 ARSLAN, a.ge., s.9.

2! (ki UZUNCARSILL Sirket Killtiiril ve i3 Preusipleri, {TO Ya., No: 4, istanbul, 2000, 5.56.

322 John F.LOVE, Altin Kemer Efsanesi, Cevire: Seckin S. CILIZOGLU, {igi Ya., Istanbul, 1989, 5.245.
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2.4.4. Sézlesmeli Uretim

Dis pazara giris stratejilerinden birisi olan soézlesmeli Gretimi;
sozlegsmeye dayali dig pazarlara giris yolu icerisinde gérebilecedimiz gibi,
dretime dayali dig pazarlara giris yolu icerisinde de inceleyebiliriz. Sézlesmeli
gretim; bir ydnayle Gretimin ulusal sinirlar disina tasinmasi ézelligine sahipken,
diger yonlyle de anlasma kosullan altinda belirli Grin veya Urinlerin Gretimini
yabanci bir igletmeye veriimesini icermektedir.®® Uretim yapan isletmeye
6demeler genellikle Uretim dlUzeyi Gzerinden yapiimaktadir. Bu tur Gretimlerde
hammadde ve Grin kalitesi son derece dnemli olmaktadir.

Isletme, yabanci bir igletmeye GrinGinan Grettirip, pazarlama yetkisini
verme yerine, pazarlama sorumiulugunu kendisinde tutmayi tercih edebilir.
isletme, dretim icin disanda yatinim yapmaya hazir olmayabilir. Ornegin
Turkiye'deki dondurulmus meyve-sebze Ureticisi ile Ispanya kékenli bir igletme
fason Gretim icin anlagsma yapabilir. S6z konusu anlagma kosullar altinda, belirli
dondurulmus meyve-sebze  Urinlerinin Turk igletmesi tarafindan son Grin
haline getirilerek, tekrar Griindn tamaminin Ispanya'ya génderilmesini isteyebilir.
Orne@in, ABD'nin Gnla bélumlt magazalar zinciri SEARS, Meksika, ispanya vb
gibi Ulkelerde bdélumli magaza agmak icin bu yontemi uygulamistir. Boylece
sattigi bircok Gruna yerel Oreticilere sézlesmeyle Grettirmigtir.

Bu yodntemin Uretim surecinde kontrol kaybi ve Udretimden elde
edilebilecek patansiyel karlarin kaybina yol agmak gibi bir sakincasi vardir. Ote
yandan, Ureticilere hizi ve daha az riskle pazara girme olanag: ile ileride
ortaklik kurma veya vyerel d(reticiyi tamamen satin alma gibi firsatlar

yaratabilir.3%*

*3 DICKSON, a.ge.,s.117.
24 DICKSON, a.ge., 5.118.



UGUNCU Kisim
Donduruimug Meyve-Sebze Sektérii’'nde Ihracata Yonelik Pazarlama
Etkinliklerinin Degerlendirilmesi

1. Ihracat Pazartama Etkinliginin Denetimi ve Onemi

Pazarlama plani uygulamaya konuldukian sonra, planin isletme ve
pazarlama amaglarim gerceklestirmedeki basarisinin devamhi denetlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama denetimi, pazarlama planinda gerekli dizeltici
Onlemierin alinabilmesi icin uygulamadaki sonuclar ile énhceden belirlenmis
standart veya amaclann karsilastinimasint saglayan sistematik bir cabadir.
Planin uygulamaya konulmasindan itibaren olasi olan en c¢abuk sirede,
denetleme sureci basglatimalidir. Denstleme olmadan, yonetim plamn isleyip
islemedigini ve bagan veya basarisizliga hangi faktdrierin etkide bulundugu
bilinemez. Planlama ne yapimasi gerektiini, denstleme ise gercekte ne
yapildigini gosterir.*®

ilgili sektér de pazarlama denetiminin amaglar suniardir:>%®

¢ Pazarlama kaynaklannin etkili kullanimint saglamak,

» [sletmenin pazarlama amaglarin gerceklestirmek,

e Pazariama planindaki degisiklik gereksinimini belirlemek.

Degerlendirme eylemlerinin  birincil  yararlarindan  biri  yanlis
yénlendirilmis veya konumlandiriimis pazarlama cabalarinin dizeltiimesine
yardimer olmasidir. Yoneticiler gogu zaman yeterli ve aynintili bilgiden yoksun
olmalarindan dolayt yanhs yénlendirilmis pazarlama cabalarini gideremezler.

Faaliyet beyanindaki toplam satislar ve toplam  giderler
degerlendirmenin vyararli olabilmesi igin ¢ok geneldir. Gergekte, toplam
gostergeler, yetersiz ve yanilticidir. Pek ¢ok igletme, doyurucu genel satis ve
kar gdstergeleri sergilerler. Ancak bunlar, bélge veya Urin bazinda
incelendiginde dnemli zayrliklarin oldugu goérulebilir.

Yanhs yonlendirilmis pazarlama cabalarimin en 6nemli neden,
yoneticilerin pazarlama maliyetlerinin gergek yapisi hakkinda yetersiz bilgi

3% TERPSTRA; SARATHY, a.ge., s.591.
36 TOKOL, a.g.e., 5.159.
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(zerine karar verme durumunda kalmalandir. Baska bir degisle, yoneticiler su
bilgilerden yoksunduriar. 3%’

¢ Pazarlama cabalanmn arantih sekilde dagiim,

» Pazarlama giderlerinin belirlenmasinde glivenilir standartlar,

¢ Bu harcamalardan alinmasi beklenen sonuglar.

Pazarlama denetiminin sireci dért asamadan olusmaktadir.

s Denetim amaclanmn belirlenmesi : Pazarlama planinda yer alan
isletme ve pazarlama amaclari planin denetimi icin temeldir. Cunk( isletmenin
belirli amaglar olmadan bir denetim sistemi gelistirmek olanaksizdir.>?®

e Pazarlama bilgi sistemi vyardimiyla gerceklesen durumun
olgiilmesi : Denetim amaciyla basar élcllerinin belirlenmesi ve en etkin
denetim noktalarinin secimi gerekmektedir. Ulasilan sonuglar hakkinda bilgiler
toplanmalidir.

Uluslararas: pazarlarda ; yillik, mevsimlik, aylik veya haftalik olarak
hazirlanan satiglarla ve maliyetlerle ilgili raporlar, isletmenin pazarlama
etkinliginin izlenmesinde kullanilan baslica denetim araglarnidir. Ayrica, ihracatcl
isletmelerin faaliyet gosterilen Ulke veya bdlgelerdeki etkinliklerini dlgmede
bilanco ve kar / zarar hesaplarindan yararlaniimakiadir.

Bir igletme, cegsitli bolge ve Glkeler i¢in satis kotalari belirlemisse satis
raporlari ile bu kotalara ulasiip ulasilmadig! belirlenebilir. Ancak, bu raporiar
maliyetlerle ilgili raporlarla birlestiriimedigi durumda etkinlikle ilgili saghkli
sonuglara varilamaz. Yurtdisindaki satiscilar degerlendirilirken sadece yaratilan
satis hacmini dikkate almak yeterli degildir. Satis maliyetlerinin de dikkate
alinmast gerekir. Bir dis pazarda digerlerine gére daha fazla satig yapimis
olabilir. Ancak, bunu gerceklestirmek icin kullamlan fon ve bireysel katkilarda
cok daha fazla olabilir.

e Gerceklesen pazarlama eylemleri ile pazarlama planinn
kiyaslanmas: ile sapmalann belirlenmesi : Pazarlama eylemlerinin plania

kiyaslanmas: ile planin isleyisi hakkinda disiince sahibi olunur. Plan dahilinde

>* TERPSTRA; SARATHY, a.ge., s.592. _

*% Selime SEZGIN, Global Pazartama ( 2) Stratejik Yaklagim, fletisim Ya. Istanbul, 1991, s.117.
32 1 en ROGERS, lilke ve Ydntemleriyle Pazarlama, Ceviren: Tanju ALAPA, Yeni Cizgi Ya.. Istanbul,
1996, 5.216-217.
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saptanan hedeflere ulagilamamis olmasinin nedenleri arastirimalidir. Plandan
sapma, cevresel faktdrlerden kaynaklanabilecegi gibi isletme ici nedenlerden
dalayt ortaya ¢ikmus ofabilin. Omegin, Bir Ulke veya bdlgede hedefler
belirlendikten sonra ¢ok guicld bir rekabet dodmus olabilir veya bir yasa
degisikligi satiglarin énemli 6lctide diismesine neden olabilir.

Diger yandan, saptanmis hedefler hatal: olabilirler. Béyle bir durumun
varhgl halinde, amaglar tekrar gézden gegirilmelidir. Ornedin, bir Glkede
gerceklegen satig kotasi, ulagiimasi hedeflenen satig kotasindan ¢ok daha
yiksekse, bu durumda toplanan bilgiler ile yeni bir hedef belirlenmesi
gerekmektedir.

e Yeniden degerlendirme ve diizeltme plam : Ydnetim yaptigi
degerlendirme sonucu planindan sapma belirlerse, bir diizeltme plani haziriar.
Ozellikle bayle bir plana belirlenen sapmanin, kabul edilebilir sinirlarinin digina
¢ikmast halinde basvurulur.

Dizeltici 6nlemlerin tir ve derecesi ise, sapmanin tlr(ine, sapmanin
blytklagine ve sapmanin nedenlerine gore ayarlanmalidir. Etkin ve verimii
dizeltici 6nlemler alinabilmesi icin, sapmanin boyutunun ve Szellikle nedeninin
iyt belirlenmesi; alinacak dnlemin sapmanin nedenini ortadan kaldiracak
etkinlikte ve verimli olmasi gerekmektedir. Alinacak Gnlemin verimli olmas:
nedeni en kisa sirede, en az emek ve harcama ile ortadan kaldiracak gicte

olmasina baglidir.

2. jhracat Pazarlama Etkinligini Qlgme Ydntemieri

Gecgmis birkag yili askin bir stredir pazarlama etkinliginin 6lgtlmesi
gereksizce karmasik hale déntstirilen bir konu olmustur. Karmasik ve oldukca
tartigmah bir konu olmasi bazi basit yanhis anlamalardan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama ve satis etkinliginin 6lciimesinin iki ayri ve belirgin nedeni
olmasi kafalarin kanigmasina yol agiyor gibi gérunmektedir. Birincisi; tim
yonetim hattinda yer alan kisilere, gelir yaratici gabalari gini giniine izlenmesi

ve kontroliini saglamay! amaclamas:. Ikincisi olarak; diger tim pazarlama

30 Muammer DOGAN, Igletme Kkonomisi ve Yometimi, Genisletilmis Yeni Baski, Anadolu
Matbaacihk, izmir, 1993, s.268.
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igslemlerini degerlendirmede st ydnetime yardim saglamay! amaclamasi ve
kaynaklarimi  kanalize edilecegi vyerlerin belirlenmesi ve amaclann
saptanmasinda (st ydnetime dayanak olusturmasi. Bu gereksinimierin her
birinin kendi éictim teknikleri ve dicimieri bulunmaktadir.

Satis hatti yénetimini éncelikle ilgilendiren konular, kisa vadeli ve
taktiksel bir yapidadir. Satis yénetimi icin siparis bulmak en énemli gérevler
arasindadir. Ust yénetimin ilgisi ise satig kademesindeki yénetimin tam tersine
oncelikle uzun vadelidir. Uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi, bu hedeflerin
basarilabilmesi icin politikalanin  olusturulmasini, kaynaklarin  dagihimini
kapsamaktadir. Bu farkh rollerin ve ilgi alanlanimin karnisikliga etkisi
bulunmaktadir.

Satis hatti yénetimi, etkinligin optimizm edilmesi icin sadece satiglarin
izlenmesi, 6lciimesi ve ayarlanmasindan; buna karsilik Ust yonetim ise tum
pazarlama ve satig cabalarinin dederlendiriimesinden sorumiudur.

ihracat pazarlama etkinliginin degerlendirilmesinde kullanmilan bashca
kontrol tirleri agagida verilmektedir.®"

« Yithk plan kontrolQ

e Karlihik kontroi(

o Etkinlik kontrolQ

e Stratejik kontrol

2.1. Yillik Plan Kontrolii

Bu kontrol tlrinde gergeklesen isler ile yilhk plan karsilagtirihir.
Farkliliklar varsa dizeltilir. Yoneticiler, planin performansinin
degerlendiriimesinde asagidaki bes aractan yararlanmaktadiriar.

» Finanssal Analiz

o Satis Gelirleri Analizi

e Satis Giderleri Analizi

e Pazar Pay! Analizi

o Misteri Memnuniyetinin izlenmesi

! philip KOTLER, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
Seventh Edition, Prentice Hall Inc., Englewoods Cliffs, 1993, 5.708-711.



2.1.1. Finanssal Analiz

Giderler / satiglar rasyosu, finanssal gergevade isletmenin nereden para
kazandigini saptamak icin analiz edilmelidir. Pazarlamacilar, sadece satis
yaratan stratejileri degil karlt stratejileri de belirleyebilmek igin gittikge
yayginiasan finanssai anaiiz yéntemini kulianmaktadiriar. 2

Satig ve pazarlama etkinliinin Gictlmesinde en yayagin kullanilan
finanssal olgitlerden birisi, pazarlama eylemlerine baglanan isletme aktiflerinin
geri dénig oranidir. Bu 6lgit, pazarlama formlaninin verimliliginin diger isletme
faaliyetlerine baglanan formlarin verimliligi ile kiyaslamasi olanag: saglar.

Daha énemlisi, Grin, masteri tart, bolgeler, dagitim kanallari dolayisiyla
aktiflerde geri dénme oraninin hesaplanmasi, yénetime, bunlarin verimiiliklerinin
karstlagtiriimasinda kesin bir arag¢ saglamaktir. Bdylece, pazarlama ve satig
faaliyetlerinde verimliligi dasik olan alanlarin elimine edilmesi verimli olanlarin
ise genigletiimesi icin glvenilir bir kilavuz olusturmaktir.

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan aktiflerin  geri dénlsuna
hesaplamanin birka¢ yolu olmasina ragmen, Tablo 34'de gésterilen yontem
benimsenmektedir. Bu ydntem, hesaplamaya giren tim maddelerin dogrudan
karsilagtirmasina olanak tanimakta ve oOnemli degisiklerin bulunmasini

kolaylastirmaktadir.

TABLO 34 : Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Aktiflerin Geri Doniisii
{ Dolar Olarak )

1.8atis 2.Satig 3.8atig | Toplam
Hesaplar Bolgesi Bdlgesi Bélgesi
1 .Net Satiglar 200.000. | 200.000. | 200.000. {600.000.
2. Satilan Mallann Maliyeti 100.000. | 100.000. | 100.000. {300.000.
3. Briit Kar 100.000. | 100.000. | 100.000. |300.000.
4. Sabit Giderler 50.000 50.000 50.000 | 150.000
5. Kara Katki Pays 50.000 50.000 50.000 | 150.000.
6. Tahsis Edilen Aktifler 75.000. 60.000. 55.000 | 190.000
7. Satiglann Yiizdesi Olarak Kara Katk: Payi 0.25 0.25 0.25 0.25
8. Tahsis Edilen Aktifierin Geri Dons 2.70 333 370 315
9. Aktiflerin Geri Doniis Orani 0.68 0.83 0.93 0.79

2 KOTLER, Marketing..., a.ge., s. 709.
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2.1.2. Satis Gelirleri Analizi

Yillik planmin kontroll, satiglar ile pazarlama giderlerinin karsilastirimasini
gerekli kilmaktadir. Bu tir kontrolin amaci, igletmenin satis amaclanni
bagarmak icin agiri harcama yapilimadigindan emin olmak, baska bir degisle

planlanan harcama dizeyinin ¢ok asiimadigini saptamaktir.
Pazarlama giderlerinin satiglara orani, kullanilan en 6nemli rasyodur.
Tarla pazarlama eylemleri icin satis gelirlerinin belirli bir yGzdesi olarak gider
6ngdrilar. Satig giich igin satis gelirinin %15'i, reklam icin %5, satis gelistirme

icin %6, pazar arastirmasi igin %1 vb.

2.1.3. Satig Giderleri Analizi

Pazarlama yonetimi, s6z konusu pazarlama giderleri-sahis gelirleri
rasyolarint iziemelidir. Eger, oranlarda ¢ok kiglk farklar ortaya c¢ikarsa pek
6nemsenmez. Eger, oranlar kontrolden ¢ikarsa sorunun kaynagini bulmak
gerexir.

Pazarlama programinin plandan sapma géstermesi durumunda, sapma
nedenlerinin arastiriimas: gerekmektedir. Bu sapmalar yénetimce denetlenebilir
veya denetlenemez. Oncelikle denetlenemeyen negatif sapma nedenleri,
pazardaki ekonomik kosullardir.

Planlanmis sonuclardan sapmalarin degerlendirilmesinde istatistiksel
denetim grafiklerinden yararlanilir. istatistiksel denetim grafigi, zaman iginde bir
rasyonun (6rnegin, satig giderleri / satig gelirleri rasyosu ) degerinin izlenmesi,
rasyoda énemli degisikliklerin olup olmadigini belirleme amaciyla kullanitir,*®
Sapmalar belli simirlar iginde kabul edilebilir. Bununla beraber siniri asgan

sapmalarin derhal diizeltiimesi yoluna gidiimelidir.

2.1.4. Pazar Pay: Analizi
Satiglar, isletmenin rakiplerine oranla performansinin ne derece iyi
oldugunu ortaya koymamaktadir. Igletme satiglaninin yikseldigini dagtnelim.

Bu tum igletmelerin yarar sagladigi ekonomik kosgullarin iyilegsmesinden

3 TOKOL, age.,s.161.
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kaynaklanabilir. Rakiplere gére igletmenin performansinin yikselmesinden
dolay: olabilir. EGer igletmenin pazar pay artrmigsa rakipler karsisinda basart
kazanilmis; pazar payi azalmissa rakipler Gstunitk saglamis demektir.

Yoneticiler, pazar payindaki oynamalari, Grin hatti, misteri grubu,
bolge ve diger fakidrler ile birlikte dikkatlice tahmin etmelidirler. Pazar payi
hareketlerini analiz etmenin en iyi yolu asagidaki dért bilegeni dikkate alarak
yapiimasidir.®*

Toplam Pazar Pay1 = Musteri Penetrasyonu ( Kazaniimis Musteriler ) X
M. Sadakati X M. Segiciligi X Fiyat Duyarlihig

Miigteri Penetrasyonu : Isletmeden alis-veris yapan migterilerin
ylzdesi.

Migteri Sadakati : Igletmenin kendi musterileri arasinda diger
isletmelerden alis-veris yapanlarin, toplam aligveriglerinin ylizde kagini
isletmeden yaptig.

Miisteri Seciciligi : isletmeden alis-veris yapan ortalama misteri
sayilarina gbre orani.

Fiyat Duyarlihgi: Tim igletmeler tarafindan konulan ortalama fiyata
gore isletmenin ortalama fiyatinin ytuzde olarak anlatimi.

Bu esitik ile dért farklh yerumlama yapilabilmektedir. Igletme
musterilerden bir boluminG kaybetmistir. ( dasik masteri penetrasyonu ).Var
olan musteriler toplam tedariklerinin daha az bir béliminG igletmeden satin
almaktadir. ( distk musteri sadakati ). Kalan musteri sayisi azalmigtir. ( dustk
musteri seciciligi ). Isletmenin fiyatinda rakiplerininkine gére asin bir fark
olugmustur. ( diasik fiyat segicilidi ).

Bu faktorleri zamanla izleyen isletme pazar payi degisiminin altinda
yatan nedeni belirleyebilmektedir. Ancak, dogru ve kesin pazar pay: verisinin

Ozellikle yakin zamana ait verilerin saglanmasi zordur. Pazar payi verileri, cok

34 KOTLER, Marketing, a.ge..s.711.
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geg elde edilebildiginden dolay! satis eylemlerine yon verme agisindan deg@erini

kaybetmektedir.

2.1.5. Musteri Memnuniyetinin Izlenmesi

Onceki kontrol dlgtimleri biyik 6lgtide finanssal ve kantitatif yapidadir.
Bunlar cok &nemli olmakla birlikte yeterli degildir. Buna ek, pazar payinda
ortaya ¢ikabilecek degigimleri, yénetimin erken haber almasini saglayan kalitatif
olcumler gereklidir. Musteri tercih ve memnuniyetinin satigiar etkilemeden énce
izlenmesiyle yénetim erken énlem alabilir.

Musteri memnuniyetini izlemede ana sistem asagida veriimektedir. >

Sikayet ve Oneriler Sistemi : Pazarlama yoénla isletmeler,
musterilerden gelen yazili veya s6ziU sikayetleri kayit eder, analiz eder, yanit
verir. Sikayetler cetvellere islenir ve en sik gelen sikayetlere neden olan her ne
ise diuzeltiimesine ¢abalanir.

Miisteri Panelleri : Tutum ve davraniglarini actk¢a belirlemeye istekli
olan alicilardan bir panel olusturulur ve sirekli olarak panel Gyelerinden bilgi
toplanir.

Miisteri Anketleri : Gelistirilen standart soru kagidi, érnegdi olusturan
alicilara belirli aralarla génderilir. Bdylece bir geri iletisim sistemi olugturulmus
olur. Musteri memnuniyeti bes kademeli bir élgekte izlenebilir. Cok hosnutsuz,
biraz hognutsuz, kayitsiz, hognut ve ¢ok hosnut gibi.

Memnuniyet derecesi isletme sunumlarinin her bir bilegeni igin tek tek
Olctilmesi gerekmektedir. Rasyonel isletmeler, misterileri yalniz hognut etmekle
kalmamali, ayni zamanda onlarin ¢ok hoslarina gidecek sevindirecek seyleri
yapmay! amaclamalidiriar. Bu da musterilerin beklentilerini yalnizca kargilamay

degil asmay1 gerektirir. <

35Terry G. VAVRA, Miigteri Tatmini Olgiimlerinizi Geligtirmenin Yollan, Ceviren: Ginhan
GUNAY, KALDER Ya., No:28 Istanbul, 1999, 5.109-113.

3% KOTLER, Kotler ve Pazarlama ; Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak,
Sitem Ya., Neo:258, Istanbul, 2000, 5.268.



2.2, Karhilik Kontroli

isletmeler, yiliik plan kontrolinin yani sira, belirli aralarla, Grtnlerin,
satis bdlgelerinin ve dagitim kanallarinin gerceklesen karhlik durumlarini
incelerler. Bu tOr kontrolin amaci, pazarlama eylemlerini degerlendirerek,
eylemlere eklemelerde bulunmak, kimi eylemleri birakmak ya da eylemlerde
degisiklikier yapmaktir.

