1 TARIM URUNLERI VE GIDA MADDELERI
PAZARLAMASI

Tarim friinleri ve gida maddeleri pazarlamasi, tarim {iriinlerinin ve gida maddelerinin
iiretim noktalarindan, isleme ve dagitim kanallar1 yoluyla nihai tiiketiciye ulasincaya kadar
gecirdigi biitiin islemleri kapsar. Ciftliklerde iiretilen ve genellikle islenmemis olan iirlinlere
tarim triinleri, bunlarin iglenmesi sonucunda elde edilen mamullere de gida maddeleri denir.

Tarim tirlinleri ve gida maddeleri pazarlarinin, ekonominin diger sektorlerinden
ayrilmast dogru olmaz. Boyle olmakla birlikte tarim {riinleri ve gida maddelerinin bazi
ozellikleri, ayr1 bir degerlendirmeye tabi tutulmasini gerekli kilmaktadir. Sektoriin
ozelliklerini bes noktada 6zetlemek miimkiindiir: (i) gida maddeleri talebi siireklidir; (ii) tarim
iriinleri ve gida maddeleri genellikle ¢cabuk bozulan iiriinlerdir; (ii1) uygun sartlarda islenmez
ve muhafaza edilmezlerse gida maddeleri insan sagligina zarar verir; (iv) gida isinde
ihtisaslagsmis biiyiik dagitim sirketleri vardir ve (v) ozellikle gelismis lilkelerde, diger tiiketici
iriinlerine kiyasla, gida maddelerinde biiylik ¢apta iirlin farklilagsmasinin varligi (Padberg et
al,1997).

Tarim {irtinleri ve gida maddeleri pazarlamasinin, ekonomik kalkinmanin baslangicini
olusturdugu soylenebilir. Gelismekte olan {ilkeler, diisiik gelirli ve kendilerine bile yeterli
olmayan tarim sektorlerini gelistirmek i¢in, tarim iriinleri ve gida maddeleri pazarlamasinda
koklii degisiklikler yapmak zorundadirlar. Bunun basarilmasi, kaynak verimliliginde énemli
Olciide artiglarin saglanmasi ile miimkiindiir. Ekonomik kalkinma ile birlikte, tarim tirlinleri
ve gida maddeleri pazarlamasinin kapsami da genisler. Gelismekte olan iilkelerde pazarlama
hizmetlerinin tiiketilen gida maddeleri degeri i¢indeki pay1 % 10 — 15 civarinda iken ayn1 oran
gelismis iilkelerde % 80’°e ulagsmaktadir.

Yirminci yiizyilin ilk i¢ ¢eyreginde, iilkelerin gida maddeleri sektorleri birbirinden
bagimsizdi, baglant1 tarim {riinleri ile sinirliydi. Bu durum 1975 yilindan sonra biiyiik 6lciide
degisti. Gida maddeleri ticareti dnemli dlciide genisledi. Ilave olarak, biiyiik isleme ve dagitim
sirketleri arasinda ekonomik birlesmeler oldu. Tarim {riinlerine oranla islenmis gida
maddeleri ticareti bilyiik énem kazandi. Ulkeler arasinda marka, isleme teknolojisi ve gida

pazarlama uzmanlig1 alaninda bilgi alig verisi yayginlagti.
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1.1. Tarim Uriinleri ve Gida Maddeleri Ayirmmi

Tarim iiriinleri deyimi, islenmemis veya ¢ok az islenmis, alim ve satimi biiyiik
miktarlarda yapilan; tahillar, sogan, patates, pamuk, ot, et, siit, yumurta vb. iiriinler i¢in
kullanilmaktadir. Bu firiinlerin diizenli bir sekilde pazarlanmasi; derece ve standartlarin
gelistirilmesine, gida giivenliginin saglanmasina, borsa sistemlerinin kurulmasina baglidir.
Son yiiz yilda elde edilen tecriibeler, tarim {iriinleri pazarlarinin diizene sokulmasinda kamu
ve Ozel kuruluslara 151k tutmustur.

