Business and Economics Research Journal
Volume 5 Number 1 2014

pp. 39-65

ISSN: 1309-2448

www.berjournal.com

BER

Organik Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve Ureticiler Uzerinde Bir
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Ozet: Giiniimiizde tiiketicilerin saglk ve ¢evre konularina daha fazla 6nem vermeleri sonucunda
organik triinlerin talebinde artis gériilmektedir. Bu dogrultuda calismada (reticilerin organik iriinlerde
izleyebilecekleri pazarlama stratejileri incelenmektedir. Calismanin amaci, Tiirkiye’de organik iriinler
gelistirmek isteyen iireticiler icin bir rehber olusturmaktir. Bu nedenle ¢alismanin ilk béliimiinde
dreticilerin organik diriinleri igcin pazarlama siireci ayrintili olarak incelenmekte ve izleyebilecekleri
pazarlama stratejileri ele alinmaktadir. Calismanin devaminda ise Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve
organik lriinler lreten isletmeler (izerinde bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Sonu¢ béliimiinde
alan arastirmasi sonuglari ilgili literatiir ile karsilastirilarak lireticiler icin bazi 6nerilerde
bulunulmaktadir.
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Marketing Strategies of Organic Products and a Field Research on
Producers

Abstract: Nowadays, as a result of consumers greater attention to health care and
environmental issues, it is seen an increase in the demand of organic products. Thus, marketing
strategies of organic products are examined for the producers in the study. The purpose of the study is
to make a guide for the producers who want to develop organic products in Turkey. For this reason,
marketing process of organic products for the producers is examined in detail and marketing strategies
are presented in the first part of the paper. In the next part of the study, a field research was done on
businesses which produce organic products in Turkey. In the conclusion section, results of the field
research are compared with related literature and some suggestions are offered for the producers.
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1. Giris

GuUnlUmiuzde tiketicilerin ¢cevre korumaya yonelik artan duyarhliklari ve saglikl gida
tiketimine yoénelik tercihleri organik Uriin pazarinin gelisimini hizlandirmistir (Demiryirek,
2004: 63). Organik Urln pazari, organik tarim Grdnleri ve buna bagh olarak islenmis organik
gida Urilinleri, organik hayvancilik ve gida disi organik trlinler pazari olarak dort temel grupta
incelenebilir. Baslica organik tarim Grlnleri, sert kabuklu meyveler (findik, ceviz, badem, vb.),
kuru meyveler (Gzim, kayisi, elma, kiraz, visne, vb.), kurutulmus sebzeler (domates, mantar,
vb.), yas sebze ve meyveler (elma, incir, gilek, kayisi, biber, 1spanak, pirasa, vb.), bakliyat
(mercimek, nohut, kuru fasulye, vb.), baharat ve tibbi bitkiler (defneyapragi, kekik, kimyon,
vb), sanayi bitkileri (pamuk, hashas tohumu, anason, vb.), yagl tohumlar (ay ¢ekirdegi, susam,
vb.) ve hububattir (bugday, piring, musir, yulaf, vb.). islenmis organik gida uriinlerine
dondurulmus meyve ve sebze (kayisi, cilek, kiraz, domates, biber, vb.), meyve suyu ve
konsantreleri (kayisi piresi, armut suyu konsantresi, visne suyu konsantresi) ve diger tarimsal
Urinler (bal, kekik yagi, zeytinyagi, gil yagi, bulgur, pekmez, domates ezmesi, vb.) drnek
olarak verilebilir. Organik hayvansal Urlinler siit, et, yumurta gibi triinlerden olusmakta iken;
gida disi organik Urlinler ahsap mobilya, tuvalet kagidi, cocuk oyuncaklari, kozmetik rinler,
ev tekstili, deri ayakkabi ve canta gibi Grlinleri kapsamaktadir (Marangoz, 2008: 81-86). Bu
calismada sadece organik tarim Uriinleri ve islenmis organik gida urtinleri sekt6rii/pazari ele
alinmistir. Clinkt tlkemizde organik tarimin ve organik Uriin pazarinin gelisimi, 1980’li yillarda
Avrupa’da faaliyet gosteren isletmelerin Glkemizden kuru Giziim, kuru incir, kuru kayisi, findik,
baklagiller ve pamuk gibi organik tarim Grlinlerini talep etmeleri ile baslamis olup, Glkemizin
organik tarim Urdnleri ihracati, Gretilen Grlnlerin kalitesi ve Urin cesitliligi gibi konularda
onemli UstlinlGgld bulunmaktadir. Ayrica tlkemiz kuru meyvelerde, islenmeye uygun meyve
ve sebze ticaretinde 6nemli bir konuma sahiptir (Ataseven ve Giines, 2008: 26-31).

Organik tarim, ingiltere’de organik, Almanya’da ekolojik ve Fransa’da biyolojik gibi
farkl isimlerle ifade edilmektedir (Demiryiirek, 2004: 64). Ulkemizde ise organik ve ekolojik
sozclklerinin anlami ayni sayilmakta ve lretimde kimyasal girdi kullanilmadan, her asamasi
kontrolli ve sertifikali olarak gelistirilen tim UGrlinler “organik” olarak tanimlanmaktadir.
Organik tarim da Uretimde kimyasal girdi kullanmadan, Gretimden tiketime kadar her
asamasi kontrolli ve sertifikali olan bir tarimsal Gretim bigimi olup; cevre ve insan sagligini
korumayl amaglamaktadir (Deniz, 2009: 3). Organik tarimda kontrol islemleri Grindn
Uretilmesi, islenmesi ve depolanmasi gibi her asamada yetkili sertifikalandirma kuruluslari
tarafindan yapilan islemleri icermektedir (Turhan, 2005: 22). Sertifikasyon islemleri ise kontrol
slrecini de icermekte ve organik tarim standartlar tarafindan belirlenen bitin kontrol
yontemlerinin  uygulanmasi sonucunda isletmenin, Uriniin ve girdinin mevzuata
uygunlugunun degerlendirilerek belgelendirilmesini ifade etmektedir (Gok, 2008: 37-39). Bu
dogrultuda organik (riin sertifikasina sahip olmayan hicbir triin organik (irtin olarak satilamaz
(Arasli ve Esen, 2008: 23). Organik tarimin avantaj ve dezavantajlari degerlendirildiginde ise
organik tarima gecisin kolay olmasi, Uretici gelirlerinin Grliine bagh olarak artmasi, bu
Urlinlerin ihrag fiyatlarinin diger Urlinlere gore daha yliksek olmasi, enerji girdilerinden
tasarruf saglanmasi, sézlesmeli tarimla Ureticinin tim Grlndndn satin alinmasinin garanti
edilmesi gibi konularin organik tarimin baslica avantajlarini olusturdugu gorilmektedir.
Tarimsal Urlin arzindaki dalgalanmalar, demografik yapidaki degisikliklere baglh olarak tiketim
dizeylerindeki farkliliklar, organik tarim arazilerinin ¢ok kigtk, parcali ve birbirine yakin
olmasi, bu drinlerin pazarlanmasinin i¢ piyasa icin yeni ve belirsiz olmasi ile bu alanda yeterli
sayida eleman bulunamamasi organik tarimin baslica dezavantajlarini olusturmaktadir (Demir
ve Gol, 2004: 1-2).




Dilinya’da organik tarimin gelisimi incelendiginde, 2008 yiliyla karsilastirildiginda 2009
yili sonunda organik tarim alanlarinin 1 milyon hektar arttigi gériilmektedir. Organik tarimin
yapildigi en blyik alanlar sirasiyla, Okyanusya (12.2 milyon hektar), Avrupa (9.3 milyon
hektar) ve Latin Amerika’dir (8.6 milyon hektar). Ulkeler bazinda en fazla organik tarim arazisi
Avustralya (12 milyon hektar), Arjantin (4.4 milyon hektar) ve Amerika’da (1.9 milyon hektar)
bulunmaktadir. Uretici sayisi bakimindan en fazla organik tarim reticisi ise Hindistan, Uganda
ve Meksika’dadir. Avrupa tarim alaninin % 1.9’u, Avrupa Birligi tarim alanlarinin % 4.7’si
organiktir. Diinyadaki organik arazinin % 25’i Avrupa’dadir. ispanya (1.3 milyon hektar), italya
(1.1 milyon hektar) ve Almanya (0.95 milyon hektar) en fazla organik tarim alanina sahip
ulkelerdir (http://www.fibl.org/en/themen/themen-statistiken.html, 2010). 2010 yilinda da
Diinya organik Urin pazari 59,341 milyon dolar degeri ile % 12.4’lik bir paya ulasmistir. 2015
yili itibariyle diinya organik Uriin pazarinin 88,069 milyon dolar degeriyle % 48.4’liik bir paya
ulasacagi tahmin edilmektedir (Datamonitor, 2010).

Ulkemizde agirlikh olarak findik, ceviz, antepfistigi, kuru incir, kuru kayisi, kuru Gziim,
baklagiller, aromatik bitkiler, tizimsii meyveler, yas meyve, sebze ve tarla bitkilerinin organik
Uretimi gerceklestirilmekte (Bayram vd., 2007: 205) ve bu Urlnlerin blyik ¢ogunlugu
Almanya, Hollanda, ingiltere, Avustralya gibi Avrupa iilkelerine ihra¢ edilmektedir. Fakat
maalesef Tirkiye’deki organik tarim pazari, dinya organik pazarlari kadar hizl
gelisememektedir. Bunun en onemli nedenleri pazarlama stratejilerinin eksikligi ve ihrag
dranlerinin yetersiz dizeyde gelisimi olarak gorilmektedir (Ifoam, 2010). Bu dogrultuda bu
calismanin amaci, organik Urlinler sunan veya sunacak Uretici isletmeler (organik tarim
Ureticileri ve islenmis gida Grlinleri Ureticileri) icin pazarlama stratejileri konusunda bir rehber
olusturmaktir. Bu dogrultuda calismanin ilk bélimiinde organik Grlinler konusunda yapilan
literatlr taramasi ele alinmaktadir. Calismanin ikinci boliminde ise Ureticilerin organik
Urlnlerinde izleyebilecekleri pazarlama stratejileri pazarlama karmasi unsurlarina gore ortaya
konulmaktadir. Calismanin Uglinci bolimiinde ise ikinci bélimde ele alinan konularin
Tirkiye'de faaliyet gosteren ve organik iriinlere sahip olan Ureticiler tarafindan ne sekilde
uygulandigini ortaya koymak amaciyla bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Calismanin
sonu¢ boéliminde ise arastirmadan elde edilen bulgular, daha 6nce yapilan calismalarla
karsilastirilarak incelenmis ve organik Griin Ureticileri yoneticilerinin izleyebilecekleri
pazarlama stratejileri ortaya konulmustur.

2. Literatiir Taramasi

ilgili literatiir taramasi sonucunda, organik triinler konusunda yapilan yerli ve yabanci
yayinlarin bu calismadan farkh yonleri ele alan g¢alismalar oldugu goérilmektedir. Bu
calismalari organik tarimin gelisimini aciklayan, organik Grlinlere yonelik tliketici talebi ile
organik tiketicilerin 6zelliklerini inceleyen, geleneksel ve organik Urinleri karsilastiran ve
organik Urinlerin pazarlamasina yonelik yapilan c¢alismalar olarak dort temel boyutta
incelemek muimkindir. Tirkiye’de Uretici isletmelerin organik Urinleri pazarlama
stratejilerini sistematik olarak arastiran uygulamali bir calisma ise yoktur. Calisma bu agidan
Ozglin deger tasimaktadir.

Organik urinler konusu kapsaminda yapilan calismalar incelendiginde, ilk boyutta
Diinya’da ve Tirkiye’de organik tarim uygulamalarinin gelisimini inceleyen (Kenanoglu ve
Karahan, 2002; Demirylirek, 2004; Atl, 2006; Arash ve Esen, 2008; Altindisli ve Aksoy, 2010)
bazi calismalarin oldugu goriilmektedir.




ikinci boyut, organik Urinlerle iliskili tiiketicilerin tutumlari, talepleri, degerleri ve
ozelliklerine dayali calismalara dayanmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilari organik Uriinlere
yonelik Alman tuketicilerin talebi, tiiketicilerin ne siklikla ve nerelerden organik Grlinleri satin
aldiklari (Niessen ve Hamm, 2008), organik Urlnleri satin alan tiketicilerin kimler oldugu,
organik Urinleri neden tercih ettikleri (Thompson, 1998; Chinnici, 2002; Hughner, vd., 2007,
Essoussi ve Zahaf, 2008; Sarikaya, 2007) ve tiiketicilerin hangi glidilere dayali olarak organik
Urdnleri satin aldiklari (Zanoli ve Naspetti, 2002; Pearson vd., 2007) ile ilgilidir. Ayrica organik
Urlnlerin satin alinmasiyla iliskili gida kalitesi ve giivenlik konularinin tiketicilerin kisisel
degerleriyle iliskisini (Ti ve Zanoli, 2006), organik Uriinlere yonelik tiketicilerin tutumlarini (Gil
vd., 2000; Magnusson vd., 2001; Chinnici, 2002; Saba ve Messina, 2003; Gotschi vd., 2007;
Sarikaya, 2007) ve tiiketicilerin satin alimlarini etkileyen faktorleri arastiran (Gracia ve
Magistris, 2007) calismalar da bulunmaktadir. Bu c¢alismalarin yani sira Onyango ve
arkadaslari (2007), organik lrlin talebi Uzerindeki kisisel tercihleri ve tiketicilerin organik
Urlnleri satin alma istekliligini incelerken; Aertsens ve arkadaslari (2009b) da organik Griin
tiketimiyle iliskili tiketicilerin temel degerlerini ortaya koymaktadirlar.

