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Siirdiiriilebilir pazarlama, pazarlama stratejileri gelistirilirken ¢evresel, sosyal esitlik ve
ekonomik kaygilar iizerine esit derecede odaklanan biitiinsel bir yaklasim olarak ifade
edilmektedir. Bu ¢alismada esas olarak, siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama alaninda diinyada ve
Tiirkiye’de uygulanan girisimlerin incelenerek tartisilmasi ve Tiirkiye’deki tarimsal pazarlama
girisimlerinin performansinin gelistirilmesi agisindan bazi 6neriler getirilmesi amaglanmusgtir.
Diinyada uygulamalari goriilen siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama girisimlerinin bir kisminin
sivil organizasyonlar araciligiyla yapildig: belirlenmistir. Bunun yaninda; giftgiler, tiiketiciler,
gida isleyicileri ve perakendecilerin girigimleri ile baglatilan siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama
girisimleri de bulunmaktadir. Tirkiye’de siirdirilebilir tarimsal pazarlama girisimlerine
yonelik basarili 6rneklerin az olmasi ve pek yayginlastirilamamasi nedeniyle, bu girisimlerin
artirllmasina yonelik uzun vadeli stratejilerin belirlenmesi 6nemli goriilmektedir. Bu kapsamda
oncelikle, hiikiimet tarafindan tarimsal pazarlamay1 gelistirici yonde verilen desteklerde
sunulan projelerin siirdiiriilebilir pazarlamanin ilkeleri olan ¢evresel, ekonomik ve sosyal
boyutlar1 incelenerek, gerekli kosullari saglayip saglamadigina bakilmalidir. Tiirkiye’de
suirdiiriilebilir tarimsal pazarlama uygulamalarinin daha hizli yayilmasi ve benimsenmesi i¢in,
bu uygulamalara yonelik {ireticilerin egitilmesi ve yonlendirilmesi yaninda, projelerin
iretilmesi agamalarinda organizasyon destegine ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu organizasyon, bagsta
sivil toplum kuruluslart olmak iizere, yerel yonetimler, tarimsal dretici birlikleri ve
kooperatifler araciligi ile gerceklestirilebilir. Tirkiye’de uygulanmasi olasi siirdiiriilebilir
tarimsal pazarlama girisimlerinde dogrudan pazarlama stratejilerinin  kullanilmast ve
pazarlamada dikey biitiinlesmeye gidilmesi girisimlerin basaris1 agisindan dnem tagimaktadir.
S6z konusu girigimlerin tutundurma faaliyetlerinde ise yoresel lezzetler, giivenli iiretim
metodlar1, ¢evrenin ve insan sagliginin korunmasi, bolgeselcilik, yoresel sanatlar ve
biyogesitlilik gibi temalarin 6n plana ¢ikartilmas: pazarlama basaris1 agisindan gerekli
bulunmaktadir.
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Sustainable marketing is a holistic approach that puts equal emphasis on environmental, social
equity, and economic concerns in the development of marketing strategies. The purpose of the
study is to examine and discuss the sustainable agricultural marketing initiatives practiced
throughout the World and Turkey, and to put forth suggestions to further improve the
performance of agricultural marketing initiatives in Turkey. Some of the sustainable
agricultural marketing initiatives practiced around the world are carried out through civil
organizations. Furthermore; some of these initiatives have also launched by farmers,
consumers, food processors and retailers. The long-term strategies to increase these initiatives
should be determined due to the fact that examples of successful sustainable agricultural
marketing initiatives are inadequate and cannot be spread in Turkey. In this context, first of all,
the supports provided by the government to improve agricultural marketing systems, such as
EU funds for rural development should be compatible with the goals of sustainable marketing.
For this purpose, it should be examined whether all proposed projects related to agricultural
marketing meet the social, economic, and environmental principles of sustainable marketing. It
is important that supporting organizations, especially civil society organisations, should take
an active role for faster dissemination and adoption of sustainable agricultural marketing
practices in Turkey. These organizations may provide technical assistance in preparing
successful project proposals and training to farm groups. In addition, the other organizations,
such as local administrations, producers' associations, cooperatives, can contribute to the
success of sustainable agricultural marketing initiatives. The use of direct marketing strategies
and vertical integration attempts in sustainable agricultural marketing initiatives that will likely
be implemented in Turkey is important in terms of the success of the initiatives. It's also
essential to bring to the fore the various themes, such as regional delicacies, safe production
methods, human and environmental health, regionalism, regional artisanship, and biodiversity
to cultivate a successful marketing strategy in promotional activities of sustainable agricultural
marketing initiatives.
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Giris