Karlihk kontrolinde su agsamalar s6z konusu olur :

¢ Pazarlama eylemleri i¢in yapilan harcamalar belirlemek : Karlihk
kontrolinde, énce, cesitli giderlerin, hangi pazartama eylemleriyle ilgili oldugu
belirlenir. Bunun i¢in de muhasebe kayitlari incelenir. Qodu muhasebe
sistemlerinde, giderler paranin nereye harcandigini gbsterir bicimde kaydedilir;
kira, Ucret, arag-gere¢, genel giderler, vb hesaplar, olaan hesaplar diye
adlandirilir. Bu giderlerin hangi eylemler icin yapildi@i acikga goriimez.
Ornedin, kira ad: altinda gérilen bir giderin, depo kirast mi, yoksa satis arag ve
gerecleri kirasi mi oldugu ag¢ikga gdsterilmez. Bu nedenle, karlihik kontroliinde,
once, olagan hesaplarin pazarlama eylemlerine gére yeniden siniflandiriimasi
gerekir; tasima, depolama, siparis igleme, satis reklami, arastirma, tlketici
kredisi, vb. Kimi zaman, belirli bir pazarlama gideri, tirli eylemlerin yGritGlmesi
sirasinda ortaya cikar. Ornedin, ambalaj maliyeti, Gretim, dagitim veya reklam
eylemleri ile ilgili clabilir. Bu durumda, bu gibi giderlerin de yeniden
siniflandirimasi gerekir.

s Pazarlama eylemierine yapilan giderleri birim pazarlama
eylemieriyle iligkilendirmek: Belirlenen pazarlama giderleri, Gran tarQ, dagitim
kanah, satis ¢abalarina gére bélimlenir. Ormegin, kullanilan dagitim kanalinin
her biri icin yapilan satig, tagima, reklam, vb giderler belli edilir.

e Birim eylemlerin kéar-zarar hesabimi yapmak : Tablo 35de
goraldugi gibi, pazarlama eylemlerine yapilan giderler ayiklandiktan ve birim
pazarlama eylemleriyle iliskilendirildikten sonra, birim eylemlerin kéarhhk
durumlan kolayca belirlenebilir. S6zgeligi, kullanilan her dagitim kanali tirantn
karlihk durumu hesaplanir. Karsiz olan dagitim kanalh ya birakiir ya da

iyilestirmek icin énlemler geligtirilir.



TABLO 35 : Basitlegtirilmis Kar Zarar Tablosu { Delar Olarak )

a Satis Geiirleri
= Satilan Mallarin Maliyeti
» Brit Kar
= isletme Giderleri
- Satig Giderleri
- Reklam Giderieri
- Pazartama Arastirmas Giderleri
- Personel Giderleri
- Beklenmedik Giderler
- Toplam Satis Giderleri
- Genel/Yonetim Giderleri
- Kira Giderleri
- Sigorta Giderleri
- Tedarikgi Giderieri
- Amortisman Giderleri
-Toplam Genel ve Yonetim Giderleri
» Toplam igletme Giderleri
= Vergiden Once Net Kar

15.000.
10.000.
40.000.

5.000.

15.000.
9.000.
5.000.
7.000.

60.000

36.000.

250.GC0.
100.000.
150.000.

96.000.
54.000.

2.3. Etkinlik Kantroli
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Etkinlik kontroll, kéarhhk analizi sonucunda aciga cikan isletmenin

dustk karhihik gosterdigi alanlarda ( belli Gran gruplari, bélgeler veya pazarlar

vb. ), satis glcl, reklam, satis promosyonu ve dagitim konularinda daha etkili

yonetim uygulanarak bu durumun dizeltiimesinin saglanip saglanamayacagini

saptamak icin yapihr.

Satig giicii etkinligi : Satis yoneticisi, boigelerdeki satig glict etkinligini

belirleyen su géstergeleri gézetim altinda tutmatidir.

e Her satis gérevlisinin bir giinde yapti§1 ortalama sahis gorismesi

sayisl,

e Satis gérismesinin ortalama siresi,

¢ Satig gbrismesinin bagina ortalama gelir,
¢ Satisg gbérismesinin basina ortalama gider,

¢ YUz satig gérusmesindeki siparig ylizdesi,

« Belli bir periyotta kazanilan yeni migteri sayisi,

» Belli bir periyotta kaybedilen misteri sayisi,

e Toplam satiglarin ylzdesi olarak satis gicinian maliyeti.

Bir isletme, satis giici etkinligini incelemeye almaya basgladiginda

mutlaka gelistirilecek alanlar bulacaktir.
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Reklam Etkinligi :Reklam etkinligini dlcmeye yénelik ¢abalar, reklam
icin sarf edilen ¢aba ve harcamalarin sonucunun ne oldugunu gérmek ve ileride
bu konuda alinacak kararlara 1gik tutmasi bakimindan 6énem tasimaktadir.

Bazi yéneticiler reklama vyatirdiklan paradan ne kazandiklannin
Slgtlmesinin olanaksiz oldugunu diastnmektedirler. Ancak, reklam etkinligini
blecmede baz; istatistikler kullanilabilir.

e Medya araci veya medya grubuyla ulasilan 100 hedef musteri bagina
reklamin maliyeti,

o Reklamin icerigi ve etkinligi hakkinda musterilerin gérasleri,

¢ Reklam sonucunda misterilerden gelen bilgi istemieri,

» Bilgi istemi basina reklam maliyeti.

Yoénetim, reklam etkinligini gelistirmek i¢in birkac adim atabilir; reklam
amaglarimn belirlenmesi, mesajin 6n testi, reklam medyasinin seciminde
bilgisayarin kullaniimasi, reklam sonrasi test yapiimasi.

Satis promosyonun etkinligi : Satis promosyonu, alicinin ilgisi ve
arinit  denemesini uyaran duzinelerce aragtan olusmaktadir. Satis
promosyonunun etkinligini gelistirmek igin, yénetim her bir satis promosyonunun
maliyetini ve satiga etkisini kaydetmelidir. Asagidaki istatistikler gézlenmelidir.

e Promosyon basgina satis ylizdesi,

¢ Satig gelirleri basina sergileme giderleri,

e Paraya dénustiurilen kupon yUzdesi,

» Demostrasyon sonucu bilgi soranlarin sayist.

Degisik satig promosyonlarinin sonuglarinin analiz edilmesi ile maliyeti
en verimli olan promosyon secilebilmektedir.

Dagitim etkinligi : Dagitimda etkinligi saglamamin ilk kosul, dagitim
sisteminin etkin olusturulmasidir. Dagitim etkinliginin izlenmesinde drunlerin
depolanacadi yerlerin sayisi ve konumlari; Gretim yerlerinden dagiticilara
tranleri ulagtirmadaki tagima olanaklari; talep ve maliyetler géz 6niine alinarak
belirlenen stok diizeyleri ve satiglara gére yapilacak ayarlamalar ile ilgili konular

incelenmelidir.
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2.4. Stratejik Kontrol

isletmeler, zaman zaman, pazarlama eylemlerinin bir bitin olarak, ne
Slglide etkili ve verimli oldugunu incelemelidirler. Bu tur inceleme, yillik plan
kontroli ile karlilik kontroliinden ¢ok daha kapsamhidir. Pazarlamanin gok
degisken yapida clmasi bdyle bir incelemeyi zorunlu kilar, isletme ici ve disi
cevre kosullarindaki degismeler, igletmenin pazarlama hedeflerinde,
stratejilerinde ve uygulama programlarinda degisiklikler yapiimasini gerektirir.

Bu tur kontrole stratejik kontrol demek dogru olur. Bu amagla iki tar
arag geiistirilmigtir. =’

- Pazarlama Etkinliklerinin Puanlanarak Gézden Gegcirilmesi

- Pazariama Denetimi

» Pazarlama Etkinliklerinin Puanlanarak Goézden Gegirilmesi
Pazartama etkinligi, sadece var olan satiglar ve kér performansi ile ortaya ¢ikma
durumunda degildir. Alinan sonuclar, etkin bir pazariama yo6netiminden cok,
dogru zamanda dogru yerde bulunmaktan dolay: olabilir. Bu nedenle, bir
isletmenin veya birimin pazarlama etkinligi; pazarlama yénlu olmanin dért
énemli niteligine sahip olma derecesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

¢ Musteri felsefesi,

¢ Birlestirilmis pazarlama organizasyonu,

« Yeterli pazarlama bilgisi,

s Stratejik yénelim

« isletme etkinligidir.

Yukarida siralanan her ozellik Olgtlebilmektedir. Tablo 36'daki

pazarlama etkinliklerini puanlama metodu, bu bes nitelige dayandirimigtir.

337 philip KOTLER, Marketing Management, 9. Bask:, ( Upper Saddle River, NJ;Prentice-Hall ), 1997,
8. 777.



TABLO 386 : Pazarlama Eikinlikierini Puaniama Metodu

A. Misteri Felsefesi

1. YoOnetim, segilen pazarlarin istek ve ihtiyaglanini karsilamak igin igletmenin
hazirlanmasinin dnemini kavrarmig midu?
O Yonetim, dncelikle var olan ve yeni Uriinlerini bunlan satin alacak misterilere satisin
disiinmektedir.
O Yonetim, ayni derecede etkinlik ile ¢ok sayida pazarda bulunmay: dilsiinmektedir.
a Yonetim, isletme icin uzun vadeli biiyiime ve kar potansiyeli gériilen pazarardaki istek ve
ihtiyaclan kargilamayi digiinmektedir.

2. Yonetim, farkh pazar bolimleri igin farkli pazarlama planlan ve sunus Oneriler
gelistirmekte midir?
o Hayir
4 Bir dereceye kadar
a Evet

3. Yonetim, planiama yaparken tiim pazariama sistemini dikkate almakta midir?
(tedarikciler, kanallar, rakipler, miigteriler).
g Hayir.Y6netim var olan misterilere satista yogunlasmgtir.
OBiraz. YGnetim, cabalannmin biiylik bir kismini var olan mdigterilere satis ve servis igin
vermesine ragmen kanallan da hesaba katmaktadir.
a Evet. Ydnetim, sistemin her hangi bir béliimiinde gikabilecek firsat ve tehditleri belirleyerek
planiamada tiim pazarlama sistemini dikkate almaktadir.

B. Birlegtiriimig Pazarlama Organizasyonu

1. Temel pazarlama fonksiyonlarinin denetimi yapiimakta rmidur?
0O Hayir
0 Biraz
DO Evet

2. Pazarlama yonetimi; arastirma geligtirme, Uretim, satin alma, fiziksel dagitim ve
finans ydnetimi ile uyum icinde calismakta midir?
o Diger bélumlerin pazarlama ile ilgili gikayetleri bulunmaktadir.
T Her béliim kendi alanim 6n planda tutan davramglar icinde oimasina ragmen iligkiler dost
hane yiiriitiilmektedir.
u Béliimler isbirligi icinde ¢alismaktadir ve konulan igletmenin biitiinine yénelik ele

almaktadiriar.
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3. Yeni {irlin gelistirme, ne Slgiide iyi organize ediimistir?
0 Sistem kéti igletilmektedir.
0 Bu sistem formalite gere@i kuruimus ancak iglerlikten uzaktir.
0 Sistem iyi oturtulmug ve profesyonelce galigmaktadir.

C. Yeterli Pazarlama Bilgisi

1. Misteriler, kanallar, rakipler hakkinda en son pazarlama aragtirmasi galismasi ne
zaman yapiimigtir?
Q Uzun yillar énce
a Birkac yil dnce
0 Yakinlarda

2. Farkh pazar bélumilerinin, mugterilerin, bolgelerin, triinlerin ve kanallann  karlilik
ve satig potansiyellerini yonetim ne 6l¢lide bilebilmekiedir?
O Hig
0 Biraz
0 Cok iyi

3. Farkh pazariama harcamalannin maliyet etkinligini dlcmek icin ne kadar gaba sarf
edilmektedir?
0 Az ya da hig
O Biraz
0 Uygun diizeyde

D. Stratejik Yonelim

1. Ne dereceye kadar formel pazarlama planlamasi yapiimaktadir?
@ Yonetim, ¢ok az veya hi¢ formel pazarlama planiamas: yapmamaktadir.
& Yonetim, yilhk pazariama plani geligtirmektedir.
0 Yonetim, detayh yilhk pazarlama plamt ve willik olarak giincellestirilen uzun vadeli planiar
gelistirmektedir.

2. S$u anda benimsenen pazariama stratejinin niteligi nasidir?
3 Su an ki strateji pek agik degildir.
0 Su an ki strateji agiktir ve geleneksel stratejinin devami seklindedir.
0 Su an ki strateji agik, yenilikgi, mantiklt ve veri tabanhdir.




3. Olasiliklan distinme ve planlama ne derece yapiimaktadir?
Q Yonetim, olasiliklan hi¢ ya da ¢ok az dusiinmektedir.
a Ydnetim, olasiiklan diigiinmekte fakat bunlar hakkinda ¢ok az formel planlama yapmaktadir.
D YOnetim, en 6nemii olasilikian hesaba katmakia ve diizeltme plani hazirlamaktadir.

E. isletme Etkinligi

1. Pazarlama diigiincesi, yonetim hattinda yukarnidan asagiya ne kadar iyi iletiimekte
ve uygulanmaktadir?
0 Zayif olarak
0 Oldukg¢a

Q Basarili

2. Yonetim, pazarlama kaynakianni kullanarak etkili isler yapmakta midir?
0 Hayir, pazarlama kaynaklan yetersizdir.
01 Pazarlama kaynakian yeterli fakat optimal kullaniimamaktadir.
0 Pazarlama kaynaklari, yeterli ve etkin kullantimaktadir.

3. Yénetim ani gelismelere etkili ve mizh karsilik verebilmekte midir?
0 Satis ve pazar bilgisi, son zamanlara ait bilgiler degil ve yénetimin reaksiyonu ¢ok yavas
g Yénetim, son zamana ait satis ve pazar bilgileri toplamaktadir. Ydnetimin reaksiyonunun
siiresi degismektedir.
0 Ydénetim, oldukGa genis bir bilgi adi saglayan bir sistem kurmustur ve gelismelere hizia karsiiik
verebilmektedir.

KAYNAK: Philip KOTLER, " From Sales Obsession to Marketing Effectiveness”, Harvard
Business Revievv, Kasim-Aralik 1977, s.67-75 ; KOTLER, Kotler ve Pazarlama, a.g.e., 5.258'
den yararianarak diizentenmistir.

Tablo 36’da gésterilen, pazarlama etkinliklerini puanlama metodunun
kullanimi soyledir: Her sorunun altinda U¢ secenek bulunmaktadir. Birinci
secenek 0 puan, ikinci secenek 1 puan ve Ucgunci segenek ise 2 puandir. Her
soru icin en uygun yanit isaretlenir. Puanlar toplanir. Elde edilen topiam O ile 30

arasinda bir yerde olacaktir.
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Asagidaki puan cetveli, pazarlama etkinliginin diizeyini gdstermektedir.
00 — 05 = Hig 16 -20 =lyi

06 —10=2Zayif (21 -25=Cokiyi
11 —15 = Gecger |26 — 30 = Ustin

o Pazarlama Denetlemesi

Pazarlama denetlemesi, bir isletmenin soruniu alanlarini ve firsatlarini
saptamak ve igletmenin amagclarinin, stratejilerinin ve faaliyetlerinin kapsami,
sistematik, bagimsiz olarak ve dizenii araliklaria incelenmesidir.*®

Pazarlama denetlemesinde incelenecek konular, Tablo 37'de
g6rildtgu gibi su basliklar altinda toplanabilir:

Pazarlama Ortaminin Denetlenmesi: incelemeye, isletmenin cevre
kogullarimin  buglnkli ve gelecekteki o6zelliklerini g&steren verilerin
incelenmesiyle baslanir. Amac isletmenin karsilasacagi tehlikeleri ve firsatlari
ortaya ¢ikartmaktir.

Pazarlama Stratejisi Denetlemesi: ikinci asamada, isletmenin
benimsedigi pazarlama hedefleri ve stratejisi gézden gecirilir. Béylece, var olan
firsatlara ne dl¢iide uyum saglandig belirlenir.

Pazarlama Oraiitlenmesi Denetlenmesi: Bu asamada isletmenin
pazarlama 6rgit yapisinin hedefleri ve stratejiye uygun olup olmadi§i incelenir.

Pazarlama Sistemleri Denetlemesi: iletisim, planlama ve kontrol
sistemlerinin, pazariama eylemlerini ne diglide destekledigi incelenir.

Pazarlama Etkinligi Denetlemesi: Pazarlama eylemierinin karhlik
analizinde, hangi Grunlerin, satig bélgelerinin ve dagitim kanallarim kérh ya da
zararh oldugu belirlenir.

Pazarlama Iglev Denetlemeleri: Son olarak, pazarlama eylemleri ya
da Urin, fiyat, dagitim ve satis ¢cabalan incelenir. Amag, s6z konusu eylemin ya
da eylemlerin iyi yonetilip yonetilmedigini belirlemektir.

Bu konulann hepsinin ayrintili bicimde incelenmesi gerekmeyebilir.

Pazarlama denetlemesinin amaci, isletmenin pazarlama agisindan uygun

8 KOTLER, Kotler ve Pazarlama..., a.ge., s.271.
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bicimde c¢aligip calismadigim ortaya koymakhtr, incelemenin sonunda,
pazarlama eylemlerini iyilestirmek igin, kisa slreli ve uzun sureli éneriler
gelistirilir, isletmenin Ust yonetimi bu énerileri, ya benimser ya da benimsemez.

Pazarlama denetlemesi sonucu ortaya konan yazih belge, bir
pazarlama plani degildir. isletmenin karsi karsiya bulundugu tehlikeleri ve

firsatlan ve ne yapiimas! gerektigini gosteren bagimsiz bir caligmadir.

TABLO 37 : Pazarlama Denetlemesinin Bilegenleri

1. PAZARLAMA ORTAMININ DENETLEMESI

Makro Ortam

» Demografik Hangi 6nemli demografik gelismeler ve egilimler isletme agisindan
firsat ya da tehdit olusturuyoriar? Bu gelismeler ve egilimier
karsisinda ne gibi 6nlemler alinmalidir?

« Ekonomik Gelirler, fiyatiar, arttmmlar ve krediler konusunda isletmeyi
etkileyecek olan énemli gelismeler nelerdir? Bu gelismeler egilimler
karsisinda isletme ne gibi dnlemier almaidir?

o Cevre Isietmenin ihtiyaci olan enerji ve dogal kaynaklann maliyetleri ve
temin edilebilirdikleri bakimindan durum nasil goriindiyor? Dogal
kaynakiann ve ¢evrenin korunmasi igin nasil davranitacakdiir?

 Teknoloji Uretim teknoloiisinde ortaya c¢ikan degisiklikler nelerdir? Bu
degisiklikler kargisinda isletmenin durumu nedir? Uriiniin yerini
tutacak bashca triinler neler olabilir?

* Politik Yasalar ve yonetmeliklerdeki hangi degisiklikler pazarlama strateji

taktiklerini etkileyebilir? Gevreyi koruma, ig¢i haklan, herkese esit is
firsati, Uriin glivenligi, tiiketiclyi koruma, reklam, fiyat kontrolii vb.
konularda ne gibi gelismeler olmaktadir? Bunlann pazarlama
stratejisine etkileri nelerdir?

» Kiiltiirel Isletmeye ve igletmenin trilinlerine karsi halkin tutumu nasildir?
Tuketicilerin ve Orgiitlerin yasam bicimlerinde ne gibi degigiklikler
olmaktadir? Bunlann pazarlama stratejisi Uzerindeki etkileri
nelerdir?

Gorev Ortamu

« Pazar Pazann bilyGkiugu, buyame egilimi, dagiim olanaklan ve Karliig:
ile ilgili neler oluyor? Onemli pazar kesimieri nelerdir? Baglica pazar
béliimleri nelerdir? Biiyiime oranian nedir? Hangi pazar bélimileri
en ¢ok, hangileri en az firsat yaratmaktadir?
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o Alicilar

Olasi ve gelecekteki potansiyel alicilar, sayginlik, Uriin kalitesi,
saglanan hizmetler, satig gicl ve fiyatlar agisindan isletmeyi
ve rakipleri nasil gormektedir? Aliclar satin alma karariarini nasil
vermektedirler? S6z konusu pazarda alicilan yénlendiren istekler ve
doyguniukiar nelerdir?

e Rakipler

Isletmenin i¢ ve dig pazadarda 6nemli rakipleri kimlerdir?
Pazarlama hedefleri ve stratejileri nedir? Giigli ve zayif yonleri
nelerdir? Pazar paylan ne kadardir? Gelecekte rekabet nasil
olacaktir? Uriine rakip olarak hangi irinler pazara sunulacaktir?

« Daditim ve Aracilar

Uriinii pazara ulagtiracak baghica da@mim kanallan nelerdir?
Bu dagitim kanallarinin verimlilik dizeyileri ve biiyiime potansiyelleri
nedir?

e Girdileri Arz Edenler

Uretimde kullanilan temel kaynaklar yeterli midir? Girdileri arz

edenler arasinda nasi

gelismektedir?

satis kosullaniyla ilgili  egilimier

o Kolaylastinc: Orygiitler

Tagsima hizmetleri nelerdir ve maliyetleri nedir? Depo hizmetieri
nelerdir ve maliyetleri nedir? Finanssal orgiitler nelerdir ve
maliyetieri nedir? Reklam ajans: etkili bir bigimde ¢alisiyor mu?

¢ Kamuoyu

Halkin hangi kesimleri isletme icin Ozellikle firsat ya da sorun
olusturuyorlar? Belli bash kurumiarla etkili iliskiler kurmak igin ne
gibi girisimlerde bulunulmalidir?

2. PAZARLAMA STRATEJ

Is! DENETLEMESI

« isletmenin Misyonu

isletmenin misyonu agikga belirtiimis midir?isletmenin misyonu,
isletmenin firsatlarina ve kaynaklarnna uygun mudur?

e Pazarlama Amaclan ve
Hedefleri

Isletme hedefleri agikga belirtilmis midir? Bu hedefler pazarlama
hedeflerinin saptanmasinda olumiu rol oynuyor mu? Pazarlama
hedefleri agikca belli edilmis midir? Pazarlama  hedefleri,
isletmenin rekabet durumuna, kaynaklarina ve firsatlarina uygun

mu?

« Strateji

Yonetim, paiariéfﬁa amagianna utagmak igin izlenecek pézaﬂama
stratejisini acikga ifade etmis midir? Bu strateji ikna edici nitelikte
mi? Bu strateji, Uriiniin yagam c¢evriminde bulunulan agsama,
rakiplerin stratejileri ve ekonominin durumuna uygun mu?
Pazarlama hedeflerine ulagmak igin yeteri kaynak aynimg mi?

Pazarlama kaynaklan, pazar béliimlerine, satig béigelerine ve
bicimde paylastinimis midir?

karmasinin elemanlanna

iriin tirine gdre en  uygun

Pazarlama kaynaklan, pazarlama

uygun bigimde dagtiirmig rmi?




3.PAZARLAMA ORGUTLENMESI DENETLENMESI

« Bicimsel Yapi

Tiketicilerin  doyguniuklarint  etkileyen isletme yapi eylemlerini
tistlenmis, yeterli yetkileri ve sorumliulukian olan bir (st diizey
pazarlama ydneticisi var mi? Pazarlama sotumiulukiari, eylemlerin

ve drinlerin tiirline ve cografi bélgelere gére belitenmis mi?

» islevsel Etkinlik

Pazarlama ve satis arasinda iyi iletisim ve galisma iligkileri kuruimus
mu? Uriin yénetimi sistemi etkili bigimde c¢alisiyor mu? Uriin
yoneticileri sadece satislan mi planiiyorlar? Ayni zamanda karlar da
planhyoriar mi? Pazarlamada daha ¢ok egitim, motivasyon, gézetim
ya da degeriendirme gerektiren gruplar var mi?

« Arabirim Etkinligi

Pazarlama ile Gretim béliimleri arasinda dnemli bir sorun var mi?
Pazarlama ijle arastirma ve gelistirme bolimileri arasindaki
iliskiler nasil? Pazarlama ile finans boélimlerinin arasindaki iletisim

nasi? Pazarlama ile satin aima boltimd iyi iligkiler kurabilmisler mi?

4 PAZARLAMA SISTEMLERI DENETLEMESI

+ Pazarlama Bilgi
Sistemi

Pazarlama bilgi sistemi, pazardaki gelismelerie ilgili dogru, uygun ve
zamaninda bilgiler saghyor mu? Pazarlama arastirmalan yapilarak,
elde edilen buigular kararlar verilirken kullamhiyor mu? Isletme,
Pazar Gigiimieri ve gelecekieki satiglann tahminleri icin en iyi
yontemleri kullaniyor mu?

o Pazarlama Planlama
Sistemi

Pazarlama planlama sistemi iyi kurulmus ve etkili galistyor mu?
Pazar potansiyelini éigme ve satis tahmin isleri iyi yuriutiliiyor mu?
Satis kotalan gercekci mi?

