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1.GIRIS

Ulkemiz dogal kaynaklar bakimindan pek ¢ok iilkeden daha zengin bir durumdadir. Cografi konumu-
muz nedeniyle yil boyunca doért mevsimin yasanmasi tretimde cesitliligi de beraberinde getirmistir.
S6z konusu kaynaklarin bollugu ve cesitliligi hem tarimsal tretim hem de sanayiye hammadde temini
acisindan tlkemiz icin bir avantaj teskil etmektedir.

Dogal kaynaklar konusunda avantajh bir konuma sahip olan Tirkiye tarimsal tiretimde pek ¢ok trtin
kategorisinde diinya genelinde tretim hacmi bakimindan ilk siralarda yer almasina karsilik bu basarisini
ticari hayata tagryamamaktadir. Ulkemiz ayni zamanda geng bir niifusa sahip olup, iktisaden faal nii-
fusun orani yaklasik %68’dir. Geng bir niifusa sahip olunmasi hem tretim hem de tiiketim agisindan
avantaj teskil etmektedir. Buna karsilik, Gretim ticarilestirilemedigi zaman bu tretimden yeterince
katma deger elde edilememekte ve bu da treticilerin/imalatgilarin daha duistik gelir diizeylerine razi
olmalarina neden olmaktadir.

Ulkemiz gerek tarim sektoriinde olsun, gerek tarim digi sektorlerde olsun genellikle kiiciik ve orta
olgekli isletmelerin hakimiyetindedir. Kuiglik ve orta olcekli isletmelerin tarim ve sanayi sektorlerinde
avantajli ve dezavantajh yonleri bulunmaktadir. Ozellikle tarimda kiiciik 6lcekli isletmelerin daha ve-
rimli calistiklari ve cevreye daha az zarar veren uygulamalari sectikleri bilinmektedir. Clinkt ktigtik
olgekli isletmeler gelirlerini artirabilmek icin kisitli alanlarindan daha fazla tirtin elde etme ¢abasi iceri-
sine girmektedir. Ayni zamanda kugtk aile isletmeleri hem kisitli olan arazilerini korumak i¢in hem de
sermaye yetersizligi nedeniyle yogun girdi kullanamamaktadir. Bunun disinda kiicik isletmeler aile
ihtiyaglarini karsilamak ve riski dagitmak icin farkli Griinler Gretmeye yonelmekte, bu da biyocesitliligi
artirarak daha strdurdlebilir bir tarimsal Gretim ortaya koymaktadir.

Kugtik ve orta olgekli imalat sanayi isletmeleri ise daha esnek bir yapiya sahip, degisen kosullara
daha kolay adapte olabilen, makinelesmenin ya da sanayi robotlarinin istilasina ugramadigi icin daha
fazla istihdam yaratabilen, biirokrasinin daha az oldugu, talep bosluklarini hizli bir sekilde doldura-
bilen bir yapiya sahiptir (Miftioglu, 1989). Buna karsilik, tarim ve imalat sanayinde yer alan kiictik
ve orta Olcekli isletmelerin sermaye yetersizligi, teknolojilerden yeterince faydalanamama, arastirma —
gelistirme calismalarinin yetersizligi, insan sermayesinin kuvvetli olmamasi ve 6lgek ekonomilerinden
yararlanamama gibi sorunlari bulunmaktadir. Bahsedilen sorunlar kticiik ve orta 6lgekli isletmelerin
pazarda rekabetlerini zorlagtirmaktadir. Ozellikle sektorde biyiik 6lgekli ve uluslararasi isletmelerin
varligi durumunda rekabet iyice zorlasmakta, kiiclik ve orta 6lcekli isletmelerin pazarlar genellikle
yerel pazarlar diizeyinde kalmaktadir.

Tuketicilerin ahligveris ve tiiketim kahlplari strekli bir degisim icerisindedir. Son on bes yirmi yildir
stipermarketler ve alisveris merkezlerinden (AVM) yapilan ahsverislerdeki hizli artis bu degisimin bir
gostergesidir. Dogal olarak her giin yeni bir AVM ya da stipermarket acilmakta ve bu perakendecilerin
piyasadaki yogunlasma orani daha da artmaktadir. Yogunlasma oranlarinin AVM'’ler ve stipermarketler
lehine artmasi, pazarlara giris bedel ve sartlarinin agir olmasi kiigtik ve orta 6lgekli isletmelerin daha yik-
sek katma degerli ve satiglarin daha yogun oldugu pazarlara gegislerini ciddi anlamda zorlastirmaktadr.

. Yogunlasma oraninin artmasinin yarattigi bir diger sorun da buytk 6lcekli AVM ve stipermarketlerin

artmasi ile birlikte, diger kiictuk ve orta 6lcekli satis noktalarinin piyasadan cekilmeye baslamasidir.
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Kugtik ve orta olcekli perakendecilerin piyasadan cekilmeleri, pazardaki satis kanali alternatiflerini
glin gectikce azaltmaktadir. AVM’lere ve stipermarketlere girisin éneminin yani sira markalasma da
buyik 6nem tasimaya baslamistir. Markalasmis sirketlerin hem pazarlara girisi hem de tiiketici ve
musteriler tarafindan tercih edilmesi daha kolay olmaktadir. Ancak, yiksek degerli pazarlara girisler ve
markalasma hem sermaye hem de isletmecilik bilgisi gerektirmekte, kiiclik ve orta olcekli isletmeler
ise bu sermaye cesitlerini temin etmekte sikinti yasamaktadir. Bu nedenle diinya genelinde s6z konusu
isletmelerin pazarlama fonksiyonlarini daha iyi yerine getirebilmek icin 6rgtittenmekten baska careleri
kalmamaktadir.

S6z konusu orgtitlenmeler ¢ok farkh bicimlerde olabilmektedir. En iyi ya da en ideal 6rgiitlenme sekli
diye bir sey yoktur, ¢tinkii en iyi orgltlenme sekli, triintin ve orgutlenecek grubun yapisina gore
degismektedir.

TR63 Bolgesi de Turkiye genelinde oldugu gibi dogal kaynaklar ve tretim gesitliligi agisindan zengin
bir bolgedir. 2011 yili TUIK verilerine gére TR63 Bolgesinde sektorlerin Gayrisafi Katma Deger (GSKD)
icerisindeki paylari; tarim %14,4, sanayi %27,50 ve hizmetler %58,10’dur. Tarimin TR63 Bolgesi ice-
risindeki payi Turkiye ortalamasi olan %9’un tzerindedir. Tarimin Bolge GSKD icindeki payinin tlke
geneline gore ytiksek olmasi Bolgenin gelismesi acgisindan bu sektorti daha 6nemli bir duruma getir-
mektedir. Sanayi sektoriinde de 6zellikle imalat sanayi 6nemini korumaktadir. Tarim sektoriinde de
imalat sektoriinde de kiiclik ve orta olcekli isletmelerin hakimiyeti s6z konusudur.

Calismanin amaci tarim ve imalat sanayi sektorlerinde kiictuk ve orta 6lgekli isletmelerin pazarlara
girislerini kolaylastirmak ve tretimlerinden daha yiksek katma deger saglayabilmek icin olusturulmasi
distiniilen bir pazarlama organizasyonu olan “Ortak Pazarlama Ajanslan” hakkinda bilgi vermek ve
onerilen organizasyon yapisinin fizibilitesini ortaya koymaktir. Bu kapsamda biri tarim, digeri ise tarim
disi sektorlerden olmak tzere iki sektor secilerek bir ortak pazarlama ajansinin kurulusuna iliskin bil-
giler sunulacaktir.
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2.KUCUK ve ORTA OLCEKLI ISLETMELERDE ORGUTLENME ve PAZARLAMA

2.1 Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerde Orgiitlenme Ihtiyaci

Kiigiik ve orta buytkliikteki isletme (KOBI) tanimi 4 Kasim 2012 tarih ve 28457 sayili Resmi Gazete’de
yayinlanarak yarirlge giren “Kiicik ve Orta Buytiklikteki isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Siniflandiriimasi Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik”e gore belirlenmistir.
Yonetmelige gore KOBI'ler ti¢ kategoriye ayrilmaktadir (REGA, 2012);

v Mikro isletme: On kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bi
lancosundan herhangi biri bir milyon Tiirk Lirasini agsmayan isletmeler.

v’ Ktk isletme: Elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bi
lancosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk Lirasini asmayan isletmeler.

v Orta biiytikliikteki isletme: ikiyiizelli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satig
hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasini asmayan isletmeler.