Gelismekte olan iilkelerde ciftcilerin karst karsiya
kaldig1 tarimsal pazarlama sorunlarinin belirlenmesi ve bu
sorunlara iliskin siirdiiriilebilir ¢6ziimler gelistirilmesi
ihtiyaci, ¢esitli bilimsel ¢alismalardaki ampirik bulgularla
desteklenmektedir. Pazarlara erisimdeki zorluklar, diisiik
ve degisken fiyatlar, c¢ift¢ilerin ana sorunlarimi ve
kaygilarint  olugturmaktadir (NRI, 2001). Pazarlama,
endistrilesmis  iilkelerde  tarimdaki  siirdiiriilebilir
uygulamalarin  etkisinin yayilmasindaki en Onemli
engellerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyatlarin
diismesi, fazla iiretim, pazar doygunlugu, i¢ ve kiiresel
rekabet, giiclii alicilarin yogunlagsmasi ve tarim politikast
reformlart {izerindeki c¢esitli baskilar, ilginin alternatif
pazarlama girisimleri iizerine ¢ekilmesine neden olmustur
(IATP, 1998). Alternatif pazarlama alanindaki basarili
stratejiler, bu konuda ugrasan veya ilgi duyan bir¢ok grup
icin esin kaynagi olmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik ve pazarlama etkilesimin Onemi
tarim digindaki sektorler agisindan da farkedilen bir ilgi
odagi haline gelmistir. Nitekim diinya genelinde insanlar;
niifus ve kirlilikteki artig, kaynaklarin tilkenmesi, enerji
kaynaklari talebindeki artis ve kiiresel 1sinma gibi gesitli
cevresel, ekonomik ve sosyal sorunlarla karsi karsiya
kalmaktadir. Strdirilebilirligin kiiresel bir ilgi noktasi
haline gelmesi nedeniyle, hayatta kalmak ve basarili
olmak isteyen firmalarin bu sorunlarla miicadele etmek
icin gelecek nesillerin ihtiyacini da dikkate alarak mevcut
neslin ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla cesitli pazarlama
uygulamalari i¢in arayis igerisinde oldugu goriilmektedir.
Oyle ki yeni organizasyonlar, is diinyasinda siirdiiriilebilir
pazarlamanin akilli ve iyi bir strateji olabilecegini isaret
etmektedir (Aggarwal ve Aggarwal, 2014).

Stirdiiriilebilir pazarlamanin gelismesi iki kavramin
taninmasiyla baslamistir. Bunlar ekolojik pazarlama ile
sosyal ve toplumsal pazarlama kavramlardir. Ekolojik
pazarlama, yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama
icinde gelismis bir kavramdir. Bu kavramlarin her biri
birleserek sosyal, ekonomik ve ¢evresel boyutlart igine
alan daha zengin ve daha genis siirdiiriilebilir pazarlamay1
ortaya g¢ikarmistir. Siirdiiriilebilir pazarlama, sosyal ve
cevresel konulara 6nem vermenin yani sira sorumlu
bi¢cimde kar elde etmeyi hedefleyen ve miisteri istek ve
ihtiyaglarini tatmin etme amaciyla birlestiren biitiinsel bir
yaklagim olarak tanimlanabilir (Onaran, 2014). Kotler ve
Armstrong, stirdiiriilebilir pazarlamayi, gelecek nesillerin
kendi ihtiyaglarim1 karsilama yetenegini korumak veya
gelistirmek yaninda tiiketicilerin ve isletmelerin mevcut
ihtiyaglarin1  karsilayan sosyal ve g¢evresel yonli
faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2014). Bir bagka tamimlamada ise, siirdiiriilebilir
pazarlama, pazarlama stratejileri gelistirilirken ¢evresel,
sosyal esitlik ve ekonomik kaygilar iizerine esit derecede
odaklanan biitiinsel bir yaklasim olarak ifade edilmektedir
(Pandey ve ark., 2012).

Son yillarda, siirdiiriilebilir pazarlamaya yonelik
caligmalarin  giderek arttigi goriilmektedir. Bununla
birlikte, tarimsal siirdiiriilebilirlik ile pazarlamanin
etkilesimini konu olan c¢aligmalarmn sl sayida
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu kapsamda;
strdiirtilebilir tarimda pazarlamanin roliiniin  genel
anlamiyla incelendigi ¢aligmalar yaninda (Ikerd, 1995),

kiicik  olgekli  tarimsal  isletmelerdeki  toprak
strdiiriilebilirligi ile alternatif pazarlama sistemleri
arasindaki iligkinin arastirildigt bazi calismalar (Castafio,
2002) bulunmaktadir. Bir kisim g¢alismada ise, kiiciik
Olgekli isletmelerin pazara ve pazarlama hizmetlerine
erisiminin tarimsal siirdiiriilebilirlik {izerindeki etkisi
incelenmistir (Kikula, 1997; Dasgupta ve Maler, 1997;
Wilson, 1997; Barkin, 1998). Bunun yaninda,
strdiiriilebilir tarimsal pazarlama girisimlerini 6rnek
olaylar gergevesinde inceleyen bazi dnemli ¢aligmalarin
da gergeklestirildigi goriilmektedir (IATP, 1998; NRI,
2001). Siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama alternatiflerine
ciftgilerin adaptasyonunun saglanmast ve bolgesel
diizeyde siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama planinin
olusturulmasi amaciyla yapilan bazi ¢aligmalara da
rastlanmistir (SARE, 2003; SARE, 2004). Bir diger
calismada ise, slrdiiriillebilir tarimsal pazarlama
yatirimlarin ~ yonlendirilmesi  konusu ele alinmistir
(Boughton ve ark., 2011). Konunun tiiketici y0niiyle
incelendigi ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu kapsamda
yapilan bir ¢alismada (Vuylsteke vd., 2004),
sirdiiriilebilir ~ gida  driinlerine  yonelik  tiiketici
davranislari, bir digerinde (Atalay Oral ve Akpinar, 2011)
ise tarim triinleri Oornegi ile siirdiiriilebilir pazarlamada
tiketim kiiltiirii degerlendirilmistir.