« Pazarlama Kontrol
Sistemi

Aylhk, iic ayhik ya da yilik kontrol diizeni, yillik plan hedeflerine
ulasmay: sadlayacak yapida mi? Uriin tiwrlerinin, pazar bolimlerinin,
cografi bélgelerin ve dagiim kanalinin karhhk analizieri dizenli
olarak yapthyor mu? Turlii pazarlama maliyetleri diizenli olarak
kontrot ediliyor mu?

« Yeni Uriin Geligtirme
Sistemi

isletmede yeni Uriin 6nerileri gelistirme ve oOnerilerde aytklama
yapma isi iyi Orgiittenmis mi? Yeni iOrin Onerilerine yatirim
yapmadan 6nce gerekli arastirmalar ve analizler yapthiyor mu? Yeni
bir Uriin pazara siifilmeden 6nce, Griin ve pazar testlere uygun

bigimde yapthyor mu?

5. PAZARLAMA ETKINLIGI DENETLEMES!

« Karhk Analizi

ig.letmenin cesitli tirtinlerinin, pazariannin, b('ilgelen'nivr't've dagitim
kanallanmin karih@ nedir? isletmenin gimmesi, genisletmesi,
daraltmast veya gekilmesi gereken ig kesimleri var mi? isletme belirti
pazar bélimlerine girmeli mi? Belirli pazariardan ¢ekilmeli mi?
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o Maliyet Etkinlik Analizi

Pazarlama faaliyetlerinden herhangi biri agin derecede yiiksek
maliyetli mi? Maliyeti diisiiriici dnlemler alinabilir mi?

6. PAZARLAMA ISLEV DENETLEMELERI

e Uriin

Uriin dizisinin hedefleri nelerdir? Bu hedefler gergekgi mi? Var olan
iiriin dizisi bu hedeflere uygun mu? Uretimi birakilacak irtinier var
mi? Uriin dizisine eklenecek yeni iiriinler var mi? Kalitesi, bicim ya
da bagka Ozellikleri iyilestirecek urlinier var m1? igletmenin ve
rakiplerinin iiriin kaliteleri, dzellikleri, marka adian vb. konusunda
ahcilann bilgileri ve davraniglan nasidir?

« Fiyat

Isletmenin fiyatlama amaglari, politikalan, stratejileri ve yontemleri
nelerdir? Maliyete, talebe ve rekabete dayali fiyatlama ne digiilerde
kullaniiyor? Uriinleri satin alanlar, Griiniin fiyatinin, algifadiklan iriin
degerine uygun oldugunu ya da olmadigim gorebiliyorlar mi? Fiyat,
satis gabasi olarak etkili bigimde kullamhyor mu? Uriinlerin fiyat:,
dagitimallann, bayilerin ve tedarikgilerin gereksinimleri ve hikiimet
yonetmelikleri ile ne derece uyumlu?

e Dagitim

Isietmenin dagitm amaglan ve stratejileri nedir? Pazar gerekli
Olclide kapsanabiliyor mu? Aracilara, satis gérevlerine ve dogrudan
satiga baghlik dlgusiinde bir degisiklik diisiintililyor mu?

e Tutundurma

Isletmenin reklam amaclan nelerdir? Bu amaclar saglikhh mi?
Reklamilar icin dogru miktarda harcama yapihyor mu? Reklam
¢abalan biitcesi nasil hazidaniyor? Reklam sloganlarn ve gdriintiileri
etkili mi? Rekldmlara iliskin migsterilerin ve halkin disginceleri
nelerdir? Reklam araci dodru segilmis mi? Oteki satig ¢abalar etkili
bicimde kullaniliyor mu? lyi algilanan bir tanitma programi var mi?
Satis giliciniin hedefleri nelerdir? Satis gicii yeterli biyiiklikie
midir? Satis giicii Griin, bélge, pazar ilkelerine gdére 6rgiitlenmis
midir? Satis giicli moralli ve yetenekli mi? lyi egitilmis mi? Satis
glicil, rakiplerinin satis giiciine gbre nasil degeriendirilebilir? Satis
kotalanm belirleme ve satis sonuclanni degerlendirmede uygun
yontemler kullamliyor mu? Igletme, dogrudan, bilgisayar-telefon
baglantist ( online ) ve veritabani pazarlamasi yontemlerini yeterince
kullanyor mu?

KAYNAK: Philip KOTLER, Marketing Management, 9. Baski, ( Upper Saddle River,
NJ;Prentice-Hall, 1997, 5.780; Kotler ve Pazarlama..., a.g.e., $.271-273.
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Ugincl BOLUM
DONDURULMUS MEYVE VE SEBZE SEKTORU’NDE YER ALAN
iISLETMELERIN STRATEJIK IHRACAT PAZARLAMA PLANLAMASINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

1. Aragtirmanin Amac:

Tarkiye've o6zga bu calismanin amaci, Tark Meyve ve Igleme
Sanayiinin bir alt sektérl olan Dondurulmus Meyve-Sebze Sektdriynin,
thracatinin arttinimasina yonelimli stratejik pazarlama planlamasi cercevesinde
rekabet glcinin belirlenmesi ve bu konuda alinabilecek énlemlerin ortaya
konulmasidir.

Bu baglamda, Turkiye'de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektérirndeki
isletmelerin var olan genel durumlari, ihracata yénelme nedenleri, ihracatta
bulundugu Glke gruplan ve Ulkeler ( o6zellikle AB dlkeleri ) belirlenmeye
caligimis ve pazarlama cergevesinde, ihra¢ pazarlarda rekabet glclnin
arttiriilmasina yonelik dnlemler saptanarak, sektérin ihrac pazarlarda gugliu ve

zayif yonleri ortaya konmaya calisiimistir.

2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma birgok agidan &nem tagimaktadir. Oncelikle, Turkiye'de
kavramsal acidan oldukc¢a yetersiz kalmig ve ¢ok iyi anlasilimamis ancak
uygulamacilar ve akademisyenler acisindan ilgilenilmesi son derece gerekli bir
alandir. Bu nedenle aragtirmanin énemine yonelik,

e Sektérin ihracata yonelik olmasi, hem Ulke ekonomisi ve hem de
sektérdeki igletmeler acisindan arastiriimasi son derece dnem tasiyan bir
alandir. Trkiye'de dondurulmusg gida ihracat pazarlamasi alaninda kavramsal
ve uygulamaya dénik arastirma agigi son derece buylktdar.

« Tarkiye'nin gida sanayii ihracat gelirlerini arttirmasi, katma deger payi
yiiksek olan Griinlere yénelmesi ile mumkan olabilir.

s Turkiye'de gida sanayii, ihracat icindeki yerini koruyamamis olmasina
karsin, cografik yapisi, iklim Gstinligt ve hammadde avantajs ile, Dondurulmus

Meyve-Sebze alt Sektdéri’nin gida ihracati igindeki pay: ytkseltilebilir.
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s Tirkiye Dondurulmus Meyve-Sebze Sekidrii'nde ihracatin gslismesi

stratejik ihracat pazarlama planlamas: uygulamasi ile mGmkin olabilir.

3. Aragtirma Hipotezleri

Dondurulmug Meyve-Sebze Sektérirnde faaliyette bulunan KOBI ve
blytk olcekli isletmelerin, yukarida belirtilen arastirma hedeflerine ulagabilmesi
icin, test edilecek hipotezier asagida siralanmustir.

Birinci Hipotez :

HO1 : KOBfl'ler bayik élcekli igletmelerin kapasite kullanim oraniarn
arasinda belirgin bir fark yoktur.

H11 : KOBl'ler bayik olcekli isletmelerin kapasite kullarim oraniar
arasinda belirgin bir fark vardir.

Ikinci Hipotez

HO2 : KOBI'ler biiyilk 6lgekli isletmelerin ihracat yapmalar konusunda
aralarinda fark yoktur |

H12 : KOBl'ler biyik élgekli igletmelerin ihracat yapmalari kenusunda
aralarinda fark vardir.

Ugtineii Hipotez :

HO3 : KOBJ'ler blyilk 6lgekli isletmelerin ihracat streleri arasinda fark
yoktur.

H13: KOB/P'ler biyik élcekli isletmelerin ihracat streleri arasinda fark
vardir.

Dérdiincii Hipotez :

HO4 : KOBPler buyik o6lgekli isletmelerin IGEME ve Dig Ticaret
Mustesarhidi’'nin ihracatgilara, dis Pazar hakkinda yeterli bilgi saglayip
saglamadikliarina iligkin kanaatleri arasinda bir fark yoktur.

H14 : KOBI'ler biyuk élgekli isletmelerin IGEME ve Dig Ticaret
Mustesarhdr’nin ihracatcilara, dis Pazar hakkinda yeterli bilgi saglayip
saglamadiklarina iliskin kanaatleri arasinda bir fark vardir.
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Besinci Hipotez :

HG5 : KOBl'ler buytk &lgekli igletmelerin ihracat departmanlarinda
calisan eleman sayisi arasinda fark yoktur.

H15 : KOBF'ler biyik olgekli igletmelerin ihracat departmanlarinda
calisan eleman sayisi arasinda fark vardir.

Altinci Hipotez :
HO& : KOBP'ler blyik dlgekli igletmelerin ihracat departmaninin genel

organizasyon yapisindaki yeri agisindan fark yoktur.

H16 : KOBI'ler buytk 6lgekli isletmelerin ihracat departmaninin genel
organizasyon yapisindaki yeri acisindan fark vardir. '

Yedinci Hipotez :

HO7 : KOBl'ler biyik 6lgekli isletmelerin  Grinlerini  ihracata
y6nlendirme arasinda fark yoktur.

H17 : KOBl'ler buayik 6lgekli igletmelerin  Griinlerini  ihracata
yonlendirme arasinda fark vardir.

Sekizinci Hipotez :

HO8 : KOBP'ler biyuk 6lgekli igletmelerin Granlerinin ihracatinda
kullandiklan tagima araclan arasinda fark yoktur.

H18 : KOBl'ler biyik o6lgekli isletmelerin arinierinin ihracatinda
kullandiklari tagima araglari arasinda fark vardir.

Dokuzuncu Hipotez :

HOQ : KOBf'ler bityik olgekli igletmelerin ihrag pazarlarda, marka
kullanim kararlari arasinda fark yoktur.

H19 : KOBl'ler buyiuk élgekli igletmelerin ihrag pazarlarda, marka
kultanum kararlari arasinda fark vardir.

Onuncu Hipotez :

HO10 : KOBl'ler bayik 6lgekli igletmelerin cevre, kalite ve standartlaria
ilgili sahip olduklar belgeler arasinda fark yoktur.

H110 : KOBl'ler biyak 6lcekli isletmelerin gevre, kalite ve standartlarla

ilgili sahip olduklar: belgeler arasinda fark vardir.
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Onbirinci Hipotez :

HO11: KOBI'ler buyuk dlgekli isletmelerin kullandiklan dagitim kanalari
arasinda fark ycktur.

H111: KOBl'ler biyiik élcekli isletmelerin kullandiklar dagitim kanalari
arasinda fark vardir.

Onikinci Hipotez :

HO12 : KOBl'ler biyik olgekli isletmelerin ihracata birinei 6nem
derecesine gére yénelme nedenleri arasinda fark yoktur.

H112 : KOBI'ler biyuk 6lgekli igletmelerin ihracata birinci 6énem
derecesine gére yonelme nedenleri arasinda fark vardrr.

Oniigiincii Hipotez:

HO13 : KOBl'ler buyuk olcekli igletmelerin ihracata ikinei énem
derecesine gére yénelme nedenleri arasinda fark yoktur.

H113 : KOBIi'ler buyik élgekli isletmelerin ihracata ikinei énem
derecesine gére yénelme nedenleri arasinda fark vardir.

Onddrdiincii Hipotez :

HO14 : KOBl'ler bayuk olcekli igletmelerin ihracata Gciinell énem
derecesine gére yonelme nedenleri arasinda fark yoktur.

H114 : KOBl'ler biyuk élgekli isletmelerin ihracata Gglinch énem
derecesine gére ydnelme nedenleri arasinda fark vardir.

Onbesinci Hipotez :

HO15 : KOB/P'ler biyik élgekli igletmelerin ihracata dérdinet énem
derecesine gore yénelme nedenleri arasinda fark yoktur.

H115 : KOBller bayik élcekli isletmelerin ihracata dérdinct énem
derecesine gbre yonelme nedenleri arasinda fark vardir.

Onaltinci Hipotez :

HO16 : KOBI'ler biyik 6lgekli igletmelerin ihracata beginci Gnem
derecesine gore yonelme nedenleri arasinda fark yoktur.

H116 : KOBI'ler bayik élcekli igletmelerin ihracata besinci énem

derecesine goére yonelme nedenleri arasinda fark vardir.



Cnyedinci Hipotez:

HO17: KOBPlerin  buyuk élgekli igletmelerin birinci énem derecesine
gore ihracat yaptigi tlke gruplari arasinda bir fark yoktur.

H117: KOBl'lerin bayuk élcekli igletmelerin birinci énem derecesine
ihracat yapti§) Glke gruplan arasinda bir fark vardir.

Cnsekizinci Hipotez:

HO18: KOBl'lerin biydk éigekli isletmelerin ikinci énem derecesine
gbre ihracat yapti§i Gike gruplan arasinda bir fark yoktur.

H118: KOBl'lerin bayik élcekli isletmelerin ikinci énem derecesine
thracat yaptigi Glke gruplar! arasinda bir fark vardir.

Ondokuzuncu Hipotez:

HO19: KOBl'lerin biyilk élgekli isletmelerin tigiineil énem derecesine
gore ihracat yaptigi Glke gruplan arasinda bir fark yoktur.

H119: KOBi'lerin buyuk 6igekli isletmelerin Gigiine énem derecesine
ihracat yapti§i Glke gruplan arasinda bir fark vardir.

Yirminci Hipotez:

HO20 : KOBl'lerin bayik élcekli isletmelerin birinci énem derecesine
gbre ihracat yaptigdi AB ulkeleri arasinda fark yoktur.

H120 : KOBI'lerin biyik élgekli igletmelerin birinci énem derecesine
gore ihracat yaptidi AB tilkeleri arasinda fark vardir.

Yirmibirinci Hipotez:

HO21 : KOBI'lerin bayuk élgekli isietmelerin ikinci énem derecesine
gore ihracat yaptidt AB lkeleri arasinda fark yoktur.

H121 : KOBIl'lerin bayuk élgekli isletmelerin ikinci énem derecesine
gére ihracat yaptig: AB (lkeleri arasinda fark vardir.

Yirmiikinei Hipotez:

HO22 : KOBPlerin bayuk digekli igletmelerin Ggiincli Gnem derecesine
gore ihracat yaptigh AB tlkeleri arasinda fark yoktur.

H122 : KOB/'lerin buyik élgekli igletmelerin Ggiinell énem derecesine

gore ihracat yaptigi AB Ulkeleri arasinda fark vardir.
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Yirmilginci Hipotez:

HO23 : KOBI'lerin ve blyik lgekli igletmelerin ihracat yaptigi Glkelerde
rakipleri arasinda fark yoktur.

H123 : KOBl'lerin ve biiyiik élgekli igletmelerin ihracat yapti) tlkelerde
rakipleri arasinda fark vardir.

Yirmiddrdiincii Hipotez ;

HO024 : KOBllerin ve biyik b&lgekli isletmelerin birinci énem
derecesinde ihracatta kargilastigi temel sorunlari arasinda fark yoktur.

H124 : KOBllerin ve biyik olcekli igletmelerin birinci énem
derecesinde ihracatta karsilastigi temel sorunlari arasinda fark vardir.

Yirmibesinci Hipotez :

HO25 : KOBllerin ve  bayik élgekli isletmelerin ikinci 6nem
derecesinde ihracatta kargilastid: teme! sorunlar arasinda fark yoktur.

H125 : KOBllerin ve buaydk élgekli isletmelerin ikinci énem
derecesinde ihracatta karsilastidi temel sorunlari arasinda fark vardir.

Yirmialtinci Hipotez :

HO26 : KOBl'lerin ve biyik élgekli isletmelerin Gguneii énem
derecesinde ihracatta karsilastig: temel sorunlar arasinda fark yoktur.
| H126 : KOBl'lerin ve buyuk élgekli isletmelerin Ggiincii énem
.derecesinde ihracatta karsilastigi temel sorunlan arasinda fark vardr.

Yirmiyedinci Hipotez :

HO27 : KOBPlerin ve buyuk élgekli igletmelerin dérdinci énem
derecesinde ihracatta karsilastidi temel sorunlari arasinda fark yoktur.

H127 : KOBIl'lerin ve buytk élcekli isletmelerin dérdanet énem
derecesinde ihracatta karsilastigi teme! sorunlar arasinda fark vardir.

Yirmisekizinci Hipotez :

HO28 : KOBllerin ve blylk olgekli isletmelerin besinci énem
derecesinde ihracatta karsilastigr temel sorunlan arasinda fark yoktur.

H128 : KOBPllerin ve biyik élcekli igletmelerin besinci énem

derecesinde ihracatta karsilastigi temel sorunlan arasinda fark vardir.
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Yirmidokuzuncu Hipotez:

HO29 : KOBllerin ve biyik &lgekli isletmelerin, birinci &nem
derecesinde ihra¢ pazarlarda rekabet glclerini arttirmada, belirttikleri énlemler
arasinda fark yoktur.

H129 : KOBl'lerin ve biyuk 6lcekli isletmelerin, birinci Gnem
derecesinde ihra¢ pazarlarda rekabet giiclerini arttirmada, belirttikleri 6nlemler
arasinda fark vardir.

Otuzuncu Hipotez:

HO30 : KOBfllerin ve buyik 6lcekli isletmelerin, ikinci 6nem
derecesinde ihra¢ pazarlarda rekabet giclerini arttirmada, belirttikleri 6nlemler
arasinda fark yoktur.

'H130 : KOBllerin ve bayik élcekli isletmelerin, ikinei énem
derecesinde ihrag pazarlarda rekabet giclerini arttirmada, belirttikleri Gnlemler
arasinda fark vardir. |

Otuzbirinci Hipotez:

HO31 : KOBllerin ve biyik &lgekli igletmelerin, Ggiincli énem
derecesinde ihrag pazarlarda rekabet glclerini arttirmada, belirttikleri 6nlemier
arasinda fark yoktur.

H131 : KOBfllerin ve biyik dlgekli igletmelerin, (¢incii énem
derecesinde ihrag¢ pazarlarda rekabet glglerini arttirmada, belirttikleri énlemler
arasinda fark vardir.

Otuzikinci Hipotez:

HO32 : KOBllerin ve biyik élcekli isletmelerin, dérdine énem
derecesinde ihrag pazarlarda rekabet giglerini arttirmada, belirttikleri énlemler
arasinda fark yoktur.

H132 : KOBl'lerin ve biyuk élgekli isletmelerin, dérduncii énem
derecesinde ihra¢ pazarlarda rekabet guclerini arttirmada, belirttikleri dnlemler

arasinda fark vardir.



Otuzii¢iincii Hipotez:

H033 : KOBllerin ve buytk dlgekli isletmelerin, besinci énem
derecesinde ihrag pazarlarda rekabet gliclerini arttirmada, belirttikleri énlemler
arasinda fark yoktur.

H133 : KOBl'lerin ve biyiak élgekli isletmelerin, besinci énem
derecesinde ihrag pazarlarda rekabet giclerini arttirmada, belirttikleri énlemler

arasinda fark vardir.

4. Aragtirmanin Sinirfamalan

Belirsiz alamini azaltmak ve yargilarda yanhshktan kag¢inmak icin,
aragtirmalarin beiirli sinirlar icinde yapiimasi gerekmektedir’™. Bu nedenle,
dondurulmus gida Granler icinden sadece meyve-sebize UrGnleri dreticileri
arastirmaya dahil edilmiglerdir. Arastirma 2002 yih itibariyle Dondurulmus
Meyve-Sebze Sektdriynde faaliyette bulunan 50 isletme (izerinde uygulanmustir.

Tarkiye'de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektéri’nde toplam 50 adet
istetme bulunmaktadir. Arastirma bu 50 isletmenin Ust dizey yoneticilerine ve
pazarlama ydéneticilerine yénelik uygulanmigtir.

Meyve ve Sebze isleme Sanayii ve Dandurulmug Gida Sanayii diger alt
sektorleri kapsam disi birakilmigtir. Amac¢, Dondurulmus Meyve-Sebze
Sektéri’nin diger alt sektérlere gére, ihra¢ pazarlarda gelisim strecinin daha
hizh olacadidir. Bunun yaninda diger alt sektérlerde veri ve bilgi yetersizligi

bulunmaktadir >°

5.Arastirma Yontemi

Pazarlama arastirmalarinda kullamlan arastirma yoéntemleri, anket,
gézlem, deney, projeksiyon ve Olcekleme gruplarina ayrilabilir*®. Bu
yoéntemlerden en gok kullanilan anket yéntemi oldugundan ayrica bu tip bilgi
edinmeye ve kesfetmeye yarayan bir arastirmada anket yontemi uygun
oldugundan, arastirmanin anket yontemi ile gerceklestirilmesine karar

verilmistir.

33 Tuncer TOKOL, Pazarlama Arastirmasi, Uludag Universitesi Ya., No:97, Bursa, 1996, s.5.
M KOSE, a.ge., s.14.
0 TOKOL, Pazarlama Aras..., a.g.e.. s.28.
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Dondurulmus Meyve-Sebze Sekidri’'nde yer alan isletmelerin
thracatlarinin  arttinlmasina yoénelimli  stratejik pazarlama planlamasindan
etkinligin saglanabilmesi ve konuya yénelik bilgilerin dogru ve saghkli
toplanmas: amaciyla hazirlanan anket formu sektérdeki isletme sayisinin az
oimasi, mektupia ankette geri dénme hizinin distk oimas®, sorularin
kapsamli olmasi, aragtirma kapsaminda bulunan isletmelerin blylk bir
cogunlugunu belirli alanlarda kumelenmeleri ( Bursa ve istanbul ) ve
arastirmada yarar-maliyet temeli dikkate alinarak, pazarlama yéneticileri ile ve
Gst dizey yoneticilerle ylz yuze, gériustlerek yantlandiriimistir. Kigisel gériigsme
yoluyla sektdr yoneticileri ile olumiu isbirligine gidilmis ve gerek anket formunun
olusumunda, gerekse uygulanmasinda guven duygusu yaratilarak, anket
yanitlarinin daha gercgekgi elde edilmesine olanak saglamistir. Bazi ilgili sektor
yoéneticileriyle, gerek anket sorularinin olusumunda ve gerekse anket sorularinin
uygulanmasinda, arastirma sinirlari gercevesinde Kirgehir Meslek Yiiksekokulu
ikinci sinif Pazarlama BoOlumG &grencilerden olusan belirli bir gruptan da
yararlaniimigtir. Bu gruba yonelik, anket soru formunun uygulanmasina ydnelik
gerek derslerde gerekse ders disi belirli zamanlarda gerekli agiklamalar ve
bilgiler verilmistir. Ayrica, ilgili grupla beraber sektdr yéneticilerine iletilmek

tzere bir tanitim yazist verilmistir.

6.Ana Kiitlenin ve Ornek Kiitlenin Segimi

Sektérde faaliyette bulunan igletmelerin adet ve isimleri IGEME, Dig
Ticaret Mistesariigi, Uludag Ihracatgilar Birligi'nin ve ISO’nun bilgi islem
dokGmanlarindan ve kayitlarindan elde edilmigtir. Tablo 38'de géruldugi gibi
Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri’'nde  Turkiye'nin degisik bdlgelerinde

faaliyet gosteren KOBI ve biyik élcekli olmak Gzere 50 igletme bulunmaktadir.