Ucilinci boyut, geleneksel ve organik uriinlerin cesitli acilardan karsilastirmasini
inceleyen calismalara dayanmaktadir. Bu calismalardan birinde Via ve Nucifora (2002) 4
Avrupa Ulkesinden 47 gida perakendecisinde geleneksel ve organik meyve ve sebze
dranlerinin pazarlama ve fiyatlama politikalarini incelemektedir. Bektas ve Miran (2005; 2006)
tarafindan yapilan calismalarda da geleneksel ve organik cekirdeksiz kuru Gziim/kuru incir
Uretim dali bazi ekonomik kriterlere gore karsilastirilmistir. Bu calismalarda ayrica organik
tarim yapan Ureticilerin organik tarima gecis nedenleri, geleneksel tarim yapan Ureticilerin
organik tarimla ugrasmamalarinin nedenleri, Ureticilerin organik ¢ekirdeksiz kuru Gztmu/kuru
inciri pazarlarken karsilastiklari sorunlar incelenmistir. Benzer sekilde Birinci ve Er (2006) de
organik ve geleneksel seftali Gretiminin ekonomik acidan karsilastirmasini yapmistir.

Dordiinci ve son boyutu olusturan organik Urlnlerin pazarlamasina iliskin yapilan
calismalarin sayisi ise cok fazla degildir. Bu ¢alismalardan birinde, organik Urilin ciftgilerinin
dagitim kanali segimini etkileyen faktorler ve pazarlama kararindan elde edilen gelir
incelenmektedir (Park, 2009). Bir diger ¢calismada ise Sahin ve Konak (2004) organik kuru
incirin Uretim ve pazarlamasini arastirmaktadir. Via ve Nucifora (2002) da Fransa, Almanya,
ispanya ve ingiltere’de geleneksel ve organik iriinler satan 47 biiyiik perakende zincirinde
organik meyve ve sebze Urilnlerindeki fiyat farkhhklarini incelemislerdir. Aertsens ve
arkadaslari (2009a) ise perakendecilerin organik Urlnlerin pazarlanmasinda izledikleri
pazarlama stratejilerini incelemislerdir. Bu c¢alismalarin yani sira organik drlnlerin
pazarlanmasi ve ticaretini (Kurt, 2006; Akkaya vd, 2001; Marangoz, 2008; Yanmaz, 2011)
teorik olarak inceleyen calismalar da bulunmaktadir. Yukarida s6zi edilen calismalardan
baska arastirmalar da mevcut olup, burada yalnizca bazilarina deginilmis ve c¢alismanin
devaminda da bu arastirmalar ayrintili olarak incelenmistir.

3. Organik Uriinlerin Pazarlama Stratejileri

Organik Urlnlerin pazarlamasi geleneksel irinlerden ¢ok farkh degildir. Fakat organik
Urlinlerin ozellikleri ve organik Uriin tiketimine iliskin 6zellikler, Ureticilerin organik Grinlerin
pazarlamasinda izleyecekleri stratejilerde de farkliliklar yaratir. Organik Urinlerin Uretim ve
pazarlama faaliyetleri birbirinden ayri ve bagimsiz degildir. Uretim faaliyetleri pazarlama
tarafindan yonlendiriimeli ve pazardan elde edilen bilgiler dogrultusunda dretim
gerceklestirilmelidir (Orglider (a), 2011). Bu dogrultuda (retici isletmeler pazar ve pazarlama
arastirmalari yaparak tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamalidirlar. Ureticiler, pazardaki




tiketici egilimlerinin ve davranislarinin siirekli olarak degisebilecegini dikkate alarak pazarda
yer alan drinler ile rakiplerin analizini gerceklestirmeli ve c¢evre kosullarini degerlendirmek
Uzere SWOT analizleri yaparak kendilerinin glcli ve zayif yonlerini, pazardaki firsat ve
tehditleri ortaya koymalidirlar (Akat, 2000:120). Ayrica organik tiketicilerin tercihlerinin,
tutumlarinin ve bilgilerinin daha iyi anlasilmasi, konumlandirma, iletisim, fiyatlama, dagitim
ve tutundurma konusunda pazarlama yoneticilerine yardimci olacak bilgiyi saglayacak ve bu
sayede organik {rlin tercihleri ile kisisel ve psikografik ozellikler arasindaki iliskinin
glclendirilmesine yonelik faydalar sunan faaliyetler gelistirilebilecektir (Essoussi ve Zahaf,
2008:102).

Ureticiler, organik uriinlerin pazarlanmasi konusunda perakendecilerin izledikleri
stratejileri de dikkate almalidirlar. Aertsens ve arkadaslari (2009a:140) da organik Grlinlerin
pazarlanmasi icin perakendecilerin izledikleri pazarlama stratejilerini 3 temel strateji
boyutunda belirlemislerdir. Maksimum strateji, satis noktasinda 400’den fazla organik Grilin
cesidinin sunulmasini, organik Urinlerin isletmenin reklam ve promosyon kampanyalarinin
onemli bir kismini olusturmasi ve kalitenin 6n planda tutulmasini icerir. Basit strateji, 50 ile
250 urin arasinda organik Grliniin sunumunu icermekte iken; minimum strateji, 50’den az
kuru organik Urinlerin sunumunu kapsamaktadir. Ayrica perakendeciler, lider ve uyarlayicilar
olarak iki kategoride siniflandirilabilir. Lider perakendeciler, maksimum stratejiyi izlemekte ve
organik Urlinler konusunda bolgesel pazar lideri olmak istemektedirler. Uyarlayicilar, basit
veya minimum stratejiyi benimserler. Buna gore uyarlayici perakendeciler, organik Grin
stoklarini talepteki mevcut trendlere gore dizenler veya esas rakiplerinin uyguladiklar
stratejiye gore pozisyon alir ve fazla ¢aba gdstermeden organik Urilnlerini satarlar. Bu
dogrultuda organik Urinlerin pazarlanmasinda Ureticiler ve perakendeciler arasinda da
isbirligi saglanmalidir. Tuketiciler, daha fazla cesit, yliksek kalite ve daha saglikh gida Urinleri
aramalarina ragmen organik Grlnlerin pazarlamasinda tiketicilerin Grinleri benimsemeleri,
yeni Grin gelisimi, ylUksek fiyatlar, dagitim kanah ve tutundurmayla iliskili sorunlarla
karsilasilabilir (Gil vd., 2000:208). Ureticiler, organik tiriinlerini pazarlarken karsilasabilecekleri
bu sorunlara ¢oziimler bulmalidirlar.

3.1. Uriin Stratejileri

Organik tarim drdnlerinin ve islenmis gida Urlnlerinin Gretiminin her asamasinda
pazarlama faaliyetlerinden yararlanilmalidir. Uriinlerin kalite 6zelliklerine goére ayrilmasi,
derecelendirilmesi ve standartlastiriimasi dnemlidir (Marangoz, 2008:79). Ayrica organik Grlin
Ureticileri, pazarin yeni Uriinlere olan tepkilerini yakindan izlemeli ve bu bilgilere dayanarak
organik dUrinlerini gelistirmelidirler (Orgider (b), 2011). Bu dogrultuda Grin planlamasi
tiketici tercihleri dikkate alinarak yapilmali ve tiiketici arastirmalarindan yararlaniimalidir. Bu
sayede Urldn arastirmasi sonrasinda tlketici arastirmalari ile belirlenmis hedef kitle
ozelliklerine uygun urin ozelliklerinin ortaya c¢ikarilmasi ve reklam mesajlarinin buna goére
belirlenmesi saglanacaktir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007:85). Ureticiler ve bu {riinleri isleyen
isletmeler, cabuk bozulmayan, lezzetli, kullanimi kolay ve duyusal kalite standartlarina uygun
(tuketicilerin duyularina hitap eden) organik trtnleri gelistirmeyi hedeflemelidirler (Zanoli ve
Naspetti, 2002:652). Ayrica islenmis Grlin sayisi veya urin cgesitliligi artirilarak, tlketicilerin
geleneksel olarak buldugu tim urilnleri organik olarak da bulmalari saglanmalidir. Organik
Urdnler igeriklerine gore %100 organik Grlin, organik Uriin, organik maddelerle yapilmis Grln
olarak (¢ temel grupta incelenmektedir. Eger nihai rinin icerigindeki maddeler tamamen
organik ise, bu Urin “%100 organik {riin” olarak tanimlanmaktadir. Eger nihai Griiniin
icerigindeki maddeler en az %95 oraninda organik ise, bu {riin “organik Griin” olarak ifade




edilmektedir. Kalan miktar organik olmayan maddelerden olusur. Eger nihai Urinin
icerigindeki maddeler en az %70 oraninda organik ise, bu lriin “organik maddelerle yapilmig
ariin” olarak tanimlanabilir. Kalan kisimda, genetik degisime ugramamis veya kirli su
atiklarinda dretilmemis konvansiyonel tarim Grinleri kullanilmahdir (Kurt, 2006:19-20). Talebi
artirmaya yonelik olarak da organik Grinlerin iceriklerinde (kekikli domates salgasi, balli findik
v.b.) degisiklikler yapilabilir (Orgider (b), 2011).

Ulkemizde organik tarim alaninda 2009 yilinda iretilen Griin ¢esidi 212 olup, 11.211
Uretici 249.722 hektar alanda 318.165 ton Uriin elde etmistir (Subasi, 2010:1). Organik tarim
Urdnleri arasinda yer alan Grilinlerin biylk bir b6limi de kuru veya kurutulmus olarak ihrag
edilmektedir (Cetin, 2005: 29-30). Ulkemiz organik tarim ihracatinda en fazla yer alan driinler,
kuru Gzlim, kuru kayisi, kuru incir, kuru erik, findik, mercimek, nohut ve zeytinyagidir. Bununla
birlikte kurutulmus sebze ve meyveler, dondurulmus meyve ve sebzeler, baharat bitkileri gibi
Urinler de artis egilimi gostermektedir (Yanmaz, 2011:4). Organik Grldndn
konumlandirmasinda bilgi diizeyi de 6nemlidir. Clinki tlketiciler daha fazla bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar. Birgcok tiketici, organik (irlin nasil Uretildigi ve islendigi, geleneksel liretimden
farklari ve organik Uriinlerin ayirt edici 6zellikleri konularinda bilgi sahibi olmak istemektedir.
Ureticilerin de organik uriinler hakkinda tiiketicilerin bilinglenmeleri konusunda c¢aba
gostermeleri gerekmektedir. Tiketicilerin, sertifikasyon ve etiketlemeyi gida glvenligini
saglayan bir referans olarak algilamalari saglanmalidir (Zanoli ve Naspetti, 2002:652). Bu
sayede tiketicilerin organik Urilnlere ilgileri artirilabilir. Organik Urinlerde bazi markalarin
tiketicilerin zihinlerinde yer elde ettigi de gozlenmektedir. Bunlar arasinda Taris zeytin ve
zeytinyag tiiketiciler tarafindan en ¢ok bilinen markalardan biridir (Ozcan, 2011:1).