Gelismekte olan iilkelerde ekonomik faaliyet biiyiik dl¢iide tarim iirtinleri ile sinirlidir.
Gelismis llkelerde ise niifusun kii¢iik bir boliimii tarim driinleri tiretimi ile ugragmaktadir.
Buna ragmen tarim tirlinleri her iki grup iilke icin de ¢ok onemlidir. Gelismis iilkelerde gida
maddeleri ile ilgili islemler de, tarim tiriinleri kadar 6nemlidir. Gida maddeleri, daha ziyade
islenmis tarim {riinleri i¢in kullanilan bir kavramdir. Bir dilim ekmek, kahvaltilik misir
gevregi, manti, pizza, konserve sebze ve meyveler bu tip gidalara 6rnektir.

Gida maddelerinin pazarlanmasi, tarim iriinlerinin pazarlanmasindan ¢ok farklhidir.
Tarim iriinlerini igleyerek gida maddeleri iireten ¢ok sayida firma vardir. Gida maddeleri alim
sattmi, tarim drlnleri alim satimi gibi basit kurumsal diizenlemeler c¢ercevesinde
yapilmamaktadir. Yeni iirlinlerin gida maddeleri piyasasina girmesinde, bilim ve teknolojinin
onemi biyiiktir. Biiylik firmalarin kalite kontrol programlari, gida sektoriinde yeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Yasal diizenlemeler de buna paralel olarak
degismekte ve cesitlenmektedir. Bu konudaki diizenlemeler, tarim iirlinlerine iliskin
diizenlemelerden ¢ok farklidir.

Globallesme ile birlikte tarim iirlinleri ve gida maddeleri ticareti enternasyonal
boyutlara ulagmistir. Biiyiik igletmeler tarim {irtinleri yaninda, gida maddeleri ticaretine de el
atmislardir. Gida maddeleri ve tarim {irlinlerinin birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmalari,
bu lriinlerin pazarlamasinin ayri ayri ele alinmasimi gerekli kilmaktadir. Elinizdeki ders

notlarinda izlenen yol da budur.
1.2. Tarim Uriinleri ve Gida Maddeleri Ticareti ve Pazarlamasi
Ticaretin yararlar1 ¢ok iyi bilinmektedir. Ticaretin temel yarari, taraflara kaynaklarini

en verimli alanlarda kullanma imkanmi saglamasidir. Tarim {riinleri ticaretinin sagladigi

yararlar tartisilmayacak kadar biiyiik boyutlardadir. Yirminci yiiz yilin ortalarinda diinya
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tarim trilinleri tiretiminin kii¢iik bir boliimii (tahminen % 2’si) iilke sinirlar digina ¢ikarken bu

oran 1970’lerde % 15’1 gegmistir.

1.2.1. Tarim urunleri ticareti

Tarih boyunca tarim firiinleri ticaretini gili¢lestiren bir¢ok faktor olmustur. Biiyiik
miktarlarda tretilmeleri, tasima masraflarinin fazla olmasi, ¢abuk bozulmalar1 bu giicliigii
yaratan faktorlerden bazilaridir. Fert basina gelirin az oldugu gelismekte olan iilkelerde
niifusun biiyiik boliimii tarim sektoriinde yasamaktadir. Tarim sektorii, tiretim kapasiteleri
diisik ve ancak kendilerine yetecek kadar iiretim yapabilen ¢ok sayida isletmeden
olugmaktadir. Bu iilkeler, tarim {iriinleri liretimini garanti altina almak ve tarim isletmelerini
dis rekabetin yikict etkilerinden korumak i¢in tarim iriinleri ticaretine biiylik oranda
sinirlamalar getirmislerdir.

Diinya konjonktiiriindeki gelismeler, {ilkelerin tarim tirtinleri ile ilgili politikalarini da
etkilemistir. Avrupa Birligi’ne dahil {ilkelerin sayisinin artmasi, yiiksek gelirli iilkelerin tarim
trlinleri ticaretine kapilarini agmalarmi saglamigtir. Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Anlagsmast’nin (The North American Free Trade Area: NAFTA) benzeri etkiler meydana
getirecegi tahmin edilmektedir”. Uruguay’da, 1980 yilinda yapilan, 130 iilkenin katildig
Glimriik ve Ticaret Anlasmasi’nda (General Agreement on Tariffs and Trade: GATT) ilk
defa tarim fiiriinleri ticareti ciddi boyutlarda ele almmustir. Ingiliz toplulugu ve Rusya’nin
dagilmasi, yeni birgok bagimsiz devletin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu durum da biitiin

iilkelerde ticaretin gelismesine dnemli oranda katki saglamistir.