Stirdiiriilebilir ~ tarimsal ~ pazarlamaya  yonelik
calismalarin siirlt da olsa diinyada gelisme gostermesi,
henliz somut uygulamalar1 goriillmese de tarimsal
pazarlamada izlenecek stratejiler agisindan Tirkiye’de de

bir farkindalik olusmasinda etkili olmustur. Nitekim
Onuncu Kalkinma Planinda, Tiirkiye’nin tarimsal
pazarlama alaninda yasadigi  sorunlarin  ¢6ziime
kavusturulmas:  ig¢in  kiiresel politikalara uyumun

saglanmas: stratejik bir amag olarak belirlenmis olup, bu
cercevede Oncelikle yapilmasi gereken ti¢ husustan birisi
“RIO+20 cizgisinde, siirdiiriilebilir kalkinma ve yesil
bliylime kavramlarina uygun politikalarin gelistirilmesi”
seklinde vurgulanmistir (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2014).
TUBITAK’m 2023 vizyonunda da konunun 6nemine
dikkat c¢ekilerek, bu husus “tarim ve gida alaninda,
toplumun saglikli beslenme gereksinimlerinin yeterli
nicelik ve nitelikte, ekonomik, ekolojik ve sosyal agidan
stirdiiriilebilir yollarla karsilanmasi” olarak belirtilmistir
(TUBITAK, 2004). AB’nin 2013 sonrast Ortak Tarim
Politikasi’nin amaglar1 arasinda ise; tarim sektoriinde
rekabet  giliciinin  artirllmasi, dogal kaynaklarin
stirdiirtilebilir yonetimi ve dengeli bdlgesel kalkinma yer
almaktadir (T.C. Avrupa Birligi Bakanligi, 2012).
Diinyadaki egilimler ve bu dogrultuda Tiirkiye nin
ortaya koydugu stratejiler goz Oniine alindiginda,
onimiizdeki yillarda Tiirkiye’de tarimsal pazarlamanin
gelisimine yonelik atilacak adimlarin, “daha rekabetci
sirdiiriilebilir  bir tarimsal pazarlama” anlayisiyla
yapilmasi gerektigini bize gostermektedir. Bu kapsamda,
sosyal ve cevresel konulara 6nem vermenin yaninda,
tarimsal {reticilerin kar elde etmesini amaglayan,
diinyanin ve kendi toplumunun kaliteli ve giivenli gida
talebini  karsilayan  siirdiiriilebilir  bir  pazarlama
anlayisinin benimsenmesi olduk¢a dnemli goriilmektedir.
Belirtilen cercevede, tarimsal pazarlamayi
sirdiiriilebilirlik anlayisi ile degerlendiren ¢aligmalara
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ihtiyag duyulmaktadir. Bu ¢aligmada; siirdiiriilebilir
pazarlamanin gelisim silireci agiklanarak, pazarlama ve
strdiiriilebilir ~ tarim  iligkisi ortaya  konulmustur.
Caligmada esas olarak, siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama
alaninda diinyada ve Tiirkiye’de uygulanan girisimlerin
incelenerek tartistlmast  ve Tiirkiye’deki tarimsal
pazarlama girisimlerinin performansinin  gelistirilmesi
agisindan bazi dneriler getirilmesi amaglanmistir.

Materyal ve Yontem

Bu c¢alismanin ana materyalini yurt disinda bulunan
¢esitli uluslararasi enstitiiler tarafindan hazirlanan konu
ile ilgili raporlar  olusturmaktadir.  Caligmadaki
degerlendirmeler, s6z konusu raporlarda yer alan
stirdiiriilebilir tarimsal pazarlama girisimlerini igeren
ornek  olay incelemelerinin  analizi  sonucunda
gerceklestirilmistir.

Calismanin diger materyallerini, ©onemli bir kismi

yabanct dilde olmak {izere konu ile ilgili olarak
hazirlanmig olan arastirma raporlari, kitaplar, makaleler,
tezler ve web sayfalarindan elde edilen bilgiler
olusturmaktadir.

Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gelisim Siireci ve
Ozellikleri