Tarim isletmelerinde, sanayi isletmelerinde oldugu gibi buytklik siniflandirmasi yapmak kolay degildir.
Cunka tarimsal isletmelerin sahip olduklar arazilerin 6zellikleri ve verim diizeyleri degistigi gibi, ayni
zamanda dretilen Griiniin niteligine gore de isletme biyiikligi kavrami degismektedir. Ornegin, 20
da buyukligtindeki bir tarim arazisi kuru sartlarda bugday dreten bir isletme icin kicuk bir olgek
kabul edilirken, ayni buytkliikteki arazi meyve tarimi yapan bir isletme icin orta 6lcek kabul edilebi-
lir. Tarim isletmelerini dogrudan arazi buyukliklerine gore siniflandirmak dogru bir yaklagim degildir.
Buna karsilik pek cok tlke arazi buyiklGguni de isletme buyukligini tanimlamak igin bir 6l¢it ola-
rak dikkate almaktadir. Avrupa Birligi (AB) ve Amerika Birlesik Devletleri (ABD) gibi tlkelerde tarim
isletmelerinin buyuklik siniflandirmasi o isletmeden elde edilen gelire gore yapilmaktadir. Diinya

genelinde genel kabul gérmis bir siniflandirma bulunmamaktadir.

Turkiye'de tarimsal istatistiklerin yetersiz olmasi ve tarim isletmelerinin muhasebe kaydi tutmamasi
isletme buyukltkleri hakkinda bilgi edinmeyi neredeyse olanaksiz hale getirmekle birlikte saha
calismalari ve akademik calismalarin sonuglarina gore tarimsal tretimin ¢ok buytik bir olctide kigtik
aile isletmeleri tarafindan yapildigi bilinmektedir.

Gerek sanayi gerekse tarim sektoriinde olsun kiiclik ve orta olcekli isletmelerin bazi temel sorunlari
bulunmaktadir. Bunlar genel hatlari ile asagidaki gibi siralanabilir (Markelova and Mwangi, 2010);

v Sermaye yetersizligi

v’ Zayif sosyal sermaye

v Markalasma ve pazarlama calismalarinin yapilamamasi ya da ok kisitli yapilmasi

v Arastirma ve Gelistirme (Ar&Ge) calismalarinin olmamasi ya da ¢ok kisitli olmasi

v’ Fiyatlar ve yeni teknolojiler hakkindaki bilgilerin yetersiz olmasi

v Yiiksek islem maliyetleri

v’ Kredi temininde yasanan zorluklar

v Yiiksek degerli pazarlara girisin zor olmasi (6zellikle de bu pazarlarin bazi sertifika taleplerinin
karsilanmasinda yuksek sertifikasyon maliyetleri nedeniyle yasanan zorluklar)

\ v" Uriinlerin ticarilesmesini saglayacak etkin ve strdiriilebilir kurumsal bir yapinin olmamasi

V" Mevcut rgiitlerin faaliyetlerinin yetersiz olmasi ya da etkin calisamamalari

A ;-
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Kugtik ve orta 6lgekli isletmelerin bolge icerisindeki yogunlugu dikkate alindiginda bu isletmelerin
piyasalara aktif olarak katiliminin saglanmasi ile yaratilacak olan gelir artisi bolgesel gelismeye buytik
bir katki saglayacaktir.

Ozellikle az gelismis ya da gelismekte olan ilkelerin en 6nemli sorunlarindan biri hem geleneksel
anlamda ekonomik sermayenin hem de sosyal sermayenin yetersiz olmasidir. Genel bir ifade ile ser-
mayenin yetersiz olmasi yapilan ekonomik faaliyetlerde yeterince ytiksek bir verimlilik ya da etkin-
lik ile calisilamamasina yol agmaktadir. Verimliligin/etkinligin diistik olmasi bir yandan maliyetleri
ylkselt-mekte, diger yandan belli bir fiyat diizeyinde daha distik kar marjlari ile calisilmasina neden
olmaktadir. Bu durum gelirin de distik olmasi anlamina gelmektedir.

Geliri dustk olan isletmeler yeterli tasarruf yapamamakta, yetersiz tasarruf ise isletme icin yeter-
li yatinmin yapilamamasi ile sonuglanmaktadir. Yetersiz yatirimlar zaman igerisinde teknolojik
gelismelerin gerisinde kalinmasina yol agmakta ve bu da verim dustikligtine neden olmaktadir. Pek
cok isletme daha karli calismanin yollarini bilmekte ancak kaynak yetersizligi nedeniyle karlihklarini
artirabilecek yatirimlari gerceklestirememektedir. Yetersiz yatinnm, distik verimlilik vb. tim faktorler bir
araya geldiginde isletme yeterli sermaye birikimi yapamamaktadir ki bu durum ayni déngiyi tekrar
baslatmaktadir.

S6z konusu olay ekonomi literatiirtinde ilk defa Ragnar Nurkse tarafindan agiklandigi icin “Nurkse
Fakirlik Kisir Dongtisti” olarak adlandirilmaktadir.

Nurkse, fakir tlkelerin fakirlik nedenleri tizerine yapmis oldugu bir calismada “fakirlerin, fakir olduklari
icin fakir kaldiklarini” ifade eden teorisini ortaya koymustur. Ulkeler icin aciklanmis olan bu teori bir
stire sonra sektorler ve hatta isletmeler bazinda da kabul gérmeye baslanmistir. Fakirlik kisirdongtist
disaridan bir midahale olmadigi stirece asilamamaktadir ve bu kisir dongtiyl kirmak icin mutlaka
bir asamasi hedef alinmalidir. Burada 6nemli olan hangi asamanin hedef alinacagidir (DAP, 2016).

. Diisiik
K|r|.|.ma Noktasi SY:::IraSIze Verimlilik/
(Miidahale Y Etkinlik
Noktasi)
Yetersiz P ;
Vatinm Diisiik Gelir

Yetersiz
Tasarruf

Sekil 1. Nurkse Fakirlik Kisir Déng(isii A
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Her tlkenin, sektoriin ya da is kolunun ozellikleri farkli oldugundan s6z konusu kirilma noktasi ya
da midahale noktasi farklidir. TR63 Bolgesinde teknik anlamda dretimde verimlilik sorunlari ciddi
diizeyde olmadig gibi bazi trtinlerin tretiminde tlke diizeyinin tizerinde bir verimlilik vardir. Ancak,
Bolgenin genel sorunu pazarlamanin etkin bir sekilde yapilamamasidir.

Pek cok sektorii dar bogaza siiriikleyen unsur pazarlama sorunlaridir. Uriinlerin/mallarin deger fiyat-
tan satilamamasi yeter gelirin elde edilememesine, bu da yukarida aciklandigi tizere yetersiz tasar-
ruf, yetersiz yatirim ve yetersiz sermaye birikimine yol agmaktadir. isletmeler bazi durumlarda yeterli
Olcege, bazi durumlarda yeterli ve donanimli personele, bazi durumlarda da yeterli ekonomik gtice
sahip olmadiklarindan yiiksek katma degerli pazarlara girememektedir. Bu durumda TR63 Bolgesi icin
miidahale noktasi “yetersiz sermaye” olmaldir. Isletmelerin sermaye yetersizligi; pazarlama gayret-
lerini bir araya getirmek suretiyle hem nitelikli eleman, hem 6lcek, hem de ekonomik gii¢ elde etme-
lerini saglayarak ¢oziime kavusturulmaya ¢alisiimahdir.