1.2.2. Gida maddeleri ticareti

Tarim {triinlerinde oldugu gibi gida maddeleri ticaretinde de 1970’ten sonra onemli
gelismeler kaydedilmistir. Gida maddelerinin ihra¢ edilen miktarlarinin 6nemli boyutlara
ulagmasi, bu iirlinlerin satisinin yapildig: tilkelerde de iiretim {iinitelerinin kurulmasina yol
acmistir. Bazen iiretici firma bu tesisleri kendisi kurmamus, kar ortaklig1 (joint venture) veya
franchise (satis hakkinin belli sartlarla verilmesi) tipi uygulamalara ge¢cmistir. Bu anlagmalar,

gida maddeleri ticaretinin ufkunu genisletmistir. Bu sayede yurt disinda satilan gida maddeleri

“ NAFTA, Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Meksika arasinda 1992°de imzalanmis ve 1994 yilinda
yirlirlige girmistir. Gida maddeleri ve sermayenin (isgiicii hari¢) serbest dolagimini i¢eren bir anlagmadir
(Gareth Rees, Charles Smith,1998, Economic Development, MacMillan Press, Hampshire)
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miktarlarinda 6nemli artislar gerceklestirilmistir. Diinyadaki gelismeler, bu trendin devam
edecegini gostermektedir.

Gida maddeleri ticareti, klasik tarim {irlinleri ticaretinden oldukc¢a farklidir. Tarim
uriinleri  ticareti ile 1ilgili istatistiklerde, gida maddeleri ile ilgili bilgilere ayrica yer
verilmemistir. Bununla birlikte son zamanlarda gida maddeleri ticaretinin, tarim tirtinleri
ticaretini gegtigi tahmin edilmektedir. Tarim {iriinleri ticareti genelde bir ililkeden digerine tek
tarafl1 olarak yapilirken, gida maddeleri ticareti ¢ift yonlii olmaktadir. Sarap, bira, peynir gibi
tirlinlerde yasandigi {izere bir iirlinii ihra¢ eden iilke ayni iiriinii disardan da satin almaktadir.
Gida maddeleri ticareti, daha ziyade refah seviyesi yiiksek tiiketici topluluklarinin,

beslenmede ¢esni zenginligini saglayan bir unsur olmaktadir.

1.3. Pazarlama ve Dagitim Sistemi

Tiiketici Uriinleri arasinda gida maddeleri dagitim ve pazarlama sistemi, belki de en
gelismis endiistri yapisina sahiptir. Bu alanda alim satimi yapilan madde miktar1 biiyiik
boyutlardadir ve devamlilik gosterir. Ekonominin ilk gelisen sektdrleri arasinda olmasindan
dolay1 oturmus, gesitlilik tastyan bir yap1 gosterir. Ihtisaslasmis birimler, rakiplerin az oldugu
veya hi¢ bulunmadigi nisleri” doldurmustur. Diger endiistrilerde bunun bir benzerine

rastlamak ¢ok zordur. Tiiketici gelirlerine bagli olarak dagitim kanallar da ¢esitlidir.

1.3.1.Tarim tirtinleri dagitim

Uriinlerin, nihai tiiketiciye ulasincaya kadar iginden gectikleri yollara pazarlama
kanallar1 denir. Tiiketici gelirlerinin az, gec¢imlik ekonomi sartlariin hakim oldugu
ortamlarda pazarlama kanali kisa ve direkttir. Bu ekonomilerde hane halki, ihtiya¢ duydugu
tiriinlerin biiylik kismin1 kendisi tiretir. Diger triinleri de kiiciik bakkallardan veya mahalli
pazarlardan karsilar. Diisiik gelirli aileler yemeklerini kendileri hazirlar, uzun mesafelerden
gelen gida maddelerini tiiketmez. Az miktarda islenmis iiriin arz1 (tuz, seker, yag vb.), ilkel ve
etkin olmayan lojistik sistemlerle yapilmaktadir. Bu gibi pazarlama kanallarinin yatirim talebi

azdir, modern yapi1 ve sistemleri gerektirmez. Tarim tirlinleri dagitim isindeki isletmeler, kar

* Nis pazar (niche market) pazar bolimleri iginde, ihtiyaglar1 birbirine ok benzemesine karsilik tam olarak
karsilanamayan daha kiiglik alt bolimlerdir. Nis pazar, rekabetin yasanmadigi kiicik pazar bolimii olarak
tanimlanmaktadir (Keegan,1992,5.269).
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marj1 kiiclik aile isletmeleridir, iirlin hacimleri fazla degildir. Bu tip dagitim kanallari, gida

maddeleri dagitim zincirinin yarisindan fazlasini olusturur.