Siirdiiriilebilir pazarlamanin ortaya ¢ikmasina yol agan
baslica evrimsel siiregler; ekolojik pazarlama (ecological
marketing), ¢evreci  veya  ¢evresel  pazarlama
(environmental marketing), yesil pazarlama (green
marketing) ve siirdiiriilebilir pazarlama (sustainable
marketing) seklinde belirtilmektedir. 1970’lerde ortaya
¢ikan ekolojik pazarlama anlayisinda, ekosistem iizerinde
negatif etki yapan pestisit ve benzeri kimyasal {iriinler ile
petrol rezervlerinin kotii kullanilmasina bagl olarak hava
kirliligine yol agan zararli iriinlerin etkilerinin azaltilmasi
ve g¢evresel problemlerin ¢dziilmesi amaglanmistir.
1980°lerin sonlart ve 1990’11 yillarda ortaya g¢ikan gevreci
pazarlama anlayiginda ise, tiiketicilerin taleplerini daha
makul ve itinali yapmalart tesvik edilerek c¢evresel
zararlarin en aza indirilmesi ve boylelikle siirdiiriilebilir
avantaj elde etme imkaninin yakalanmasi hedeflenmistir.
1980°lerin sonlart ve 1990’11 yillar, ayn1 zamanda, yesil
pazarlama olarak bilinen baska bir pazarlama anlayiginin
gelismesine taniklik etmistir. Yesil pazarlama anlayiginda,
esas olarak, kiiresel kirlilik ve atiklar1 g6z ontine alan yeni
inovatif (yenilik¢i) {irlinlerin ortaya ¢ikmasina yol acan
saf teknolojik siire¢lere odaklanilmistir. Bu pazarlama
anlayigina gore, isletmelerin ¢evreyi koruma yoniinde
biiyiik gayret gostermeleri ve g¢evre dostu {iiriinlere ve
hizmetlere yonelik talebi tesvik etmeleri gerekmektedir.
1990’11 yillarin sonunda ve 2000’11 yillarin baslangicinda
ise, bu ¢aligmanin da konusunu olusturan siirdiiriilebilir
pazarlama anlayiginin gelistigi goriilmektedir. S6z konusu
pazarlama anlayisi, {retim ve tiiketime iligkin tiim
cevresel maliyetleri karsilamay1 hedefleyen daha radikal
bir yaklasim olup, siire¢ sonunda siirdiiriilebilir bir
kalkinma ve ekonomi olusturmay1 amaglamaktadir (Meler
ve Magas, 2014).

Stirdiiriillebilir pazarlama; tiiketicilerin ihtiyaglarinin

karsilanmasi,  Orgiitsel  (organizasyonel)  hedeflere
ulasilmas1 ve siirecin ekosistemle uyumlu olmasini
saglayacak sekilde, irlintin geligtirilmesi,
fiyatlandirilmasi,  tutundurulmasi  ve  dagitimmin

planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siirecidir.

Siirdiirtilebilir pazarlamanin ilk amaci, siirdiiriilebilir
iiriin ve hizmetler i¢cin pazar olusturmak ve bu pazari
genigletmektir. Boyle bir amaci gergeklestirmek icin de
ilk yapilacak faaliyet, siirdiiriilebilir triinlere yonelik
talebi belirmek ve s6z konusu talebi harekete gecirmektir.
Siirdiirtilebilir talebin harekete gegirilmesi i¢in de ilk
uygulanmasi gereken yol ise siirdiiriilebilir arz i¢in bir
pazar olusturmaktir. Uygun bir pazar boliimlendirmesi de
stirdiiriilebilir talebin harekete gegirilmesini saglayacak
bir diger stratejik harekettir. Siirdiiriilebilir talebin
harekete gecirilmesini saglayacak en etkili yontemlerden
birisi de, iiretici ve tiiketicilerin isbirligi icerisine girmek
suretiyle siirdiiriilebilir bir trlinii birlikte geligtirmeleridir
(Meler ve Magas, 2014).

Stirdiiriilebilirlik  agisindan  pazarlama karmasin
geleneksel pazarlama karmasindan ayri degerlendirmek
gerekmektedir (Onaran, 2014). Geleneksel pazarlamada,
stirekli olarak tiiketimin artirilmasi esas sorumluluk alam
olarak goriiliirken, siirdiiriilebilir pazarlamada ekonomik,
sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik amaglarina uygun olan
driinlerin ~ sunulmast  ve  siirdiiriilebilir  tiiketici
davramiglarinin =~ tesvik  edilmesi  hedeflenmektedir
(Reutlinger, 2012). Siirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel
pazarlama karmasi bilesenlerini ¢evre ile uyumlu hale
getirerek kit kaynaklardan yararlanmayi, hem giinlimiizde
insanlik icin saglikli ve refah bir yasam tarzi sunmayi
hem de gelecek nesiller i¢in dogal kaynaklarmm ve
cevrenin zarar gormesini ve giderek kitlasmasini dnleme
amacina hizmet edecek olan pazarlama kavramini ifade
etmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlamanin amac1 sadece
riinlerdeki yesil kavramina uygun hareket etmek degil,
tim pazarlama karmasi elemanlarinda bunun saglanmasi
ve kiiltiirel bir yasam tarz1 olarak yesil hareketin topluma
sunulmasidir. Bu ¢ergevede siirdiiriilebilir pazarlamanin,
karma bilesenleri agisindan hedefleri Tablo 1°de
gosterilmigtir. Siirdiiriilebilir pazarlama hedefleri, ayni
zamanda, kaynaklari yeniden iiretim siireclerine dahil
edebilmeyi, irliniin  yeniden  kullanilabilirligini,
dayanikliligini ve kullandiktan sonra ortaya ¢ikardigt
atiklarin ~ buglin  ve  gelecekte  ¢evreyi  nasil
etkileyebilecegini ve bunun i¢in neler yapilmasi gerektigi
konular1 iizerinde durmaktadir (Fuller, 1999; Onaran,
2014).