Gunumuzde gerek yerel gerekse uluslararasi pazarlar strekli bir degisim icerisindedir. Stipermarket-
lerin ve AVM'lerin hizli bir sekilde buiylimesi, pazardan yiiksek bir pay almaya baslamasi ve buyiik
olgekli isletmelerin pazardaki hakimiyetlerini arttirmasi kiiclik ve orta 6lgekli isletmelerin pazara girme-
lerini ciddi anlamda zorlastirmaktadir. Diinyanin pek ¢ok tilkesinde bu sorunla bas etmek ve kiictk
isletmelerin de deger zincirinin icerisinde yer almasini saglamak icin alternatif yollar denenmistir. Bu
alternatifler icerisinde; kooperatif ve birlik kurmak gibi tretici 6rgitlerinden yararlanmak en sik uy-
gulanan yontemdir. Bunun yani sira bir grup ureticiyi bir araya getirerek sirketlesmenin saglanmasi
digerleri kadar yaygin olmasa da alternatif ¢oztimler arasindadir.

Ureticilerin drgiitlenerek bir araya gelmesi sanayiden ziyade tarim sektériinde daha yaygin goriilen bir
durumdur. Sanayide faaliyet gosteren isletmelerin genellikle sirketlesmis olmalari buna karsilik tarimsal
isletmelerin kendi namlarina sirketlesmeksizin ¢alismalari ve tarimsal gelirin sanayi gelirlerinden daha
dustik olmasi gibi nedenler tarim sektortindeki orglitlenme ihtiyacini artirmaktadir. Her ne kadar yaygin
olmasa da, 6zellikle imalat sanayinde faaliyet gosteren kiigtik ve orta 6lgekli isletmelerin de orgitlen-
meye ihtiyaci bulunmaktadir.

Orgiitlenme sekline bakilmaksizin (kooperatif, birlik ya da sirketlesme) retici gruplarinin hepsi uzun
pazarlama zincirini kisaltabilme 6zelligine sahiptir. Uretici gruplari aracilar ile daha iyi pazarlik yapa-
bilir ve daha distik maliyetler ile ¢alisabilir. Daha iyi bir pazarlik gticii kazanmalarinin ve maliyetlerini
dustirmelerinin altinda yatan neden daha ytiksek hacimde tirtine/mala sahip olmalari diger bir ifade ile
olcek ekonomilerinden yararlanabilmeleridir. Uretici gruplar ayni zamanda degisen pazar kosullarina
daha iyi adapte olabilirler.
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Ureticilerin drtinlerini pazarlayabilecekleri pazarlar kolaydan zora dogru asagidaki gibi sematize e-

dilebilir;

.UluslararaS|

Pazarlar

Bolge
Pazarlan
Kentsel
Pazarlar
.Yerel
(kirsal)
Yeterli Uriin
miktari Lojistik
O O O O
Depolama Kalite

Standartlar

Organize olmamis bir Uretici icin en kolay erisilebilecek pazarlar yerel pazarlardir. Ancak, yerel pazar-
larla calisan bir tiretici Griintint genellikle aracilara satabilmektedir. Pek ¢ok tiiccar kirsal alandan trtin
toplayarak kentsel alanlarda satmaktadir. Pazarin genisligi blyidikce, bu pazarlara verilecek trtinlerin
miktari, depolanmasi, nakliyesi ve kalite standartlarina uyum gibi konularda da sorunlar yasanmaya
baslamaktadir.

Sanayi isletmeleri genellikle tarimsal isletmelere kiyasla kentsel ve/veya bolgesel pazarlara ¢ikmak
konusunda daha fazla avantaja sahiptirler. Uretilen mallarin dayanimi arttik¢a pazarlamada daha fazla
avantaj elde edilmektedir. Tarim dreticileri tretmis olduklari trtinlerin dayaniminin az olmasindan
dolayi pazarlama asamasinda daha dezavantajli durumdadirlar. Ayrica pek ¢ok iriin icin adi depolar
yeterli olmamakta, 6zellikle sebze — meyve icin soguk hava deposu ihtiyact bulunmakta ve soguk hava
deposu olsa bile Uriinlerin pazara sevkinin belli bir stirede yapilmasi gerekmektedir. Bu durum tarimsal
ureticilerin pazarlik giiglerini ciddi anlamda azaltmaktadir. Ortak pazarlama 6zellikle dayaniksiz Griin-
ler s6z konusu oldugunda daha biytik bir 6nem tasimaktadir ve Ureticiler dayaniksiz ya da depolama
stiresi kisa olan urtinleri Urettikleri zaman ortak calismaya daha fazla istekli olmaktadir.

Guntimuzde tarimsal Ureticilerin pazarlama sistemi igerisinde yer almamalari tretici fiyatlari ile tiketi-
ci fiyatlar arasinda olusan kar marjinin aracilarin elinde kalmasina neden olmaktadir. Uriiniin pa-
zara arzinda zincir uzadikga tiketici fiyatlari da yiikselmekte ve tretici fiyatlar ile tiketici fiyatlari
arasindaki makas daha fazla acilmaktadir. Bu durum hem tarimsal dreticilere hem de tiiketicilere zarar
vermektedir.

Asagidaki tablolarda sirasiyla 2009, 2014 ve 2016 yillarina ait bazi tarimsal Uriinlerin dretici, hal,
pazar ve market fiyatlari verilmistir. Tedarik zincirinin en uzun halkasi ureticiler ile marketler arasinda
olusmakta olup, bu iki nokta arasindaki fiyat farki yillar itibariyle diistis gostermekle birlikte halen or-
talama %207 oranindadir. 2009 yili ile 2016 yili arasinda Ureticiler ile toptanci halleri arasindaki fiyat
farki da azalmis olup, 2016 yilinda bu fark %52 oranindadir. Uretici fiyatlari ile semt pazarlarinda
olusan fiyat farki da benzer sekilde 2009 yilina gére azalmakla birlikte gtintimitizde yaklasik %150’ye
varmaktadir. S6z konusu fiyat farklari ciddi bir boyutta olup, reticiler ile tiketiciler arasindaki fiyat
farki buiylik bir oranda toptancilar ve perakendeciler tarafindan paylasiimaktadir.

4
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GUAKDENIZKALKINMAAJANSI|
TR EASTERN MEDITERRANEAN DEVELOPVENT AGENGY

Tablo 1. 2009 Yili Bazi Tarim Uriinleri Uretici - Market ve Fiyatlari ve Fiyatlarin Degisimi (%)

Uretici Hal Pazar Market % Degisim
Fiyati Fiyati Fiyati Fiyati

(TL/kg)  (TL/kg)  (TL/kg)  (TL/kg) Uretici/Hal Uretici/Pazar Uretici/Market
Armut 0,90 1,78 2,17 3,83 97,78 141,11 325,56
Domates 0,61 1,05 1,68 2,68 72,13 175,41 339,34
Elma 0,54 1,05 1,50 2,60 94,44 177,78 381,48
Havug 0,38 0,46 0,94 1,17 21,05 147,37 207,89
Ispanak 0,37 0,63 1,13 1,57 70,27 205,41 324,32
Limon 0,41 0,75 1,45 2,03 82,93 253,66 395,12
Mandalina 0,40 0,70 1,56 2,20 75,00 290,00 450,00
Patates 0,20 0,37 0,68 0,80 85,00 240,00 300,00
Patlican 0,80 1,57 2,75 3,24 96,25 243,75 305,00
Pirasa 0,33 0,54 0,94 1,25 63,64 184,85 278,79
Salatalik 0,65 1,33 2,00 2,97 104,62 207,69 356,92
Sivri Biber 0,85 1,66 3,13 3,54 95,29 268,24 316,47
Sogan 0,19 0,35 0,57 0,73 84,21 200,00 284,21
Yesil Fasulye 2,00 2,88 4,00 6,12 44,00 100,00 206,00
ORTALAMA 77,61 202,52 319,37

Kaynak:Ciftci ve K6y Diinyasi Dergisi, 2009 istanbul, Ankara, izmir, Mersin, Bursa Ortalamalari

Tablo2. 2014 Yili Bazi Tarim Uriinleri Uretici - Market Fiyatlari ve Fiyatlarin Degisimi (%)