341 Birol TENEKECIOGLU , Pazarlama Aragtirmasi, ESBAV Ya. Eskisehir, 1986, s.57.
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TABLO 38 : Turkive de Dondurulmus Meyve-Sebze Sektori’nde Yer Alan isletmeler
{ 2002 yili }

o)

Kurulus Kapasite

No | igletme Adi Kurulug Yeri | Yil ( Ton/ Yil)
1 [ Anayol Depolama San. Ve Tic. A.S. Istanbul 1908 13.000
2 |Apeks Dig Tic. A.S. { Natural ) Bursa 1988 15.000
3 | Aviko-Starking San.ve Tic.A.§. Istanbul 1890 2.500
4 | Bames Dis Tic. Ve Gida San. A S. Iskenderun 1998 2.000
5 | Bektas ith.ihr.ve Dis Tic.Ltd. SH. Canakkale 1996 1.5000
6 | Bidas Dondurulmus Gida San. A.S. ( Kalitat ) Bursa 1975 10.000
7 | Bolpat Bolu Patates San.ve Tic.A_S. Bolu 1996 5.000
8 |Candido Gida San.lth.lhr. A.§ Istanbul 1998 10.000
9 | Capo Foods Gida Mad. Im. Sakarya 1996 1.500
10 {Cena Dis.Tic.A.S. Manisa 2000 14.800
11 |Ceyas Dis. Tic.A.S. Diyarbakr 2000 14.000
12 |Emre Gida San. Tic. Lid. Sti. { Muti ) istanbul 1999 12.000
13 | Fine Foods Gida San. A S. Bursa 1966 3.000
74 | Frigomer Dis Tic. A.S. Mersin 7995 7.600
15 | Frigo-Pak Gida Mad.San.ve Tic.A.S. { Frigo-Pak ) Bursa 1984 4.800
16 | Gokay Sofuk Hava tesisleri Eskigehir 1986 7.500
17 | Goztepe Soguk Hava Tesisleri A.S. Bursa 1987 7.500
18 | Gunsy Tic. Ltd.Sti. Istanbul 1998 3.000
19 | Girpinar Tic.Lid. St istanbul 1999 3.500
20 | KahramanDon.Gida San. Tic.Ltd.Sti.{ Kahraman) Istanbul 1897 1.000
21 | Kaynak Gida San.ve Tic.A.S. Yalova 1988 1.500
22 | Kerevitas Gida San. ve Tic. A $. ( Siiperfresh ) Bursa 1977 30.000
23 | Kiricilar [thalat ve Ihracat Lid. St ' Iskenderun 1696 1.500
24 | Konektag-Tamek Gida ve Konsantre San. A.S. Bursa 19887 4.500
25 | Koprulu Gida Ltd.Sti. Ankara 1996 1.500
26 | Lambweston Dogus Patates San. Tic.A.S. Bolu 1995 15.000

( Bolpat, Narpat, Lamb Weston }
27 | Mantas Tanm ve Orman Uran. Tic.ve San. Ltd. Sti. Bursa 1994 10.000
28 | Mapeks Gida ve San Mam.lhr.ve Tic A.§. Bilecik 1989 6.000
29 | Merk Gida ve Ambalaj San.Tic.Ltd.Sti. Sakarya 1986 2.400
30 |Merko Gida San.ve Tic.A.$. ( Frimer)) Bursa 1982 20.000
31 | Mersu San. Ve Tic. A.S. Tstanbul 1995 10.000
32 |Meysin AS. Mersin 1988 2400
33 | Namsal Gida San. Ve Tic. Ltd. Sti. { Namsal ) Istanbul 1998 2.500
34 | Nice Food Dis.Tic.A.S. Bursa 1999 8.000
35 | Novia Gida ve San.Tic. A.S. lzmir 1999 100
36 [ Onentas Dig Tic. A.§. (Dardanel ) Canakkale 1984 15.000
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37 | Ozgorkey Gida ve San. Tic. A.S. {zmir 1968 24.000
38 | Ozgul Gida ve San.Tic. A.S. Kayseri 1998 8.000
39 {Penguen Gida San.ve Tic.A.S. { Penguen ) Bursa 1990 17.000
40 | Primer Gida Tic.Ltd. Sti. Isparta 1996 2.500

41 | Sanexinc. lzmir 1996 1000

42 | Seb - Mey Gida San. Ve Tic. A.S. Yalova 1989 6.000
43 | Solak Don.Gida Uran.Ith.thr. Bursa 1987 8.000
44 | Starking Dis Tic. A.S. Istanbut 1997 6.000
45 |Tartag Gida San.Tic.A.§ Bursa 1998 6.000
48 | Tat Konserve ve San.A.S. (Tat ) Bursa 1985 7.500
47 | Turkmen Gida San.ve Tic.Ltd. $ti. istanbul 1996 1.500
48 | Ucar Donmus Gida ve Konserve San ve Tic. A.S. Balikesir 1990 7.500
49 | Ulubay Soguk Depo Isl. Ve Tic. Ltd.Sti. Canakkale 1977 4.800
50 | Yenice Gida San.A_S. Canakkale 1992 1.500

KAYNAK :DPT,Dondurulmus Meyve ve Sebze lhtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 2001,
s.5; Uludag ihracatcilar Birliginin Kayitlari, Bursa, 2002; 11.0cak 1999, 22 Ocak 1998, 23 Ocak
1997 tarihli Dinya Gazeteleri ; DTM 1999-2000 kayitlari; IGEME 2002 yih kayttanndan
yararlanarak diizenlenmistir.

Sektérde faaliyet gosteren isletme sayisinin 50 adetle sinirhi
olmasindan dolayi, 6mek kitle ana kitlenin tamami olarak arastirmaya

alinmistir.

7.Anket Sorulannin Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Anket formu anketi yanitlayacak yoneticilere yazilmig bir tanitim yazisi
ile baslamakta ve 22 sorudan olugmaktadir. Anket soru formu, igletmelerin
hukuki yapisi, sermaye yapisi, ihracat suresi, Olcedi gibi tutarh sorularla
baslamakta olup, baslica ihracat yaptikian tlke gruplari ve ithracatin AB ulkeleri
icindeki dagilimi sarulariyla devam etmektedir. Igletmeleri ihracata yénelten
nedenlerin ve AB Ulkelerine ihracatta sektérin sorunlarinin belirlenmesinde,
ihragc pazarlarda rekabet guctnin arttirilabilmesi i¢in alinacak 6nlemlerin
saptanmasinda besli likert Olgeginden yararlaniimig ve yirmiikinci soruda,
SWOT analizine olanak saglayacak sekilde hazirlanmuigtir. Diger sorular ise,
coktan segcmeli sorulardan olugsmaktadir.

Anket formu hazirlanmadan 6nce, Dondurulmug Meyve-Sebze
Sektdri’nde yer alan Kerevit AS Pazarlama Mudirh Erdal ARAS ve Genel
Mudir Yardimeist Mustafa FIDANBQY ile yuz yuze, diger sektér yéneticilerinin
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bazilan ile de telefonla on gorUismeler yapilmisg, sorularin anlasilabilirlikleri

tartisiimis ve yeniden sekillendirilmistir.

8.Verilerin Degerlendirilmesinde Kullanilan Yéntemler

Aragtirmada veri toplanmasi sirasinda nominal { isimsel ) veriler
toplanmigtir. Dolayisiyla bu ¢alismada parametrik olmayan analiz yéntemlerini
kullanmak gerekmektedir. N=50 oldugundan Ki-Kare analiz yéntemi bu
calismada veriler arasindaki iliskilendirmede kullanilmistir. Verilerin islenmesi,
SPSS ( Statistical Programming for Social Scientist ) 9.0 programi kullanilarak
yanitlar tek tek frekans dagilimina gore islenmis ve yuzde ydntemine gére
cizelge haline getirilip, istatistiksel olarak dogru sonuclara ulasiimistir.

Anket formu sorularinin yanitlarindan elde edilen bulgular genel olarak
aciklanmig, daha sonra arastirmanin amacina uygun olarak verilen yanitlar

agirliklarina gére de@eriendirilmistir.

9. Anket Sorulanna Verilerin Yanitlann Degerlendiriimesi
9.1. Birinci Sorunun Degerlendirilmesi
Bu soruda ankete katilanlara yéneltilen soru su olmustur. “Isletmenizin

hukuki yapisint nedir? “.Sonugclara iliskin dékim ve degerlendirmeler Tablo 39’

da verilmistir.
TABLOQ 39: isletmelerin Hukuki Yapist
Hukuki Yapi Frekans %
- Anonim Sirket 38 76,0
- Limitet Jirket 12 240
Toplam 50 100

Arastirmaya katilan igletmelerin %76’st A.§, % 24’ limitet sirketten

olugsmaktadir.

9.2. ikinci Sorunun Degerlendirilmesi
ikinci anket sorusu su sekilde diazenlenmistir.” isletmenizin sermaye
yapisi nedir? “.Sonuclara iliskin dokum ve degerlendirmeler Tablo 40" da

verilmigtir.



TABLO 40: isletmelerin Sermaye Yapisi

Sermaye Yapisi Frekans %

- Tumiiyle yerli sermaye 48 92,0
- Tirk- Yabanci ortak yatirim 4 8,0
Toplam 50 100

Arasgtirmaya katilan isletmelerin %92’si yerli sermayeden olugurken, %

8 si Turk-Yabanci ortak yatinmdan olusmaktadir.

9.3.Uglinct Sorunun Degerlendirilmesi
Uclincti anket sorusu su sekilde dizenlenmistir. * Isletmenizin faaliyet

suresi ne kadardir?. Sonuglara iliskin dokim ve de@erlendirmeler Tablo 41' de

verilmistir.

TABLO 41: igletmelerin Faaliyet Siireleri

Faaiiyet Siiresi Frekans %
1-3 il 10 20,0
4 -6yl 18 36,0
7—-10wyil 11 22.0
10 yiidan fazia 11 22,0
Toplam 50 100

Sektérde faaliyet gosteren igletmelerin % 10'nu ( 1-3 ) yil, % 36's1 ( 4-6 )
yil, yizde 22'si ise ( 7-10 ) yil ve % 22'si de on yildan fazla faaliyette

bulunmaktadir.

9.4.Dérdiincii Sorunun Degerlendirilmesi

Dérdinci: soruda ankete katilan isletmelerin, élcedi belirlenmis ve su
soru yoneltilmistir. “ Isletmenizin élgedi nedir? “. ( 1-50 kigik, 51-250 orta, 251
ve yukaris: eleman istihdam eden igletmeler, buyik 6lcekli isletmeler olarak

kabul edilmektedir). Sonuglara iligkin dékim ve degerlendirmeler Tablo 42'de

verilmigtir.
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TABLO 42: igletmelerin Olcegi

Ol¢ek " Frekans %

Kiigiik 12 240
Orta 28 56,0
Bityiik 10 20,0
Topilam 50 100

Sektdrdeki igletmelerin ylizde 67’si orta dlgekli iken, ylizde 19'u byuk,
ve ylzde 14’de kiguk 6lceklidir.

9.5. Besinci Sorunun Degerlendirilmesi
Besginci soruda, ankete katilan igletmelere “Uretim kapasitenizin ne
kadarint kullaniyorsunuz? “ sorusu yéneltilmistir. Sonuclara iligkin dékim ve

degerlendirmeler Tablo 43' de verilmigtir.

TABLO 43: isletmelerin Kullandiklan Uretim Kapasitesi

Uretim Kapasitesi Frekans %

- % 50’den az 17 340
- %51-70 arasi 26 52,0
- %71-8Q arasi 7 14,0
Toplam 50 100

Sektérde faaliyet gosteren isletmelerin, ylizde 44'G (%51-70) kapasite
ile, yizde 26'si (%50 den az ) kapasite ile, ylizde 30'u ise (% 71-80 ) kapasite
ile caligmaktadtr.

isletmelerin kullandiklan Gretim kapasiteleri, KOBI'ler ile buytk 6lcekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho1 hipotezi olarak benimsenen bu
hipotez dogrultusunda, X*= 46,965; df=4 ve P=0,00 oldugundan ( P< 0.05 ),
orneklemi olusturan isletme kapasite kullanim oranlar arasinda bu anlamda

fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
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9.6.Altinct Scrunun Degeriendirilmesi
Altinct soruda, isletmelerin ihracat durumian 6grenilmeye calisiimis ve
su soru yonettilmigtir. “ lhracat yapiyar musunuz? “ Sonuglara iliskin dékam ve

degerlendirmeler Tablo 44' de verilmistir.

TABLO 44: isletmelerin ihracat Durumu

ihracat Yapiliyor mu? Frekans %
- Evet 49 88,0
- Hayir 1 2.0
Toplam 50 100

Aragtirmaya katilan isletmelerin %98’i ihracat yaptiklarini ve %2’si ise
daha 6nce ihracat yaptiklarint ancak su an ihracat yapmadiklarini belirtmiglerdir.
Tam igletmeler kurulus amaglarinin daha ¢ok dis pazariara yonelik olduklarini
belirtmiglerdir.

Isletmelerin ihracat yapmalari, KOBl'ler ile bayuk élcekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho2 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*= 0.802; df=2 ve P= 0,670 oldugundan ( P > 0,05 ),
6rneklemi olusturan igletmelerin ihracat yapmalari konusunda bu anlamda bir

fark olmadig: ortaya ¢ikmistir.

9.7.Yedinci Sorunun Degeriendiriimesi
Yedinci soruda, isletmelerin ihracat yaptigi stre 6@renilmeye calisiimig
ve su soru yoneltilmistir. “Kag yildir ihracat yapiyorsunuz?”. Sonuglara iligkin

doékim ve degerlendirmeler Tablo 45' de verilmistir.

TABLO 45: isletmelerin ihracat Yaptiklan Siire

lhracat Yaptikian Sire Frekans %

-1-3yil 10 20,0
-4-6 yil 17 34,0
-7-9 yil 12 240
- 10 yildan fazla 11 22,0
Toplam 50 100
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Isletmelerin, %20'si 1-3 yil; %34’ 4-6 yil: %24'0 7-9 ve % 22'side on
yildan fazla ihracat yaptiklarini belirtmiglerdir.

Isletmelerin ihracat yapma stireleri, KOBF ler ile biiyiik élgekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho3 hipctezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X’ = 83,327; df=6 ve P=0.000 oldugundan { P< 0,05 ),6reklemi
olusturan isletmelerin ihracat yapma sureleri konusunda bu anlamda bir fark

oldugu ortaya ¢ikmistir.

9.8.Sekizinci Sorunun Degerlendirilmesi
Sekizinci soruda, ankete katilan igletmelere IGEME’ nin ve Dig Ticaret
Mustesarligr'nin, dis pazarlar hakkinda yeterli bilgiyi sadlayip saglamadigi

ogrenilmeye c¢ahligilmis ve su soru yoneltilmistir. Tarkiye'de ihracatin
arttinimasi amaciyla kurulmus IGEME’ nin ve Dig Ticaret Mistesarli§inin
thracatgilara, dis pazarlar hakkinda vyeterli bilgiyi sagladigini dustnuyor

musunuz?’. Sonuglara iliskin dokim ve degerlendirmeler Tablo 46'da verilmistir.

TABLO 46: IGEME ve DTM’nin isletmelere Dig Pazar
Hakkinda Bilgi Saglama Duzeyi

Bilgi Sagiiyor mu? Frekans %

- Evet 21 420
- Hayir 27 54,0
- Bilgim Yok 2 4.0
Toplam 50 100

Yukaridaki dékim ve dederlendirmede, igletmelerin % 42'si IGEME ve
Dis Ticaret Mustesarhdr'ndan yeterli bilgiyi aldiklarint, % 54'niin ise yeterli bilgiyi
almadiklarini ve % 6'si ise hicbir bilgilerinin olmadig: belirtmiglerdir.

Bu verilerden anlasilacagi Gzere, hayir ve bilgim yok yanitlarini veren
isletmelerin hedef pazar arastirmasina hig gereksinim duymadiklarinin bir
anlami olarak degerlendirilebilir.

isletmelerin ihracatin arttiriimasi amaciyla kurulmus IGEME VE
DTM'dan, dis pazarlar hakkinda yeterli bilgiyi saglayip saglamadiklari, KOBl'ler
ile buyik 6icekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho4 hipotezi olarak
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benimsenen bu hipotez dogrultusunda, X*= 26,978; d=4 ve P= 0,000
oldugundan (P < 0,05), érneklemi olusturan isletmelerin, IGEME ve DTM’dan
dig pazarlar hakkinda vyeterli bilgivi saglayip saglamadiklari konusunda

aralarinda fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

9.9. Dokuzuncu Sorunun Degerlendirilmesi

Dokuzuncu soruda, ankete katilan isletmelerin ihracat departmaninda
calisan personel sayist dgrenilmeye cahisiimistir. Sonuclara iligkin dokiim ve
degerlendirmeler Tablo 47' da verilmistir.

TABLO 47: isletmelerin ihracat Departmaminda Gahsan
Personel Sayisi

Personel Sayisi Frekans %

-1-3 25 50,0
-4-6 12 240
-7-9 6 12,0
- 10 kigiden fazia 7 14,0
Toplam 50 100

Ihracat departmaninda calisan personel sayilarini gésteren veriler
incelendiginde, %50'sinin 1-3 kigi ¢aligtirdigini; % 24’Gnan 4-6 kisi ¢alistirdigini;
% 12'sinin 7-9 kisi ¢cahistirdi@int ve % 14’Gnin ise 10 kisiden fazla personel
calistirdigi gérilmektedir. thracat departmaninda calisan personelin niceliksel
olarak az oldugu ve genellikle ihra¢ pazarlar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadigi, ¢ogunun vyabanct dil bilmedidi, pazarlama egitimi almadikiar
gbrulmustar.

isletmelerin ihracat departmanlarinda ¢ahigan personel sayilar, KOBI'ler
ile blylGk olgekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho5 hipotezi olarak
benimsenen bu hipotez dogrultusunda, X’= 46415, df=6 ve P= 0,000
oldugundan ( P < 0,05 ),' orneklemi olusturan isletmelerin ihracat

departmaniarinda ¢alisan personel sayisi arasinda fark oldugu ortaya gikmigtir.
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9.10. Cnuncu Sorunun Degerlendirilmesi
Onuncu soruda, ankete katilan igletmelere ihracat bélGmGnin
organizasyon yapisi ve ybnetimsel agidan bagimlili§i sorulmustur. Sonuclara

iliskin déktim ve degerlendirmeler Tablo 48'de verilmistir.

TABLO 48: igletmelerin lhracat B6itimii Organizasyon Yapisinin Yonetimsel

Acidan Bagimithgs
Organizasyon Yapiian Frekans %
- Dogrudan Genel Miidiire Bagh lhracat Departmani 31 62,0
- Pazarlama Béliimiine Bagli ihracat Departmani 15 30,0
- ihracat Departman: + Yurt disi Temsilcilikleri 4 8.0
Toplam 50 100

isletmeilerin ihracat  departmanlannin  organizasyon  yapisi
incelendiginde % 62'si Dogrudan Genel Mudire bagh; % 25i Pazarlama
Boélumine bagh ve % 81 ise Yurt digi Temsilcilikierine bagh oldugunu
belirtmistir.

Arastirmaya konu olan igletmelerin, ihracat departmaniarindaki personel
vapisi gerek niceliksel ve gerekse niteliksel olarak incelendiginde,
cogunlugunun kigtk ve orta dlcekli oldugu, profesyonelce ydnetilmedigi, ihracat
departmaninda bulunan personelin yaraticihig ve verimlili§i dikkate alinmadigi
gorGimastar. Bu yapt sektoriin rekabet gucinu, dis pazar yapisint ve payini,
uzun vadeli planlamayr olumsuz yoénde etkiledigini ve sinirladigmni
géstermektedir.

Isletmelerin, inracat departmaninin genel organizasyen yapisindaki yeri,
KOBI'ler ile buyik olgekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho6 hipotezi
olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda, X*= 29,502; df=4 ve P=0,000
oldugundan ( P < 0,05 ), éreklemi olusturan igletmelerin ihracat departmaninin

genel organizasyon yapisindaki yeri acisindan bir fark oldugu ortaya ¢cikmisgtir.
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9.11. Onbirinci Sorunun Degerlendirilmesi

Sekizinci soruda, ankete katilan isletmelerin Urlnlerinin ne kadarinin
ihracata kanalize edildigi 6grenilmeye calisiimis ve su soru yoéneltilmistir.
“Urtinlerinizin ne kadarini ihracata kanalize etmektesiniz? “ Sonuglara iliskin

dékim ve degerlendirmeler Tablo 49'da verilmistir.

TABLOQ 49: isietmelerin Uriinierini ihracata
Kanalize Etme Durumu

ihrag¢ Edilen Uriin Frekans %

- % 50'den az 8 16,0
- % 50°den fazla 11 22,0
- Hepsine yakinmin 31 62,0
Toplam 50 100

Arastirmaya katilan isletmelerin % 62’si GrGnlerinin tamamina yakinini
thrag ederken, % 22’si ise Urlinlerinin % 50’sinden fazlasini ihra¢ etmektedir.
Diger % 16’lik kisim ise UrUnlerinin %50’ sinden azini ihrag etmektedir.

Sektérde yer alan isletmelerin ithracat faaliyetlerinin, strekli olmadig:
yuz yize gérasmelerde belirtilmigtir. Ozellikle yurtici ve yurtdigi ekonomik ve
politik etmenlerdeki belirsizlikler, ihracat strekliligini etkilemektedir.

Isletmelerin Grinlerini ihracata yénlendirmesi, KOBI' ler ile bayiik 6lgekli
isletmeler arasinda kiyaslandiinda, Ho7 hipotezi olarak benimsenen bu
hipotez dogrultusunda X*= 34,456; df=4 ve P = 0,000 oldugundan ( P < 0,05),
orneklemi olusturan igletmelerin Grinlerini ihracata yénlendirmede agisindan bir

fark oldugu ortaya ¢ikmigtir.

9.12 Onikinci Sorunun Degerlendirilmesi
Onikinci soruda ankete katilan isletmelere Grinlerinin ihracatinda
oncelikli olarak hangi tasima araclarinin kullanildigt sorulmustur. Sonuglara

iligkin dokiim ve de@erlendirmeler Tablo 50’de verilmistir.



TABLO 50: isletmeterin ihracatta Kullandikiarn
Tagima Araglan

Tasimia Aracilan Frekans Y%

- Ugak 2 40
-TIR 5 10,0
- Frigorifik Kamyon 30 80,0
- Frigorifik Gemi 13 26,0
Topiam 50 100

AB Ulkelerine yapilan dondurulmus meyve-sebze ihracatinda kullanilan
tasima araclari, %60'1 frigorifik kamyon, % 26'si frigorifik gemi, % 10u TIR ve %
4’0 ucak tasimacth@idir. Ucak tasimacihigi dondurulmus meyve-sebze
ihracatinda ekonomik ve cografik nedenlerle fazla tercih edilmemektedir. Yainiz
acil taleplerin kargilanmasinda ve eksik sipariglerin yerine yetirilmesinde aralikh
olarak kullanilmaktadir.

AB ulkelerine yapilan dondurulmus meyve-sebze ihracatinda daha ¢ok
frigorifik kamyon ve frigorifik gemi tercih edilmektedir.

isletmelerin, ihracatta kullandiklart tasima araglar, KOBller ile bayik
Olcekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho8 hipotezi olarak benimsenen bu
hipotez dogruitusunda, X*= 76,184; df=6 ve P = 0,000 oldugundan ( P <0,05),
o6rneklemi olusturan isletmelerin GriGnlerin thracatin da kullandiklari tagima

araclanni acisindan bir fark oldugu ortaya cikmigtir.

9.13. On Uglincii Sorunun Degerlendirilmesi

On Ucincl soruda ankete katilan isletmelere, “ Isletmenizin ihrag
pazarlarda marka kullanim karart ile ilgili uygulamasi asagidakilerden
hangisidir?” sorusu yoneltilmistir. Sonuclara iliskin dokiim ve degerlendirmeler
Tablo 51'de verilmigtir.