3.1.1. Tiiketicilerin Tercihleri ve Tutumlari

Organik Urln pazarinin blyimesinde en énemli unsur tiketici talebidir. Tuketicilerin
egitim seviyelerinin ve gelir diizeylerinin artmasiyla birlikte bilinglenme ve organik Uriinlere
olan talep artis gostermektedir (Ozcan, 2011:1). Lockie ve arkadaslari (2002:31) da
Avustralya’da organik Grin tlketiminin gelir artisina bagh olarak arttigini bulmuslardir.
Ozellikle gelir diizeyi yiiksek ve orta yas grubu tiketiciler, organik Uriinlere yonelik talep
yaratmada baslica hedef pazari olusturmaktadir (Arash ve Esen, 2008: 42). Organik Urinleri
kullanan tiiketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri incelendiginde, organik tiketicilerin
genellikle blyik sehirlerde yasayan, saglik, besleyicilik ve fiyat gibi bircok faktér agisindan bu
Urinleri degerlendirerek bilingli bir arama faaliyeti gerceklestiren dolayisiyla daha fazla
tuketici bilincine sahip, triin kalitesine 6nem veren, iyi egitime sahip, orta ve yiksek gelir
diizeyine sahip kisilerden olustugu goriilmektedir (Gok, 2008:28-29). Gotschi ve arkadaslari
(2007:13) tarafindan da erkeklere gore kadinlarin organik driinlerin tiketimine daha olumlu
tutum gosterdikleri bulunmustur. Bir baska ifadeyle erkeklere gbére bayanlar, daha fazla
miktarda ve siklikta organik Urlinleri satin alabilmektedirler. Tiketicilerin yasi 6nemli
olmamakla birlikte farkl yas gruplarindaki tiketicilerin farkli satin alma gtdilerine sahip
olduklari goriilmektedir. Geng tlketiciler, ¢evresel konulara daha fazla ilgileri nedeniyle
organik Urinleri satin almaya daha fazla isteklidirler. Fakat cogunlukla satin almaya glicleri
yetmeyebilir. Buna karsin yash tiketiciler, organik Urinleri satin alma kararlarinda saghkh
olma glidiilerine 6nem vermektedirler (Essoussi ve Zahaf, 2008:96; Onyango vd., 2007:409;
Magnusson vd., 2001:211). Rimal ve arkadaslari (2005:84-94) ingiltere’de 2568 tiiketiciyle
yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin egitim dizeyinin organik {irlin satin alim tercihinde 6nemli
bir etkisinin bulunmadigini fakat gida givenliginin organik Urlnleri satin alma kararinda
dikkate alinan en o6nemli faktor oldugunu ortaya koymuslardir. Aile gelir dizeyi ise




tiketicilerin organik Grin tiketimini olumlu etkilemektedir. Yash tiketicilerin ve erkeklerin
organik Urlnleri daha az tikettikleri de bu c¢alismada ortaya konulan diger sonuclardir.
Chinnici ve arkadaslari (2002:198) ise italya’nin Sicilya Bélgesinde 552 kisiyle yaptiklari
calismada tlketicilerin organik Urlinlere yonelik tercihlerini ve tutumlarini arastirmis ve
organik Urin tiiketiminde homojen tiketici gruplarini tanimlamislardir. Buna goére, organik
Urdnleri satin alan dért homojen tiketici grubu bulunmustur. Bu gruplar; 6nculer, faydacilar,
saglk bilincliler ve gelenekselcilerden olusmaktadir. Onciillerin organik triin tercihlerindeki
temel unsur, meraktir. Dogru pazarlama stratejileriyle oncil tiketicilerin organik Urin
tuketimleri artirilabilir. Faydaci grup, fiyata 6nem veren kisilerden olusmakta olup, fiyat
onlarin satin alimlarinda énemli bir etkendir. Saglik bilinciyle hareket eden grup, organik Griin
icin % 20-30 arasinda fiyat farki 6demeye razi olan, saglikl ve taze Urlnleri 6zel satis
noktalarindan almayi tercih eden, daha ylksek gelire sahip ailelerden olusmaktadir.
Gelenekselci grupta yash kisiler yer almakta ve organik Grlinlerde daha ¢ok arzuladiklari eski
tatlari aramaktadirlar. Ureticiler de faaliyet gdsterdigi pazarlarda hedef pazarlarini dogru
sekilde tanimlamali ve tlketicilerin ihtiyacglarini karsilamaya yonelik pazarlama stratejilerinde
gerekli uyarlamalari gergeklestirmelidirler.

Kaltarel farklihklar da farkl Glkelerdeki tiketicilerin organik Grlin tercihlerinde farkh
degerleri benimsemelerine neden olan bir diger unsurdur. Ornegin italya, ingiltere ve
Almanya’da organik Urilin tlketicileri farkli baskin degerlere sahiptirler. Alman tiketiciler tat
ve kalite ile sagliga 6nem verirken; ingiliz tiiketiciler dogaya veya cevreye odaklanmazlar.
ingiliz tiiketiciler hayvanlarla ilgili degerlere daha fazla 6nem verirler. italyan tiiketiciler de
ekoloji ve siirdurilebilir bir gelecekle ilgilenmekte ve hedonizm, eglence ve basari gibi
giidilere sahiptirler (Essoussi ve Zahaf, 2008:96-97). Ureticiler de bu kiiltiirel farkliliklara gore
pazarlama stratejilerini olusturmaya caba gdstermelidirler. Ornegin ureticiler, reklam
mesajlarinda organik Grlinlerinin ¢evre dostu oldugunu vurgulayabilirler. Organik tiketiciler,
agirhkli olarak daha saglikh beslenmek istemektedirler. Deger diizeyi, iletisim stratejisini
tasarlamada daha kullanisl olabilir. Bu agidan bakildiginda saglik en temel unsurdur. Bu
temel unsur hedonizm, zevk ve basari gibi deger unsurlariyla birlestirilmelidir (Zanoli ve
Naspetti, 2002:652). Benzer sekilde Aertsens ve arkadaslari (2009b:1143-1145) da organik
Gran tiketimiyle iliskili temel degerleri siralamislardir. Buna gore tiliketicilerin giivenlik,
hedonizm, dirtl, evrenselcilik, hayirseverlik, kisisel gelisim, uyum ve glc¢ gibi degerleri
organik Uriin tiketimindeki temel degerleri olusturmaktadir. Ureticilerin pazarlama
stratejilerinde tiketicilerin bu degerlerini de degerlendirmeleri gerekmektedir.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagl (izere tliketicilerin organik Urinleri tercih
etmelerinde saglik, cevreyle ilgili olmasi ve organik Urinlerin kalitesine bagh olarak tadinin
daha iyi olmasi en 6nemli konulari olusturmaktadir (Pearson vd. 2007:2; Organic Research
Centre, 2008:19; Magnusson vd., 2001:225). Saba ve Messina (2003:644-645) tarafindan 947
italyan tiketiciyle yapilan ¢alismada, tiiketicilerin organik meyve ve sebze iiriinlerine ydnelik
olumlu tutumlar gosterme egiliminde olduklari ve tiketicilerin geleneksel (rlinlere gore
organik sebze ve meyveleri daha saglikli, cevre dostu, daha lezzetli ve besleyici bulduklari
ortaya konulmustur. Benzer sekilde Gracia ve Magistris (2007:439-442) Giiney italya’da 200
tiketici Uzerinde vyaptiklari calismada tliketicilerin satin alimlarini etkileyen faktorleri
arastirmislardir. Calisma sonucunda organik Urilinleri satin alma egiliminin tutumlara ve Uriin
bilgisine bagh oldugu 6zellikle saglik ve cevreyle ilgili yararlarin satin alma kararinda en 6nemli
unsurlar oldugu bulunmustur. Ayrica tlketicilerin daha ylksek gelire ve organik triin bilgisine
sahip olmalari, satin alma kararini olumlu yonde etkilemektedir. Organik Grin bilgisi,
tuketicilerin geleneksel Grlinlere gore organik Urtnlere farkh tutumlar géstermelerinde en




onemli unsurlardan biridir. Organik Grlin bilgisi de kamu yonetimi, kitlesel medya, ekolojik
birlikler, alisveris ve saglk siteleri araciligiyla saglanabilir. Bu nedenle, organik Urin bilgi
diizeyi sosyo-demografik ozelliklere (egitim, gelir, vb.), yasam stillerine ve pazarda mevcut
olan organik Urin bilgisine baghdir.

Tlketicilerin kisisel saglklari ile bebek ve cocuklarinin sagligina verdikleri 6nem de
organik Uriinlere olan talebi artirmaktadir (Gok, 2008: 27). Ureticilerin bu konular da
degerlendirmeleri gerekmektedir. Ozellikle cocuklu ailelerde, organik Urinlerin yalniz
cocuklar icin mi yoksa ailenin bitlin bireyleri icin mi satin alindigl ve bitin aile bireyleri
tarafindan organik Grlinleri benimseme siirecini yansitan tanimlanabilir yéntemlerin olup
olmadigl pazarlama yoneticileri icin 6nemli konulari olusturmaktadir (Hughner vd., 2007:12).
Ornegin cocuklarin daha saglkli gelisimlerine ydnelik olarak organik siitii satin alma kararini
anne vermekte, alisverisi baba yapmakta, Urlini de son tiketici olarak c¢ocuk igiyorsa
Ureticiler birincil olarak etkilemeleri gereken kisiyi dogru belirlemelidirler. Bu dogrultuda
Ureticiler, ailelerin neyi, ni¢in, ne zaman, nerede ve nasil satin aldiklarini belirlemeli ve bu
surecleri analiz etmelidirler (Baltacioglu ve Kaplan, 2007:31). Talebi artirmaya yonelik organik
Urlinler konusunda tiketiciler bilgilendirilmeli, 6zellikle bebekler, gelisme cagindaki ¢ocuklar
ve hamile kadinlar icin organik drilnlerle beslenmenin 6nemi reklam mesajlarinda
vurgulanmalidir (Bayram vd., 2007:206). Organik UGrlinlerin satin alinmama nedenleri
degerlendirildiginde de organik urlnlerin pahali olmasi, sinirli bulunabilirlik, organik
Urlinlerde tatmin edici olmayan kalite, mevcut satin alimlardan duyulan tatmin, gilven
eksikligi, algilanan degerde eksiklik ve organik yollardan Uretimi anlama eksikligi en 6nemli
konulari olusturmaktadir (Essoussi ve Zahaf, 2008:96). Aertsens ve arkadaslari (2009b: 1150)
da organik Urin tiketiminde temel sinirlamalari, bu Grinlerin fiyatlarinin goreceli olarak
ylksek olmasi, her yerde bulunamamalari, bilgi eksikligi veya distk bilgilendirme ve organik
sertifikasyon sirecine iliskin duyulan giivensizlik olarak ifade etmislerdir. Ozellikle i¢ pazarda
dogal, tabi, koy Urinu gibi farkli isimlerle anilan Grinlerin tiiketicilere organik Urin gibi
sunulmaya calisilmasi, tiiketicilerin organik riinlere olan glivenlerini sarsmaktadir (Arash ve
Esen, 2008:90). Tiketiciler, sadece organik Uriinlerde bulunan sertifikalar sayesinde giliven
icinde organik driinleri satin alabilirler (Ozevin, 2008:37-38). Tiiketiciler, organik riinleri
tercih ederek sadece ihtiyaglarini karsilamayl degil, ayni zamanda organik Urlnlerin
geleneksel Grlinlerden ne farklari oldugunu, organik Urlnleri satin alarak ilave ne deger elde
edeceklerini de bilmek istemektedirler. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, en ¢ok fayda
saglayan ve en dislk fiyatla (uygun fiyat) rakiplerinden farkli olan Griinlerin sunulmasi olarak
tanimlanan misteriye deger saglamayi gerceklestirmek durumundadirlar (Altintas, 2000:5).
Diger bir ifadeyle organik rinler “deger stratejisi” kapsaminda ele alinmali ve Ureticiler Griin
farkhlastirmaya 6nem vermelidirler. Uriin farklilastirma ile tiiketicilerin Griinii daha degerli
olarak algilamalari ve dolayisiyla Grliniin daha yliksek fiyatla satilabilmesi mimkin olabilir
(Baltacioglu ve Kaplan, 2007:51).

3.1.2. Ambalajlama ve Etiketleme

Ambalaj, Urlinlin satisina katkida bulundugu icin ambalaja sessiz satis elemani da
denilebilir. Ozellikle tiketicilerin Uriinleri kendilerinin secip aldigi magazalarda sergilenen
arlnler, farkli ambalajlariyla tlketicilerin ilgilerini cekerler. Ambalaj, plansiz alisveriste de en
etkili unsurlardan biridir. Dolayisiyla tliketiciler, raflarda dikkatlerini ceken ambalajlara dogru
uzanir ve satin alirlar (Arslan, 2004:185). Cay, salca, zeytinyagl ve benzeri islenmis organik
gida Urinlerinin pazarlanmasinda da ambalajlama, organik Urinlerin dis etkenlerden zarar
gormemeleri agisindan son derece onemlidir. Benzer sekilde muz gibi Grinlerin tiketici




pazarlarina ulasincaya kadar, %3-5 gibi disik fire oranlarinda tutulabilmesindeki en biyuk
etken ambalajdir (Gok, 2008:18). Ambalajda kullanilan renk, tasarim, sekil, blytkliik, marka
ismi, kullanilan malzeme ve (riin etiketi 6nemli konulari olusturmaktadir. Organik Urtnlerin
ambalajlarinda da geri donisiimlerin saglanmasi acgisindan cevre ile uyumlu kagit, cam veya
bez malzemeler segilmelidir (Kurt, 2006:21). Ayrica organik Grlinlerin ambalajlarinda, Grindn
ambalajinin  kullanim kolayhgi, blyukligl, bicimi, hacmi, genel gorinisi vb. hususlar
Uzerinde durulmalidir. Ambalaj, icindeki Urlinin igerigi, GrlGnln nasil kullanilacagl, ne
miktarda oldugu, nasil korunacagi hakkinda tiiketicilere bilgiler vermelidir (Mucuk, 1997:153).