. Uretici Hal Pazar Market % Degisim
Uriin Fiyati Fiyati Fiyati Fiyati - n -
(TL/kg) (TL/kg) (TL/kg) (TL/kg) Uretici /Hal Uretici/Pazar Uretici/Market
Domates 0,63 1,00 1,75 2,24 58,73 177,78 255,56
Elma 1,75 3,00 3,50 4,37 71,43 100,00 149,71
Havug 0,54 0,94 1,60 1,81 74,07 196,30 235,19
Limon 1,73 3,45 5,83 6,80 99,42 236,99 293,06
Patates 0,84 1,12 1,55 2,04 33,33 84,52 142,86
Patlican 0,51 0,85 1,38 1,64 66,67 170,59 221,57
Salatahk 0,37 0,68 1,29 1,48 83,78 248,65 300,00
Sivri Biber 0,69 1,10 2,04 2,83 59,42 195,65 310,14
Sogan 0,31 0,56 1,02 1,18 80,65 229,03 280,65
Yesil Fasulye 1,35 2,67 3,42 3,87 97,78 153,33 186,67
ORTALAMA 72,53 179,28 237,54

Kaynak: Ciftci ve Ky Diinyasi Dergisi, 2014 istanbul, Ankara, izmir, Mersin, Bursa Ortalamalar
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Tablo 3. 2016 Yili Bazi Tarim Uriinleri Uretici - Market Fiyatlari ve Fiyatlarin Dedisimi (%)

Uretici Hal Pazar Market % Degisim
Fiyati Fiyat Fiyati Fiyati

(TL/kg) (TL/kg) (TL/kg) Bib/54) | Uretici/Hal  Uretici/Pazar Uretici/Market
Domates 0,91 1,50 2,13 3,00 64,84 133,52 229,12
Elma 0,54 1,05 1,79 2,46 94,44 231,79 355,93
Havug 0,62 0,87 1,33 1,92 41,46 115,45 212,20
Ispanak 1,11 1,40 2,30 2,89 25,84 106,74 160,01
Kabak 0,63 1,08 1,92 2,43 70,53 202,53 284,21
Karnabahar 1,55 1,88 2,60 3,57 20,71 67,38 130,10
Kirmizi Mercimek 2,71 4,20 6,50 6,62 54,98 139,85 144,33
Kuru Fasulye 3,58 4,30 7,13 7,94 20,11 99,02 121,86
Kuru Sogan 0,34 0,53 0,83 1,06 54,74 143,31 208,68
Lahana 0,45 0,79 1,33 1,71 75,56 194,44 279,51
Limon 1,15 1,78 3,92 4,46 54,78 240,58 287,71
Mandalina 0,45 0,86 1,85 2,18 91,11 307,41 384,94
Marul (Adet) 0,76 1,03 1,63 2,20 35,31 115,62 190,43
Maydanoz (adet) 0,33 0,38 0,80 1,02 17,95 146,15 213,85
Nohut 4,73 8,00 7,25 8,96 69,13 53,28 89,36
Patates 0,25 0,46 0,84 1,07 84,00 236,67 328,44
Patlican 0,90 1,27 2,78 4,59 41,11 207,29 189,47
Piring 2,42 2,90 4,88 5,72 19,83 101,45 136,47
Salatalik 0,94 1,46 1,92 2,68 55,73 104,44 185,44
Sivri Biber 1,25 1,73 2,75 3,15 38,40 120,00 151,73
Yesil Fasulye 1,82 2,50 4,00 4,77 37,61 120,18 162,79
Yesil Mercimek 3,55 6,00 7,25 7,14 69,01 104,23 101,13
Yesil Sogan (kg) 1,25 2,00 2,63 2,98 60,00 110,00 138,67
ORTALAMA 52,53 148,35 206,91
Zeytinyag 10,00 - - 25,31 - - 153,06
sut (Litre) 1,03 - - 3,55 - - 244,34
Kuzu Eti 25,81 - - 45,45 - - 76,10
Yumurta 0,20 - 0,50 0,35 - 151,26 75,88
Dana Eti 25,73 - - 41,92 - - 62,92

Kaynak: Tiirkiye Ziraat Odalari Birligi, 2017. Istanbul, Ankara, izmir, Mersin, Antalya ve Bursa Ortalamalari.Baklagil

fiyatlari haldeki toptan satis
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2009 yiliile 2016 yih arasinda tedarik zincirinin degisik asamalarinda gorilen fiyat farklarindaki azalma
ureticilerin bu zaman zarfinda piyasalar ile daha fazla entegre olmasindan kaynaklanmamaktadir. Yillar
icerisinde meydana gelen bu azalmanin en énemli nedeni girdi fiyatlarindaki artistan kaynakh olarak
artin fiyatlarinin artmasi ve bu nedenle diger aracilarin ve perakendecilerin Grinleri daha pahaliya
almasi ancak tiketici talebini olumsuz etkilememesi icin satis fiyatlarini daha fazla artiramamalarindan
kaynaklanmaktadir. Enflasyonun ve aracilarin masraflarinin da bu marjlarin degisiminde etkisi
bulunmaktadir.

Rekabet Kurumu tarafindan hazirlanan ve 2012 yilinda yayinlanan “Tiirkiye Hizli Tiiketim Urinleri
Perakendeciligi Sektor Incelemesi” raporunun sonuglarina gore; hizh tiiketim tirtinleri icinde organize
perakendenin' payi artmaktadir. Organize perakendenin payi 2004'te %30 iken 2009 yili itibariyle
%43 diizeyine ulasmistir. Organize hizli tiketim Griinleri perakende pazari icinde en hizli biyiyen
kanal indirim magazacihigi olup BIM ve A-101 en hizh biiyiiyen perakende zincirleridir. Tiirkiye’de
2001 yilinda yasanan ekonomik kriz ve 2008 kiiresel finans krizi, indirim magazacihig kanalinin or-
ganize pazar igindeki payini artirmistir. Organize pazar icinde siipermarketler en biyik paya sahiptir
(Anonim, 2012).

BIM, hizli tiiketim trinleri cirosu bakimindan Migros'u 2009 yilinda gecerek pazar lideri olmustur
(Anonim, 2012). Deloitte tarafindan hazirlanan perakende raporuna gore, 2016 yilinda diinyanin en
biiyiik 250 perakende sirketi icerisinde Tiirkiye’den sadece BIM yer almaktadir. BIM Birlesik Magazalar
A.S.nin 2016 yili diinya perakendeciler siralamasindaki yeri 153 olurken, en hizl biytyen 50 pe-
rakendeci arasindaki sirasi ise 21'dir (Deloitte, 2017). Pazardaki diger biytik hizli tiketim trtinleri
zincirleri sirasiyla CarrefourSa, Metro/Real, Bizim Toptan, Tesco/Kipa, Kiler, Makromarket ve A-101"dir.
9 Subat 2017 tarihinde Rekabet Kurumunun aldigi karar ile Tesco — Kipa marketleri Migros tarafindan
satin alinarak, Migros’un biinyesine katilmistir. Sektor, birlesme ve devralmalar ile birlikte giin gectikce
daha da yogunlagmakta ve biraz daha oligopolistik bir yapiya dogru gitmektedir (Anonim, 2017).

Turkiye’'de bolgesel/yerel perakendecilik, organize perakende sektori icindeki payini artirmaktadir. Bel-
li bagl bolgesel/yerel perakendeciler; Adese, Pehlivanoglu, Cagdas, KIM, Mopas, Yunus ve Uyum’dur.
Bolge bazinda sirasiyla Marmara, ¢ Anadolu ve Akdeniz; il bazinda ise istanbul ve Ankara bolgesel/
yerel hizli tiiketim Uriinleri perakendeciliginin yaygin oldugu cografi pazarlardir. Agirlikl olarak stiper-
market kanalinda faaliyet gosteren bolgesel/yerel perakendeciler, Tiirkiye'de 6zellikle ulusal perakende
zincirleri ile rekabet etmektedir. 2009 — 2011 yillari arasinda bolgesel/yerel perakendeciler, magaza
sayisi ve toplam satis alani bakimindan yaklasik %50 buytimuslerdir (Anonim, 2012).