Bir pazarlama karmasinin baslangicinda yer alan ve en
onemli unsuru olan iiriinler; tiiketicilerin uzun dénemli
faydalarin1  sinirlandirmamak  kosuluyla, tiiketicilerin
ihtiyaglarinin karsilanmasi, orgiitsel hedeflere ulasilmasi
ve slirecin ekosistemle uyumlu olmasini saglayacak
sekilde siirdiiriilebilir bir bi¢gimde olmak zorundadir.
Bunun yaninda, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyag
ve istekleriyle tamamen uyumlu olmasi ve ayn1 zamanda
tim ¢evresel ve sirdiriilebilirlik kriterlerini (iiretime
bagli olarak ortaya ¢ikan enerji tiiketiminin ve kirliligin
oldukca diisiik olmasi, ekolojik ayak izinin diisiik bir
diizeyde bulunmasi ve insan sagligi tlizerinde pozitif
etkiler olusturulmasi) karsilamasi gerekmektedir. Uriin
ambalaji; cevreye zarar vermeden toprakta coziilebilir
(geri doniigiimlii), olduk¢a ucuz, fonksiyonel (pratik
kullanimi olan), kolay tasinabilir ve depolanabilir (az yer
kaplayan) nitelikleri tagiyacak sekilde ¢evre dostu olmak
zorundadir.
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Tablo 1 Surdiirilebilir Pazarlama Hedefleri*

Pazarlama
Karmasi
Elemanlar:

Hedefler

Uriin nitelikleri ve iiretim siiregleri ile
ilgili alinan kararlarin bir sonucu olarak
iirlin yasam egrisi boyunca bir irliniin
ortaya ¢ikardig: kirlilik ve atiklari en aza
indirmek

Uriin

llerive ve disariya giden kanallar
(lojistik)
Her bir iiriinle ilgili isleme, tagima
ve depolamanin ortaya ¢ikardig

kirlilik ve atiklar1 en aza indirmek

Geriye ve tersine isleyen kanallar (tersine

lojistik)

e Yeniden geri alinan {riin ve
malzemelerle ilgili isleme, dagitim
ve tagima ile ortaya cikan kirlilik ve
atiklari en aza indirmek

e FEtkinlik ve verimliligi yeniden
saglamak ve yeniden geri kazanma
kolayligint maksimize etmek igin
atik malzemelerin degerlendirilmesi,
kullanilmayacak  atiklarim  yok
edilmesi i¢in toplama, tasima ve
depolama

Dagitim

Cevresel konular hakkinda paydaslart
egitmek, dogrudan ya da dolayli olarak
simdi ve gelecekte satiglar iizerinde
pozitif bir etkiye sahip olan (isletme
faaliyetleri ve iriinlere dayanarak)
¢evresel sorumluk imajint gliglendirmek

Tutundurma

Birim maliyetlerin i¢ine biitiin ekolojik
maliyetleri kapsayacak sekilde tam ve
dogru iiriin fiyatlar1 belirlemek

Fiyat

*(Fuller, 1999; Onaran, 2014)

Bir pazarlama karmasinin ikinci unsuru olan {irlin
fiyatinin ise, adil bir fiyati yansitmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Bu fiyatin iiretici ve tiiketici i¢in karsilikli
olarak adil ve etik olmasi yaninda, bir isletmenin adil bir
kar elde etmesini saglayacak diizeyde olmasi
gerekmektedir. Prensip olarak, bir fiyatin, c¢evresel
amagclar icin ayrilan bazi mali giderleri (vergiler, katki
paylari, vb.) kapsayabilecegi belirtilmektedir. Dagitimin
da fiyat gibi miimkiin olabildigince siirdiiriilebilir
pazarlama ile ilgili olmasi ve ayni zamanda adil ticaret
prensiplerine  gore yapilmast  gerekmektedir. Bu
gercevede, dagitim sirketlerinin karsilikli saygi ve esitlik
prensibi i¢inde hareket etmesi yaninda, siirdiiriilebilir arz
zincirlerindeki karsiliklt ticari islemlerde de seffaflik,
hesap verebilirlik ve diristlik ilkeleri 6nemli
goriilmektedir.  Siirdiiriilebilir  pazarlama alanindaki
tutundurma faaliyetlerinin ise, ozellikle etik ve ahlaki
kurallara uygun, genis yayilimli, giivenilir, agik, ¢evre

koruma ve siirdiiriilebilirlik ile iliskili yaratict 6zel
tanmitimlar1  icerecek sekilde olmast gerektigi dile
getirilmektedir. Ayrica, tutundurma faaliyetlerinin cesitli
paydaslar yaninda son kullanicilara da yonelik olmasi
gerektigi vurgulanmaktadir.