1.3.2. Gida maddeleri dagitimi

Tiiketici gelirlerine gore yapilan siniflamanin en {istiinde sanayilesmesini tamamlamis
iilkeler yer almaktadir. Bu iilkelerde tarim triinleri iiretimi ile mesgul olan kesim, niifusun
% 5’1 dolaylarindadir (Almanya’da % 3, Fransa’da % 5, Italya’da % 8, Ingiltere’de % 2,
ABD’de % 3, Kanada’da % 4, Japonya’da % 6) (Eurostat,1996). Bu kesimde kaynak
verimliligi yiiksektir, gida maddesi iireticileri biiylik tiiketim merkezlerinin uzaklarinda
yerlesmislerdir. Uriin pazarlama sistemleri miilkemmele yakindir. Kitle ulasim gelismistir,
derecelendirme ve standartlasma tamdir, pazarlama bilgileri genistir ve {irlin piyasalar1 tam
tesekkiil etmistir, etkin lojistik sistemleri vardir. Tiiketiciler gida maddelerinin ¢esidine,
kalitesine, saglik giivencesine, markasina fiyat O0demektedirler ve bu fiyatin % 80’ini
pazarlama hizmetleri olusturmaktadir. Bu oran sadece pazarlama hizmetlerinin fazlaligin
gbstermez, ayni zamanda isletme seviyesinde iiretim etkinliginin arttigin1 da gosterir.

Belli basli gida iireticilerinin, diinya firmalar1 olmasi sasirtict degildir. Son zamanlara
kadar bu isletmeler tarim {irtinleri ticareti ile mesgul olsalar da (un, kasaplik hayvan ve
digerleri) artik gida maddeleri sektoriinde yeni {iriin gelistirme tizerinde yogunlagmaktadirlar.
Tarim iiriinleri ticaretinde 6lcek ekonomilerinin™ énemi ¢ok iyi anlasilmis durumdadir. Yeni
irtin gelistirme alaninda ise dlgek ekonomilerinin yeri ve dneminin tam olarak anlasildigt
sOylenemez. Ancak Olgek biiyiikliigiiniin avantaj saglayacagi ve gelismelerin bu yonde olacagi
beklenmektedir. Bir¢ok iilkede, ¢esitli iirlin hatlarinda, markali iirtinler imalat1 ve satisinin ¢ok

uluslu sirketlerin kontroliinde olmasi, bu kaniy1 giiclendirmektedir.

1.3.3. Gida maddeleri perakende ve toptanciligi

Gida maddeleri dagitimi, {retici ile nihai tiliketici arasindaki baglantiy1 saglar. Gida
maddeleri dagitim sektorii, bir¢ok tiiketici malina oranla daha ihtisaslagsmistir. Dayanikli
tiiketici mallari da denilen tiiketici mallar1 (otomobil, televizyon, mikro dalga firin vb.) biiyiik

partiler halinde, fakat uzun araliklarla dagitilmaktadir. Gida maddeleri ise degeri ¢cok fazla

* Uretimde kullanilan girdilerdeki yiizde artig karsiliginda, iiretimde meydana gelen yiizde artis daha
fazla ise dlgek ekonomileri vardir denir (Landsburg,1995,s.168).
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Toptanci
Uretici Perakendeci Tiiketici
Komisyoncu /
Toptanci
Uretici ———  Distribiitor Perakendeci Tiiketici

Komisyoncu /
Sekil 1.1. Gida Maddelerinde Tipik Dagitim Kanallar1

olmayan partiler halinde ancak c¢ok sik yapilmaktadir.Bu 6zelliginden dolay1 gida maddeleri
dagittimi isi ile mesgul olan firmalar ihtisaslasmis ve uygun bolgelerde yerlesmislerdir.
Amerika’da bunun adi siipermarkettir. Avrupa’da gida maddeleri dagitimi sehirlesmeden
sonra basladigindan, sehir merkezine yakin, uygun genis alanlar bulamamis ve gida maddeleri
satis1, kiiclik veya orta biiyiikliikteki bakkallarla sinirli kalmistir. Bunun yerine sehirlerin
disinda  biiyiikk  hipermarketler vardir. Hipermarketler, gida maddeleri satisinda
ihtisaslasmamislardir, hemen her tiriinii satmaktadirlar.