1 Hipermarket, stipermarket ve tim ulusal ve uluslararasi zincir magazalar

- I
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Rekabet Kurumu tarafindan tespit edilen organize perakendecilerin giictinden kaynaklanan pazara giris
sorunlari asagidaki gibi siralanabilir;

v’ Listeleme ve raf bedelleri

v" Odeme vadelerinin uzunlugu veya sadece satilan malin degerinin uzun bir vade sonrasinda
odenmesi

v" Anlasma disi kesilen ve iptal edilmeyen haksiz faturalar

v Ureticinin esit fiyat politikasinin hice sayilmasi ve haksiz rekabet olusturan raf bedelleri

v Magaza acilis bedeli alinmasi (perakendecilerin hizli biiyiimesinin en énemli nedenlerinden
birinin treticilere kesilen ve oldukga yiiksek olan magaza acilis bedelleri oldugu tespit edilmistir)

v" Saglam olarak teslim alinan ancak hasarli olarak iade edilen yiiksek tutardaki haksiz tirtin iadeleri

v" Yerli markalarin ya da markalasma yolunda ilerleyen firmalarin gelisimine hicbir olanak
taninmamasi

v Markalasma yolunda; reklam, dagitim, tiriin maliyeti vb. giderlerin cok tizerinde yer alan talepler

v Her yil artan ilave vade ve ek talepler (Anonim, 2012).

Organize perakendecilerin talep ettikleri raf bedelleri ve diger 6demeler uzun zamandan beri tartisilan
bir konudur. Ulkemizde organize perakendecilerin yogunlasma orani heniiz Avrupa tilkeleri ve ABD'de
oldugu kadar fazla olmamakla birlikte, her gecen gtin artmaktadir. Perakende sektoriine yeni giris yapan
sirketlerin yani sira, mevcut sirketlerin birlesmesi ya da birbirlerini satin almasi sektordeki yogunlagma
oranini biraz daha artirmakta ve organize perakendeciler her gecen giin Uretici firmalar aleyhine biraz
daha giiclenmektedir.

Tuketicilerin son yillarda geleneksel satis yerleri (bakkal, kasap, manav, semt pazari vb.) yerine mar-
ketleri ve AVM'’leri daha fazla tercih etmeye baslamasi ile birlikte organize perakendeciler giic ve talep-
lerini daha fazla artirmiglardir. Tuketicilerin perakendeci tercihleri firmalarin dagitim kanali secimini et-
kileyen en 6nemli konularin basinda gelmektedir. Gliniimiizde stipermarket raflarinda ya da AVM’deki
magazalarda yer almak satis ve markalasma agisindan ¢cok 6nemli bir hale gelmistir.

Teorik olarak, daha iyi satis yapabilmek, markanin taninmasini saglamak ve trtinleri/mallari daha

buylk partiler halinde satabilmek icin

EKONOMI ENERl EMIAK OTOMOBIL STARTUP KOBI Dijital Sanayi (f3)

hiper/stipermarketleri ya da AVM’leri ter-

Hirriyet > Ekonomi > Zeytinyaginda fiyat mujdesi
cih etmek avantajli gozikse de pratikte
Zeytmyaglnda fiyat mu;deSI

Hurriyet Habe: -12:06| Son Gincelleme - 09 Mayis 2012 - 12:17

gerceklesen uygulamalar bunun sermaye
yapisi gii¢li olmayan sirketler icin ¢cok da

Egeli ihracatginin market zincirlerine yaptigi “raf kirast almayin yari fiyatina yag satalim”

teklifine, 3 market zincirinden olumlu yanit geldi. Satislarin baslamasi ile bugiin 12-14 kol ay olmadi g| ni gbstermekted ir.
lira araliginda satilan zeytinyaginin litre fiyatinin 7-7.5 liraya inmesi bekleniyor.

Yerel, ulusal ve uluslararasi zincir mar-
ketlerin markete giris ve raf bedelleri belli
bir standarda sahip degildir. Her pera-
kendeci kendi kararlari dogrultusunda
davranmaktadir. Hatta ayni perakende-
cinin benzer trtin/mala sahip iki farkli fir-
maya uyguladiklari kosul ve bedeller bile
degiskenlik gostermektedir.
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Perakendeciler markete giris ve raf bedelleri ile ilgili bilgi vermemektedir. Bu konu ile ilgili bilgilere
genellikle sektor dergilerinde ya da haberlerde rastlanmaktadir.

Raf bedelleri tirtine, firmaya ve markanin degerli olup olmadigina gore belirlenmektedir. Cesitli haber-
lerin ve bazi sektorel web sitelerinin verilerine gore (Capital, 2008; Huirriyet, 2012; Marketciyim, 2014;
Perakende, 2012).

v" Uriin satis fiyatlarinin %10 — 20’si raf bedellerinden olusmaktadir,

v 25 m2’lik bir rafin aylik kirasi 7.500 TL'den baslamaktadir

v" Meyve suyunda trafik yaratan ve tiiketicinin talep ettigi bir marka s6z konusuysa raf bedeli alin
mayabilmektedir. Ancak, ¢ok iyi duyulmamis ya da tiiketicilerin ¢cok tercih etmedigi bir marka-
dan bahsediliyorsa raf bedeli 50.000 $’dan baslamaktadir

v’ Zeytinyagi kategorisinde genellikle raf bedelleri 100.000 — 150.000 Euro arasinda degismektedir

v" Dondurulmus gidada raf bedelleri 15.000 — 25.000 $ arasinda degismektedir

v Alkolliiickilerdeki raf bedeli araligi oldukca genistir. Markaya ve tiriine gére bu deger 15.000'den
baslayip, 200.000 $’a kadar ¢ikabilmektedir

Ege Ihracatci Birlikleri 2012 yilinda organize perakende sektoriine raf bedellerinin alinmamasi halinde
zeytinyagini yar fiyatina satabilecekleri ¢agrisinda bulunmus ve bu 6neri 3 market zinciri tarafindan
kabul edilmistir.

Bazi durumlarda iyi markalar bedelsiz marketlere girmesine karsilik, ya cirosundan markete pay ver-
mekte ya da bedelsiz triin birakmaktadir.

Son vyillarda marketlerin “private label” ya da “own brand” olarak da adlandirilan “market markali
urtinleri” yayginlasmaya baglamistir. Market markali Griinler, marketin kendi adini tasiyan ve fason
olarak tretilen trtnlerdir.

Bunun yani sira “Private Label” olarak bilinen 6zel markali trtinler de yine perakendeci tarafindan
fason olarak tretilen ancak, dogrudan marketin adini tasimayan trtinlerdir. Sayisi tam olarak bilinme-
mekle birlikte arastirma raporlarina gére en fazla 6zel marka BIM zincirinde bulunmaktadir. Migros’un

2017 yilindaki 6zel markali Griinlerinin sayisi 290"dr.
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Gelisimi her ne kadar 1980’li yillarda baglasa da market markali tirtinler ilk olarak ABD’de 100 yil 6nce
Kroger ve A&P adli zincir bakkallar tarafindan kullanilmistir. (Leed and German, 1995). Ik asamada
geleneksel gida urtinlerinde basglayan market markasi; kisisel bakim triinleri, ev esyalari, konfeksiyon
ve temizlik maddeleri gibi genis trlin hattina yayilmistir.