UrGiniin ambalajinda grafiklerin, resimlerin, sekillerin, uygun renklerin kullanimi
tuketicilerle kolay ve ¢abuk iletisim kurulmasini saglayabilir (Mason ve Mayer, 1981:625-626).
Ozellikle resimler, iriin bilgisinin az oldugu iriin kategorilerinde tiiketicilerin diger markalarla
karsilastirmalar yapmalarinda ve markalari ayirt etmelerinde 6nemli olmaktadir. Ayrica
tuketiciler, ambalaj Gzerinde Urinle iliskili bir resim gérmeyi, resimsiz bir ambalaja gére daha
fazla arzulamaktadirlar. Bu sayede tiketiciler Grinin nasil goriindigind, koktugunu, tadini,
saglamhgini hayallerinde canlandirabilmektedirler. Tiiketicilerin Urine yonelik dikkatlerini
cekmede etkili olarak kullanilabilecek ambalaj lizerindeki resimler, ayni zamanda tiketicilerin
daha cabuk ve etkili bicimde 6grenebilmelerini saglamaktadir (Underwood vd., 2001:406-
417). Tuketiciler, organik Grinlerin ambalajlarinin da daha parlak, modern ve renkli olmalarini
istemektedirler (Hughner vd., 2007:11). Bu dogrultuda organik drinlerin  ambalaj
boyutlarinda, sekil ve renklerinde degisiklikler yapilarak tliketicilerin tercihleri de artirilabilir
(Orguder (b), 2011).

Etiketleme, trtiniin ve ambalajin ayrilmaz bir pargasi olarak Griiniin/ambalajin Gizerinde
yazili basili bilgiyi, resimleri, vb. kapsar (Marangoz, 2008:112). Organik (rlin etiketinde tGrinin
adi ve Urlnin organik Griin oldugunu ifade eden yazi veya isaretler, iriiniin hasat yili ve hangi
isletmeye ait oldugu gibi bilgiler yer almalidir. Ayrica etikette organik Griin logosu, Grlnin
sertifikalandirildigl isletmenin ismi, iletisim adresleri, iretim ve son kullanim bilgisi, Gretim
seri numaras! (Cengiz, 2011:1) bulunmalidir. Birgcok Ulkede heniiz ortak bir organik Urln
etiketi yoktur. Danimarka, Hollanda, Fransa ve Almanya gibi Ulkeler ise organik triin etiketini
olusturmuslardir. Ulkemizde de organik tarim triinii logolarinin bulundugu etiketleri, Bakanlik
basmakta veya bastirmaktadir (Marangoz, 2008:113).

3.2. Fiyatlama Stratejileri

Ureticileri organik iriin Uretimine yoénelten temel etken ekonomik faktérlerdir.
Ureticiler, geleneksel tiriinlere gore organik tiriinlerden daha fazla gelir saglayabilmektedirler
(Ozevin, 2008:38). Buna ragmen geleneksel iriinlere gére organik tarim triinlerinin Gretimi
daha yiiksek maliyet gerektirmektedir. Uretim kalitesinin yiiksek standartlarda olmasi, Giretim
slirecinin slrekli denetim altinda olmasi ve organik Urinlerin depolanmasi, korunmasi,
dagitimi icin bazi masraflar s6z konusudur. Ustelik organik sertifikasyon sistemleri maliyetler
icermektedir. Sonucta organik tarim Urlnleri, geleneksel lriinlere gore daha yiksek fiyata
sahiptir. (Gok, 2008:46-47). Organik tarim Urinleri ortalama olarak geleneksel iriinlere gore
%40 ile % 80 arasinda daha pahalidir (Via ve Nucifora, 2002:326). Marangoz’a (2008:88) gore,
organik Urlinlerin fiyatlari geleneksel Grlnlerin fiyatlarina gore Uriin grubuna gore degismekle
birlikte ortalama olarak %20-30 daha yiiksek diizeydedir. Tiketicilerin organik Urlnlerin
fiyatlarina gosterdikleri tutumlar bazi calismalarda ele alinmistir. Bu ¢alismalardan birinde
Batte ve arkadaslari (2007:145) geleneksel Urtinlerle karsilastirildiginda tiiketicilerin organik
Urlnlere daha ylksek fiyat ddemeye razi olduklarini ortaya koymuslardir. Sarikaya (2007:123)
da tiketicilerin organik Grlinlerin ylksek fiyatlarini normal karsiladiklarini bulmustur. Fakat




organik Urinlerin maliyetleri duslrulerek tlketiciler i¢in fiyatlar daha cazip hale getirilirse,
organik Uriinlere olan talep daha da artabilir (Ozcan, 2011:1). Ciinkii bazi tiiketiciler, organik
Urlinleri satin alma kararlarinda bu Urlinlerin yiksek fiyatlarinin engelleyici bir rol oynadigini
ifade etmektedirler. Buna ragmen tlketiciler, organik trinlerin yiksek fiyatlarini trin kalitesi
ve lezzetinin bir gostergesi olarak kabul etmektedirler. Bu dogrultuda yliksek fiyatlari yliksek
kalite ile iliskilendirirler. Diger bir ifadeyle organik Urinler disik fiyatlandirildigi zaman
tuketiciler, bu Grtnlerin diistk kaliteye ve daha az yarara sahip oldugunu dislinebilirler. Eger
Urin kalitesi saglikla esdeger kabul edilirse, organik Urlnlerin fiyatinin disdrilmesi bu
Urdnlerin farkh olma 6zelliligini diger bir ifadeyle saglikli olma algisini azaltabilir. Bu nedenle,
kalite ve fiyat arasindaki dengeyi saglayacak sekilde bir fiyatlandirma yapilmalidir (Hughner
vd., 2007:10-13). Saba ve Messina (2003:644-645) da organik meyve ve sebze Urinlerini satin
alma egiliminin en onemli belirleyicisinin tutum oldugunu buna ragmen fiyata yonelik
diisiincelerin tutum U{zerinde daha az etkisinin oldugunu bulmuslardir. Ureticiler tarafindan
tuketicilerin 6demeye razi olduklari organik Grin fiyat dizeyleri arastiriimalidir. Potansiyel
talebi belirlemeye yonelik tiketici panelleri ve pazar arastirmalari da yapilabilir. Ayrica etkin
olmayan dagitim kanallari organik Urinlerin fiyatlarini artirmaktadir. Bu nedenle (reticiler ile
tiketiciler arasindaki etkin olmayan aracilarin ortadan kaldirilmasi ya da Urinlerin direkt
olarak tuketicilere ulastiriimasi ile organik Urlinlerin ylksek fiyatlari daha disik dizeylere
cekilebilir (Kenanoglu ve Karahan, 2002:315).

Ureticiler organik triinlerin fiyatini etkileyen faktérleri de degerlendirmelidirler. Kontrol
ve sertifika kuruluslari tarafindan Uretimin ve pazarlamanin her asamasinin denetlenip
raporlanmasi fiyatlari etkilemektedir (Kurt, 2006:25). Sertifikasyon maliyetlerinin yliksek
olmasi ve Ureticilerin gelir diizeylerinin dislik olmasi sebebiyle Ureticiler kendi sertifikalarini
elde edemezler. Bazen miusteri isletmeler, anlasma kosullarini yerine getirmezlerse Ureticiler
zorluklarla karsilasirlar. Bu nedenle (Ureticilerin organik Urlnlerinde fazla kontrole ve
sertifikasyon belgelerine sahip olmamalari, bu drinlerin baska alicilara satilmalarini
onlemektedir. Bunu dnlemek icin Devlet, lreticilerin sertifikasyon maliyetlerini kismen veya
tamamen desteklemek Uizere organik tarimin gelisimini saglamahdir. Ureticiler sertifikalari
kendileri adina alabilirlerse, Urlnlerini satmak igin alternatif yollar bulabilirler. Boylece
Ureticiler, organik Grlinlerini yerel marketlere satabilirler ya da son tiketiciye Grlnlerini direkt
olarak satarak geleneksel {rlinle organik Grin arasindaki yiksek fiyat farkini disurebilirler
(Kenanoglu ve Karahan, 2002:317). Ozetle, kontrol ve sertifikasyon siirecinin kolaylasmasi ve
bu sirece iliskin maliyetlerin diistrilmesi (Aksoy ve Dolekoglu, 2003:64) tiiketicilerin organik
Urlnleri daha uygun fiyatla satin almalarini saglayacaktir. Ayrica i¢ pazarda organik Urlnlerin
maliyetlerinin disiriilmesine yonelik dogrudan (retici pazarlari kurulmasina ve ambalaj
masraflarini azaltmaya yonelik diizenlemeler yapilmalidir (Arasli ve Esen, 2008:91). iklim
kosullarindaki degisimler de fiyatlari etkileyebilmektedir. Ornegin kis mevsiminde havalarin
soguk olmasindan dolayi organik triinler donma riski ile karsi karsiya kalabilirler. TiGm bunlar
organik Urtnlerin fiyatlarini yiikseltmektedir (Kurt, 2006:25). Buna ragmen, organik Grlinlerin
Uretiminde kimyasallarin kullanilmamasi, tiiketiciler tarafindan genetigi degistirilmis trtnlerin
kullanilmasinin reddedilmesi ve organik Urlinlerin saglik ve cevresel faydalariyla iliskileri gibi
konulara bagl olarak tiketicilerin organik urilnlerin temel 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmalari, organik Urinler ile geleneksel Urinler arasindaki fiyat farkini 6nimizde yillarda
azaltacaktir (Via ve Nucifora, 2002:326).

3.3. Depolama ve Dagitim Stratejileri




Organik Urln pazarlayan isletmelerin satis yerlerinde her mevsim yeterli miktarda ve
ayni kalitede Urlin bulundurmalari gerekir. Bu durumda Uretici-toptanci-perakendeci arasinda
iyi bir pazarlama aginin kurulmasi ve organik trinlerin uygun kosullarda depolanmasi gerekir
(Yanmaz, 2011:11).

Organik Urinlerin depolanmasi; organik Grlinlerin herhangi bir asamada bekletme
kosullarini tanimlamaktadir. Organik Grlinlerin depoda muhafazasi sirasinda herhangi bir ilag
kullanilmamali, kimyasallarla gelismelerinin hizlandirilmasina ve kimyasal temizlik
maddeleriyle yikanmalarina izin verilmemelidir (Kurt, 2006:28-29). Ayrica organik tarim
Urdnlerinin, geleneksel olan drinlerle ayni depoda saklanmamalari ve ayni tezgahta
sunulmamalari gerekir. Organik tarim Urlinlerinin depolandigl alanlarda kullanilan yalitim
malzemeleri ve sogutma ile ilgili ekipmanlar da kimyasallarin bulasma riski gbz oniinde
bulundurularak dikkatli bir sekilde secilmelidir (Marangoz, 2008:110).

Marul, i1spanak, maydanoz gibi organik tarim Urilnleri fazla dayanikli degildir ve bu
Urldnlerin taze olarak tlketilmesi tercih edilmektedir. Organik Urlnlerin hasadindan
tiketicilere ulastiriimasina kadar uygun dagitim kanallarinin secimi pazarlama faaliyetlerinin
basarisina etki eder. Organik Urlnlerin uygun yer ve zamanda satilabilmesinde de etkin bir
dagitim kanalina ihtiya¢ duyulur. Bu kanalda araci sayisinin mimkin oldugunca az olmasi
tercih edilir. Ureticiler, Griinlerini dogrudan tiiketicilere sunabilir ya da tek asamali dagitim
kanali ile perakendecilere ulastirabilirler. Bu sayede daha az tasima saglanarak hem
tasimadan kaynaklanan bazi kimyasallardan kacinmak mimkiin olmakta hem de dagitim ve
pazarlama maliyetlerinde bir tasarruf saglanmaktadir (Marangoz, 2008:90-102).