Ankete katilan igletmelerin %8'i kendi markalarini, %50’si ithalatginin ve
dis pazardaki perakendecinin markasini, % 42’si ise marka kullanmadikiarini ve
Granan dig pazarda baska bir marka altinda satildigini ve rin igleme sektériine

hammadde olarak verildigini belirtmiglerdir.



TABLO 51: igletmelerin ihrag Pazarlarda Marka Kararlan

Marka Kararlan Frekans %
- Isletmenin Kendi Markast 4 )
- Markasiz Oriin 21 42
- ithalatgunun Markast ~ Perakendeci Markasi 25 50
Toplam 50 100

Isletmeler genel olarak degerlendirildiginde, isletmelerin marka
kullamm kararlarinda bir gesitlilik gérilmektedir. Bu cesitlilik isletmelerin dis
pazarlarda yasamlarinin surekliligi, kalicih@i ve pazar payi agisindan gesitli
olumsuziuklan getirebilecedi sdylenebilir. Cok cesitli marka kullamimi, farkh
pazar bélumlerine girme agisindan 6nemli firsatlar yaratabilecegi gibi, Urin
standardizasyonu, kalitesi, fivati acisindan olumsuziuklar da getirebilir. Bu
nedenle, isletmelerin Glke imaji iceriginde, Ulke markasini yaratmasi ve yaratilan
bu markay! standardizasyon, kalite ve fiyat ile beslemesi ve desteklemesi ihrac
pazarlardaki pazar payinin arttiriimasinda énemii bir gig olabilecektir.

isletmelerin, marka kullarum Kkararlar, KOBller ile buyik 6lgekli
igletmeler gére kiyaslandiginda, Ho9 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X’= 40,110; df=4 ve P = 0,000 oldugundan ( P < 0,05 ),
6érneklemi olusturan isletmelerin ihrac pazarlarda marka kullanim kararlar

arasinda bir fark oldugu ortaya ¢ikmugtir.

9.14.0n Dérdiincii Sorunun Degerlendirilmesi

On dordinci soruda ankete katilan isletmelere cevre, kalite ve
standartlarla ilgili hangi belgelere sahip olduklan sorulmustur. Sonuclara iliskin
dokiim ve degerlendirmeler Tablo 52'de verilmigtir.

Aragtirmaya katilan isletmelerin %12'si ¢evre, kalite ve standartiarla
ilgili herhangi bir belgeye sahip olmadiklar;, % 36'si kurulug agamasinda
oldugunu; % 36'st TSE ve TSEK belgelerinin bulundugunu, %4'aG Gevresel
Performans Standartlarina sahip olduklarini ve % 12’si TS EN ISO 9000 Kalite
Standartlar Serisine sahip oldugu gérulmastir. Sektdrdeki igletmelerin 6zellikle
AB'ne ihracatta, Cevresel Performans Standartlara sahip olan igletmelerin

yetersiz olmas! dikkat ¢ekicidir.



TABLO 52: igletmelerin Sahip Olduklari Gevre, Kalite ve Standart Belgeleri

Sanhip Glunan Belgeler Frekans %

-TS EN ISO 9000 Kalite Standartlar Serisi 6 12
- TS EN ISO 14000 Cevresel Performans Standartlar 2 4

- TSE Belgesi * 18 36
- Kurulug Agamasinda 18 36
- Highiri Yok 8 12
Toplam 50 100

*( Isietme Yeterliligi-Uriin ve Hammadde Yeterliligi )

Sekidrin Ozellikle AB ve gelismis Ulkelere yonelik faaliyetlerde
bulundugu distnultrse Gevresel Performans Standartlara sahip olamayan
isletmelerin ihra¢c pazarlarda rekabet giucunun olumsuz etkilenece@i agiktir.
Ayrica yukarida sonuclar sektdrdeki isletmelerin kalite ve standartlar agisindan
yetersiz oldugu imajini yaratmaktadir.

isletmelerin gevre, kalite ve standartlarla ilgili sahip olduklar: belgeler,
KOBY ler ile buyuk dlcekli isletmeler agisindan kiyaslandiginda, Ho10 hipotezi
olarak benimsenen bu hipotez dodrultusunda, X = 64,127; d=8 ve P = 0,000
oldugundan ( P < 0,05 ), 6érneklemi olusturan isletmelerin cevre, kalite ve
standartlarla ilgili sahip olduklar belgelere gére, aralarinda bir fark oldugu

ortaya cikmigtir.

9.15.0n Besinci Sorunun Degerlendirilmesi
On besinei soruda ankete katilan isletmelere “Igletmeniz ihracatta hangi
daditim kanalim kullanmaktadir? sorusu yoneltilmistir. Sonuclara iligkin dékim

ve degerlendirmeler Tablo 53'de verilmistir.

TABLO 53: igletmelerin ihracatta Kullandikiar Dagitim Kanallar

Dagitim Kanallan Frekans %

- thracatgi-ithalatg 26 52,0
- ihracatgi-lthalatgi Komisyoncu 11 22,0
- Perakendeci-lthalatgi Siiper marketler 13 26,0
Toplam 50 100
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Isletmelerin % 52’si Ihracatgi-ithalatgl, % 22'si ihracatgi-ithalatg
Komisyoncu, %26'si Perakendeci-lthalatgr Siupermarkat dagitim kanalini
kullandiklarini belirtmiglerdir.
Dagitim kanalar: agisinda isletmeler degerlendirildiginde, dis pazarlarda
dagitim kanal Gzerinde kontrole sahip olmadiklari gériimektedir.
isletmelerin  kullandiklar dagitim kanallari, KOBI’ ler ile bayik élcekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho11 hipotezi olarak benimsenen bu
hipotez dogrultusunda, X*=78,617; df=4 ve P = 0,000 oldugundan (P < 0,05),
érneklemi olusturan igletmelerin kullandiklar dagitim kanallarini arasinda bir

fark oldugu ortaya ¢ikmsgtir.

9.16. On altinc1 Sorunun Degerlendirilmesi

On altinct soruda ankete katilan isletmelerin, ihracata ydénelme
nedenleri tespit edilmeye gahigilmigtir. Olgiit ise metinde de belirtildigdi gibi 1: En
énemli, 5: En az énemlidir. Sonuglara iliskin dékiim ve degerlendirmeler Tablo

54'de verilmistir.

TABLO 54: isletmelerin ihracata Yonelme Nedenleri

Ihracata Yoneime Nedenieri Frekans %

- Yerel Pazartardaki Rekabet 9 3,6
- Yerel Pazarlann Yetersizligi ve Daralma 50 20,0
- Isletmenin Rekabet Avantaj 10 4

- Vergi Avantaji 18 7.2
- Uriiniin Ustiin Kalitesi 34 13,6
- Devlet Tesvikleri 25 10,0
- Ulke Ekonomisine Katk: 45 18,0
- Dig pazarlara Psikolojik Yakinhk 23 92
- Artan Kapasite ve Stoklar 36 14,4
Toplam 250 100

isletmelerin, énem derecesine gére ihracata yénelme nedenleri

asagida gosterilmistir.
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1. Sirada lhracata Yonelme Nedenleri Frekans %

- Yerel Pazarlarin Yetersizligi ve Daralma 31 62,0
- Uriiniin Ustiin Kalitesi 4 8,0
- Deviet Tesgvikleri 4 3,0
- Ulke Ekonomisine Katki 5 10,0
- Artan Kapasite ve Stoklar 5] 12,0
Toplam 50 100

Isletmelerin birinci Gnem derecesine gére ihracata yénelme nedeni olan
“ Yerel Pazarlarin Yetersizligi ve Daralma “, KOBI’ ler ile biyik 6igekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho12 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*=9,054; df=8 ve P = 0,338 oldugundan ( P > 0,05 ),

drneklemi olusturan igletmelerin, birinci énem derecesine goére, bir fark olmadig

ortaya ¢tkmigtir.

2. Sirada thracata Yonelme Nedenleri Frekans %

- Yerel Pazarlann Yetersizligi ve Daralma 12 24.0
- Vergi Avantajs 4 8,0
- Uriiniin Ustiin Kalitesi 3 6,0
- Deviet Tesvikleri 4 8,0
- Ulke Ekonomisine Katki 14 28,0
- Dig pazariara Psikolojik Yakinhk 9 18,0
- Artan Kapasite ve Stoklar 4 8,0
Toplam 50 100

Isletmelerin ikinei 6nem derecesine gére ihracata yénelme nedeni olan
“ Ulke Ekonomisine Katki “, KOBI' ler ile biyikk élcekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho13 hipotezi olarak benimsedigimiz bu hipotez
dogrultusunda, X>=11,713; df=14 ve P = 0,629 oldugundan ( P > 0,05 ),
orneklemi olugturan igletmelerin, ikinci &nem derecesine goére, bir fark olmadigt

ortaya gtkmgtir.



3. Swrada Ihracata Yonelme Nedenleri Frekans %

- Yerel Pazarlann Yetersizligi ve Daralma 7 14,0
- isletmenin Rekabet Avantaji 3 6.0
- Uriiniin Ustiin Kalitesi ) 12,0
- Ulke Ekonomisine Katki 13 26,0
- Dis pazariara Psikolojik Yakinhik 5 10,0
- Artan Kapasite ve Stoklar 16 32,0
Topiam 50 100

isletmelerin Uglinci 6nem derecesine gére ihracata yénelme nedeni
olan “ Artan Kapasite ve Stoklar © KOBJI’ ler ile buyGk 6lgekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho14 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda
X?=6,876; df=12 ve P = 0,866 oldugundan ( P > 0,05 ), 6rneklemi olusturan

igletmelerin, Ggunct énem derecesine gore, bir fark olmadig! ortaya gikmugtir.

4, Swrada thracata Yonelme Nedenleri Frekans %

- Yerel Pazarlardaki Rekabet 4 8.0
- Isletmenin Rekabet Avantajs 7 14,0
- Uriiniin Ustiin Kalitesi 17 34,0
- Vergi Avantaji 4 8,0
- Artan Kapasite ve Stoklar 10 20,0
- Ulke Ekonomisine Katki 8 16,0
Toplam 50 100

isletmelerin dérdincii 6nem derecesine gére ihracata yénelme nedeni
olan * Urtinin Ustun Kalitesi “, KOBI ler ile bilyiik dlgekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho15 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X?* =8,194; df=10 ve P = 0,610 oldugundan ( P > 0,05 ), 6meklemi olugturan
isletmelerin, dérdiinci énem derecesine goére bir fark olmadidi ortaya ¢ikmustir.



5. Sirada ihracata Yoneime Nedenieri Frekans %

- Yerei Pazarlardaki Rekahet 10 20,0
- Vergi Avantaji 5 10,0
- Uriintin Ustiin Kalitesi 4 8,0
- Devlet Tegvikleri 17 34,0
- Ulke Ekonomisine Katki 5 10,0
- Dis pdzarlara Psikolojik Yakinlik 9 18,0
Toplam 50 100

Isletmelerin besinci énem derecesine gére ihracata yénelme nedeni

]

olan “ Devlet Tegvikleri “, KOBI' ler ile buyik oélcekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho16 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X*=5,496; df=10 ve P = 0,856 oldugundan ( P > 0,05 ), émeklemi olusturan
isletmelerin, besginci dnem derecesine gore bir fark olmadidi ortaya gikmistir.
Isietmelerin ihracata yénelmelerinin baslica nedeni olarak, yerel
pazarlarin yetersizligini belirtiimektedirler. Bunu sirasiyla, Glke ekonomisine
katkisi, artan kapasite ve stoklar, UrlinGn UGstin kalitesi ve devlet tesvikleri

izlemektedir.

9.17. On Yedinci Sorunun Degerlendirilmesi

On yedinci soruda , aragtirmaya katilan igletmelerin ihracat yaptigi Glke
gruplari tespit edilmeye calisilmistir. Olgilt ise metinde de belirtildigi gibi 1: En
énemli, 3: En az énemlidir. Sonuglara iliskin dékim ve degerlendirmeler Tablo

55'de verilmistir.

TABLO 55: igletmelerin ihracat Yaptikiar: Ulke Gruplan

ihracat Yapiian Uikeler Frekans %
-AB 50 427
- Dogu Avrupa Ulkeleri 29 247
- EFTA Ulkeleri 32 27,3
- Uzakdodu ve Giiney Dogdu Asya Ulkeleri 4 34
- Kuzey Amerika Ulkeleri 2 1,70
- Bos 33

Toptam 150 100
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Isletmelerin 6nem derecesine gére ihracat yaptiklart Glke gruplar

asagida gosterilmistir.

1. Swrada ihracat Yapilan Ulkeler Frekans %

- AB 47 94,0
- Dogu Avrupa Ulkeleri 1 2,0
- EFTA Ulkeleri 2 4,0
Toplam 50 100

isletmelerin birinci énem derecesine gére ihracat yaptiklan lke
gruplarindan “ AB Ulkeleri “ KOBI' ler ile blyik &lcekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho17 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X?=10,106; di=4 ve P = 0,390 oldugundan ( P > 0,05 ), 6mekiemi olusturan
igletmelerin, birinci 6nem derecesine goére, bir fark oimadi§i ortaya ¢itkmistir.

2. Swrada thracat Yapilan Utkeler Frekans %
-AB 3 8,8
- Dogu Avrupa Ulkeleri 12 35,2
- EFTA Ulkeleri 18 52,9
- Uzakdogu ve Giiney Dodu Asya Ulkeleri 1 2,94
- Bog 16

Toplam 50 100

isletmelerin ikinci énem derecesine gére ihracata yaptiklarn Ulke
gruplarindan “ EFTA Ulkeleri “ KOBI' ler ile buyiik Slgekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho18 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X?*=40,577; df=8 ve P = 0,000 oldugundan ( P < 0,05 ), 6érmekiemi olugturan
isletmelerin, ikinci 6nem derecesine goére, bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
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3. Sirada ihracat Yapilan Ulkeler Frekans %
- Dogu Avrupa Ulkeleri 16 4838
- EFTA Ulkeleri 12 36,3
- Uzakdogu ve Giiney Dogu Asya Ulkeleri 3 9,09
- Kuzey Amerikan Ulkeleri 2 6,06
- Bos 17

Toplam 50 100

Isletmelerin Gglincll dnem derecesine gére ihracata yaptiklan Glke
gruplarindan “ Dogu Avrupa Ulkeleri “ KOBI' ler ile buyik olgekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho19 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*=31,130; df=10 ve P = 0,001 oldugundan ( P < 0,05 ),
6rneklemi olugturan isletmelerin, Ggtnct 6nem derecesine gdre, bir fark oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Isletmelerin ihracat yaptigi Ulke gruplan 6nem derecesine gére
siralandiginda, birinci sirada AB Ulkeleri, ikinci sirada EFTA ulkeleri Ggunctu
sirada Dogu Avrupa Ulkeleri yer Almaktadir.

AB Ulkelerinin ihracatta ilk sirayr almasi, ekonomik yapisimin guclQ
olmasi, demografik yapisinin niteliksel ve niceliksel olarak Grinle uyumu, AB
hem bugin hem de gelecekte vazgegilmez ve 6nemli bir pazar oldugunun
gostergesidir.

EFTA ulkeleri ise Turk ihracat¢ilar igin ikinci éncelikli pazar olarak
belirlenmigtir. Bu pazar icinde ézellikle Isvigre ve Narveg énemli bir pazar olarak
goérulmektedir. Her iki Ulkede de oncelikli olarak kalite ve standartlara son derece
onem verilmektedir.

Dogu Avrupa Ulkelerinden en fazla ihracat yapilan tlkeler ise Palonya,
Macaristan, Beyaz Rusya, Ukrayna, Slovenya, Yugoslavya dir. Ancak bu
ulkelerin Turkiye'ye benzer Ozelliklere sahip olmalart ve serbest pazar
ekonomisine gecig yapmalari, gelecekte Turk ihracatgilari icin dnemli birer rakip
olabilecegi dusindlebilir. Bu nedenle Dodu Avrupa Ulkelerine yénelimli bir

pazarin kisa vadeli olabilecegi dusunuiebilir.
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9.18.0n Sekizinci Sorunun Degerlendirilmesi

On sekizinci soruda , aragtirmaya katilan isletmelerin en fazla ihracat
yapti§gi AB Ulkeleri belirlenmeye caligiimigtir. Olciit ise metinde de belirtildigi
gibi 1:En o6nemli, 3:En az 6&nemlidir. Sonucglara iliskin dékiim ve

degerlendirmeler Tablo 56'da verilmistir.

TABLO 55: igletmelerin ihracatlariin AB Ulkeleri Arasinda Dagiim

ihracat Yapilan AB Uikeleri Frekans %
- Fransa 18 12,0
- ltalya 3 2.0
- Hollanda 10 6,6
- Danimarka 3 53
- Almanya 37 246
- Belgika-Liksembourg 30 20,0
- ingiltere 24 16,0
- Irlanda 10 6,6
- isveg 5 33
- Ispanya 5 3,3
Toplam 150 100

Asagida, isletmelerin énem derecesine gore ihracat yaptiklari AB

tlkeleri gosterilmistir.

1. Swrada Ihracat Yapilan AB Ulkeleri Frekans %
- Hollanda 1 2
- Danimarka ‘ 1 2
- Almanya 33 66
- Bel¢ika-Liksembourg 4 8
- Ingiltere 4 8
- iranda 2 4
- Isveg 2 4
- Ispanya 3 6
Toplam 50 100

Isletmelerin birinci énem derecesine

Ulkelerinden “ Almanya “, KOBI' ler ile buyuk olgekli isletmeler arasinda

gore, ihracata yaptiklan AB
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kiyaslandiginda, Ho20 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X?=24,185; d=16 ve P = 0,086 oldugundan ( P > 0,05 ), érneklemi olusturan

igletmelerin, birinci dnem derecesine gére, bir fark olmadig ortaya ¢cikmistir.

2. Sirada ibracat Yapian AB Ulkeleri Frekans %

- Fransa 10 20,0
- jtalya 1 2,0
- Hollanda 4 8,0
- Danimarka 2 4.0
- Almanya 3 6,0
- Belgika-Liiksembourg 18 36,0
- Ingiltere 10 20,0
- Irlanda 2 4,0
Toplam 50 100

isletmelerin ikinei 6nem derecesine gore, ihracata yaptiklari AB
tlkelerinden “ Belgika-Liksembourg “, KOBI'ler ile buyik olgekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho21 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*=40,410; df=14 ve P = 0,000 oldugundan ( P < 0,05 ),

drneklemi olusturan igletmelerin, ikinci 6nem derecesine gore, bir fark oldugu

ortaya ¢ikmigtir.

3. Sirada thracat Yapilan AB Ulkeleri Frekans %

- Fransa 8 16,0
- italya 2 40
- Hollanda 5 10,0
- Danimarka ) 10,0
- Almanya 1 2,0
- Belgika-Liiksembourg 8 16,0
- Ingiltere 10 20,0
- ifanda 6 12,0
- Isveg 3 6,0
- Ispanya 2 4,0
Toplam 50 100
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Isletmelerin Ggiinci énem derecesine gére, ihracata yaptiklari AB

Glkelerinden “ ingiltere KOBl'ter ile buyuk &lcekli isletmeler arasinda

kiyaslandiinda, Ho22 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X?= 44 263; df=16 ve P = 0,000 oldugundan, ( P < 0,05 ), érneklemi olusturan
isletmelerin, G¢lincti dnem derecesine gére, bir fark oldugu ortaya gikmistir.
isletmelerin  ihracatlanmin = AR Glkeleri  arasindaki  dagihimi
incelendiginde; Almanya'nin ilk sirada yer aldig:, bunu sirasiyla Belgika-

Liksembourg ve ingiltere’'nin ve Fransa'nin izledidi gérilmektedir.

9.19. On Dokuzuncu Sorunun Degerlendirilmesi
On dokuzuncu soruda ankete katilan isletmelere, AB pazarlarinda

karsilastig: rakiplerinin kimler oldugu sorulmustur. Sonuclara iligskin dokim ve

degerlendirmeler Tablo 57°de verilmistir.

TABLO 57: isletmelerin AB Pazarlarnindaki Rakiplerinin Dagimm

AB Pazarlaninda Rakipler Frekans %

- Yerel Rakipler 16 32
- Diger Ulkeler 22 44
- Yerel Rakipler + Tiirk [gletmeler 6 12
- Diger Ulkeler + Tiirk isletmeler 6 12
Toplam 50 100

Ankete katilan isletmelerin %44’ AB pazarlarinda rakiplerinin diger
Olkeler oldugunu, % 32'i yerel rakipler oldugunu, %12’si diger tlkelerle beraber,
Tark igletmelerinin oldugunu ve %12’si de yerel rakiplerle beraber Turk
isletmelerinin oldugunu belirtmislerdir. Tablo 56'daki verilerden de anlasildig
gibi Turk dondurulmus meyve-sebze Ureticilerinin AB pazarlarinda karsilastiklari
rakipleri éncelikli olarak, AB pazarlarindaki rakipleri olan diger tlkeler ve yerel
Ureticilerdir.

isletmelerin AB lkelerdeki rakipleri, KOBI'ler ile bilyiik dlgekli igletmeler
acisindan kiyaslandiginda, Ho23 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*>=19,698 df<6 ve P = 0,003 oldugundan ( P < 0,05 ),
orneklemi olusturan isletmelerin, ihracat yaptiklan tlkelerdeki rakipleri arasinda

bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Ayrica elde edilen verilere gore Ispanya, Yunanistan, italya ve Portekiz
gerek topluluk icinde, gerek Tirk ihracatcilar icin gerekse diger Glkelerde glgli

rakip konumundadirlar.

9.20. Yirminci Sorunun Degerlendirilmesi

Yirminci soruda arastirmaya katilan isletmelerin, AB lkelerine
ihracatta karsilastikian serunlann neler oldugu sorulmustur. Olgit ise metinde
de belirtildigi gibi 1. En énemli, 5: En az énemlidir. Sonuglara iliskin dékiim ve

degerlendirmeler Tablo 58'de gésterilmistir.

TABLO 58: isletmelerin AB Uikelerinde ihracatta Kargilagtiklant Sorunlar

AB Ulkejerine ihracatta Sorunlar Frekans %

Hukuki ve politik soruniar 20 8,0
- Sosyo killtirel dzellikler 14 56
- Standartlar 7 2,8
-Tiketici tercih ve aliskanliklarindaki farkliliklar 12 48
- Dagitim kanalirnin yapis ve isleyisi 21 8,4
- ihracat kisitlamalan ve biirokratik islemier 13 52
- Pazara adaptasyon zostugu 30 12,0
- Kalifiye eleman eksikligi 15 6.0
- Dis pazarda yogun rekabet 24 9.6
- Yiiksek maliiyetli tirinler 23 92
- Ambalajlama 5 20
- Ulke imajs 19 76
- Uretim kapasitesi yetersizligi 6 24
- Siparig alma ve isleme 3 1,2
- Gumriik kapilaninda yi§iima 14 586
- Tasima 6 24
- Taniim 18 7,2
Toplam 250 100

Asagida 6nem derecesine gore, igletmelerin AB Ulkelerine ihracatta

sorunlari gésterilmistir.



1. Derecade Gnemli Sorunlar Frekans %

- Hukuki ve paolitik sorunlar 5 10,0
- Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi 3 6,0
- Ihracat kisitlamalari ve birokratik istemler 5 10,0
- Pazara adaptasyon zorfugu 14 28,0
- Dis pazarda yogun rekabet . 11 220
- Yiiksek maliyetli iriinler 9 18,0
- Ulke imait 3 6,0
Topiam 50 100

Isletmelerin birinci énem derecesine gére, AB ilkelerine ihracatta
karsilasti§i sorun “ Pazara Adaptasyon Zorlugu “ KOBYI' ler ile biyik &lcekli
isletmeler arasinda kiyaslandiyinda, Ho24 hipotezi olarak benimsenen bu
hipotez dogrultusunda, X*=31,161; df=12 ve P = 0,002 oldugundan ( P< 0,05),

éreklemi olusturan isletmelerin, birinci 6énem derecesinde fark oldugu ortaya

citkmgtir.