Marka olgusu son yillarda daha stratejik olarak ele alinmaya baslanmis ve imalat¢ci markasi ile birlikte
market markasi/6zel etiketli trtinler kavrami ortaya ¢ikmistir. Perakendecilerin market markali Grinleri
kullanmasinin belli basli sebepleri vardir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Kilig, 2009);

v Raf alanlari tizerinde kontrol saglamak

v Maliyet kontroliiyle tiiketicilere diisiik fiyat sunmak

v Ureticilere karsi pazarlik giicii elde etmek

v Pazar payini arttirmak

v Etkili bir konumlandirmayla daha fazla tiiketiciye ulasmak
v Magaza imajini giiclendirmek

4 Rakiplere karsi trtin cesidi ve fiyat konusunda farkhlagmak
v" Ureticilerle iliskileri gelistirmek

v" Ulusal markalarin raflardaki bulunabilirligini azaltmak

v Kar marjlarini arttirmak

v’ Tiiketici sadakatini arttirmak, karlihgi ve geliri yiikseltmek

Rekabet Kurumunun perakende sektor ile ilgili raporuna gore market markali Grtinlerin diger trin-
ler icerisindeki orani gtin gectikce artmaktadir. En fazla market markal Griinler indirim marketlerinde
bulunmaktadir (Anonim, 2012). Market markali tirtinler benzer triinlerden ¢cok daha ucuza satilmakta,
g0z hizasi raflarda yer almakta ve tanitim calismalari daha 6zenli ve daha fazla yapiimaktadir.

Perakendeciler ureticilerin karsilarina hem rinlerinin alicisi olarak ¢ikmakta hem de piyasaya stirdiik-
leri market markali Griinler ile treticilerin rakibi konumunda bulunmaktadir. Bu durum perakendeci-
lerin reticiler karsisinda daha da gliclenmesine neden olmaktadir. Organize perakendecilerin dagitim
kanali olarak gticlt bir yapiya sahip olmalari ve her gecen giin yeni market markali trtinleri devreye
sokmalari ortaya dengesiz bir gti¢ ¢ikartmaktadir. Bu durum literatiirde “asimetrik pazarlik giici” olarak
ifade edilmektedir.

Bireysel treticilerin ya da kiictk ve orta 6lgekli isletmelerin s6z konusu perakende pazarlarina girme-
leri yukarida aciklanan nedenlerden dolayi oldukga zordur.

Yurt ici pazarlar ¢cok rekabetci oldugu ya da belli basl pazarlara giris zor oldugu zamanlarda sirketlerin
yapabilecekleri alternatif hamleler bulunmaktadir;

V" Yurt disi pazarlara yénelmek

v Orgiitlenerek yurt ici pazarlara girmek
v Orgiitlenerek hem yurt ici pazarlarda hem de yurt disi pazarlarda yer almak
p

A -
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2.2 Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerde Pazarlama Faaliyetlerine Duyulan ihtiyag

Gerek tarim gerekse tarim disi sektorlerde olsun, isletmelerin deger zincirinde yer alarak bu zincirden
hak ettikleri payr alabilmeleri icin pazarlama faaliyetlerini organize ve planli bir sekilde ytrttmelidirler.
Mevcut durumda pek ¢ok tarim treticisinin ve imalat sanayi isletmelerinin yapmis olduklari faaliyetler
pazarlamadan ziyade basit bir alim — satim isleminden ibarettir. Gelismis anlamiyla pazarlama yapa-
bilmek icin tiiketici odakli olmak, planh ve koordineli olarak ¢calismak ve karlihg uzun déneme yay-
mak gerekmektedir (Mucuk, 1997).

Pazarlama ile ilgili pek cok tanim bulunmakla birlikte en fazla kabul goren tanim Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan 1985 yilinda yapmistir.

Pazarlama, kisisel ve érgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek iizere, fi-
kirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir.

Uriin

Pazarlama

Fiyat
Karmasi ¥

Dagitim

Gunumuiz pazarlama anlayisi “pazarlama karmasi” veya “4P” olarak da bilinen 4 temel pazarlama
bileseninin isletme icin optimum kombinasyonunu kurmaya calismaktadir. Pazarlama karmasi; bir
firmanin hedef pazardaki amaclarina ulasabilmek icin kullandigi pazarlama araglarinin bir kombi-
nasyonudur. Cesitli kaynaklar pazarlama karmasi fikrinin Harvard Business School’dan Neil Bor-
den tarafindan ortaya kondugunu gostermektedir. Pazarlama karmasi pek ¢ok arastirmaci tarafindan

incelenmis ve ¢ok basitten ¢ok karmasiga kadar pek ¢cok pazarlama karmasi unsuru ortaya konmustur?

2 . .
7P; Urtin (Product), Yer (Place), Fiyatlandirma (Price), Tutundurma (Promotion), Insan (People), Fiziksel Olanaklar (Physical
Evidence) ve Stireg (Process)

7C; Musteri Faydasi (Customer Value), Misteriye Kolaylik (Customer Convenience), Misteriye Maliyeti (Cost to Customer),

Tiiketiciyle Iletisim (Communication), Deger Verilme (Consideration), Koordinasyon (Coordination), Onaylama (Confirmation)

4

- I
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Gunumuzde en yaygin kullanilan pazarlama karmasi Eugene McCarthy tarafindan gelistirilen ve 4P
olarak adlandirlan pazarlama karmasidir. S6z konusu 4 temel pazarlama bileseni; riin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadir (Baker 1991). 4P olarak adlandiriimasinin nedeni her bir elemanin ingilizce kelime-
lerinin “P” harfi ile baslamasidir (Product, Price, Promotion, Place).

Pazarlama karmasi unsurlarinin her birinin alt agilimlari vardir. Ambalaj, marka, dizayn vb. konularin
hepsi trtin bileseni dahilinde dikkate alinirken, hangi triin gesidinin ne fiyattan ve hangi kosullarda
satilacagl konusu fiyat bileseninin kapsamina girmektedir. Dagitim kanallarinin secimi, drtinlerin
depolanmasi, nakliyesi vb. konular dagitim bileseninin kapsamindayken, satis gelistirme, reklamlar,
halkla iliskiler vb. tim calismalar tutundurma bileseninin icerisinde yer almaktadir.

Uriin gesidi eFiyat Diizeyi eDagitim eSatis Artirma
eKalite eindirimler Kanallari *Reklam
eDizayn eOdeme Siiresi *Envanter eHalkla iliskiler
eMarka eOdeme Sartlari Kontrold eFuarlar

e Ambalaj eDepolama

eHizmetler *Lojistik

Sekil 5. Pazarlama Karmasi Elemanlari
Kaynak: Kotler, 1991. Marketing Management

Tarimsal ureticiler ve kigtik/orta olgekli isletme sahipleri 6ncelikle meslek hayatlarina nasil devam
edeceklerine karar vermelidirler. Ureticiler eskiden beri geleneksel olarak siiregelen alim — satim
islemlerine devam edebilirler ki bu durum gelir ya da yasam kosullarinda herhangi bir iyilesmeye
neden olmayacaktir. Alternatif olarak benzer durumdaki treticiler ile bir araya gelerek basit alim —
satim faaliyetlerinden planli pazarlama faaliyetlerine gecis yapabilirler.

Pazarlama faaliyetlerinin iyi yoneticiler tarafindan koordine edilmesi durumunda ikinci alternatifi secen
ureticilerin gelir ve yasam kosullarinda mutlaka bir gelisme olacaktir. Ancak bu stirecin dogru yonetile-
memesi durumunda en azindan hala eski alim — satim sistemlerine geri dénme sanslari olacaktir. E-
sasen satistan pazarlamaya gecis yapabilmek adinda bir organizasyona aktif olarak dahil olmak; ileri
gorusli, vizyon sahibi ve risk alabilen treticilerin gerceklestirebilecegi bir eylemdir. Kiigiik ve orta
Olcekli isletme sahipleri gliniimiiz rekabet kosullarinda bireysel olarak islerini gelistirmenin ve gelir-
lerini artirmanin ¢ok zor oldugunun farkina varmalidirlar.