Super/hipermarketler gibi perakende zincirleri, 6zellikli magazalar, dogal Uriin satan
magazalar (uzmanlasmis magazalar), semt pazarlari, toptancilar, Uretici tarafindan dogrudan
satis ve internet kanaliyla satis organik drlinler icin baslica dagitim kanallarini ifade
etmektedir (Kurt, 2006:27; Gok, 2008:53-54). Bu dogrultuda organik Grlnlerin tiiketiciye
ulasan her noktasi, etkin bir denetim agi ile kontrol edilmelidir (Cengiz, 2011:1). Amerika’da
da organik Grlinler konusunda farkh gelismeler bulunmaktadir. Organik Griinlerin tiiketicilere
satisinda agirhkli olarak siipermarketler, saglk ve dogal trlin magazalari dagitim kanalinda yer
almaktadir. Ayrica Ureticilerin organik Urinlerini tliketicilere dogrudan sattiklari ve bu sayede
daha fazla gelir elde ettikleri gorilmektedir. Ayni zamanda perakende kanali igerisinde
kendilerine ait olan 6zel markali organik {rlinlerini sunan blylk perakendeciler de
bulunmaktadir. Bu perakendeciler, markali organik Grinlere gore 6zel markali organik
uriinlerini daha disiik fiyattan tiiketicilere sunmaktadirlar. Ornegin Wal-Mart bu alanda lider
olmayl amaglamakta ve 6zel markall organik Urlnlerini geleneksel Urinlerden % 10 daha
pahali fakat markali organik Uriinlere gore daha dusik fiyata satmaktadir (Park, 2009:483).
ABD’de oOzellikle dogal gida slipermarket zincirlerinin gelisimi ve sektordeki birlesmeler,
organik Urilnlerin perakende satislarinin artmasina oncilik etmektedir. Stpermarketler,
dogal Urin satan magazalarla rekabet edebilmek i¢in bazi bolgelerde organik Urinlerin
tanitimina agirhk vermektedirler. Ayni zamanda organik Uriin yelpazesi, taze {irlin grubundan
bebek mamasi, glinlik gida, et drinlerine dogru genislemistir (Thompson, 1998:1113).
Yunanistan’da da tlketiciler, organik urinleri siklikla 6zellikli magazalardan ve organik halk
pazarlarindan (Gék, 2008:55), italya'da tiiketicilerin %39'u, Almanya'da %38'i, Fransa'da %28'i
organik Urlnleri organik Grin diakkanlarindan satin almaktadirlar (Arash ve Esen, 2008:43).
Via ve Nucifora (2002:319) tarafindan dért Avrupa ilkesinde (Fransa, Almanya, ispanya ve
ingiltere) 47 magazada yapilan ¢alismada, perakendecinin biyikligiinin, konumunun, imaji
ve kalitesinin, Urin bilgisi dizeyinin ve mdusteri hizmetlerinin organik Grinlerin satin




alinmasinda etkili oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda (Ureticiler hedef pazarlarini da
degerlendirerek organik Urilnleri icin en dogru dagitim kanallarini se¢melidirler. Bu sayede
ihracat yapilan pazarlarda basari sansi da artabilir.

Ulkemizde ise organik uriinlerin en ¢ok siipermarketlerden (Sarikaya, 2007:123), gelir
diizeyi yliksek gruplarin yasadigl boélgelerde ise 6zel satis yerlerinden satin alindig1 (Yanmaz,
2011:9) belirlenmistir. Ulkemizde ilk defa % 100 organik halk pazari da istanbul ve Antalya’da
acilmistir (Ataseven ve Giines, 2008:28). Ozellikle genetigi degistirilmis triinler karsiti yapilan
kampanyalar organik Uriin pazarlarina yonelik ilgiyi de artirmaktadir. Sebze-meyve pazarlari
(semt pazarlari) da organik Urln satisinin yapilabilecegi 6nemli yerlerdir. Clnk{ Ulkemizde
tuketicilerin bliyiik cogunlugu alisverislerini semt pazarlarindan gergeklestirmekte ve semt
pazarlarinda yilda 15 milyar dolar harcandigi tahmin edilmektedir (Pezikoglu vd, 2004:77). Bu
dogrultuda Ureticiler, belediyeler ile isbirligine giderek organik Urinlerin semt pazarlarinda
satilabilmesi icin gerekli dlzenlemelerin yapilmasina c¢aba gostermelidirler (Kayahan,
2001:28).

3.4. Tutundurma Stratejileri

Tutundurma stratejileri kismen {reticilerin  kontroliindedir. Organik (rlinlerin
tanitiminda ve satisinda perakendecilere de 6nemli sorumluluklar diismektedir. Bu nedenle
Ureticiler ve  perakendeciler isbirligi icerisinde  organik  Grlinlerin  tanitimini
gerceklestirmelidirler. Ozellikle bebekler, cocuklar, yasli insanlar, hastalar gibi tiiketici
gruplarina yonelik 6zel promosyon kampanyalarinin gelistiriimesi dislinilebilir (Marangoz,
2008:74). Bilgilendirici calismalar, reklamlar, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme
faaliyetleri organik Grlinlerin tutundurmasi kapsaminda ele alinabilir.

3.4.1. Bilgilendirici Calismalar

Tuketicilerin organik Grlnlerin yararlarini veya degerini algilayamamalari, bu Grlinlerin
her yerde bulunmamalarn ve/veya organik urinlerin tutundurmasinin etkin bir sekilde
yapilmamasindan kaynaklanmaktadir (Hughner vd., 2007:11). Ureticiler ve tiiketiciler igin
organik Grlnler konusunda bilgilendirici calismalar yapilmasi ve uygulamali egitimler verilmesi
gerekir. Organik Urlnlerin Uretiminde kullanilan teknikler ve bu drinlerin pazarlamasi
konusunda dergiler, gazeteler, radyo ve TV programlari araciligiyla bilgiler verilebilir
(Kenanoglu ve Karahan, 2002:316). Uriin sertifikasyonu ve kalite konusunda tiiketicilerin daha
iyi bilgilendirilmeleri ve reklam kampanyalari, organik Urlinlere yonelik talebin artmasini
saglayabilir (Via ve Nucifora, 2002:335). Ayrica yurt ici ve yurt disi pazar olanaklarinin
arttirilmasi ile organik Urinlerin tanitimina yonelik Ureticilerin fuar ve sergilere katilmalari
distunilebilecegi gibi seminerler, sempozyumlar ve kongrelerle de (reticilerin egitimi ve
tuketicilerin bilinglendirilmesi saglanabilir (Arasli ve Esen, 2008:92).

3.4.2. Reklam

Reklamlar agirlikli ve oOncelikli olarak tiketicilere yoneliktir ve isletme, Grlin imaji,
Urlnlerin sagladigi yarar ve kalite diizeyleri konusunda bilgi aktarirlar (Gllgubuk, 2007:62). Bu
nedenle kitle iletisim araglarindan yapilan reklamlarda Ureticiler, organik Grlnlerin geleneksel
Urinlerden farkh olan o6zelligini vurgulamal ve tiiketicilere kalite konusunda glivence
vermelidirler. Aksi takdirde, tiliketiciler icin organik Urinleri satin almanin bir cazibesi
olmayacaktir. Ornegin Ureticiler, organik zeytinyaginin geleneksel riinlere gére iceriginin
daha kaliteli, daha saglikli, daha lezzetli olmasini reklamlarda vurgulayabilirler. Bu dogrultuda




Ureticiler, Urlnlerinin kalitesine yonelik pazarlama mesajlarinda organik zeytinyaginin uzun
sire once dikilen agaclarin Grind oldugunu ve 6zel bir sekilde gelistirilen yaglar oldugunu
vurgulayabilirler. Benzer sekilde Ureticiler hedef pazarlari da dikkate alarak érnegin organik
bebek mamasinin igeriginin daha zengin tahil icerikli olmasini, saglikh sindirim saglamasini,
zihinsel gelisime faydali olmasini reklam mesajlarinda vurgulayabilirler. Bu nedenle organik
drlinler konusunda tlketiciler bilgilendirilmeli, 6zellikle bebekler, gelisme c¢agindaki ¢ocuklar
ve hamile kadinlar icin organik drilnlerle beslenmenin 6nemi reklam mesajlarinda
anlatilmahdir (Bayram vd., 2007:206). Ayrica Uretici ve perakende isletmeler, televizyon ve
yazili basin reklamlarini bazen birlikte de gerceklestirebilirler (London Economics, 1997:43).

3.4.3. Kisisel Satis ve Halkla iliskiler

Bir iletisim stratejisi olarak kisisel satis ve halkla iliskiler calismalari da organik Griinlerin
satislarini destekleyen o6nemli tutundurma araglandir.  Kisisel satis boyutuyla satis
elemanlarinin organik drlnlerin raflarda en iyi sekilde sergilenmesinde, tlketicilerin
dikkatlerinin cekilmesinde, Urinlerin tanitilmasinda, tlketiciler tarafindan diger Uriinlerle
karsilastirilmalarinda ve denenmelerinde 6nemi blyliktir. Bu nedenle satis elemanlarinin
sattiklari Grlinler, magaza ve tiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekmektedir.
isletmenin i¢c ve dis cevresiyle iyi iliskilerin kurulmasi ve bu iliskilerin yénetimi olarak
tanimlanan halkla iliskiler calismalariyla, gerek perakendeciler gerekse Ureticiler etkin bir
sikayet yonetim sistemi olusturmalidirlar. Bu amagla yorum kartlari, sikayet formlari, tcretsiz
aranabilecek telefon numaralari ve musteri hizmetleri masasi ile web sitesi lizerinden iletisim
kurulmasi saglanabilir (Varinli, 2005:99-117). Halkla iliskilerde hedef kitle herkestir ve halkla
iliskiler cabalari, reklam ve satis gelistirme faaliyetlerini desteklemektedir. Bu nedenle
Ureticilerin de halkla iliskiler ¢abalarini isletme imajini bir artirma araci olarak gérmeleri ve
artan imajin Grlnlerinin satislarina yansimasi i¢in caba gostermeleri gerekmektedir.

3.4.4. Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis gelistirme cabalari, hem Ureticilerin hem perakendecilerin kullandiklari ve ¢ogu
zaman satisa donlsen etkinliklerdir. Satis gelistirme cabalari, tiketiciler kadar aracilar ve satis
glcine yoneliktir. Tlketicilere yonelik yapilan satis gelistirme faaliyetleri, a) Giretici tarafindan
dogrudan tlketiciye satis noktasi disinda ulasilabilecek her ortamda yapilan satis gelistirme
etkinlikleri, b) Uretici tarafindan dogrudan tiketiciye satis noktasinda, kendi adina veya
perakendeci ile birlikte yapilan ve rafta daha fazla yer almak ve gorinirligi artirmaya yonelik
satis gelistirme etkinlikleri ile c) Ureticiden bagimsiz olarak perakendeci tarafindan satis
noktalarinda gerceklestirilen faaliyetler olarak Ug¢ grupta siniflandirilabilir. Tiketicilere yonelik
satis gelistirme araglari, hem {Uretici hem de perakende isletmeler tarafindan farkhlik
gostermeksizin kolayca uygulanabilir 6zelliktedir (Gllgubuk, 2007:57-69). Tlketicilere yonelik
satis gelistirme faaliyetleri kapsaminda gosteriler, armaganlar, fiyat indirimleri, web siteleri,
O6rnek Grtn dagitimi, magaza atmosferi ve magaza ici reyon/raf dizenlemeleri
degerlendirilebilir.

Gosteriler, Urlnlerin tanitimini ve denenmelerini saglayan, tiketimlerini 6zendirmek
amaciyla diizenlenen bir yontemdir. Organik tarim Grlnleri i¢in yapilan gosteriler, ya liks bir
eglence yerinde ya da blyilik bir perakende isletmede (slipermarket ve hipermarketlerde
olusturulan 6zel tanitim stantlari) yapilir. Ornegin, organik domatesin veya zeytinyaginin
tanitilmasi amaciyla bir stand kurulmasi, satis elemaninin bilgi verip domatesi veya
zeytinyagini tattirmasi, deneyen tiketicilerin blylk ¢ogunlugunun Uriinl satin almalarina
neden olabilir (Arslan, 2004:6). Bu sayede tiiketiciler, denemeye sunulan organik tGrini lezzet
acisindan geleneksel Griinlerle karsilastirma olanagina sahip olmaktadirlar (Gok, 2008:63-64).