Pazarlama kanallarimin  dagitim  seviyesindeki etkinligi, perakende satis
organizasyonunun isleyisi ile yakindan ilgilidir. Gida pazarlama kanallarinin 6zelligi,
perakende satis magazalar1 zincirinin toptanci tiiccarlarla baglantisidir (Sekil 1.1). Bu sayede
muhasebe ve diger yonetim fonksiyonlari merkezden yerine getirilmektedir. Gida dagitiminin
cok uluslu yapisi, gida imalat1 kadar iyi gelismemekle birlikte onemi giderek artmaktadir.
Perakendeciligin baz1 alanlarinda, 6lgek ekonomileri ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber
6l¢ek ekonomileri, imalat alanina oranla dagitim alaninda daha az gegerlidir.

Biiyiik gida dagitim firmalarinin tipik 6zelliklerinden biri marka sinerjisidir. Uriinler,
dagitimi yapan firmanin adini tagir. Avrupa ve Amerika’da “own label” veya “private label”
denilen bu uygulamaya lilkemizde de rastlanmaya baslamistir ama heniiz yaygin degildir,
¢linkii heniiz ¢ok giiclii siipermarket markalari fazla degildir. Ornegin Migros kendi
markasiyla piring, bulgur gibi kuru gida maddeleri satmaktadir. Gima; kahve, seker ve siit
tozunda, Yimpas meyve suyu ve et iiriinlerinde bu yolu izlemislerdir. Endiistriyel gelismenin
baslangicinda markanin sagladig1 rekabet avantaji ¢cok daha fazlaydi. Cok uluslu biiyiik

dagitim sirketleri ortaya ¢ikinca “iyi kalite, yliksek fiyat” imaji, marka imajinin oniine gegti.
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Marka imajin1 siirdiirenler bu durumda “standart kalite, ekonomik fiyat” slogani ile rekabette
yerlerini muhafaza etme yolunu sectiler.

Gida pazarlama kanallar1 c¢ok cesitlidir. Biitiin gelir gruplarmma hitap eden gida
pazarlama kanallar1 vardir. Gida endistrisinin gelismesinde ekonomik sartlar ve
pazarlamadaki gelismeler kadar, tarih ve geleneklerin de etkisi vardir. Gida endiistrisinde
dikey koordinasyona ¢ok rastlanir. Diger endiistri dallarinda da bu tip koordinasyona sik

olarak rastlanmakla birlikte gida maddelerinin bu konuda bazi avantajlar1 vardir.

1.3.4. Dikey koordinasyon

Gida endiistrisinde ¢ok uluslu sirketler ve biiylik dagitim firmalar1 yaninda dikey
koordinasyona da rastlanmaktadir. Tavukc¢uluk bu tip bir iiretim yapisina sahiptir. Elli yil
Oncesine kadar tavukculuk, ayri ayri isletmeler tarafindan yapilmaktaydi (et tavukgulugu,
yumurta tavukculugu, tavuk yemi iretimi, veteriner hizmetleri, kesim haneler, sakatatcilar).
Giinlimiizde biitlin bu faaliyetlerin ayni ¢at1 altinda siirdiirtildiigli bir¢ok isletme vardir. Bunlar
arasinda et tavukculugu, ayr1 ayr1 kiigiik iiniteler halinde yapilmakla birlikte bunlarin
anlagmalarla birbirine baglandiklar1 da goriilmektedir. Entegre tesislerde islenen tavuk
irlinleri i¢ ve dis piyasalara arz edilmekte, i¢erde tiiketilmeyen pargalarin ihracatindan 6nemli
miktarda gelir de elde edilmektedir. Ornegin, iilkemizden Uzak Dogu iilkelerine ihrag¢ edilen
tavuk ayagindan her yi1l 6nemli miktarda doviz elde edilmektedir. Dikey koordinasyon ayni
zamanda, kalite yOnetimi, riskin ve masraflarin  azaltilmasi bakimindan da avantaj

saglamaktadir.