Burada tizerinde durulmasi gereken bir husus daha vardir. Pazarlamayi basarili bir sekilde yapabilmek
sadece oOlcek ya da sermaye gtict ile alakali bir durum degildir. Dogru pazarlama tekniklerini kul-
lanabilmek egitim, vizyon ve biraz da yetenek gerektirmektedir. Isletme sahipleri ya da yoneticileri
piyasalari, yeni trendleri takip edebilmeli, tiiketicileri anlayabilmeli ve gelecegi dogru tahmin ede-
bilmelidir. Ekonomik 6lcege ve sermayeye sahip olmak, vizyonu olmayan bir isletme icin tek basina

pazarlama basarisi saglamayacaktir.

h
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2.3. Kurumsal Yapi Sorunu

Uretime deger katmak ve deger zincirinin bir parcasi haline gelmek icin pazarlama karmasinin tim
unsurlarinin koordineli bir sekilde uygulanmasi gerekmesine karsilik s6z konusu faaliyetlerin yerine
getirilmesi kurumsal bir yapinin varligini ve bu kurumsal yapi icerisinde de profesyonel bir grubun
calismasini gerektirmektedir. Buradaki esas soru bitiin bu pazarlama ¢alismalarini planlayip koordine
edecek olan kurumsal yapinin ne olacagi ve hangi profesyonellerin bu yapi icerisinde yer alacagidir.
Esas olarak TR63 Bolgesinde pek cok sektorde faaliyet gosteren Uretici ve esnaf organizasyonlari
bulunmaktadir. Ancak, bunlarin pek ¢ogunun etkin olarak calistigini ifade etmek mumkin degildir.
TR63 Bolgesinde iller itibariyle 2004 tarih ve 5200 sayih Tarimsal Uretici Birlikleri Kanunu'na gore
kurularak faaliyet gosteren Hatay ilinde 9, Kahramanmaras ve Osmaniye illerinde ise 10’ar adet Uretici
birligi bulunmaktadir.

Kahramanmaras ilinde 2007 yilinda merkezde kurulan st dreticileri birligi 2010 tarihinde, Andirin
ilcesinde 2008 yilinda kurulan meyve treticileri birligi ise 2011 yilinda fesih edilmistir (GTHB, 2017a).

Hatay ili genelinde 70 adet tarimsal kooperatif bulunmaktadir.

v" 34 tanimsal kalkinma kooperatifi
v" 27 sulama kooperatifi
v 9 su triinleri kooperatifi

Kahramanmaras ili genelinde 114 adet tarimsal kooperatif bulunmaktadir.

v 87 tanimsal kalkinma kooperatifi
v 23 sulama kooperatifi

v’ 3 su diriinleri kooperatifi

v 1 pancar ekicileri kooperatifi

Osmaniye ili genelinde 48 adet kooperatif bulunmaktadir.

v 41 tanimsal kalkinma kooperatifi
v" 4 sulama kooperatifi
v 1 su iriinleri kooperatifi

TR63 Bolgesindeki Hatay, Kahramanmaras ve Osmaniye illerinin timinde Ari Yetistiricileri Birligi,
Damizhk Koyun ve Kegi Yetistiricileri Birligi ve Damizlik Sigir Yetistiricileri Birligi olmak tzere 3’er
adet 1slah birligi faaliyet gostermektedir. Ayrica Bolgede pek ¢ok esnaf ve sanatkar odasi bulunmaktadir.
TR63 Bolgesinde yer alan dretici orgtlerinin pek cogu tilkemiz genelinde oldugu gibi cesitli nedenlerle
kendilerinden beklenen faydalari ortaya ¢ikartamamaktadir. Her seyden 6nce bu organizasyonlarin
yoneticileri bizzat tretici olup, hem kendi islerini hem de organizasyonun islerini yonetmektedir. Bu
durum profesyonellikten uzak bir yonetim yapisi sergilemektedir. Pazarlama stireci oldukca karmasik
olup, profesyonel yonetim ve ekip gerektiren bir faaliyetler bittintdur.

Mevcut durumda kurulu bulunan tretici organizasyonlarinin biyik bir kismi ticari faaliyetlerin ice-
risinde yer almamakta, kazang elde etmemekte ve pek cogu tiye aidatlarini dahi toplayamamaktadir. Bu
durum dogal olarak organizasyonlarin sermaye yetersizligi icerisinde bulunmalarina neden olmaktadir.
Uretici organizasyonlarinin kar elde edememesi ve dolayisiyla da treticilerine gelir baglaminda bir
‘4

katki saglamamasi nedeniyle tyelerin organizasyonlarina olan bagliliklar da zayiftir.

oo~ I
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TR63 Bolgesinde yer alan dretici organizasyonlarinin bir kismi riinlerin pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirmek icin gerekli olan yasal zemine, bir kismi da yeterli sermayeye sahip degildir. Bolgede

uretilen Uriinlerin pazarlanabilmesi icin sadece bu ise odaklanmis bir kurumun varligi gereklidir. Diger

kurumsal yapilara bakildiginda Kalkinma Ajanslari, Sanayi ve Ticaret Odalari ya da Ticaret Borsalari

kurulus kanunlar geregince dogrudan ticari faaliyetlerle ugrasamamaktadir. Ayrica, s6z konusu

kurumlarin kurulus amaglari pazarlama faaliyetlerinden c¢ok farkhdir.

Tablo 4. TR63 Bélgesinde Faaliyet Gésteren 5200 Sayili Yasaya Gére Kurulmus Uretici Birlikleri

KAHRAMANMARAS

OSMANIYE

Kurulus ve Faaliyet Alani

Yayladagi
Erzin
Erzin

il Bazinda
il Bazinda
il Bazinda
Dortyol
Hassa

il Bazinda
Andirin
Tirkoglu

il Bazinda

Elbistan, Goksun, Afsin,
Ekindzl, Nurhak

il Bazinda

Merkez ilce, Pazarcik, Caglayancerit,
Turkoglu ve

Andirin ilgeleri

Nurhak

Afsin

12 Subat ve Dulkadiroglu
Goksun

Toprakkale

il Bazinda

Kadirli

il Bazinda

Sumbas

Hasanbeyli

Duzigi

Merkez ve Bahge, Diizigi, Hasanbeyli,
Kadirli, Sumbas ilceleri
Kadirli

Kadirli, Sumbas ilgeleri

Uretici Birliginin Adi

Sit Ureticileri Birligi
Zeytin Ureticileri Birligi
Turunggil Ureticileri Birligi
Sit Ureticileri Birligi

Sit Ureticileri Birligi
Kirmizi Et Ureticileri Birligi
Turunggil Ureticileri Birligi
Meyve Ureticileri Birligi
Bal Ureticileri Birligi

Kiraz Ureticileri Birligi
Cilek Ureticileri Birligi

ic Su Uriinleri Yetistiricileri Uretici
Birligi

Kirmizi Et Ureticileri Birligi
Sit Ureticileri Birligi
Kirmizi Et Ureticileri Birligi

Sit Ureticileri Birligi
st Ureticileri Birligi
incir Ureticileri Birligi
Meyve Ureticileri Birligi
Zeytin Ureticileri Birligi
st Ureticileri Birligi
Sit Ureticileri Birligi
Meyve Fidani Ureticileri Birligi
st Ureticileri Birligi
Kiraz Ureticileri Birligi
Meyve Ureticileri Birligi
Zeytin Ureticileri Birligi
Turp Ureticileri Birligi
Bal Ureticileri Birligi

Kaynak: Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, 2017. http://www.tarim.gov.tr/TRGM/Link/30/Uretici-Birlikleri-Listesi
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(5200 sayih
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p—"

Sermaye

Qersizliﬁi

p—

Profesyonel
olmayan
yonetim
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Sekil 6. Uretici Orgiitlerinin Etkin Calisamamasinin Nedenleri

tzerinde kurulu olan ancak herhangi bir faaliyette bulunmayan bir durumdadir. Pazarlama ¢alismalar
yapilacak urtinler icin 6ncelikle trlin ve tretimden kaynaklanan sorunlarin ¢oziilmesi, triinlerin belli
standartlarda tretilmesinin saglanmasi gerekmektedir. Pazarlamay: tirinden bagimsiz diisinmek mim-
kiin degildir. Ele alinan sektori pazarlarla entegre etmek uzun soluklu ve zorlu bir sirectir. Bu stirecin
kesintisiz bir sekilde ve tek bir organizasyonun sorumlulugunda yuritil-mesi gerekmektedir. Kurumsal
yapi sorununun ¢oztilmesi konusunda iki alternatif s6z konusudur;

v" Mevcut iiretici birlikleri ve/veya kooperatiflerin yapilarinin giiclendirilmesi ve her bir iiretici
organizasyonunun kendi trtinlerini pazarlamasinin desteklenmesi

v" TR63 Bolgesi geneli icin sektorlere gore ayri bir cati organizasyonun kurulmasi ve belli katego
rilerdeki Grtinlerin pazarlanmasinin sorumlulugunun bu organizasyona devredilmesi