Armaganlar, tiketicilerin yaptiklari alisveris sirasinda Grlnlerin yaninda verilen hediye
Urlinlerdir. Organik urlnlerde bir Grin satin alindiginda, ayni Grlinden veya bu Urinle iliskili
baska bir Grinin bir tane hediye olarak verilmesi bu uygulamanin bir sonucudur (Kurt,
2006:34). Ornegin organik cayin yaninda kiiciik boyutlarda organik sekerin de hediye
verilmesi duslinilebilir.

Ureticiler ve perakendeciler, belirli zamanlarda organik Uriinlerin satislarini arttirmak
icin fiyat indirimlerini de kullanabilirler. Ornegin perakendeciler, tiiketicileri magazaya ¢ekmek
amaciyla hafta sonlari bazi organik Urlinlerde veya genel olarak magaza diizeyinde belirli
oranlarda indirim yapabilirler. Ureticiler de benzer sekilde organik pazar misterilerinin
organik dUrlnleri satin almalarina yonelik belirli glnlerde ve belirli oranlarda indirim
uygulayabilirler. Ornegin, organik limonu 4 lira yerine 2 liraya satabilirler.

Dogrudan posta yoluyla tanitim, saghk portallari, birey ve toplum sagligi ile ilgili web
siteleri de {Grlinlin tutundurma faaliyetleri kapsaminda etkin iletisim araclandir (Gok,
2008:63). Ayrica Uretici isletmelerin web sitelerinin olmasi ve bu web sitelerinde organik
Urlinlerin tanitiminin gercgeklestirilmesi gerekir. Bu sayede ayrica tiketicilerden yeni istekleri
de 6grenebilirler.

Ornek (iriin dagitimi, Grinin kiiglik boyutlarda ambalajlanmis érneklerinin tiiketicilere
Ucretsiz olarak dagitilmasidir (Varinli, 2005:101). Bu uygulama, organik drinlerin tiiketicilere
tanitilmasinda yararh olabilir. Ayrica 6zel gosteriler diizenlenerek ya da kapidan kapiya
dagitilarak veya diger lrlinlerin ambalajlarinin icine konularak érnek trinler verilebilir.

Magaza atmosferi de tiketicileri Urlinleri satin almak icin harekete geciren ve
magazada daha fazla kalma arzusu yaratan bir atmosfer olmalidir (Tek, 1984:614). Dolayisiyla
fazla c¢esit, kalite ve uygun fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz edici etkenlerden uzak, ferah
bir atmosfer ve zaman gecirmeye elverisli bir ortamin (Altunisik ve Mert, 2006:3) saglanmasi
son derece onemlidir. Bu, ayni zamanda temiz ve modern bir ortamda satilan organik
Urlinlerin satisina da katki saglar.

Magaza icinde raf ve/veya reyon dizenlemeleri tlketicilerin Grinlere dokunma
duyularini kolaylastiracak ve Urilinleri satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir.
Clinkd bir Grinin satilma sansi, tliketici o Urine dokunabildiginde ya da {riini
deneyebildiginde artar (Varinli, 2005:181). Diger bir ifadeyle (riin yerlestirmesi ve Urilinler igin
tahsis edilen raf/reyon alani da Uriinlerin hangi oranda ve ne kadar iyi satildiklari Gzerinde
etkilidir (London Economics, 1997:43). Geleneksel meyve ve sebzeler cogunlukla koridorlarda,
kiicik tezgahlarda ve raflarda sergilenmekte iken perakende isletmelerde satilan organik
tarim Gridnleri icin ayri bir raf/reyon sistemi olusturulmalidir (Cengiz, 2011). Fransa ve
Almanya’da organik meyve ve sebze riinleri geleneksel driinler gibi koridorlarda
sergilenmekte iken; ispanya ve ingiltere’de organik meyve ve sebzeler geleneksel iiriinlerden
ayri bir sekilde kiguk tezgahlarda sergilenmekte ve sunumlari liks dizeydedir. Almanya ve
ingiltere’de ise organik Uriinlerin raflarda sergilenisi ortalama diizeydedir. Tiirkiye’de de
benzer durum séz konusudur. Fransa, ispanya ve ingiltere’de organik meyve ve sebzelerde
genellikle ambalajlamada yiksek kaliteye 6nem verilmekte iken; Almanya’da organik Urtnler
disuk kalite diizeyinde ambalajlama ile daginik sekilde koridorlarda sunulmaktadirlar (Via ve
Nucifora, 2002:325). Tuketiciler genellikle fiyat karsilastirmalarini yapmak icin organik
aranleri geleneksel Grlinlerin hemen yaninda gérmek istemektedirler (Hughner vd., 2007:11).
Ayrica organik Grlnlerin tiketicilerin kolaylikla gorebilecegi ve uzanabilecegi goz hizasinda
olmalari yararli olacaktir. Bunun igin Ureticiler, perakendecilere bazi bedeller 6demek




durumunda kalabilirler. Uriinlerin sergilenmesinde hangi raflarin veya reyonlarin daha degerli
oldugu tiiketicilere gore farkhlik gdstermektedir. Ornegin kadin tiiketiciler orta ve alt raflara,
erkek tiketiciler st raflara, cocuklar ise boylari nedeniyle alt raflara yonelmektedirler.
Ureticiler de perakende isletmede bu yerleri elde etmek icin perakende isletmelere indirimler
gibi bazi faydalar sunabilirler (Baltacioglu ve Kaplan, 2007:109).

4. Organik Uriin Ureticileri Uzerinde Bir Alan Arastirmasi
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, organik Ureticilerin organik Urlnlerin pazarlama stratejilerini ne
sekilde uyguladiklarini ortaya koymaktir. Bu ¢cercevede asagidaki sorulara cevap aranmistir:

e Ureticiler, organik {riinlerini hangi {iriin kategorilerinde sunmaktadirlar?
e Ureticilerin organik iiriinlerinin hedef pazarlari kimlerden olusmaktadir?

e Ureticiler, yeni bir organik iriin gelistirmeye nasil karar vermekte ve bu siirecte
nelere 6nem vermektedirler?

e Ureticiler, organik {riinlerin ambalajlamasinda nelere dikkat etmektedirler?
e Ureticilerin organik iiriinlerinde kullandiklari fiyatlama yéntemleri nelerdir?

e Ureticiler, organik triinlerinin dagitimini nasil gerceklestirmekte ve dagitimda hangi
unsurlara 6nem vermektedirler?

e Ureticilerin organik Uriinlerinin satislarini arttirmaya yonelik gerceklestirdikleri
tutundurma faaliyetleri nelerdir?

e Ureticilerin organik triinlerinin pazarlamasinda karsilastiklari en dnemli sorun nedir
ve Ureticiler, bu sorunu ¢6zmek icin neler yapmaktadirlar?

4.2. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakitlesini Tirkiye’de faaliyet gosteren ve organik Urlinlere sahip olan
Uretici isletmeler olusturmaktadir. Bu anakiitleden 6rnek secimi icin ilk asamada, anakiitle
birimlerini gosteren bir listenin bulunup bulunmadig arastirilmistir. Bu amacgla organik
Uranlerle ilgili konularda faaliyet gosteren gesitli kurulus ve derneklerle iletisime gegilmistir.
iletisimde bulunulan kurulus ve dernekler sunlardir:

e ORGUDER (Organik Uriin Ureticileri ve Sanayicileri Dernegi),
e ETO (Ekolojik Tarim Organizasyonu Dernegi)
e Ege ihracatgi Birlikleri

Bu arastirma sonucunda, ORGUDER’e kayith olan, Tirkiye genelinde faaliyet gdsteren
ve organik Urinlere sahip olan 40 organik rin Ureticisinin bulundugu gorilmustir. Anakitle
birimlerini gosteren daha kapsamli bir listenin varligi daha o6nce konuyla ilgili yapilan
calismalar incelenerek de arastiriimistir. Ancak bu arastirma sonucunda da Tirkiye genelinde




organik Urlnlere sahip olan Ureticileri gosteren kapsamli ve giivenilir bir listenin bulunmadigi
gorilmistir. Arastirmacilar tarafindan arastirma anakiitlesini temsil eden ORGUDER’e kayitli
olan dreticilerin arastirmanin 6rneklem cercevesi olarak secilmesine karar verilmistir. Bu
nedenle arastirmada kullanilan ornekleme yontemi kararsal o6rneklemedir. Kararsal
ornekleme yénteminde temel anlayis, dnceden belirlenmis bir dizi 6l¢itl karsilayan érneklem
grubuyla calisiimasidir (Yildirim ve Simsek, 2005:112). Orneklemin bu sekilde secilmesindeki
temel olgltler; Ureticilerin Tlrkiye'de faaliyet gbstermesi, organik triinlere sahip olmasi ve bu
alanda ilgili bir dernege kayitli olmasidir. Bir diger 6lgit ise organik Grlin Ureticilerinin e-posta
adreslerine sahip olmasidir. Clnkii arastirmada web tabanh anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu dlgutleri saglayan ve arastirmanin amacina uygun oldugu disinilen 40
Uretici Gzerinde arastirma gerceklestirilmistir. Veri toplanmasina gecilmeden 6nce anakiitle
icerisinde yer alan 6 isletme yoneticisiyle yiz ylize anket yapilarak anket formunun 6n testi
gerceklestirilmistir. Bu asamada anket sorularinin yoneticiler tarafindan anlasilirhigi, sorularin
sirasi ve cevaplama suresi gibi hususlar saptanarak anket formuna son sekli verilmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Turkiye'de faaliyet gosteren, organik Urilinlere sahip olan ve arastirmanin amacina
uygun oldugu distnilen 40 organik Griin Ureticisi pazarlama departmani mudurleri
arastirmanin kapsamini olusturmustur. Arastirma 10 Ekim 2012- 10 Aralik 2012 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmanin baslica sinirlamasini, maliyet olusturmaktadir. Bu
kisit, arastirmanin web tabanli olarak gerceklestirilmesine neden olmustur.

4.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis ve acgik uclu sorulardan olusan web
tabanli anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Nitel arastirmalar, gozlem, gériisme, anket gibi
nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin ortaya konulmasina yonelik
arastirmalardir (Yildinm ve Simsek, 2005:39). Arastirmada ORGUDER’e kayith olan organik
Urln Ureticisi 40 isletmeye ankete katilma ricasinda bulunulan bir e-posta gonderilmistir. Bu
e-posta da yoOneticilere arastirmanin amaci, kapsami ve ilgili konular hakkinda bilgiler
verilmistir. Yeteri kadar anket geri donlst olmadigindan, ilk génderimden iki hafta sonra
ikinci kez e-posta yoluyla ricada bulunulmustur. Gonderilen bu e-postalar ile yoneticilerden
linki verilen web tabanli ankete katilmalari istenmistir. Anket formunda yer alan sorular
secenekli ve acgik uglu sorulardan olusmakta olup, konuyla ilgili literatir taramasi sonucunda
belirlenmistir. Gonderilen e-postalar sonucunda 22 vyoOnetici ankete cevap vermistir.
Anketlerin geri donls orani % 55°dir. Olusturulan anket formu iki bélimden meydana
gelmektedir. ilk béliimde, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ve isletmelerin
dzelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir. ikinci bolimde ise arastirmanin temelini olusturan
Uretici isletmelerin Urinlerinde uyguladiklari pazarlama stratejilerine iliskin sorular
bulunmaktadir.

ilgili literatiir taramasina dayali olarak arastirmanin amacini gerceklestirmek (izere
belirlenen arastirma varsayimlari sunlardir:

e Organik drlnler genelde yas ve kurutulmus sebze-meyve (riin kategorilerinde
olusturulmaktadir.

e Yeni bir organik (rliin gelistiriimesinde temel neden tiketicilerin istek ve
beklentileridir.




e Organik Urlinlerde hedef pazarlar genellikle kadinlar, ¢cocuklu aileler ve gelir diizeyi
ylksek bireylerden olusmaktadir.

e Ureticiler, triinlerin ambalajlarinin riinii koruyacak 6zellikte olmalarina, renk ve
tasarim agisindan ise dikkat ¢ekici olmalarina 6nem vermektedirler.

e Organik drdnlerin kalitesi yikseldikge, bu Urlnlerin fiyatlari da yiksek fiyat
dizeylerinde sunulmaktadir.

e Organik drlnlerin  dagitiminda miumkin oldugunca az sayida araci tercih
edilmektedir.

o Ureticiler, organik triinlerin tanitimina yénelik fuarlara katilmaya, kalite konusunda
tuketicileri bilgilendirmeye ve reklam calismalarina 6nem vermektedirler.

e Ureticilerin organik Uriinlerin pazarlamasinda karsilastiklari en &nemli sorun,
tuketicilerin organik irtinler hakkinda yeterince bilgi sahibi olmamalaridir.