1.4. Gida Pazarlama Problemleri

Gida pazarlama alaninda yasanan ve sektoriin gelismesine engel teskil eden bircok
problem vardir. Bu problemlerle ilgili ¢ozlimler, disa ag¢ilmanin yogunluguna bagli olarak
degismektedir. Kaynak kullaniminda, piyasa sisteminde, rekabette, cevre sartlarinda ve
hammadde ticaretinden, islenmis {iriinler ticaretine gegiste yasanan problemler bunlar

arasinda ilk siralar1 almaktadir.
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1.4.1. Etkin olmayan iiretim tarzlar

Gelismekte olan tlkelerde, tiretimde etkinlik en onemli konulardan biridir. Bu
iilkelerde gida pazarlama firmalari, geri teknoloji ve aletlerle is yapmaya calismaktadir.
Sektor, yatirim geri doniis oran1 az olan, fazla sayida isletme ile doldurulmustur. Issizligin
fazla, isgiiciiniin ucuz olmasi, yeni teknoloji yatirimlarini cazip olmaktan ¢ikarmaktadir.
Tirkiye’de, gida sektoriindeki yaklasik 25 bin isletmenin i¢inde modern anlamda tesis ve
teknolojiye sahip isletmelerin oran1 % 5-7 civarindadir. Kiiciik isletmelerin isledikleri iiriin
miktar1 azdir. Islenen iiriinler cogunlukla ¢abuk bozulabilen, bu agidan riski fazla olan
iiriinlerdir. Sogutma sistemleri ve diger sermaye yogun teknoloji kullanimi azdir. Isleme

masraflar yiiksek, liretim kayiplar1 fazladir.

1.4.2. Serbest piyasa sistemine geciste yasanan uyumsuzluklar

Birgok iilke gida pazarlama sistemlerini, serbest piyasa sartlarinin hakim oldugu
pazarlara benzetmek arzusu ile diizenli ¢alisan {iriin pazarlar1 olusturma ¢abasi i¢indedirler.
Bagimsizligina yeni kavusan tlkelerle, eski Sovyet cumhuriyetleri bunlar arasindadir. Bu is
tahmin edildigi kadar basit degildir. Ozel tesebbiis anlayisin1 getirmenin pek de kolay
olmadig1 dikkatten uzak tutulmamalidir. Bu, aym1 zamanda bir kiiltiir meselesidir. Bir
toplumda, fertlere bazi satin alma davraniglarin1 benimsetmekte basarili olan kurallar dizisi,

bir bagka toplumda etkili olmayabilir (Padberg et al, 1997).

1.4.3. Pazar yapisindan kaynaklanan problemler

Gida endiistrisinde tiiketiciler ve iireticilerle her giin temas halinde olan biiyiik
firmalarin varligi, monopol veya asir1 pazar giicii sorunlarini akla getirmektedir. Biiyiik
firmalar, klasik monopol kavramini ¢agristirsalar da gida endiistrisinin yapisi, glic dengesinin
belirli ellerde toplanmasmi onlemektedir. Ornek vermek gerekirse, biiyiik dagitim
firmalarinin, imalatcilarla rekabet edebilmek i¢in fiyat indirimine gitmeleri, imalatcilar lehine
olusabilecek dengeyi bozmaktadir. Biiyiik firmalarin yeni {iriin gelistirme planlari, firmalar
arasindaki gizli agik birlesmeleri Onleyerek oligopol piyasalarinin olusmasina da mani

olmaktadir (Padberg et al,1997).
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1.4.4. Cevre sorunlari

Modern gida sistemi, bir¢ok acidan, ekosistemi bozma potansiyeline sahiptir. Bazi
alanlarda dikey koordinasyon seklinde bir araya gelen firmalar, gida maddeleri iiretiminin
belli bolgelerde yogunlagsmasima sebep olmaktadirlar. Bolgesel konsantrasyon, hayvan
artiklarinin ve diger sivi atiklarin belli bolgelerde toplanmasina yol agmaktadir. Bu atiklar yer
alt1 sularina ve yiizey sulara karigsmaktadir. Diger taraftan hazir yiyecek satiglarinin artmasina
bagli olarak, eskiden ihtiyag¢ hissedilmeyen bazi maddelere olan talebin arttig1 goriilmektedir.
Omegin pazarlama kanallarinda, unlu gidalar endiistrisindeki bircok maddenin kullaniminda
bir degisiklik yoktur. Ancak bu iriinler pasta {retimine aktarildiginda, ¢abucak
bozulmalarinin 6niine ge¢cmek i¢in kiif dnleyici maddeler kullanilmaktadir. Taze meyve ve
sebzelere getirilen derece ve standartlar, lekelenmeyi Onlemekte kullanilan pestisitlerin

artmasina sebep olmustur (Padberg et al,1997).