Strdiiriilebilir pazarlamada, g¢evre ile iligkili genel
sosyal hedefler hayata gegcirilirken, es zamanlt olarak da
tiiketiciler igin bir deger olusturulmasi amaglanmaktadir.
Kaynaklarin etkin kullanimina ydnelik yeni bir vizyon
olan siirdiiriilebilir pazarlama, uzun donemli sosyal ve
cevresel faydayr gbéz Oniine alarak tiiketiciler/son
kullanicilar ve diger paydaslar i¢in en iyi degeri
saglamaktadir. Bu hedefe ulagmak icin de pazarlama
karmasinin baz1 spesifik ozelliklere gore tasarlanmasi
onem tagimaktadir. Bu Dbaglamda, siirdiiriilebilir
pazarlama agisindan, 4P olarak bilinen geleneksel
pazarlama  karmasinin ~ 4S  kriterleri  seklinde
degistirilmesinin gerekliligine isaret edilmektedir. 4S
kriterleri; fayda (satisfaction: tiiketici ihtiyaglarinin tatmin
edilmesi), giivenlik (safety: iriinler yaninda tiiketiciler,
calisan isciler, tim toplum ve ¢evre igin liretim/isleme
stirecinin giivenligi), sosyal kabul edilebilirlik (social
acceptability: tiim sirket faaliyetleri ile iliskili kabul
edilebilirlik diizeyi) ve siirdiiriilebilirlik (sustainability:
iriinler, tirlinlerin {iretim/isleme siireci ve diger sirket

faaliyetlerinin stirdiirtilebilirligi) olarak ortaya
konulmaktadir (Meler ve Magas, 2014).
Pazarlama ve Siirdiiriilebilir Tarim iliskisi

Bir kirsal toplulukta siirdiiriilebilirlik; ekonomik,

sosyal ve cevresel olmak {izere ili¢ gOstergeye gore
Olgiilmekte olup, siirdiiriilebilirlik i¢in bu {i¢ amacin
gergeklestirilmesi  gerekmektedir (Tablo 2) (Sullivan,
2003).

Yapilan birgok c¢alismada, kiiciik O6l¢ekli tarimsal
isletmelerin pazara ve pazarlama hizmetlerine dengesiz
erisimi nedeniyle yoksullugun siddetinin artig gosterdigi,
bunun da siirdiiriilebilir tarim modellerini olumsuz
etkilendigi sonucuna isaret edilmektedir. Bu kosullarda,
ciftgilerin yasamlarint siirdiirebilmek igin iriiniiniin
karsiligin1 kolay alabilecegi, bir diger ifade ile nakit
doniisiimii hizli olan bitkisel iirlinlere ve kisa donemli
faaliyetlere yonelmek zorunda kaldigi belirtilmektedir.
Kit kaynaklara sahip olan giftgilerin toprak koruma
onlemlerini hayata gecirebilimesi i¢in 6nemli maliyetlerle
kars1 karsiya kaldigi goz Oniine alinirsa, bu onlemlerin
uygulanmasi ile ortaya ¢ikabilecek bir ekonomik avantaji
ciftciler gormedigi siirece, arazi yonetimindeki degisiklik
yapmak pek mimkiin  goriilmemektedir. Bdyle
durumlarda ciftgilerin, arazilerini isleme ve
verimliliklerini artiracak yatirimlart yapma konusunda
daha az heves gosterdigi ifade edilmektedir. Bu nedenle,
strdiirtilebilir tarim hedeflenirken pazarlamanin daha
aktif rol almasi gerektigi onerilmektedir. Bu cercevede,
arazilerini iglemeleri i¢in ¢iftcilere pazar tesvigi saglamak
ve arazi verimlili§inin  artirilmasint  saglayacak
yatirimlarin yapilmasi konularinda girisimlerde bulunan
pazar temelli girigsimler ile politika mekanizmalarinin
birlikte hareket etmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(Castafio, 2002).
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Tablo 2 Bir kirsal topluluktaki siirdiiriilebilirlik gostergeleri*

Ekonomik Strdiiriilebilirlik

Sosyal Siirdiiriilebilirlik

Cevresel Siirdiriilebilirlik

Hanehalki tasarruflarinin veya
Ozsermayelerinin siirekli olarak

istikrarli bir bigimde artmasi desteklemesi

Bir tarimsal igletmenin, kirsal topluluk
icinde yer alan diger isletmeleri ve aileleri

Bos veya c¢iplak arazinin olmamast

Hanehalki borg¢larmin siirekli bir

sekilde azalma gostermesi hizinin artmasi

Yoresel ekonomi i¢inde paranin dolagim

Tarimsal igletmelerin bulundugu
yerlerdeki su hendekleri, dere veya
akarsulardan temiz su akmasi

Tarimsal isletmelerin yildan yila

suirekli olarak kar elde etmesi .
etmesi

Kirsal alanda yasayan ailelerin sayisinin
artmasi veya istikrarli olarak aynen devam

Yaban hayatinin zengin olmast

Tarimsal isletmede kullanilan yem ve
giibre gibi girdiler i¢in digardan
yapilan satin alimlarin azalmasi

Geng bireylerin tarimsal igletmeleri
ailelerinden devralmasi ve tarimsal
faaliyetlere devam etmesi

Tarimsal isletmelerin bulundugu
yerlerdeki akarsularda balik
verimliliginin yiiksek olmasi

Hiikiimetin yaptig1 destekleme
O6demelerine olan asir1 bel baglamanin
azalmasi

Yiiksekokul veya iiniversite egitimi alan
bireylerin, mezun olduktan sonra i¢inde
yasadigi kirsal topluma geri doniis yapmast

Tarimsal isletme peyzajinda bitki
cesitliliginin fazla bulunmasi

*(Sullivan, 2003)