4.5. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma  organik UrGn dreticilerinin  pazarlama departmani  muddrleriyle
gerceklestirilmis olup, elde edilen bulgular asagida tablo 1'de verilmektedir. Yoneticilerden
19°’u erkek, 3’0 bayandir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, yoneticilerin
tamaminin Universite mezunu olduklari gorilmustiir. Ayrica 4 yonetici lisansistli egitime
sahiptir. 6 katimci 25-32 yas araliginda; 16 katilimci ise 54-68 yas araligindadir. Arastirma
katilan Uretici isletmelerin 6zellikleri degerlendirildiginde, bu isletmeler katilim sayilarina gore
sirasiyla Ege bolgesi (9), Marmara (6), Akdeniz (3), ic Anadolu (2) ve Dogu Anadolu (2)
bolgelerinde bulunmakta ve uluslararasi (12), ulusal (7) ve yerel dizeyde (3) faaliyet
gostermektedirler. Uretici isletmelerin kurulus yillari incelendiginde ise 2000 yili sonrasi
kurulan organik Grtn Ureticilerinin agirhkta oldugu gorilmektedir. 18 Uretici isletme 2000 yili
sonras! kurulmusken, 4 Uretici isletme 2000 yili 6ncesi faaliyete baslamistir. Calisan sayisina
gore arastirmaya katilan isletmelerin buyukligl degerlendirildiginde, isletmelerin buylk
cogunlugunun kiguk 6lgekli isletme oldugu gorilmistiir. 1-49 arasinda ¢alisana sahip olan bu
isletmelerin sayisi 16’dir. 6 isletmenin ise 50-149 arasinda ¢alisana sahip ve orta biiyukliikte
oldugu gorilmustlr. Arastirmaya katilan organik Ureticilerden organik Grinlerini belirli bir
marka ismi ile hedef pazarlarina sunduklarini belirtenlerin sayisi ise son derece azdir. 18
yonetici, organik Urlnlerinde heniiz bir markalarinin olmadigi fakat organik Grlnlerini belirli
bir marka ismi altinda pazara sunmak istedikleri konusunda hemfikirdirler. Organik Ureticilerin
ilk organik Grlinlerini pazara ne zaman sunduklari incelendiginde ise isletmelerin faaliyete
basladiklari yillara paralel olarak bir gelisimin yasandigl ve Uretici isletmeler tarafindan ilk
organik Urlnlerin 2000 yili ve sonrasi Uretildigi gorilmastir.

Arastirma neticesinde organik Urlinlerin pazarlamasina yonelik elde edilen bulgular ise
asagida incelenmektedir.




Tablo 1. Cevaplayicilara ve isletmelere iliskin Ozellikler

Cevaplayicilara iliskin Ozellikler Sayi | Yiizde
Erkek 19 86,36
Cinsiyet
Kadin 3 13,64
Lisans 18 81,82
Egitim Durumu
Lisansustu 4 18,18
25-32 yas 6| 27,27
Yas
54-68 yas 16 72,73
isletmelere iliskin Ozellikler Sayl | Yiizde
Ege 9 40,91
Marmara 6 27,27
Faaliyette Bulunulan Bolge Akdeniz 3 13,64
ic Anadolu 2 9,09
Dogu Anadolu 2 9,09
Uluslararasi 12 54,55
Ulusal 7 31,82
Faaliyet Diizeyi Yerel 3 13,64
2000 yili Oncesi 4 18,18
Kurulus Yili 2000 yili Sonrasi 18 81,82
1-49 galisan 16 72,73
isletme BiiylklGgi 50-149 galisan 6| 27,27
Evet 4 18,18
Marka Sahipligi Hayir 18 81,82
ilk Organik Uriinii Pazara Sunma 2000 yili Sonrasi 22 100
TOPLAM 22 100

4.5.1. Uriin Stratejileri
4.5.1.1. Organik Uriin Kategorileri

Arastirmaya katilan Ureticilerin organik trlnlerini hangi Grilin kategorilerinde sunduklari
incelendiginde, yas, kurutulmus ve dondurulmus sebze ve meyve Urlinleri, Akdeniz Urinleri,
meyve suyu konsantreleri ve baklagiller trin kategorileri organik Urlinlerin agirhkli olarak
sunuldugu baslica Uriin kategorilerini olusturmaktadir.

4.5.1.2. Organik Uriinlerde Hedef Pazar

Arastirmaya katilan organik Urin Ureticilerinin tamami, 20-40 yas araliginda olan
kadinlarin ve ¢ocuklu misteriler ile gelir diizeyi ylksek organik pazar misterilerinin GrUnleri
icin baslica hedef pazarlari olusturduklarini ifade etmislerdir.

4.5.1.3. Yeni Organik Uriin Gelistirme Siireci

Arastirmaya katilan yoneticiler, tlketicilerden gelen yeni Uriin taleplerine gbre yeni bir
organik Urin gelistirme kararini verdikleri konusunda hemfikirdirler. Bu noktada tiiketicilerin
tercihleri, beklentileri ve pazardaki gelismeler 6nemli gérilmektedir. Bu dogrultuda Uretici
isletmeler tiketicilerin beklentilerini karsilayabilecek kaliteyi, lezzeti ve degerleri Uriinde




olusturabilmek icin cesitli tGrtin analizleri gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Bu sonug,
Turkiye’de organik Grlin Ureticilerinin  “tlketiciye  yoOnelik pazarlama anlayisinl”
benimsediklerini gostermektedir. Maliyet, kalite, hedef pazarlarin 6zellikleri ve gelisimleri
yeni bir organik Uriin gelistirme sirecinde Ureticilerin 6nem verdikleri diger 6nemli konulari
olusturmaktadir.

4.5.1.4. Ambalajlama

Arastirmaya katilan yoneticilerin tamami, organik Uriinlerini farkli renk ve boyutlardan
sunduklarini, Griinlerin ambalajlarinin Grind koruyacak 6zellikte, renk ve tasarim agisindan ise
dikkat cekici oldugunu (6zellikle gida Urinlerinde ambalajlarin dikkat ¢eken bir goriinlime
sahip oldugu ve bu ambalajlarda en ¢ok sari, yesil, mavi, kirmizi, turuncu renklerin kullanildigi)
belirtmislerdir. Ayrica yoneticiler, Grinin icerigi, miktari, saklanma sartlari, sertifikalandirildig
isletmenin ismi, iletisim adresleri, Gretim ve son kullanim bilgilerinin ambalajin Gzerinde yazili
oldugunu ifade etmislerdir.

4.5.2, Fiyatlama Stratejileri

Fiyatlama stratejileri agisindan, organik Urin Ureticilerinin benzer uygulamalara sahip
olduklari gorilmistir. Arastirma kapsamindaki yoneticiler, organik UGrlnlerin kalitesinin
ylkseldikce bu drinlerin fiyatlarinin da vyiksek fiyat dlzeylerinde sunuldugunu ifade
etmislerdir. Uriinin maliyeti, rakip Grlnlerin fiyatlar, talep, Uretim miktar, Kkalite,
sertifikasyon maliyetleri ve hedef pazarlarin ozellikleri fiyatlamada Ureticiler tarafindan
dikkate alinan baslica konulari olusturmaktadir. Yoneticiler, organik Urinlerin
fiyatlandiriimasinda geleneksel Uriinlerin fiyatlarinin dikkate alindigini ve irin grubuna ve
kalitesine gore degismekle birlikte genelde bu Urinlerin fiyatlarinin % 25 ve fazlasinin satig
fiyati olarak belirlendigini ifade etmislerdir. Bu sonug, organik Uriin Ureticilerinin genel olarak
“pazarin kaymagini alma stratejisini” izlediklerini gostermektedir.

4.5.3. Dagitim Stratejileri

Yoneticilerin tamami, organik Urlnlerinin dagitimini organik pazarlarda dogrudan
tuketicilere yaptiklarini ve ayni zamanda hedef pazarda hizmet veren siipermarketler gibi
perakendeciler araciligiyla organik triinlerini hedef pazarlarina sunduklarini ifade etmislerdir.

4.5.4. Tutundurma Stratejileri

Yoneticiler, organik Grinlerinin tutundurmasinda tiketicileri bilgilendirmek igin egitim
ve fuarlara katildiklarini, tanitim ve reklam ¢alismalarini gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.
Ayrica Ureticiler tarafindan organik pazarlarda belirli zamanlarda ve belirli oranlarda fiyat
indirimleri yapiimaktadir. Organik (Ureticiler, perakendecilerle birlikte organik {riinlerin
satislarini arttirmak icin tlketicilerin kolay karsilastirmalar yapmalarini saglayacak sekilde
magaza ici reyon dizenlemelerine, bu Urinlerin magaza i¢i tanitimlarina ve en iyi sekilde
sergilenmelerine 6nem verdiklerini, reklam ve kisisel satis cabalariyla satislari
desteklediklerini belirtmislerdir.




4.5.5. Organik Uriinlerin Pazarlamasinda Karsilasilan En Onemli Sorun

Arastirmaya katillan yoneticilerin  tamami, organik Urlnlerin  pazarlamasinda
karsilastiklari en 6nemli sorunun tiiketicilerin organik triinler konusunda yeterince bilgi sahibi
olmamalari oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica yoneticiler geleneksel Uriinlere gére organik
Urdnlerin fiyatlarinin nispeten daha ylksek olmasi nedeniyle tiketicilerin algiladiklari finansal
riskin yliksek oldugunu, bu nedenle organik trlinlere olan talebin geleneksel Uriinlere gore
daha az oldugunu ve iklim kosullarinin organik Grinlerin pazarlamasini etkiledigini ifade
etmislerdir.

5. Sonug¢

Bu calisma, Ureticiler tarafindan gelistirilen organik Urlnlerin pazarlama stratejilerini
ele almaktadir. Calisma, ORGUDER’e kayith, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve organik riinlere
sahip olan 22 Uretici isletmenin pazarlama departmani mudurleriyle agik uglu sorulardan
olusan web tabali anket yapilarak gerceklestirilmis ve ¢alismada organik Grinlerin pazarlama
stratejileri pazarlama karmasi unsurlarina gore incelenmistir. Tlrkge pazarlama literatiiriinde
organik Grinler konusunun ayrintili olarak ¢ok fazla incelenmedigi, yapilan calismalarin ise
daha cok organik urinlere yonelik tiiketicilerin tercihleri ve organik Urlinlerin gelisimiyle ilgili
oldugu gorilmektedir. Bu calismadan elde edilen bulgular, arastirmanin varsayimlarini
destekler niteliktedir. Elde edilen bulgular, tablo 2’de sunulmakta ve daha 6nceki ¢calismalarla
karsilastirilarak asagida pazarlama karmasi unsurlarina gore incelenmektedir.

Tablo 2. Organik Uriinlerin Pazarlama Stratejileri

e  Uriin Stratejileri

Hedef Pazar: 20-40 yas araliginda olan kadinlarin ve ¢ocuklu musteriler ile gelir dizeyi
yuksek organik pazar musterileri

Uriin Kategorileri: Yas, kurutulmus ve dondurulmus sebze ve meyve iriinleri, Akdeniz
Urdnleri, meyve suyu konsantreleri ve baklagiller Griin grubu

Yeni Uriin Gelistirme Karari: Tiiketicilerin talebi dogrultusunda

Ambalajlama: Farkli renk ve boyutlarda, triini koruyacak ozellikte, renk ve tasarim
acgisindan ise dikkat gekici

e Fiyatlama Stratejileri: Pazarin kaymagini alma stratejisi

e Dagitim Stratejileri: Ekolojik veya organik pazarlar, az sayida etkin araci

e Tutundurma Stratejileri: Magaza i¢i reyon diizenlemeleri, magaza igi tanitimlar,
reklam ve kisisel satis ¢abalari