2. Derecede Onemli Sorunilar Frekans %

- Hukuki ve politik soruniar 3 6.0
- Standartlar 4 8.0
- Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi 3 6,0
- Ihracat kisitiamalan ve biirokratik islemier 4 8,0
- Pazara adaptasyon zoriugu 4 840
- Kalifiye eleman eksikligi 2 40
- Dis pazarda yodun rekabet 13 26,0
- Yiiksek maliyetli Griinler 6 12,0
- Ulke imaji 2 4.0
- Tamitim 9 18,0
Toplam 50 100

Isletmelerin ikinci énem derecesine gére, AB (lkelerine ihracatta
karsilast§ sorun “ Dig Pazarlarda Yodun Rekabet “, KOBF'ler ile blytk &lgekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho25 hipotezi olarak benimsenen
bu hipotez derultuéunda, X?*= 33,016; d=18 ve P = 0,017 oldugundan
( P< 0,05 ), émeklemi olusturan isletmelerin, ikinci énem derecesinde fark

oldugu ortaya gikmusgtir.
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3. Derecede Onemii Soruniar Frekans %

- Hukuki ve politik sorunlar 2 40
- Sosyo kililtiirel 6zellikier 5 10,0
- Standartiar 3 6,0
-Tiketici tercih ve aligkanhiklanndaki farkithklar 7 14,0
- Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi 5 10,0
- inracat kisitlamalan ve biirokratik iglemler 4 8,0
- Pazara adaptasyon zorlugu 4 8,0
- Kalifiye eleman eksikligi 6 12,0
-Yiiksek maliyetli Grinler 8 16,0
- Tamtim 6 12,0
Toplam 50 100

isletmelerin tiglineli 6nem derecesine gére, AB ulkelerinde ihracatta
karsilagti§: sorun® Yiksek Maliyetli Urlinler *, KOBl'ler ile buyik 6lgekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, Ho26 hipotezi olarak benimsenen bu
hipotez dogrultusunda, X*=29,449; df=18 ve P = 0,043 oldugundan ( P< 0,05 ),

érneklemi olusturan isletmelerin, G¢cincl énem derecesinde fark oldugu ortaya

ctkmistir.

4. Derecede Onemli Soruniar Frekans %

- Hukuki ve politik soruniar 10 20,0
- Sosyo killturel 6zellikler 4 8,0
-Tuketici tercih ve aligkanhklanndaki farklihkiar 4 8,0
- Pazara adaptasyon zorlugu 8 16,0
- Ambalajlama 3 6,0
- Ulke imaij 7 14,0
- Uretim kapasitesi yetersiziigi 3 6,0
- Giimrik kapiarinda yigiima 5 10,0
- Tagima 3 6,0
- Tanitim 3 6,0
Topiam 50 100

isletmelerin dérdinet énem derecesine gore, AB dlkelerine ihracatta
kargilastigi sorun “ Hukuki ve Politik Sorunlar “, KOBl'ler ile buyuk &lcekli

isletmeler arasinda kiyasiandiginda, Ho27 hipotezi olarak benimsenen bu
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hipotez dogrultusunda X*=28,295; df=18 ve P = 0,058 oldugundan ( P > 0,05 ),

6rneklemi olusturan igletmelerin, dérdinct Snem derecesine fark olmadigi

ortaya ¢ikmighir.

5. Derecede Onemli Soruniar Frekans %

- Sosyo killtitrel dzellikler 5 10,0
-Tiiketici tercih ve aliskanhklarindaki farkhhklar 1 20
- Dagitim kanalinin yapts! ve isleyisi 10 20,0
- Kalifiye eleman eksikligi 7 14,0
- Ambalajlama 2 40
- Ulke imaji 7 14,0
- Uretim kapasitesi yetersizligi 3 6,0
- Siparig alma ve isleme 3 6,0
- Giimritk kapilannda yidilma 9 18,0
- Tasima 3 6,0
Toplam 50 100

isletmelerin besinci énem derecesine gére, AB lkelerine ihracatta
karsilastigi sorun “ Dagitim Kanahnin Yapist ve isleyisi ¢, KOBI'ler ile buyik
Olcekli isletmeler arasinda kiyaslandi§inda, Ho28 hipotezi olarak benimsenen
bu hipotez dogrultusunda, X?=34,496; df=18 ve P = 0,011 oldugundan
( P < 0,05 ), drmeklemi olusturan isletmelerin, besinci 6nem derecesine gore,
fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ankete kattlan isletmeler AB Ulkelerine yaptikian ihracatta en ¢ok,
pazar adaptasyonunda glclik ¢ekmiglerdir. Bunu dig pazarda yogun rekabet,
yiksek maliyetli Grunler, dagitim kanalinin yapisi ve igleyisi, hukuki ve politik
sorunlar izlemektedir. Ozellikle Turkiye’'de politik yapidaki istikrarsizlik ve bunun
getirileri 6nemli 6lctde ihracatgilan olumsuz etkilemistir. Ayrica, Glke imaji,
tanitim da énemli sorunlar olarak géralmektedir. isletmeler yurticinde iyi bir
dagitim kanalina sahip olmakla birlikte, yurt diginda yeterince oturmus bir

dagrtim kanalina sahip olmadiklarini da ayrica belirtmisglerdir.
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9.21. Yirmibirinci Sorunun Degeriendirilmesi

Bu soruda, sektdrdeki isletmelerin ilgili yoneticilerine ihrag pazartarinda
rekabet guclerinin arttirilabilmesi icin alinacak o6nlemlerin neler oldugu
belirlenmeye galigimistir. Olgiit ise metinde de belirtildigi gibi 1: En énemli, 5:
En az dnemlidir.

Sonuglara iligkin dékim ve degerlendirmeler Tablo 59'da gésterilmistir.

TABLG 59: igletmelerin ihrag Pazarlarda Rekabet Giiciiniin Artinimast igin
Alinacak Onlemler

Rekabet Giciiniin Arttirilabilmesi i¢in Alinabilecek Onlemier Frekans %

- Kaliteli hammadde temini 20 8,0
- Yuksek teknolojiye sahip olabilmek 13 52
- Etkin insan kaynaginmin varhg 7 2,8
- Thracatta makro érgiitierin varigi 14 586
- AR-GE faaliyetlerinin yogunlugu 7 28
- Daha etkin dagitim kanal sisteminin gelistiriimesi 23 9,2
- Fiyatlandirma politikasinin koguliara uygun olarak degeriendirilmesi 18 7.2
- Hedef pazarn 6zelliklerine uygun {riin karmasinin olusturulmasi 33 13,2
- Kalite kontrol sistemini tam anlamiyla yeriestirilmesi 4 1.6
- ISO-9000 kalite ve Giivence Standartiarina gegilmesi 8 3,2
- Yeni pazariar bulabilme becerisi 6 24
- Aynintili pazariama planlamast ve pazariama arastirmasi 29 11,6
- Yabanci ortaklik kurulmasi 14 56
- Yurtdisi fuariann diizenlenmesi, fuariara katihmin sadlanmasi 8 3,2
- isletmelerin tanitim faaliyetlerini yeniden diizenlemesi 22 8,8
- Yiiksek enerji maliyetlerinin diizenlenmesi 24 9,6
Toplam 250 100

Asagida isletmelerin ihrag pazarlarda rekabet gugclerinin arttirlabilmesi

i¢in alinacak énlemler, dnem derecesine gore gosterilmisgtir.




1. Siradaki Onlemier Frekans %

- Kaliteli hammadde temini 2 40
- Yiiksek teknolojiye sahip olabilmek 5 10,0
- Daha etkin da@itim kanal: sisteminin gelistiriimesi 5 10,0
- Fiyatlandirma politikasinin kosutlara uygun olarak degerlendirilmesi 2 40
~ Hedef pazarn ézefliklerine uygun {riin karmasinin olugturulmasi 11 22,0
- Ayrintihi pazariama planlamasi ve pazarlama arastirmasi 8 16,0
- Yabanci ortakltk kurulmasi 5 10,0
- Isletmelerin taniim faaliyetlerini yeniden diizeniemesi 14,0
- Yitksek enerji maliyetlerinin diizenlenmesi 10,0
Toplam 50 100

isletmelerin birinci 8nem derecesine gére, ihrag pazarlarinda rekabet

guglerinin arttirilabilmesi icin alinacak énlemlerden “ Hedef Pazarin Ozelliklerine

Gére Urin Karmasinin Olusturuimasi “, KOBI’ ler ile biyuk élgekli isletmeler

arasinda kiyaslandiginda, Ho29 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*=30,557; df=16 ve P = 0,015 oldugundan ( P < 0,05 ),

6meklemi olusturan igletmelerin, birinci dnem derecesine gére, fark oldugu

ortaya gikmigtir.
2. Siradaki Onlemier Frekans %
- Kaliteli hammadde temini 5 10,0
- Yiksek teknolojiye sahip olabilmek 3 6,0
- Inracatta makro érgiitierin vartigj 5 10,0
- Daha etkin dagitim kanal: sisteminin gelistirilmesi 6 12,0
- Fiyatlandirma politikasinin kosullara uygun olarak degedendirilmesi 3 6,0
- Hedef pazann &zelliklerine uygun iriin karmasinin olugturulmasi 7 14,0
- 1ISO-9000 kalite ve Giivence Standartlarina gegilmesi 2 40
- Aynintili pazariama planlamasi ve pazarlama aragtirmasi 9 18,0
- Yahanci ortaklik kurulmasi 3 6,0
- Isletmelerin tanittim faaliyetlerini yeniden dilzenlemesi 3 6,0
- Yiiksek enerji maliyetlerinin diizenlenmesi 4 8,0
Toplam 50 100

Isletmelerin ikinei 6nem derecesine gére, ihrag pazarlarinda rekabet

guclerinin arttirilabilmesi igin alinacak onlemlerden “ Ayrintih Pazarlama
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Planlamasi ve Pazarlama Aragtirmas! “, KOBl'ler ile biy(k 6lgekli isletmeler

arasinda kiyasiandiginda, Ho30 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*=35,122; di=22 ve P = 0,038 oldugundan ( P < 0,05 ),

omeklemi olusturan isletmelerin, ikinci 6nem derecesine gére, fark oldugu

ortaya cikmistir.

3. Siradaki Onlemler Frekans %

- Kaliteli hammadde temini 5 10,0
- Etkin insan kayna@inin varlidi 3 6,0
- lhracatta makro érgiitierin varhg 3 6,0
- AR-GE faaliyetlerinin yoguniugu 7 14,0
- Daha etkin dagitim kanah sisteminin gelistiriimesi 4 8,0
-Fiyatlandirma politikasinin kogullara uygun olarak degeriendiriimesi 2 4.0
- Hedef pazarnn dzelliklerine uygun iiriin karmasinin olusturulmasi 5 10,0
- ISO-9000 kalite ve Giivence Standartlanna gegiimesi 4 8.0
- Ayrintilt pazarlama planlamast ve pazarlama aragtirmasi 6 12,0
- Yurtdisi fuarlarin diizenlenmesi, fuarlara katilimin saglanmasi 3 8,0
- Yilksek enerji maliyetlerinin diizenlenmesi 8 16,0
Toplam 50 100

Isletmelerin Ggiinei: 6nem derecesine gére, ihrag pazarlarinda rekabet
guglerinin  arttirllabilmesi  icin  alinacak o6nlemlerden “ Yiksek Enerji
Maliyetlerinin Dizenlenmesi “, KOBI'ler ile bayik élcekli igletmeler arasinda
kiyaslandiginda, Ho31 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez dogrultusunda,
X?=27 608; df=20 ve P = 0,119 oldugundan ( P > 0,05 ), 6rneklemi olusturan

isletmelerin, Gglncli dnem derecesine gbre fark olmadigi ortaya cikmustir.
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4. Swradaki Onlemier Frekans Y%

- Kaliteli hammadde temini 3 6,0
- Yiiksek teknolojiye sahip olabilmek 3 6,0
- Etkin insan kaynaginin varigi 4 8,0
- ihracatta makro 6rgiitlerin varligi 3 6,0
- Daha etkin da@itim kanalt sisteminin gelistiriimesi 7 14,0
-Fiyatlandirma politikasinin kosullara uygun olarak degerlendiriimesi 4 8,0
-Hedef pazarin 6zelliklerine uygun Griin karmasinin olusturulmasi 6 12,0
- Yeni pazariar bulabilme becerisi 2 4.0
- Aynintili pazarlama planlamasi ve pazarlama aragtirmast 6 12,0
- Yabanci ortaklik kuruimas 3 6,0
- Yurtdigi fuarann diizenlenmesi, fuarlara katihmin saglanmasi 1 2,0
- Isletmelerin tamtim faaliyetierini yeniden diizeniemesi 3 6,0
- Yitksek enerji matiyetlerinin diizenlenmesi 5 10,0
Toplam 50 100

Isletmelerin dérdincii énem derecesine gdre, ihrag pazarlarinda
rekabet gugclerinin arttiniabilmesi icin alinacak Snlemlerden “ Daha Etkin
Dagitim Kanali Sisteminin Geligtirilmesi “, KOBl'ler ile bayik élgekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho32 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X*=21,937; df=24 ve P = 0,583 oldugundan ( P > 0,05 ),
orneklemi olusturan isletmelerin, dérdiinct d5nem derecesine gére fark olmadigi
saptanmisgtir.



5. Siradaki Oniemler Frekans %

- Kaliteli hammadde temini 5 10,0
- Yiiksek teknolojiye sahip olabilmek 2 4.0
- ihracatta makro érgiitlerin varhd 3 6,0
- Daha etkin dagitim kanali sisteminin gelistirilmesi 1 2,0
-Fiyatiandirma politikasimin kosuliara uygun olarak degerlendiriimesi 7 14,0
- Hedef pazann dzelliklerine uygun iriin karmasinin olusturuimasi 4 3,0
- Kalite kontrol sistemini tam aniamiyia yeregtiriimesi 4 8,0
- ISO-9000 kalite ve Giivence Standartlarina gegilmesi 2 4.0
- Yeni pazariar bulabilme becerisi 4 8,0
- Yabanc: ortakhk kuruimasi 3 6,0
- Yurtdisi fuarlann diizenlenmesi, fuarlara katihimin saglanmasi 4 8,0
- Isletmelerin tamtim faaliyetlerini yeniden diizenlemesi 9 18,0
- Yitksek enerji maliyetlerinin diizenlenmesi 2 4.0
Toplam 50 100

Isietmelerin besinci énem derecesine gére, inra¢ pazarlarinda rekabet
guglerinin  arttinlabilmesi icin alinacak 6nlemlerden “ Igletmelerin Tanitim

faaliyetlerini Yeniden Dizenlemesi ¢, KOBller ile biyik élgekli igletmeler
arasinda kiyaslandiginda, Ho33 hipotezi olarak benimsenen bu hipotez
dogrultusunda, X>=28,548; df=24 ve P = 0,238 oldugundan ( P > 0,05),
6rneklemi olusturan isletmelerin, besinci énem derecesine gore fark olmadigi
ortaya ciknustir.

ragtirmaya katilan igletmelere gére alinmasi gereken onlemlerin
basinda hedef pazarin 6zelliklerine uygun Grin karmasinin olusturulmasi
gelmektedir. Ayrintili pazarlama planlamasi ve pazarlama arastirmasi, yiksek
enerji maliyetlerinin dizenlenmesi, daha etkin dagitim kanali sisteminin
gelistirilmesi, tanitim faaliyetlerinin dlzenlenmesi, kaliteli hammadde temini

alinmasi gereken diger 6nlemler olarak gérulmektedir

9.22 Yirmiikinci Sorunun Degerlendirilmesi
Yirmi ikinci soruda arastirmaya katilan igletmelerin  ihra¢ pazarlarda
( 6zellikle AB pazarlarinda ) guclia ve zayif yonleri belirlenmeye calisiimistir.

Sonuglara iligkin dokiim ve degerlendirmeler Tablo 60°'da verilmisgtir.



Pazar Payi Frekans %

- Cok Giclit 3 6,0

- Az Giigli 12 240
- Etkisiz 4 8,0

- Az Zayifiillik 24 48,0
- Gok Zayifiilik 7 14.0
Topiam 50 100
Urin Kalitesi Frekans %

- Cok Giiglii 24 48,0
- Az Giiglii 23 46,0
- Etkisiz 3 6.0
Toplam 50 100
Uriin Cegithiligi Frekans %

- Gok Giglit 9 18,0
- Az Giiglii 24 48,0
- Etkisiz 5 10,0
- Az Zayiflihk 10 20,0
- Cok Zayiflihik 2 40

Toplam 50 100
Dagitim Maliyeti Frekans %

“AzGugla | 4 8.0

- Etkisiz 5 10,0
- Az Zayiflihk 25 50,0
- Cok Zayifhhk 16 32,0
Toplam 50 100
Dagittm Kanah Frekans %

- Gok Gigld 18 36,0
- Az Glglii 15 30,0
- Elkisiz 3 6,0
- Az Zayiflihk 20 40,0
- Gok Zayiflihk 4 8,0
Toplam 50 100

Satig Sonrasi Frekans %
Hizmet

- Cok Gucla 3 6.0
- Az Giglii 14 28,0
- Etkisiz 17 34,0
- Az Zayifliiik 16 32,0
Toplam 50 100
Hammadde Frekans %
Avantaji

- Cok Gugli 28 56,0
- Az Giiglii 15 30,0
~ Az Zayifliik 7 14,0
Toplam 50 100
Marka imaji Frekans %
- Cok Giicli 2 4,0
- Az Giiglu 5 10,0
- Etkisiz 5 10,0
- Az Zayifliik 29 48,0
- Gok Zayiflihk 9 18,0
Topiam 50 100
Fiyatlandirma Frekans %
- on’é’ﬁc‘;ﬁiﬁ — 5155
- Az Giiglii 12 24,0
- Etkisiz 4 8,0
- Az Zayiflihik 420
- Gok Zayifhiltk 5 10,0
Toptam 50 100
Rekabetin Yapisi | Frekans %
- Az Ggli 4 8,0
- Elkisiz 8 16,0
- Az Zayiflilik 29 58,0
- Gok Zayiflihk 9 18,0
Taplam 50 100




AR-GE ve Yenilik | Frekans %
-~ Gok Giiglil 7 14,0
- Az Giiglii 8 16,0
- Etkisiz 5 10,0
- Az Zayifliik 23 46,0
- Cok Zayiflilik 7 14,0
Toplam 50 100
Satig Gucunin Frekans %
Etkinligi

- Cok Gugli 3 6,0
- Az Gii¢lu 17 34,0
- Etkisiz 8 16,0
- Az Zayifilik 22 440
Toplam 50 100
Tamtim Frekans %
- Az Giiglii 3 6,0
- Etkisiz 7 14,0
- Az Zayiflihik 29 58,0
- Gok Zayifhihik 11 22,0
Toplam 50 100
isletmenin | Frekans | %
Tanmmishhg

- Gok Giiglix 2 4,0
- Az Giglia 5 10,0
- Etkisiz 15 30,0
- Az Zayiflihk 24 48,0
- Cok Zayrfhlik 4 8,0
Toplam 50 100

Uriin Karmasiin | Frekans| %
Genisligi

- Cok Gugli 8 16,0
- Az Giiglia 21 420
- Etkisiz 16,0
- Az Zayiftilik 18,0
- Gok Zayiflilik 8,0
Toplam 50 100
Karhlik Frekans| %

- Az Gagia 14 28,0
- Etkisiz 11 220
- Az Zayiflihk 21 42,0
- Cok Zayiflihk 4 8,0
Toplam 50 100
Uriin Maliyeti Frekans| %
- Az Giicli 7 14,0
- Etkisiz 4 8,0
- Az Zayiflik 27 540
- Cok Zayiflilik 12 240
Toplam 50 100
MaliyeﬂSennayé Frekans! %
- Cok Giiclii 2 4.0
- Az Giiglii 7 14,0
- Etkisiz 9 18,0
- Az Zayiflihk 20 40,0
- Gok Zayfithik 12 240
Toplam 50 100
Is Guci Frekans; %
- Cok Giigli 14 280
- Az Giiglii 22 | 440
- Etkisiz 4 8,0
- Az Zayiflihk 10 20,0
Toplam 50 100
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Uretim Kapasitesi | Frekans %

- Cok Giiglii 15 30,0
- Az Giigli 18 36,0
- Etkisiz 18,0
- Az Zayiflilik 16,0
Toplam 50 100
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Yonetimsel Yeterlilik | Frekans %

- Cok Gilgli 10 20,0
- Az Giiglil 19 38,0
- Etkisiz 3 6.0
- Az Zayiflihik 18 36,0
Toplam 50 100

Arastirmaya katilan isletmelerin ihra¢ pazarlardaki rakiplerine cranla

guclu ve zayif yonleri irdelendiginde asagidaki Tablo 60 ortaya ¢ikmaktadir.

TABLO 86: isletmelerin ihrag Pazarlarda Giglii ve Zayif Yonieri

Gigler

Cok
Gugli

Az

Etkisiz { Az

Gugla Zayiflilik

Gok
Zayiflilik

Pazar Payi

X

Uriin Kalitesi

X

Orin Gesitiiligi

Dagitim Maliyeti

Dagitim Kanal

b

Satis Sonrasi Hizmet

Hammadde Avantaji

Marka Imajt

Fiyatiandirma

Rekabetin Yapisi

AR-GE ve Yenilik

Satig Giiciiniin Etkinligi

Tanthm

Isletmenin Taninmughgi

> X X X X X X| X

Uriin Karmasimn Genisligi

Karhhk

x

Uriin Maliyeti

»x

Maliyet/Sermaye

Is Gicil

Uretim Kaﬁasitesi '

»

Y onetimset yeterlilik
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Tablo 60'a gore arastirmaya katilan igletmelerin AB’'ndeki rakiplerine
oranla glcl( ve zayif yénleri irdelendiginde; Hammadde avantaj! ve Griin kalitesi
acisindan ¢ok gicli durumdadiriar. Yénetimsel yeterlilik, Gretim kapasitesi, Griin
karmasinin genisligi ve Gran cesitlili§i acisindan ise az gucli konumdadiriar.
Dolayisiyla, ilgili isletmeler Srgltsel faktdrler ve Gretim faktérleri acisindan
kendilerini ¢ok glclh ve az gicli gdérmektedirler. Ancak, pazarlama ve
finansman faktdrleri agisindan, zayif olduklan Tablo 60’ da gorulmektedir.
Ancak igletmelerin Grin kalitesi ve Urun cesitliliginde gug¢li veya az guigla
olmalarina karsin, AR-GE ve yenilik faktérinde zayif olmalart ise dikkat

cekicidir.
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SONUG VE ONERILER

Ulkeler ve toplumlar ekonomik, kuittrel refaha dogru evrilirlerken gida
konusu hem gelismig, hem de geri kalmig ve gelismekte olan Ulkeler
bakimindan énemini strdirmeye devam etmektedir.

Kuskusuz, gelismis Ulkelerdeki gidanin 6énemi ile gelismekte olan ve
geri kalmig Ulkelerdeki gidanin dnemi farklidir. Birisinde daha hijyenik, daha
teknolojik, daha guveniiirlilik ve kalori dagihmi énemli iken, digerinde
bulunabilirlik énemlidir, énceliklidir.

Bu vyargidan hareketle, gida Uranleri yasamin surdirtimesinde
belirleyici ve yasamin daha konforlu bir sekilde ylratiimesinde de énemli ve
ilgilidir.