Siirdiiriilebilirlige yol agabilecek tarimsal pazarlama
faaliyet alanlarindan bazilari asagida 6zetlenmistir:

e isleme, depolama ve g@da kayiplarinin
onlenmesinde uygun ve gelismis teknoloji
kullanmak,

e Enerji iiretimi veya hayvan yemi igin tarima
dayali sanayii yan {irinlerinin kullaniminin
uygulamaya sokulmasi veya tesvik edilmesi i¢in
yasal yonetmelikler ve tesvik edici diizenlemeler
¢ikarilmasi,

o Hijyen, tehlikeli kimyasallarin kullanimi ve
atiklarin uzaklagtirilmasi ile iligkili olarak kamu
sagligit ve g¢evresel diizenlemeleri igerecek
yonetmelikler hazirlanmasi,

e Fiziksel altyapmin gelistirilmesi (demiryolu ve
karayolu sistemleri, depolama tesisleri, pazar bilgi
sistemleri,vb.),

o (Ciftgileri tesvik edecek fiyatlar belirlenmesi
(6zellikle gida tirtinleri i¢in),

Kredi altyapisinin gelistirilmesi,
Isleme ve pazarlamada kadimlarin roliiniin daha
belirgin hale getirilmesi.

Siirdiiriilebilir Tarimsal Pazarlama Girisimleri

Diinyada uygulamalar1 goriilen siirdiiriilebilir tarimsal
pazarlama girisimlerinin bir kisminin sivil toplum
kuruluslart (NGO: Non-Governmental Organizations) ve
topluluk temelli organizasyonlar (CBO: Community
Based Organization) araciligiyla yapildig1 belirlenmistir.
Bu organizasyonlarin; alanda gii¢lii durug sergilemeleri,
halk tabanli olmalar1 ve kirsal toplulukla katilimer
caligmalar yapmalar1 nedeniyle, ¢iftgilerin sik sik dile
getirdigi pazara erisim zorlugu, diigiik ve degisken fiyatlar
gibi ana sorunlarin ¢6ziimii konusunda ¢iftgileri
destekleyerek onemli roller iistlendigi belirtilmektedir.
Organizasyonlar tarafindan yapilan pazarlama girisim

projelerinde ciftcilerin tarimsal pazarlama
faaliyetlerindeki gelirlerinin iyilestirilmesi
amaglanmaktadir. Ancak bu durum, s6z konusu

organizasyonlarin pazarlamada mutlaka dogrudan bir rol
aldigt anlammna gelmemektedir. Organizasyonlarca
yapilan baz1 pazarlama girisim projeleri 6rnekleri asagida
belirtilmigtir (NRI, 2001):

e Ciftei gruplan ile tiiccarlar arasindaki iletigimin
kolaylastirilmas,

e Uriin grubu ve toptan pazarlama yonetimi
konularinda ¢iftgilerin egitilmesi,

e Kredi temininin kolaylastirilmast,

e Uriiniin kalitesinin iyilestirilmesi veya islenmesi
yoluyla iiriine katma deger kazandirilmasi,

e  (Ciftei gruplarinin gii¢lendirilmesi,

e  (Cifteilerin pazarlama bilgisinin gelistirilmesi.

Sivil organizasyonlar tarafindan yiiriitilen tarimsal

pazarlama girisimlerinin performansinin,
surdiriilebilirligin ~ ve tekrarlanabilirliginin  oldukca
degiskenlik gosterdigi vurgulanmaktadir. Bazi sivil

toplum kuruluslari, 6zellikle de bazi uluslararasi nitelikli
biiyiik STK’lar, siirdiiriilebilir pazarlama girisimlerini
gelistirmede olduk¢a basarili olmuslardir. Ornegin;
CARE, Latin Amerika’da ticari yonli ¢alisan ¢iftci ticari
sirketlerinin kurulmasina 6nciiliikk etmistir. CLUSA (The
Cooperative League of the USA), Mozambik’te yerel
ticcarlar ile baglantt kurulmasi ve girdi ile krediye
erisimin iyilestirilmesi amaciyla ¢iftgi gruplarina yonelik
kapasite gelistirme (liretim ve finans yonetimi, pazarlama
ve sigorta egitimi, sosyal sorunlar iizerinde farkindalik,
vb.) galismalarint yiriitmistiir. Mali ve Zimbabve’deki
pamuk cift¢ilerinden olusan gruplar, 6zel sektor, hiikiimet
ve sivil toplum kuruluslarinin destegini alarak {iriin
pazarlama, yayim ve girdi arzinda bir kanal {iyesi gibi
hareket etmistir. EnterpriseWorks/VITA’ nin (eski adi:
Appropriate  Technology International) ise, yagh
tohumlarin islenmesi amaciyla Dogu Afrika’ya pres
makinelerinin getirtilmesinde rol oynamustir.