Pazarlama karmasinin {rlin unsuruna goére, organik Uriin Ureticilerinin agirhkli olarak
yas, kurutulmus ve dondurulmus sebze ve meyve Urlnleri, Akdeniz Grlinleri, meyve suyu
konsantreleri ve baklagiller iriin kategorilerinde organik Urlnlerini olusturduklari
bulunmustur. Bu sonug Sarikaya (2007) ve Yanmaz (2011)in ¢alismalariyla benzerlikler
gostermektedir. Sarikaya (2007:123), lUlkemizde tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen
organik tarim drilinleri ve islenmis gida Urln gruplarinin yas sebze, meyve ve icecekler, salca
ile zeytinyagl oldugunu ortaya koymustur. Yanmaz (2011:4) ise organik tarim ihracatinda en
fazla yer alan trunlerin kuru tGziim, kuru kayisi, kuru incir, kuru erik, findik, mercimek, nohut




ve zeytinyagl oldugunu belirtmistir. Ayrica kurutulmus sebze ve meyveler, dondurulmus
meyve ve sebzeler, baharat bitkileri gibi Grlinlerin de artis egilimi gosterdigini ifade etmistir.
Bu alana yoOnelmek isteyen Ureticilerin de bu Urin kategorilerinde organik Urinlerini
olusturmalari dislintlebilecegi gibi, bu alanda rekabetin yogun oldugu da dikkate alinmalidir.
Arastirmaya katilan organik Grin Ureticileri, 20-40 yas arali§inda olan bayanlarin ve ¢ocuklu
misteriler ile gelir diizeyi ylUksek organik pazar musterilerinin Grinleri icin baslica hedef
pazarlari olusturduklarini ifade etmislerdir. Bu sonug, erkeklere gore bayanlarin organik
Uranlerin  tiketimine daha olumlu tutum gosterdiklerini ortaya koyan Gotschi ve
arkadaslarinin (2007:13) ve bayanlarin daha fazla miktarda ve siklikta organik Grinleri satin
aldiklarini ifade eden Essoussi ve Zahaf (2008:96) ile Onyango ve arkadaslarinin (2007: 409)
yaptigl calismalarin sonuglariyla benzerlikler gostermektedir. Benzer sekilde Sarikaya
(2007:123) da kadinlarin erkeklere gore organik Grlnleri daha glvenilir bulduklarini ortaya
koymustur. Ayrica Lockie ve arkadaslari (2002:31) da daha yiiksek gelire sahip olanlarin daha
fazla organik Grlin tlkettiklerini bulmuslardir. Arastirmaya katilan yoneticiler, tiketicilerden
gelen yeni Urin taleplerine gére yeni bir organik lriin gelistirme kararini verdiklerini ve
tuketicilerin beklentilerini karsilayabilecek kaliteyi, lezzeti ve degerleri (irlinde olusturabilmek
icin gesitli Grtin analizlerini gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.

Pazarlama stratejisi gelistirmede gida glvenligi, saglk ilgileri ve cevresel degerlere de
onem verilmelidir. Bu sonug, yerli ve yabanci literatiirde yapilan calismalarda da ifade
edilmektedir. Ornegin Saba ve Messina (2003:644-645) tiiketicilerin geleneksel iiriinlere gére
organik sebze ve meyveleri daha saglikli, cevre dostu, daha lezzetli ve besleyici bulduklarini
ortaya koymuslardir. Gracia ve Magistris (2007:439-442) ozellikle saghk ve cevreyle ilgili
yararlarin tuketicilerin organik Urlinleri satin alma kararinda en 6nemli unsurlar oldugunu
bulmuslardir. Benzer sekilde Sarikaya (2007:119-123) da tlketicilerin organik drin
tercihlerinin demografik ozelliklere bagl olarak degiskenlik gosterdigini ve organik drinleri
satin almada sorumluluk, gliven, deger ve fayda gibi 4 boyutun énemli oldugunu bulmustur.
Ayrica egitim seviyesi arttikca Urlinlerin ¢evre dostu olmasina daha fazla 6nem verildigi ve
tuketicilerin organik Grlnleri saghk acisindan faydah gordikleri calismada ortaya konulan
diger sonuglardir. Bu ¢alismalarin yani sira Aertsens ve arkadaslari (2009b:1143-1145) organik
arin taketimiyle iliskili temel degerleri belirtmislerdir. Ayrica Essoussi ve Zahaf, (2008:96-97)
da tiketicilerin organik Uriinlerde benimsedikleri degerlerin incelenmesi ve kultirler arasi
farkhliklarin degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedirler. Bu dogrultuda Ureticiler de
hedef pazarlarini, 06zelliklerini ve tercihlerini dikkate alarak organik GrUnlerini
gelistirmelidirler. Ambalajlama agisindan arastirmaya katilan yoneticiler, organik Grinlerini
farkli renk ve boyutlardan sunduklarini, Grlinlerin ambalajlarinin trinl koruyacak o6zellikte,
renk ve tasarim acisindan ise dikkat ¢ekici oldugunu (6zellikle gida Grinlerinde ambalajlarin
dikkat ceken bir goriiniime sahip oldugu ve bu ambalajlarda en c¢ok sari, yesil, mavi, kirmizi,
turuncu renklerin kullanildigl) belirtmislerdir. Bu sonucu destekleyecek sekilde Hughner ve
arkadaslari (2007:11), tiketicilerin organik Grlinlerin ambalajlarinin daha parlak, modern ve
renkli olmalarini istediklerini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda reticiler, organik Urtnlerin
ambalaj boyutlarinda, sekil ve renklerinde degisiklikler yapabilirler. Ayrica organik Urtnlerin
daha iyi ambalajlarda sunulmasi organik Griin talebini artirmaya yardimci olabilir.

Arastirma sonuglari pazarlama karmasinin diger unsurlarina gore de énemli bulgulari
icermektedir. Arastirmada organik Grlinlerin fiyatlandiriimasinda organik Ureticilerin benzer
uygulamalara sahip olduklari gorilmistlr. Arastirma kapsamindaki dretici isletmelerin
yoneticileri, organik urinlerin kalitesinin ylkseldik¢e, bu Grinlerin fiyatlarinin da ytksek fiyat
diizeylerinde olustugunu ifade etmislerdir. Uriiniin maliyeti, rakip Griinlerin fiyatlari, talep,




Uretim miktari, kalite, sertifikasyon maliyetleri ve hedef pazarlarin 6zellikleri fiyatlamada
Ureticiler tarafindan dikkate alinan baslica konulari olusturmaktadir. Bu sonuglar, Gil ve
arkadaslari (2000) ile Hughner ve arkadaslari (2007) tarafindan da desteklenmektedir. Gil ve
arkadaslari (2000:208), organik Uretimin yilksek maliyetleri ve perakendecilerin ylksek kar
marjlari nedeniyle organik {rlnlerin fiyatinin tliketicilerin organik Urlinlere 6demeyi
istedikleri fiyattan daha ylksek diizeyde olustugunu ifade etmislerdir. Hughner ve arkadaslari
(2007:10-13) da tiiketicilerin organik trtnlerin yiksek fiyatlarini tGriin kalitesi ve lezzetinin bir
gostergesi olarak kabul ettiklerini, bu nedenle kalite ve fiyat arasindaki dengeyi saglayacak
sekilde bir fiyatlandirma yapilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Bu nedenle Ureticiler, kalite ve
Urlan kategorisiyle iliskili diger konulari da degerlendirerek organik Griinleri icin “dengeleyici
bir fiyatlandirma stratejisini” benimsemelidirler. Dagitim acisindan arastirma sonuglari
incelendiginde Ureticilerin, organik Urlinlerinin tiketicilere satisinda 6zellikle ekolojik veya
organik pazarlari tercih ettikleri gortilmustiir. Bu dogrultuda Belediyeler ile isbirligi saglanarak
bu pazarlarin gelisimi saglanmalidir. Bu sayede tiiketiciler de organik trlnleri bu pazarlardan
glven icinde satin alabilirler. Organik Grlnlerin dagitiminda mimkiin oldugunca az araci
tercih edilerek, organik drinlerin kimyasallardan korunmasi ve maliyetlerde tasarruf
saglanmasi amaclanmalidir. Organik Urlinlerin tiketicilere daha uygun veya duslk fiyatlarla ve
daha etkin dagitim kanallariyla sunulmalari organik Grlinlere yonelik talebi artirabilir (Zanoli
ve Naspetti, 2002:652). Ayrica tiiketiciler acisindan organik triin aldatmacasina kapilmamak
icin Uriinin satin alindigl yerin ¢ok énemli oldugu bilinmektedir. Ureticiler bu konuyu da
dikkate almali ve Uriinlerinin dagitimi konusunda etkin aracilarla ¢calismahdirlar.

Organik UGrlnlerinin tutundurmasinda da arastirmaya katilan yoneticiler, tlketicileri
bilgilendirmek icin egitim ve fuarlara katildiklarini, tanitim ve reklam c¢alismalarini
gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Organik Ureticiler, perakendecilerle birlikte organik
Urdnlerin satislarini arttirmak icin tiketicilerin kolay karsilastirmalar yapmalarini saglayacak
sekilde magaza ici reyon diizenlemelerine, bu (riinlerin magaza igi tanitimlarina ve en iyi
sekilde sergilenmelerine 6nem verdiklerini, reklam ve kisisel satis cabalariyla satislari
desteklediklerini belirtmislerdir. Bu sonucu destekleyecek sekilde Richter ve Hempfling
(2002:68), organik Urtnlerin geleneksel (riinlerden ayri olarak raflarda sergilenmeleri,
magaza icinde Urin tasnifinde farkl isaret ve renklerle gosterilerek tlketicilerin organik
Urinleri daha kolay bulmalarinin saglanmasi gerektigini ifade etmektedirler. Arastirma
sonuglarini destekler sekilde Kenanoglu ve Karahan (2002:316) da organik UGrlnlerin
Uretiminde kullanilan teknikler ve bu drinlerin pazarlamasi konusunda dergiler, gazeteler,
radyo ve TV programlari araciligiyla bilgiler verilebilecegini belirtmislerdir. Benzer sekilde Via
ve Nucifora (2002:335) da uriin sertifikasyonu ve kalite konusunda tiiketicilerin daha iyi
bilgilendirilmelerinin ve reklam calismalarinin organik urlnlere yonelik talebin artmasini
saglayabilecegini ifade etmislerdir. Ozetle ireticiler, agirlikh olarak bilgilendirici calismalar,
reklamlar, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetlerini organik Urlnlerin tutundurmasi
kapsaminda degerlendirmelidirler.

Arastirmaya katilan yoOneticiler organik iriinlerin pazarlamasinda en énemli sorunun
tiketicilerin organik Urinler konusunda yeterince bilgi sahibi olmamalari oldugunu ifade
etmislerdir. Bu nedenle Ureticiler, organik Grlinlerin diger Urlinlerden farklari, organik tiretim
teknikleri, organik Grlnlerin faydalari, nereden ve nasil satin alinacaklari konusunda
tiketicilerin bilgilendirilmelerine caba gostermelidirler.

Sonug olarak, organik Uriinler sunan dreticilerin basarisinda; dogru pazar ve (riin
seciminin gerceklestirilmesi, Urinlerin kaliteli, ambalajlarinin dayanikli ve cekici olmalari,
uygun fiyattan, uygun tutundurma araclariyla ve dogru dagitim kanaliyla tiliketicilere
sunulmalari etkili olmaktadir.




Bu calisma bazi sinirlamalara sahiptir. Oncelikle ¢alisma, sadece ORGUDER’e kayith ve
sinirh sayidaki organik Grlin Ureticilerini kapsamaktadir. Tlirkiye’de organik tarim Ureticilerinin
sayisinin bazi kaynaklarda 10.000’den fazla oldugu (Subasi, 2010:1) belirtiimekteyse de
organik Urin Ureticilerinin orgitlendigi ve bir dernege veya birlige kayith oldugu daha
kapsamli ve glvenilir bir listeye arastirmacilar tarafindan ulasilamamistir. Dolayisiyla
arastirmadan elde edilen sonuglarin genellestirilmesi zayiftir. Yine de gerek ¢alismanin teorik
kisminda ortaya konulan pazarlama stratejileri gerekse de yapilan arastirmanin sonuglari
organik Ureticiler agisindan son derece degerlidir. Ayrica ¢alismada sadece organik tarim ve
islenmis organik Grlin Ureticileri degerlendirme kapsamina alinmistir. Diger bir ifadeyle,
organik hayvancilikla ugrasan (reticiler ve diger organik Grln Ureticilerinin de gorislerinin
arastirilmasi, farkhliklarin ortaya konulmasi ve daha detayli analizler ile daha yararli sonuglar
ortaya konulabilir. Ote yandan bu galisma, organik triinler gelistiren veya gelistirecek olan
Uretici isletmelerin yoneticilerine organik Uriinlerin pazarlama stratejileri konusunda 6nemli
bir bakis agisi saglamaktadir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, organik trlinlerin pazarlamasi
perakendeci isletmeler agisindan da ele alinabilir. Ayrica organik Urlnlerin pazarlamasinda
ambalajin, magaza atmosferi, magaza imaji ve diger tutundurma araglarinin etkileri de
arastirilabilir. Geleneksel (rlinler ve organik Urlinler pazarlama ve satis boyutlariyla
karsilastirilabilir. Ayrica Turk tiketicilerinin organik trin tercihleri ortaya konularak, tlkeler
arasi bir karsilastirmada yapilabilir.
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