Kooperatif ve dretici birlikleri (Tarim Satis Kooperatifleri ve Birlikleri haric) genellikle egitim diizeyi
distik, yonetim ve pazarlama konusundaki deneyimleri sinirli treticiler tarafindan yonetilmektedir.
S6z konusu yoneticiler, birlik ya da kooperatifi yonetirken ayni zamanda ureticilik de yapmaktadir.
Ayni anda iki isin birden yapilmasi kisilerin genellikle Gretici orgittiniin islerine daha az zaman ve
emek harcamasina neden olmaktadir. Bu orgtitlerin sermayelerinin ve yonetim kapasitelerinin kisitli
olmasi gelismelerinin 6niinde ¢ok ciddi bir engel teskil etmekte ve bir zaman sonra bu 6rgtitler yetersiz
sermaye ve yatinmin tetikledigi fakirlik kisir dongtist icerisinde ya faaliyet yapmaksizin kagit tizerinde
kurulu bulunmakta ya da faaliyetlerinden istedikleri sonuclari elde edememektedir. Hali hazirda zarar
eden pek cok kooperatif ve Uretici birligi varken, kar edenlerin de pek cogunun Uyelerine risturn®
dagitmamasi s6z konusu orgtitlerden elde edilen faydayi en az diizeye indirmekte ve genel olarak
orglitlenmeye karsi bir isteksizlik ve gtivensizlik olusmaktadir.

3Risturn, kooperatifcilikte kullanilan bir terim olup, kooperatifin yil sonunda elde etmis oldugu

isletme fazlasini ortaklarina, ortaklarin kooperatifle yapmis olduklarr alisveris oraninda dagitmasidir.
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Ulkemizde 2004 tarih ve 5200 sayili Kanun ile kurulan Tarimsal Uretici Birlikleri dogrudan ticari faali-
yet yapamamaktadirlar. Ayni kanuna gore tarimsal tretici birliklerinin temel gorevleri arasinda tretimi
planlamak, pazar arastirmalari yapmak, pazarlama faaliyetlerine destek olmak vb. konular bulunmasina
karsilik tilke genelinde bu gorevleri yerine getiren uretici birliklerinin sayisi cok azdir.

Oncelikle tretici 6rgiitlerinin sermaye ve yonetim konularindaki sorunlarini ¢cozmek, bu orgiitleri pa-
zara yonelik calisan, kar elde eden ve bu kari da tiyelerine dondiirebilen bir yapiya kavusturmak gerek-
mektedir. Fayda yaratmayan hicbir olusumun ayakta kalmasi mimkiin degildir. Fayda yaratmayan or-
ganizasyonlarda tyelerin baghligi ve katilimi da zayif olmaktadir.

Pazarlama c¢alismalarinin daha etkin bir sekilde yirittlebilmesi icin hali hazirda var olan uretici
organizasyonlarini rehabilite etmek ve onlara gesitli destekler vererek daha etkin ¢calismalarini saglamak
alternatif yollardan biri olabilir. Ancak, ¢ok sayida dretici organizasyonu oldugu dikkate alindiginda
her birine ayri bir kaynak aktarmak ve ayri projeler hazirlamak etkili bir ¢c6ztim yolu degildir ve muh-
temelen kaynak israfina neden olacaktir (DAP, 2016).

Butlin bu olumsuzluklara karsilik, TR63 Bolgesi saha arastirmalari esnasinda, gesitli projeler gelistirmis,
yeniliklerin takipgisi olan, tyelerinin ekonomik ve sosyal kosullarini iyilestirmek icin caba harcayan
uretici organizasyonlarinin da oldugu tespit edilmistir. Bu durum TR63 Bdlgesi icin ¢cok timit verici
olmasina karsilik, pazarlama anlaminda yeterli degildir. S6z konusu bazi retici organizasyonlarinin
dretim konusunda iyi diizeyde bir bilgiye sahip olduklari, ayni zamanda orgiitlerinin yetersiz kaldigi
alanlar konusunda da farkindaliklarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Saha calismalarinda yapilan goriismelerden elde edilen bulgulara gore Ureticilerin en fazla zorluk ¢ek-
tikleri konu sermaye birikimi ve pazarlama olup, en énemli sorunlarinin basinda triinlerini degerinden
satamamalari, satis kanallarinin ¢ok kisitli olmasi, satis fiyatlarinin genellikle tiiccarlar tarafindan be-
lirlenmesi, tiiketici fiyatlari ile Gretici fiyatlari arasindaki farkin yiiksek olmasina karsilik, arada olusan
marjdan kendile-rinin yeterince yararlanamamasi, karin biytk bir kisminin aracilarin elinde kalmasidir.
Diger bir ifade ile tretici organizasyonlarinin tikandigi nokta pazarlamadir.

Esas olarak dretimin gelistirilmesi ve driinlerin pazarlanmasinin sorumlulugu dretici birlikleri ve
kooperatiflerde olsa da mevcut durumda s6z konusu Uretici organizasyonlarinin bu gorevi yeterince
yerine getiremeyecegi aciktir. Bununla birlikte var olan Uretici organizasyonlarini sistemin digina it-
mek de dogru olmayacaktir. Bu nedenle dretici organizasyonlarinin ve diger kurumlarin da bir arada
calisabilecegi yeni bir yapinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu baglamda diinyanin pek ¢ok tlkesinde
ortak pazarlama organizasyonlari olusturulmaktadir.

Ortak pazarlama organizasyonlari olusturmak icin yeni bir grup yaratilabilecegi gibi, mevcut grup
ya da orgttlerle de calismaya baslanabilir. Gruptaki kisilerin teknik ve yonetimsel kapasitelerinin iyi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Eger pazarlama faaliyetleri 6zel birtakim kabiliyetlere ya da bilgi
birikimine ihtiya¢c duyuyorsa ve grupta da s6z konusu kabiliyetler ve bilgiler yoksa ortak pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulasma olasihg distik olacaktir. Bu nedenle ortak pazarlama gruplarinin yo-
neticilerinin secimi ¢cok 6nemli oldugu gibi ayni zamanda grup uyelerinin de sirekli egitilerek teknik
ve idari kapasitelerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Yonetim ve liderlik egitimleri tim tyeler icin en

onemli egitim konular arasindadir.
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Bilimsel calismalar dretici organizasyonlarinin nadiren kendiliginden (kendi i¢ dinamikleriyle)
olusturdugunu gostermektedir. Bu gibi gruplarin olusmasi icin genellikle, stireci hizlandirici ve or-
ganize edici disaridan bir kurulusa ihtiyac duyulmaktadir. Ureticilerin 6zellikle pazarlama faaliyet-
lerini gerceklestirmek icin hangi tip bir 6rgitlenme yapisina gitmeleri gerektigi ve bu yapida hangi
kuruluglarin olacagi konusu pek ¢ok arastirmaci tarafindan tartisilmaktadir. Orgiitlenme tipi olarak;
kooperatif ve uretici birlikleri kurulmasinin disinda 6zel sirket kurmak, kamu kurumlari ya da sivil
toplum kuruluslari ile isbirligi yapmak gibi alternatifler de bulunmaktadir. Her bir alternatifin kendine

gore avantajli- dezavantajli yonleri vardir.

Ozel sirketler, ticari usuller ile calisip kar maksimizasyonunu hedefledikleri icin pazarlamada elde edi-
lecek karin paylasilmasi konusunda endise yaratmaktadir. Kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluslari
ise ticari mantikla ¢alismaktan yoksundur ve kurulus kanunlari geregi ticari