1.4.5. Gida giivenligi sorunlar1

Diinya genelinde fert basina harcanabilir gelirin artmasi, beslenmede islenmis tarim
trlinlerinin payimni artirmistir. Artik tarim triinlerinin daha biiyiik bir kismi1 islenmis olarak
tiketilmektedir. Bu degisim, mahalli pazarlarin énemini azaltmis, biiylik firmalarin 6nemini
artirmigtir. Bu arada gida maddeleri ile ilgili politikalarda da degisiklikler olmustur. Tarim
tiriinleri ile ilgili standartlar degismezken veya ¢ok az degisirken, islenmis liriinlerle ilgili
standartlarda onemli degisiklikler olmustur. Bu ise gida maddeleri pazarlamasinin daha
karisik hale gelmesine, fiyat farklilhiklarimin kaynaklarinin tespitinde giicliiklere ve
tiiketicilerin bilgilendirilmesinde zorluklara yol a¢mistir. Gida maddelerinin degismesi,
tiiketici zevk ve tercihlerindeki degismeyi yansitmakla birlikte her degisikligin de hijyenik ve
besleyici oldugu sdylenemez. Tiiketici gelirleri arttikga, gida maddelerinin besleyici 6zelligi
ve gida gilivenligi 6nem kazanmaya devam edecektir. Hiikiimetler, gida giivenligi ve
beslenmenin énemi ile daha ¢ok ilgilenecek, katki maddeleri, etiketleme vb. konularda yasal

diizenlemeler de artmaya devam edecektir (Padberg et al,1997).
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1.5. Gida Sektoriindeki Analizler

Diinyadaki uygulamalara bakildiginda, gida maddeleri pazarlamasinin g¢ok yonli
yapisi ortaya ¢ikar. Tarim tiriinleri iiretimi, dagitimi ve ticaretinin analizinde, klasik ekonomi
teorisi aynen uygulanabilir. Tarim iirlinleri piyasalar1 her iilke i¢in 6nemli olmakla birlikte,
gelismekte olan tilkeler i¢in ¢ok daha onemlidir. Gida maddeleri pazarlamasi ise daha 6zeldir
ve  bircok disiplinle ilgisi vardir; bu agidan klasik ekonomi teorisinin tam olarak
aciklayamayacagi bir yapiya sahiptir. Gida pazarlamasindaki bir¢ok meselenin, tam rekabet
piyasa modeli ile agiklanmasi miimkiin degildir. Gida maddeleri piyasasini agiklamak i¢in
oligopol piyasa analizleri daha uygundur (Padberg et al,1997).

Tarim {iriinleri ve gida maddeleri i¢in gegerli olacak tek bir analiz tarzi yoktur. Bazi
analizlerin konusu tarim iriinleridir. Bu analizler ekonomik etkinlik ve ticaret sistemleri
tizerinde yogunlagsmistir. Diger analizler son zamanlarda ortaya ¢ikan biiyiik firmalarin iiriin
gelistirme, lojistik, monopollesme ve stratejik isletme planlamasi lizerindedir. Cok uluslu
biiylik sirketlerle ilgili analizler, gida pazarlamasi agisindan c¢ok Onemli goriilmeyebilir.
Ciinkii bu analizler diinya niifusunun, kisisel harcanabilir geliri fazla olan, ¢ok kiigiik bir
boliimiinii ilgilendirmektedir. Fakat diger yandan, yeni iiriinlerin ve tekniklerin gelistirildigi
yer de, biiylik isletmelerdir. Bu kesim, gelismis iilkeler icin ¢cok onemlidir. Gelismekte olan
iilkeler i¢in de 6nem kazanmaya baslamistir. Bu ders notlarinda, gida pazarlamanin bu iki

farkli yanin ilgilendiren konularin biitlinliik i¢inde aktarilmasina ¢alisilmistir.