Bilgi ve sanayii sektorine gére katma de@er yaratma dizeyi dusuk
olmakla beraber, insan yasamindaki stratejik énemini yadsimak gerekir. Yani
sira, daha hijyenik, daha teknolojik, yuksek katma deger yaratan, kitle Gretimini
olanakli kilan gida Grunlerinin tretilmesine, ihracatina odaklanmak gerekir.

Bu vyargiyla birlikte de akla Dondurulmus Meyve-Sebze Sektoru
gelmektedir. Tum dinyada dondurulmus meyve-sebze Uretimi, tuketimi,
ihracati, ithalati, yatinmi gibi konular, 6nemli konular olarak gindeme
gelmektedir.

Bu nedenle Donduruimus Meyve-Sebze Sektéri’nin ihracatinda
stratejik ihracat pazarlama planlamasina ydnelik, Turkiye’de bulunan ve
dondurulmus meyve-sebze Uretimi yapan, KOBI ve buyuk igletmelerden olusan
50 igletme Uzerinde yapilan anket calismasinda asagida siralanan carpici
sonuglar ortaya gikmigtir:

e isletmelerin %76's1 A.S, % 24U limitet sirketten olugmaktadir.

e Isletmelerin %92'si yerli sermayeden olugurken, % 8’ si Turk-Yabanci
ortak yatinmdan olusmaktadir. Bu sonug, sektdrin yabanci sermayen yoksun
oldugunu géstermektedir.

e isletmelerin % 10'nu ( 1-3 ) yil, % 36’si ( 4-6 ) yil, ylzde 22'si ise ( 7-
10) yil ve % 22'si de on yildan fazla faaliyette bulunmaktadir. Sektéran %22’
sinin 10 yidan fazia faaliyette bulunmasi, yeni bir sektdér oldugunu ortaya

koymaktadir.
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o Sektordeki igletmelerin ylzde 67’si orta élcekli iken, yuzde 19'u
buyuk, ve ylzde 14’'de kaguk dlgeklidir. Sektordeki istetmelerin %81’ KOBI'dir.

o Sektdrde faaliyet gésteren igletmelerin, ylzde 44’0 (%51-70) kapasite
ile, yizde 26’s1 (%50 den az ) kapasite ile, ylizde 30'u ise (% 71-80 ) kapasite
ile calismaktadir. igletmelerin belirgin ¢oguniugu ortalama %60 ve altinda
kapasitede calismaktadiriar.

o isletmelerin %96’si ihracat yaptiklarini ve %40 ise daha énce ihracat
yaptiklarini ancak su an ihracat yapmadiklarini belirtmiglerdir. Tum igletmeler
kurulus amagclarinin daha ¢ok dis pazarlara yonelik olduklarini belirtmiglerdir.

e isletmelerin belirgin bir codunlugu ( %34 ), 4-6 yidir ihracat
yaptiklarini belirtmiglerdir.

o isletmelerin% 54'nin IGEME ve Dig Ticaret Mustesarligi'ndan yeterli
bilgiyi almadiklarini ve % 6’sinin ise higbir bilgilerinin olmadi§i ve adi gegen
birimlerden yeterli etkin bilgi saglamadikiarini dustnmektedirler.Bu durum,
igletmelerin %60'nin hedef pazar arastirmasina hi¢ gereksinim duymadikiarinin
bir anlami olarak deg@erlendirilebilir.

o isletmelerin%50’si ihracat departmaninda 1-3 personel istihdam
etmektedir. ihracat departmaninda calisan personelin niceliksel olarak az
oldugu ve genellikie ihra¢ pazarlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadid,
cogunun yabanci dil bilmedigi, pazarlama egitimi aimadiklan gértimastar.

e isletmelerin ihracat departmaniarinin % 62’si Dogrudan Genel
Mudure baglidir. igletmelerin ihracat departmanlarindaki personel yapisi gerek
niceliksel ve gerekse niteliksel olarak incelendiginde, ¢ogduniugunun kuglk ve
orta oicekli oldugu, profesyonelce yonetilmedigi, ihracat departmaninda bulunan
personelin yaraticihdl ve verimliligi dikkate alinmadigi gértlmustar. Bu yapi
sektdrin rekabet gucunu, dig pazar yapisini ve payini, uzun vadeli planlamayi
olumsuz yénde etkiledigini ve sinirfadigini géstermektedir.

o Aragtirmaya katilan igletmelerin % 62’si Grunlerinin tamamina yakinini
ihrac ederken, % 22’si ise Grunlerinin % 50’sinden fazlasini ihra¢ etmektedir.
Diger % 16’1k kisim ise Granlerinin %50’sinden azini ihra¢ etmektedir. Sektdrde
yer alan igletmelerin ihracat sdrekliliginin sGrekli olmadigt yaz yaze
gérusmelerde ifade edilmigtir. Sektérin % 38’ ihracat faaliyetlerinde sureklilik

Aaadeln Drelvorciteal
Wharkoa Sntinunne



saglamaktadir. % 62 genellikle thracat faaliyetlerinde  streklilik
saglayamadiklarini belirtmigterdir. Bunun en énemli nedenlerinin 6zellikle yurtici
ve yurtdist ekonomik ve siyasi etmenlere bagh oldugu belirtilmislerdir.

o AB ilkelerine yapilan dondurulmus meyve-sebze ihracatinda
kullanitlan tagima araglart; %60'1 frigorifik kamyon, % 26's: frigorifik gemi, % 10'u
TIR ve % 4’0 ugak tagimaciligidir. Ugak tasimaciligi dondurulmus meyve-sebze
thracatinda ekonomik ve cografik nedenlerle fazla tercih edilmemektedir. Yalniz
acil taleplerin karsilanmasinda ve eksik siparislerin yerine yetirilmesinde arahkh
olarak kullamimaktadir. AB Ulkelerine yapilan dondurulmus meyve-sebze
thracatinda daha ¢ok frigorifik kamyon ve frigorifik gemi tercih edilmektedir.

e Sektérin en od6nemli sorunu ise markasiz Uretim ve satistir.
isletmelerin yalnizea %8'i kendi markalariyla ihracat ve Uretim yaparken, %50’si
ithalatginin ve dig pazardaki perakendecinin markasini, % 42'si ise marka
kullanamamakta ve GrinG dis pazarda bagka bir marka altinda satilmakta veya
aran isleme sektérine hammadde olarak veriimektedir. isletmeler genel olarak
degerlendirildiginde, isletmelerin marka kullanim kararlarinda bir cesitlilik
go6riimektedir. Bu cesitlilik isletmelerin dis pazarlarda yagamlarninin strekliligi,
kalcihgt ve pazar payr acisindan ¢esitli olumsuziuklan getirebilecegi
stylenebilir. Cok cesiti marka kullanim farkh pazar bélimlerine girme
acisindan énemli firsatlar yaratabilecedi gibi, Grin standardizasyonu, kalitesi,
fiyati agisindan olumsuzluklar da getirebilir.

¢ isletmelerin %12'si gevre, kalite ve standartlarla ilgili herhangi bir
belgeye sahip olmadi§,, % 36'simin ise kurulug agamasinda oldugu
belirlenmigtir. Dolayistyla, isletmelerin belirgin bir gogdunlugunun ¢evre, kalite ve
standartlarla ilgili herhangi bir belgeye sahip degildir. Sektérdeki igletmelerin
Ozellikle AB’ne ihracatta, Cevresel Performans Standartlara sahip olan
isletmelerin yetersiz oldugu dikkat cekicidir.Sektorin &zellikle AB ve gelismis
tlkelere yonelik faaliyetlerde bulundugu dijgi}nulurse Cevresel Performans
Standartlara sahip olamayan isletmelerin ihra¢ pazarlarda rekabet gucinin
olumsuz etkilenecedi agiktir. Ayrica yukarida sonuglar sektdrdeki igletmelerin

kalite ve standartlar agisindan yetersiz oldugu imajini yaratmaktadir.
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o sletmelerin % 52'si Ihracatgi-lthalatg), % 22'si ihracatgi-ithalatc
Komisyoncu,%2's1  Perakendeci-ithalatgi  Siipermarket dagitim  kanalini
kullandiklarint  belirtmiglerdir.  Dagitim  kanalari  agisinda  isletmeler
degerlendirildiginde, dis pazarlarda dagitim kanal Uzerinde kontrole sahip
olmadiklari gérilmektedir.

» isletmelerin %62'si ihracata yénelmelerinin baglica nedeni olarak,
yerel pazarlarin yetersizligini belirtiimektedirler. Bunu sirasiyla, (ke
ekonomisine katkisi, artan kapasite ve stoklar, Grinin Ustin kalitesi ve deviet
tesvikleri iziemektedir. Bu saptamalarin olduk¢a énemili oldugu séylenebilir.

e isletmelerin ihracat yaptigi Glke gruplarn énem derecesine gére
stralandiginda, birinci sirada AB dlkeleri, ikinci sirada EFTA Ulkeleri Gglncl
sirada Dodu Avrupa Ulkeleri yer Almaktadir. AB lkelerinin ihracatta ilk sirayi
almasi, ekonomik yapisinin gucll olmasi, demografik yapisinin niteliksel ve
niceliksel olarak tUranle uyumu, AB hem bugiin hem de gelecekie vazge¢ilmez
ve dnemili bir pazar oldugunun géstergesidir. EFTA UGlkeleri ise Turk ihracat¢ilar
icin ikinei éncelikli pazar olarak belirlenmigtir. Bu Pazar iginde 6zellikle Isvigre ve
Norvec¢ dnemli bir pazar olarak gériilmektedir. Her iki Glkede de dncelikli olarak
kalite ve standartlara son derece énem verilmektedir. Dogu Avrupa tikelerinden
en fazla ihracati yapilan Ulkeler ise Polonya, Macaristan, Beyaz Rusya,
Ukrayna, Slovenya, Yugoslavya dir. Ancak bu Ulkelerin Turkiye'ye benzer
Ozelliklere sahip olmalart ve serbest pazar ekonomisine gegis yapmalari,
gelecekte Turk ihracatgilar: icin énemli birer rakip olabilecegi distnulebilir. Bu
nedenle Dodu Avrupa Ulkelerine yénelimli bir pazarin kisa vadeli olabilecegi
dasgtnilebilir.

e Isletmelerin  ihracatlannin  AB  Glkeleri arasindaki  dagilimi
incelendiginde Almanya’'ni ilk sirada yer aldigi, bunu sirasiyla Belgika-
Laksembourg ve ingiltere’'nin ve Fransa'nin izledigi goralmektedir.

+ Ankete katilan igletmelerin %44’ AB pazarlarinda rakiplerinin diger
tlkeler oldugunu, % 32'i yerel rakipler oldugunu, %12’si diger Glkelerle beraber,
Turk isletmelerinin oldugunu ve %12'si de yerel rakiplerle beraber Tirk
isletmelerinin  oldugunu belitmislerdir. Turk dondurulmus meyve-sebze
reticilerinin  AB pazarlarinda karsilastiklari rakipleri &éncelikli olarak, AB
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pazarlarindaki rakipleri olan diger Ulkeler ve yerel Ureticilerdir. Ayrica elde edilen
veriler igiginda ispanya, Yunanistan, italya ve Portekiz gerek topluluk icinde,
gerek Tark ihracatcitan icin gerekse diger ulkelerde gucla rakip
konumundadirlar.

e isletmeler AB ilkelerine yaptiklar ihracatta en cok, pazar
adaptasyonunda glclik cekmislerdir. igletmeler bunun nedenini de 6&zellikle
kaliteli Granler Uretmelerine ragmen marka imaji yaratamamalarini
gostermiglerdir. Bunu dis pazarda yogun rekabet, yiksek maliyetli Grtnler,
dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi, hukuki ve politik sorunlar izlemektedir.
Ozellikle Turkiye'de politik yapidaki istikrarsizik ve bunun getirileri énemli
6lghde ihracatgilari olumsuz etkilemistir. Aynica, Ulke imayji, tanittim da 6nemli
soruniar olarak gorilmektedir. isletmeler yurtiginde iyi bir dagitim kanalina sahip
olmakla birlikte, yurt diginda yeterince oturmus bir dagitim kanalina sahip
olmadiklarini da ayrica belirtmisierdir.

« isletmelere gére; ihrag pazarlarda ( 6zellikle AB ) rekabet giiglerinin
arttinlmasina yoénelik alinmasi gereken onlemlerin basinda, hedef pazarin
Ozelliklerine uygun Grin karmasinin olusturulimas: gelmektedir. Ayrintili
pazarlama planlamas! ve pazarlama arastirmasi, ylksek enerji maliyetlerinin
dizenlenmesi, daha etkin dagitim kanalt sisteminin gelistiriimesi, tamtim
faaliyetlerinin dizenienmesi, kaliteli hammadde teminini énermekte ve talep
etmektedirler. Bu saptamalarla, ¢alismanin teorik kismi arasinda dogrudan
baglanti ve uyum vardr.

o isletmelerin AB’'ndeki rakiplerine gére, hammadde avantas! ve Gran
kalitesi acisindan ¢ok gucli durumdadirlar. Yoénetimsel yeterlilik, Gretim
kapasitesi, Uran karmasinin genisligi ve Gran ¢esitlilidi agcisindan ise az guglu
konumdadirlar. Dolayisiyla, ilgili isletmeler érgitsel faktérler ve tretim faktorieri
acisindan kendilerini ¢ok gigll ve az gigli gérmektedirler. Ancak, pazarlama
ve finansman faktérleri agisindan zayif olduklari saptanmugtir. lgletmelerin Grin
kalitesi ve Griin cesitliliinde gucliu veya az gagli olmalarina karsin, AR-GE ve
yenilik faktérinde zayif olmalari ise dikkat gekicidir.
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Arasgtirma sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, sekiérin Gretim
slirecindeki problemleri kismen ¢dzdiuglh gérulmektedir. Buna karsilik sektor
pazarlama faaliyetleri konusunda hentz tam anlamiyla olgunlasmig degildir.

KOBI'ler ve buayiuk oélgekli igletmelerin ankete verdigi yanitlarin
farkliliklart ya da benzerlikleri Gzerine kurulmus hipotezlerin testi sonucunda su
yargilara variimistir.

¢ isletmelerin kullandiklari Gretim kapasiteleri, KOBI'ler ile bilyiik élgekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, fark oldugu ortaya ¢ikmustir.

o {sletmelerin ihracat yapmalari, KOBl'ler ile buyik élcekli igletmeler
arasinda kiyaslandiginda, bir fark olmadig: ortaya ¢citkmistir.

¢ isletmelerin ihracat yapma sireleri, KOBI' ler ile buyik oélgekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya cikmistir.

e Isletmelerin ihracatin arthirdmas: amaeciyla kurulmus IGEME VE
DTM’dan, dig pazarlar hakkinda yeterli bilgiyi saglayp saglamadiklar, KOBI'ler
ile buytk olcekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya
cikmustir.

¢ Isletmelerin ihracat departmanlarinda galisan personel sayilari,
KOBF'ler ile blyik 6lcekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu
ortaya ¢ikmigtir.

s isletmelerin, ihracat departmaninin genel organizasyon yapisindaki
yeri, KOBl'ler ile blytk &lcekli isletmeler arasinda kiyaslandidinda, bir fark
oldudu ortaya ¢ikmustir.

o isletmelerin GrUnlerini ihracata yénlendirmesi, KOBP'ler ile blyuk
Glgekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢rkmisgtir.

« isletmelerin, ihracatta kullandiklari tasima araglari, KOBI'ler ile biryiik
Olcekli isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya gtkmisgtir.

o igletmelerin, marka kullanim kararlari, KOBl'ler ile biyuk olgekli
isletmeler gore kiyaslandidinda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

« isletmelerin gevre, kalite ve standartlarla ilgili sahip olduklar: beigeler,
KOBI’ ler ile blyiik dlcekli isletmeler agisindan kiyaslandiginda, bir fark oldugu
ortaya ¢ikmistir.
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o igletmelerin kullandikiarn dagitim kanallari, KOBV ler ile blyiik élcekli
isletmeler arasinda kiyaslandi§inda, bir fark oldugu artaya cikmistir.

e Igletmelerin birinci 6nem derecesine gére ihracata yénelme nedeni
olan “ Yerel Pazarlarin Yetersizligi ve Daraima “, KOBI' ler ile buytk 6lcekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark olmadigi ortaya ¢ikmistir.

e isletmelerin  ikinei énem derecesine gére ihracata yénelme nedeni
olan “ Ulke Ekonomisine Katki “, KOBI’ ler ile biiyitk Olcekli igletmeler arasinda
kiyaslandi§inda, bir fark olmadigi ortaya ¢ikmistir.

¢ isletmelerin Gglinc 6nem derecesine gére ihracata yénelme nedeni
olan “ Artan Kapasite ve Stoklar “ KOBI' ler ile blyik Slcekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, bir fark olmadi§i ortaya ¢ikmustir.

e Isletmelerin  dérdinci 6nem derecesine gére ihracata yénelme
nedeni olan “ Urinin Ustan Kalitesi *, KOBV ler ile biylk dlcekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, bir fark olmadigi ortaya ¢tkmistir.

e isletmelerin besinci énem derecesine gére ihracata yéneime nedeni
olan “ Devlet Tegvikleri “, KOBI’' ler ile biyiuk olcekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, bir fark olmadigi ortaya ¢cikmistir.

» isletmelerin birinci énem derecesine gére ihracat yaptiklan dlke
gruplarindan “ AB Ulkeleri * KOBI' ler ile buytk olgekli isletmeler arasinda
kivaslandiginda, bir fark olmadigi ortaya gikmustir.

o isletmelerin ikinci dénem derecesine gére ihracata yaptiklan Ulke
gruplarindan “ EFTA Ulkeleri KOBI' ler ile blylk 6lgekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmigtir.

e isletmelerin Giciincl énem derecesine gére ihracata yaptiklan dlke
gruplarindan “ Dogu Avrupa Ulkeleri “ KOBI' ler ile buyik 6lgekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢tkmigtir.

e Isletmelerin birinci 6nem derecesine gére, ihracat yaptiklan AB
Ulkelerinden “ Almanya KOBI' ler ile buyik &lcekli isletmeler arasinda
kiyaslandiginda, bir fark olmadig: ortaya gikmusgtir.

« Isletmelerin ikinci 6nem derecesine gére, ihracata yaptiklari AB
(lkelerinden “ Belgika-Liksembourg *, KOBl'ler ile buyilk 6lcekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir.
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o igletmelerin Gglincli 6nem derecesine gére, ihracata yaptikiari AB
Ulkelerinden “ Ingiltere “, KOBl'ler ile bayik &icekli isletmeler arasinda
Kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

e igletmelerin AB (lkelerdeki rakipleri, KOBPler ile buyak élgekli
isletmeler agisindan kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmsgtir.

¢ Isietmelerin birinci énem derecesine gére, AB Ulkelerine ihracatta
karsilastii sorun “ Pazara Adaptasyon Zorlugu “ KOBFP’ ler ile biytk Slgekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

o isletmelerin ikinci énem derecesine gére, AB lilkelerine ihracatta
karstlastigi sorun * Dig Pazarlarda Yogun Rekabet *, KOBf'ler ile biytk dicekli
isletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

« isletmelerin (¢iineti 6nem derecesine gére, AB llkelerinde ihracatta
kargilagtigi sorun* Yiksek Maliyetli Uranler *, KOBfP'ler ile buytk 6&lcekli
igletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya gikmistir.

v isletmelerin dérdiineis 6nem derecesine gére, AB iilkelerine ihracatta
karsilagti§t sorun * Hukuki ve Politik Sorunlar *, KOBl'ler ile blyik 6lcekli
igletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark olmadidi ortaya ¢ikmustir.

o Igletmelerin besinci 6nem derecesine gére, AB ulkelerine ihracatta
karsilastig  sorun “ Dagitim Kanalimin Yapist ve Isleyisi “, KOBI'ler ile buyik
oOlcekli igletmeler arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

« isletmelerin birinci 6nem derecesine gére, ihrag pazarlarinda rekabet
glclerinin arttinlabilmesi icin alinacak 6nlemlerden * Hedef Pazarin Ozelliklerine
Gére Urin Karmasinin Olusturulmasi *, KOBl'ler ile buyik élgekli igletmeler
arasinda kiyaslandidinda, bir fark oldugu ortaya gikmustir.

« sletmelerin ikinci énem derecesine gére, ihrag pazarlarinda rekabet
glglerinin  arttirlabilmesi icin alinacak 6nlemlerden “ Ayrintth Pazarlama
Planlamasi ve Pazarlama Arastirmas: “, KOBl'ler ile buyiik élcekli isletmeler
arasinda kiyaslandiginda, bir fark oldugu ortaya cikmistir.

e isletmelerin  Ggimes énem derecesine gére, ihrag pazarlarninda
rekabet gugclerinin arttinlabilmesi icin alinacak onlemlerden * Yuksek Enerii
Matliyetlerinin Dizenlenmesi “, KQBl'ler ile biytk olgekli isletmeler arasinda

kiyaslandiginda, bir fark olmadigt ortaya gtkmigtir.
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e isletmelerin doérdincli énem derecesine gére, ihrac pazarlarinda
rekabet gulclerinin arttirilabilmesi icin alinacak onlemlerden * Daha Etkin
Daditim Kanal Sisteminin Geligtiriimesi “, KOBl'ler ile biyik élcekli igletmeler
arasinda kiyaslandiginda, bir fark olmadigt saptanmustir.

« isletmelerin besinci 6nem derecesine gére, ihrac pazarlarinda rekabet
guclerinin arttirlabilmesi icin alinacak 6nlemlerden * Isletmelerin Tanitim
faaliyetlerini Yeniden Duzenlemesi “, KOBI'ler ile buytk oicekli isletmeler
arasinda kiyaslandiinda, bir fark olmadig: ortaya ¢ikmustir.

Yukarida ortaya c¢ikan sonuglar cercevesinde ve stratejik ihracat
pazarlama planiamasi dogrultusunda, blytk bir coguniugu KOBI ve blyuk
olcekli isletmelerden olusan sektdre yonelik asagidaki éneriler ileri strulebilir.

o Turkiye'de de anilan sektérle iigili olarak katma deger yaratmaya,
istihdama, ihracata, teknolojiye vurgu yapan planlar yapiimatidir.

¢ Zira Turkiye'de gittikge erozyona ugrayan meyve-sebze Uretimini ve
ihracatini yeniden canlandirmak igin, Dondurulmugs Meyve-Sebze Sektéri'ne
yogunlukla egilinmelidir.

e Bu amagia hem devletin, hem sektérin, yatinmcilarin ve hem de
sektdrde bulunan igletmelerin dondurulmug meyve-sebze Uretimi ve ihracatina,
pazarlanmasina yénelik politikalar, stratejiler geligtirmeli, Gretmeli ve
uygulamalidiriar.

e 20 miyon ECU’lar da dolasan dondurulmus meyve-sebze ihracati,
100 milyon ECU’lere, 1 milyar ECU'lara tasinmal), taginmasi hedeflenmelidir.
Hedef pazar olarak, hem AB ve Avrupa Ulkeleri,Japonya ve ABD, hem de Orta
Asya ve dagilan Sovyet Glkeleri alinmalidir.

o Oncelikle sektér ve isletme dlzeyinde ihracata yonlendirilmis stratejik
planlar hazirlanmali, uygulanmali ve degerlendiriimelidir.

e fhracata yonlendirilmis stratejik planlar (¢ boyutlu olarak
hazirlanmahidir. Birinci boyutta, sektor ve sektér igletmeleri misyon analizi ve
SWOT analizi yapllmalxdlf. Misyon analiziyle kimliklerini, farkhliklarini
belirleyerek, amag yetenek iligkisi kurulmalidir. Oncelikli olarak, sekttrdeki
isletmelerin uluslararas| pazarlarda gugli ve zayif yoénlerini tanimlamasi,
firsatiari ve tehditieri belirleyip, yeni kosuliari degerlendirmesi s6z konusudur.
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Bu nedenle dondurulimus meyve-sebze Urin pazarinda degisen kosuillar
izlemeyi ve bundan yararlanmay1 saglama yetenegini gerektirmektedir. Buna
paralel olarak AB gibi blylk bir pazarla yeni kosullarla rekabet etmek
isletmelerin, ilgili pazara yonelik pazarlama stratejilerini yeniden olusturma
gereksinimini ortaya ¢ikartmaktadir.

e Misyon ve durum analizinden sonra strateji gelistirme evresine
gecilmelidir. Strateji gelistirme evresi dért b6lim olarak gelistiriimeleridir.

e Oncelikle hedef pazar ve pazar boélumlendirme stratejileri
belirlenmelidir. Daha sonra sirasiyla pazarlama karmasi, sektorel dis ticaret
sirketleri ve ig birligi stratejileri tartigiimalidir.

Pazarlama karmasi stratejileri su igerikte tasarlanmalidir:

- Urin stratejisi

- Dagitim kanali stratejisi

- Fiyatlama stratejisi

- Tutundurma stratejisi

o isletmeler pazarlama konusunda 4'P ( Product, Price, Promotion,
Place ) veya 6'P ( Political, Power, Public Opinion )nin yanisira 4'C (
Consumer, Competitioon, Cost, Communication Channels ) énem vermeleri
gerekmektedir. 6zellikle AB’'nde tuketici ¢ikarlan yiksek olcide gozetildigi icin
4'C ye ¢ok blytk 6nem vermeleri gerekmektedir.

o Urin stratejisinin igerisinde dis pazar kosullarina uygun, Grin Gretme,
marka yaratma, teknoloji yatirnmi yapma, Grinle ilgili dogru bilgiler sunma,
kaliteli hammadde Uretmek amaciyla “ futures market “ araciliyla giftcilerle
isbirligi yapma konulari islenmelidir. Ayrica, sézlegsmeli Uretim yolu ile elde
edilen Grunlerin kalitesini koruyacak ve ihrac pazarlara ulagtiracak soguk zincir
sistemlerinin olusturulmasi gerekmektedir.

e Sektordeki Uretici igletmelerin AB pazarlarinda rakipleri ile rekabet
edebilmeleri igin bagka o6nemli bir konuda uluslararasi standartlara uyum
sagdlanmasidir. Bu nedenle Gretim ve satig sonrasi hizmette gevre, kalite ve
standartlara tim sektoér Ureticileri tarafindan uyum saglanmasi gerekmektedir.

e Dondurulmug meyve-sebze UGrinleri, kalite, standardizasyon ve
ambalaj konularinda hedef pazarlarin taleplerine gére bigimlendirilmeli,
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vatirimlar bu anlayigla gergeklestirilmelidir. Bu baglamda, AB ve gelismis
tlkelerin pazarlarinda uygulanan “ Yesil Nokta “, “ ISO 9000 “, “ HAPCC “ ve
gevreye ylOnelik standartlar pazar kayiplarina neden olmayacak hizhlikta Tark
Dondurulmus Meyve Sebze Sekttri’nde uygulanmalidir.

o Ayrica, sektdr Grunlerinin baglica tiketici kitlesi yUksek gelir dizeyine
sahip oldugu icin pazara yonelik Orin ¢esitliligi dnem kazanmakitadir. Yapisi
itibariyle, dondurulmus meyve-sebze icin bu tip adaptasyonlarin yapiimasi
S6nemli cranlarda yatirim gerektirmemektedir.

¢ Sektdrde, bugtine kadar olan anlayista, kalite denilince akla yalnizca
Grun kalitesi geldigi gortulmektedir. Oysa bu anlayis, satis kalitesi, tanitim
kalitesi yani, Grin disinda, pazarlama ilgili tim kalitelerini igeren bir sekil
almalidir.

e Bu baglamda, trinlerin ithalatc Glkelerin gida sanayiine hammadde
yerine, ambalajlt hazir Griin geklinde sunulmasi; yiksek fiyat bulma, markanin
taninmasi ve yeni ahcilar edinilmesi agisindan buyuk 6nem tagimaktadir. Aynca
son tuketicilere yonelik, satis noktalarinda etkin insan gicl ile ( kisisel
satigcilar, fikir liderleri, sosyal énderler vb.) Grintn tanttilmast, tanzim ve teshir
edilmesi gerekmektedir.

e Sektdrin, hedef pazarlarinda Turk Mali imajinin zayif olmas: dikkat
cekicidir. Yerli GrGnler, benzerleriyle ayni kaliteye sahip olsalar dahi imaj
eksiklijinden dolay!, uluslararasi pazarda pazar kayiplarina ugramakta yada
hak ettikleri dederi alamamaktadirlar. Ozellikle arastrma sonuglarindan da
anlasilacagi gibi sektérun tanitim faaliyetlerinin eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin bugline kadar tretime agirhk
verdikleri, Oretim sonrasi pazarlama faaliyetlerine ise gereken &nemi
vermedikleri gérilmektedir. ihrag pazarlardaki olusan rekabet kosullar bugiine
kadar ihrag pazarlarda fiyatla rekabet eden Greticileri fiyat diginda, 6zellikle
tarmtim, hizmet, dagditim faaliyetlerinin énem kazandidi pazarlama faktérieriyle
rekabet etmeye zorlayacaktir. '

o Sektérin ic pazarda da yogunlagmasi, isletmelerin giindemine Gretim
maliyetlerinin distrilmesi, AR-GE caligsmalarina ciddi boyutlu bitgelerin
ayriimast, Grin dagitiminda uzmanlasma, 6zgun Granler Gretebilme, konularin



daha ayrintili olarak getirebilir. Bu konularda saglanacak basarilar hi¢ kugkusuz
sektorin uluslararasi pazarlardaki etkinligine de olumilu etki yapacaktir.

e Dagitim kanali stratejisi icerisinde, son satis noktasinda GrinGn
planlanan markalarda satiimas: igin etkin dagitim kanallarina Greticinin kontrold
altinda gecilmesi tartisiimalidir. Bu nedenle, AB Ulkelerindeki giicll
perakendecililerle igbirligine gidilmelidir.

| e Ayrica, dondurulmus meyve-sebze Urunleri diger islenmis tarim
Grinlerinden farkh olarak, dondurulmasindan tiketiciye ulastirilinca kadar
tagima ve muhafazasi soguk ortamda bulunmayi gerektirmektedir. Bagka bir
deyisle, soguk teknik donanimli bir altyap: gereksimi oldugundan, ihracatta
frigorifik kamyonlarin yani sira havayolu , denizyolu ve demiryolu donmus
tasimacih@in gelistiriimesi gerekmektedir. Araci sayisini azaltma yonla bir
strateji izleyerek daha sonraki fiyatlama stratejisi icin hazirhik yapimahdir.

» Ekstensif tarima gegmede zorluklar bulunmasi nedeniyle hammadde
fiyatt yOksekligi Gran fiyatinin, dolayisiyla ihracat fiyatinin yiksekligine neden
olmaktadir. Hammadde maliyetlerinin distk tutulmasina yénelik politikalar
geligtirilerek, dusiik ve rekabetgi fiyat politikasi uygulanmahdir.

« Dondurulmug meyve-sebzeye yonelik, talep artisindan dolay: bircok
gelismekte olan dlkelerin bu kolda dretim yapmaya basladiklarim da
gostermektedir. Bu Ulkelerden baghicalari: Tayland, Polonya, Macaristan, Misir,
Meksika ve Guatemala olup, Gretici/ ve ihracatgilarin bu Glkeleri dikkate almalari
ve olasi fiyat rekabetine karst da hazirhikli olmalari gerekmektedir.

o Ozellikle birincil talebin yaratiimasina yénelik tanitict faaliyetler
yapiimah, uluslararast dizeyde gercekiestiriien gida fuarlarina katihm
saglanmahlidir. Ayrica, isletmelerin Glke imaji iceriginde, Ulke markasini
yaratmast ve yaratilan bu markay! standardizasyon, kalite ve fiyat ile beslemesi
ve desteklemesi ihra¢ pazarlardaki pazar payinin arttiriimasinda énemli bir gic
olacaktir.

e AB disinda da 6nemli hedef pazarlarin varhigini gostermistir. Bu
pazariardan baslicalari, ABD ile Japonya olup, donduruimus meyve-sebze
drtnlerimiz belirli bir standarda sahip oldugundan Grinlerimizin s6z konusu
Ulkelerde arandan gesitli kalite kriterlerini kargilayabilecek duzeyde oldugu
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disintlmektedir. Fakat dondurulmus meyve ve sebze sektdr(i acisindan bu
Glkelerde c¢ok fazla taninmamasi Ureticl/ ithracatg igletmelerin bu Ulkelere
dizenlenecek c¢esitli promosyon kampanyalarina agirlik vermelerini gerekli
kilmaktadir.

s KGgik meyve-sebze Ureticisinin Grunlerini degerlendirmek ve dis
pazariara tasimak amacina yonelmis Cok Ortakhi Sekiérel Dis Ticaret
Sirketleri'nin kurulmas: ézendirilmelidir.  KOBPlerin ayni GrUnler bazinda
Sektorel Dis Ticaret Sirketleri seklinde orgiitlenerek dis pazarlarda kalici alicilar
edinerek ihracatlarini arttirmaya devam etmeleri ekonomiye katki saglama
acisindan énemli gérilmektedir. Aslinda sektdrdeki sinirh sermaye, deneyimli
personel yetersizlili§i, pazar aragtirmalart yapamama, Kkaliteye agirlik
verememe, reklam eksikligi, yeni teknolojileri kullanamama, dagitimin
yetersizliligi ve dagitim maliyetlerinin yuksek olmasi gibi nedenler sektérde
argitlenerek  buyumeyi gerektirmektedir. Ozellikle bu vyolda baglatilan
caligmalarin devletce desteklenerek hizlandiriimasi énem tagimaktadir.

» Ayrica, gida sanayii ¢ercevesinde, tum sektdrlerin temsil edildigdi bir
Gida Sanayii Ulusal Komitesi “ olusturulmahdir>? Bu baglamda, ihrag
pazarlarda rekabet glcunin koruyabilmek ve Turkiye’nin dondurulmus meyve-
sebze urlinleri ihracat pazarlanmasinda saptanan hedeflere ulagmak amaciyla,
DTM, IGEME ve diger ilgili kamu kuruluslann pazar arastirmalar ve pazarlama
faaliyetleri icin, sektdre veri saglayarak yonlendirici olmahdirlar.

e Gerek AB gerekse Birlik disi pazarlarda sektérde yer alan isletmelerin
rekabet glclerinin artinimasi igin rakip Glkelerin sanayileri ve trun yapilarindaki
gelismeler izlenmeli, pazar arastirmalari ile dncelikli Gran tipleri belirlenmelidir.
Ayrica yabanci ve yerli isletmelerle teknoloji, finansman, dig pazar, Gretim,
pazarlama bilgisi saglamaya yonelimli sirket birlesmeleri tartisiimah ve
uygulanmalidir. igletmelerin birleserek ortak stratejiler Gretmeleri sonucunda
kalite ve fiyat birlikteligi Turk Mah imajini guglendirecektir.

« Belirlenen stratejiler etkinlikle uygutanmali ve etkinlik dereceleri hem

sektér hem de isletme dizeyinde degeriendiriimelidir.

3% TEK, Tirkiye’de Siipermarketler..., a.g.e., 5.367.
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* Buglin her seyden dnce Turkiye'nin istikrarli bir politik ve ekonomik
modele kavusmasi ve ginlik kararlarla yénetilmekten kurtulmasi zoruniudur.
Bu ylzden ilgili sekt6rdeki isletmeler pazarlama konusunda istedikleri 6lciide bir
ilerleme kaydedememiglerdir. Istikrarli bir yapida pazarlama anlayisi da
gelisecektir.

s Bilindigi gibi sirasiyla Gretim, satis ve pazarlama evrelerinden olusan
pazarlama gelisim strecinde TUrkiye genelde satis agsamasindadir. Bugiine dek
satis ve tanitim seklinde slregelmis olan pazarlama anlayisinin tUketicinin
ihtiyaclarina yénelik Gretim 6ncesi bir aragtirma ve planlama faaliyetine
dénusturulmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, Meyve-Sebze isleme Sanayii icinde, hizla ihracata
yénelen sektérlerin basinda gelen, Dondurulmus Meyve-Sebze Sektériinde
ihracat potansiyelinin gelistirilmesine iliskin olarak yukarida, belirtimeye
cahisilan o6neriler 6ncelikli konu ile iigili tim sektdriin ve diger kuruluslarin

dasunce birligi icinde soruna yaklagmasi ile yasama gecirilebilir.



EK 1. ANKET FORMU

1. Isletmenizin hukuki yapisini, asagidaki segeneklerden bir tanesini (x)
ile isaretleyerek belirtiniz.
) Anonim Sirket
) Limitet
) Kollektif
) Komandit
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2. Igletmenizin sermaye yapisini, asagidaki segeneklerden bir tanesini
(x) ile isaretleyerek belirtiniz.
{( ) Tumayle yerli sermaye
( ) Tamiyle yabanct sermaye

{ ) Tark - Yabanci ortak yatirim

3. isletmenizin faaliyet stresini, asagidaki segeneklerden bir tanesini

(x) ile isaretieyerek belirtiniz.

( y1-3wyl
( Y4-6vl
( Y7-9wl

{( ) 10yildanfazla

4. igletmenizin &lgedi nedir? Asagidaki segeneklerden bir tanesini (x) ile
isaretleyerek belirtiniz. ( 1-50 kigik, 51-250 orta, 251 ve yukarisi eleman
istihdam eden igletmeler, baylk Sicekli isletmeler olarak kabul ediimektedir).

( ) KGgtk
( )Orta
( ) Buytk

5. Uretim kapasitenizin ne kadarnni kullaniyarsunuz? Asgagidaki
segeneklerden bir tanesini (x) ile igaretleyerek belirtiniz.
{ }%50denaz { )%71-80 arasi
{ ) %51-70 arasi ( ) % 81'den yukanisini



6. Ihracat yapiyor musunuz? Asagidaki seceneklerden bir tanesini { x )
ile isaretleyerek belirtiniz.
{ )YEvet ( )Hayr

7. Altinci soruda cevabiniz evet ise, kag yildir thracat yapiyorsunuz?
Asagidaki segeneklerden bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
( )1-3 ( )7-9
( )4-6 ( )10 yildan fazla

8. Turkiye’'de ihracatin arttinlmas: amaciyla kurulmus IGEME’ nin ve
Dis Ticaret Muistesarlifinin ihracatgilara, dis pazarlar hakkinda yeterli bilgiyi
sagladigim distnlyor musunuz? Asagidaki seceneklerden bir tanesini ( x ) ile
isaretleyerek belirtiniz.
{ )Evet ( ) Hayir ( ) Bilgim Yok

9. isletmenizin ihracat departmaninda calisan personel sayisin,
asagidaki seceneklerden bir tanesini dikkate alarak ( x ) ile isaretleyerek

belirtiniz.
( y1-3 ( Y7-9
( )4-6 ( )10 kisiden fazla

10. ihracat béliminin organizasyon yapisini ve yénetimsel agidan
bagimhligini asadidaki seceneklerden bir tanesini dikkate alarak (x) ile
isaretleyerek belirtiniz.

( ) Degrudan Genei Midire Bagli ihracat Departmani

( ) Pazarlama Bélumane Bagh ihracat departmar

{ ) lihracat Departman: + Yurt Digi Temsilcilikleri

( )Digerleri ( Litfen Belirtiniz ) ©...coooveeeeeeeeee e

11. Urtnlerinizin ne kadarint ihracata kanalize etmektesiniz? Asagidaki
seceneklerden bir tanesini (x) ile isaretleyerek belirtiniz.

( )%50Cdenaz ( ) Hepsine yakinini
( ) % S0den fazla ( ) Hig ihracat yapmiyoruz
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12. lIgletmeniz dGrinlerin ihracinda 6ncelikli olarak hangi tagsima
araclanni kullaniyor. Asagidaki segeneklerden bir tanesini dikkate alarak (x) ile
isaretleyerek belirtiniz.

{( )Ugak ( ) Frigorifik Gemi
{ )TIR { )Tren
{ ) Frigorifik Kamyon ( ) Kombine

13. lIgletmenizin ihrag pazarlarda marka kullamim karan ile ilgili
uygulamasi asagidakilerden hangisidir? Agadidaki secenekleri dikkate alarak bir
tanesini ( x } ile isaretleyiniz.

( ) lisletmenin Kendi Markasi

( ) Markasiz Urin

( ) lthalatgi Markasi — Perakendeci Markas:

( )Digeri (Litfen Belirtiniz ).......cc.oooiiiiiii e

14. igletmeniz gevre kalite ve standartlarla ilgili asagidaki belgelerden
hangisine sahipsiniz. Asagida sahip oldugunuz beigeye ( x ) ile isaret koyunuz.
} TS - EN - I1SO 9000 Kalite Standartlar Serisi
) TS — EN - ISO 14000 Cevresel Performans Standartlar!

) TSE Belgesi ( isletme Yeterliligi — Uriin ve Hammadde Yeterlilidi )
) Kurulug Asamasinda
) Higbiri Yok
15. lgletmeniz ihracatta hangi dagitim kanalim kullanmaktadir?

L S Y Y

Asagidaki segeneklerden bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
( ) ihracater — ithalatet

( ) ihracatgi ~ ithalatgr Komisyoncu

( ) Perakendeci - ithalatgi Stper marketler

( ) Yurtdist birolan

{ ) DistribGtor

() Dis ticaret sermaye sirketleri

( ) Bayii

( )YDigeri ( Litfen Belirtiniz )..........oooooiee e



16. lIgletmenizi ihracata yoneiten nedenleri énem derecesine gére
siralayimz. En dnemli gérdiguniz nedene 1 digerlerine, sirasiyla 2,3,4.5
sayilarini veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz. Once hepsine okuyunuz,
daha sonra siralama yaptniz. ( En énemli : 1, En Onemsiz: 5)

} Yerel pazarlardaki rekabet

) Yerel pazariarin yetersizlidi ve daralma
) Isletmenin rekabet avantaji

) Vergi Avantaji

) Urtindin Gstan kalitesi

) Devilet tesvikleri

) Ulke ekonomisine katki

) Dig pazarlara psikolojik yakinlik

) Artan kapasite ve stoklar
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17. Isletmenizin ihracat yaptigi tlke gruplarini énem derecesine gére
siralayiniz. En fazla ihracat yaptigimiz Glke grubuna 1 digerlerine 2,3, sayilan
veriniz. Eksik veya fazla igaretlemeyiniz. Onee hepsini okuyunuz, daha senra

siralama yapiniz. ( En Onemli:1, Onemsiz:3 )

( )YAB ( ) Uzakdodu ve Guney Dodu Asya Ulkeleri
( ) Dogu Avrupa Ulkeleri ( ) Kuzey Amerika Ulkeleri

( ) EFTA Olkeleri ( ) Guney Afrika Glkeleri

( ) Ortadogu ve Kuzey ( ) Digerleri

Afrika Ulkeleri
18. ihracat yaptiginiz AB  dlkelerini 6nem derecesine gére siralayiniz.
En fazla ihracat yaptiginiz Glkeye 1, digerlerine 2,3, sayilari veriniz. Eksik veya
fazla isaretlemeyiniz. Once hepsini okuyunuz, daha sonra siralama yapmiz.

( En Onemli:1, En 6nemsiz:3 )

( ) Fransa ( ) Portekiz ( )lispanya

( )italya ( ) Ingiltere ( )lisveg

( ) Hollanda ( ) Yunanistan ( ) Belgika-Luksembourg
( ) Danimarka ( )irlanda ( ) Finlandiya

( )Almanya ( )Avusturya
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19.igletmenizin AB pazarlaninda karsilastigr rakipleri daha cok

kimlerdir? Asagidaki segeneklerden bir tanesine ( x ) ile isaret koyunuz.

(
(
(
(

) Yerel rakipler

) Thrk Isletmeleri

) Diger Ulkeler + Turk isletmeler

( ) Yerel Rakipler + Turk isletmeler

( ) Diger Ulkeler

) Turk isletmeler + Yerel rakipler + Diger Ulkeler

20. AB dlkelerine ihracatta karsilastiginiz temel sorunlari 6nem

derecesine gére siralayiniz. En énemli soruna 1, digerlerine 2,3,4,5 sayilan

veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz. Once hepsini okuyunuz, daha sonra

stralama yapiniz. (En Onemli:1, En 6nemsiz: 5 )

P e N e T e e T T s T e T T P . T P PSR N

) Hukuki ve politik scrunlar
) Sosyo-kiituirel Szellikler
)} Standartlar

) Tiketici tercih ve aligkaniiklarindaki farkhitiklar

) Dagitim kanalinin yapisi ve igleyisi

) Kotalar

) ihracat kisittamalari ve birokratik islemler

) Pazara adaptasyon zorlugu
) Kalifiye eleman eksikligi

)} Dis pazarda yogun rekabet
) Yiksek maliyetli Grinler

) Ambalajlama

) Ulke imaji

) Uretim kapasitesi yetersizligi
) Siparis alma ve igleme

) Gumruk kaptilarinda yidiima
) Pazar bulma

} Depolama

) Tasima

) Tanitim
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21. igletmenizin ihracati artinimasina yénelimli olarak, ihrag pazarlarda

rekabet gictnin arttinlmas: icin alinabilecek dnlemleri énem derecesine gére

siralayimiz. En Snemli gérdGdintz secenefe 1, diderlerine 2,3,4,5 sayilari

veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz. Gnce hepsini ekuyunuz, daha sonra

siralama yapiniz. { En Onemili: 1, En 6nemsiz: 5 )

s T e B T T e Tt S T e S s T T e S

) Kaliteli hammadde temini

) Yiksek teknolojiye sahip olabilmek

) Etkin insan kaynaginin varhgi

) Ihracatta makro érgatlerin varhigs

) AR-GE faaliyetlerinin yogunlugu

) Daha etkin dagitim kanalh sisteminin gelistiriimesi

) Fivatlandirma politikamizin kosullara uygun olarak degerlendirilmesi

) Hedef pazarin ézelliklerine hitap edecek trtin karmasinin olusturulmasi
) Kalite kontrol sistemini tam anlamiyla yerlegtiriimesi

) ISO-9000 kalite ve Giivence Standartlarina gegilmesi

) Yeni pazarlar bulabilme becerisi

)} Ayrintili pazarlama planlamasi ve pazarlama aragtirmasi

) Yabanci ortaklik kurulmasi

) Yurtici ve yurtdisi fuarlarin dizenlenmesi, bu fuarlara katiimin saglanmasi
) Isletmelerin tarutim faaliyetierini yeniden dizenlemesi

) Ylksek enerji maliyetierinin diizenlenmesi ve makinal Uretime gegis

) Digerleri ( LUtfen BelirtinizZ ).......coooor e
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22. inrac pazarlarda ( 6zellikle AB ile ticaretinizde ) rakiplerinize oranla

isletmenizin gl¢li ve zayif yénlerini, asagida siralanan kriterler iceriginde

dikkate alarak, dustuncenizi en iyi yansitan secenegi (x) ile igaretleyiniz.

Gacler

Cok
Gugia

Az
Gacla

Etkisiz

Az

Zayifhk

Cok

Zayifhhk

Pazar payi

)

)

(

S

(

)

(

Urtin kalitesi

Urtn cesitlifigi

Dagitim maliyeti

Dagitim kanali

Satis sonrasi hizmet

Hammadde avantaji

Marka imaiji

Fiyatlandirma

Rekabetin yapisi

Ar — Ge ve Yenilik

Satis gictnin etkinligi

Tanitim

Isletmenin taninmishhidt

Uran karmasinin genigliligi

Karhhk

Uretim maliyeti

Maliyet / Sermaye

Isgiich

Uretim kapasitesi
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