Sivil toplum kuruluslart  ve topluluk temelli
organizasyonlar1 gibi sivil organizasyonlar yaninda;
cifteiler, tiiketiciler, gida isleyicileri ve perakendecilerin
girisimleri ile baglatilan siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama
girisimleri de bulunmaktadir. Bu tlir girisimlerin
genellikle Avrupada yaygin oldugu goriilmektedir. Nig
pazarlama ve yesil tiiketicilikte (“green” consumerism)
uzun bir ge¢misi olan, bunun yaninda tarihi peyzaj
alanlar1 ve mutfak bdlgeciligi (culinary regionalism)
gelenegine sahip bulunan Avrupada, siirdiiriilebilir
tarimda bagarili pazarlama drneklerini gosteren ¢ok sayida
ornek olay ¢aligmasini gormek miimkiindiir.
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Tarim ve Ticaret Politikas1 Enstitiisii (The Institute for
Agriculture and Trade Policy) tarafindan hazirlanan bir
raporda bu ornek olay c¢alismalarindan 35 adetine yer
verilmis olup, s6z konusu rapor, uygulanan siirdiiriilebilir
tarimsal pazarlama girisimlerin temalar1 hakkinda genel
bir bilgi vermektedir. Ilgili raporda, hemen hemen tiim
pazarlama girisimlerinde siirdiiriilebilirlik unsurlarina
vurgu yapilarak, standardize edilmis gidalar yerine, gida
driinlerinin  farklilagtirilmasina  yonelik  girisimlerde
bulunuldugu ifade edilmektedir. Bunun yaninda; soz
konusu pazarlama girisimlerinin, giiniimiiz pazarlarinda
tedarik fazlasinin olduguna dikkat cekerek, kalitenin
onemine iligkin vurgu yaptiklar belirtilmektedir.

Pazarlama inovasyonlarinin (yeniliklerinin)
temalarinin  (ana konularinin) degiskenlik gosterdigi
goriilmektedir. Bununla birlikte; inovasyonlarin tiimiinde
asagida belirtilen Ozelliklerden birisi yada daha fazlasi
temel alinmaktadir (IATP, 1998):

e Bolgeselcilik (Regionalism): Yerel bazda ciftci ve
topluluklarin desteklenmesi, bir gidanin {retildigi
yerden tiiketiciye ulagincaya kadar kat ettigi
mesafe olarak bilinen gida milinin (food miles)
azaltilmasi

e Dogrudan pazarlama ve dikey biitiinlesme
(isleme, dagitim ve perakende faaliyetlerinin
ciftcilerin ~ kontroliinde  yapilmasi) yoluyla
ciftcilerin gelirinin iyilestirilmesi

e Insan ve gevre saglhg (tarimsal amagh kimyasal
girdilerin azaltilmasi veya elimine edilmesi)

e  Kiiltlir ve sanatkarlik (¢evre goriiniimiiniin ya da
manzarasinin, tiirlerin, ¢esitlerin, zanaatkarlik
faaliyetlerinin ve yoresel lezzetlerin tanitilmasi)

e Biyogesitlilik (doga ve yaban hayati i¢in alanlar
olusturulmasi)

e Haklar (hayvan refahinin iyilestirilmesi)

Bolgeselcilik ve yerel iiretim ile elde edilen iiriinler
(made locally), yiiksek kalite ozelliklerini ¢agrigtirmasi
nedeniyle birgok tiiketicide olumlu yanki uyandiran
mesajlar igermektedir. Bu durum, yoresel ve bolgesel
pazarlama g¢abalarinin basarilt bir izlenim vermesinin en
onemli nedeni olarak goriilmektedir. Bolgeselcilik
kavraminin, insanlarin duygularimi harekete gegirecek
(veya fikrini degistirebilecek) bir giice sahip oldugu ileri
siiriilmektedir. Ornegin; Isvegli tiiketiciler, yiiksek kaliteli
iriinlerin daglik bolgelerden geldigine inanmaktadir.
Danimarkali tiiketiciler ise, “organik” en gecerli etiket
olmasina ragmen, satin alma kararlarint verirken bolgeye
ve bolgenin goriiniimiine daha fazla dnem vermektedir.
Yiiksek kalite, tat, kiiltiirel gelenekler ile gevreye verilen
destek, tiiketicilerle etkili bir baglanti kurulmasini
saglayacak bolgesel 6zellikler olarak nitelendirilmektedir.

Tarimda dogrudan pazarlama kavrami, bu konuda
yapilan caligmalarda farkli tanimlamalarla
belirtilmektedir. Bu ¢alismalarda en yaygin kullanilan
tamim “dogrudan iireticiden tiiketiciye satig” seklinde
iken, bazi caligmalarda bu tanima tiiketiciler yaninda
spesifik satig yerleri (restoran, hastane, okul, marketler,
diger perakende satis yerleri, vb.) de dahil edilmistir.
Ureticiler i¢in ¢ok sayida dogrudan pazarlama segenegi
bulunmaktadir. Bu segenekler arasinda en yaygin olanlari;
kendi tirtiniinii kendin topla (U-Pick veya pick-your-own),

yol kenarinda kurulan standlar ve pazarlar (Roadside
stands and markets), liretici pazarlar1 (Farmers’ markets),
internet ve posta siparisi (internet and mail order),
dogrudan restoranlara ve kurumlara satig, toplum destekli
tarim (Community supported agriculture) ve agro-turizm
faaliyetlerine katilim yolu ile satis seklinde belirtilmistir
(Adanacioglu, 2014).

Avrupanin bazi bélgelerinde, ¢iftcilerin pazarlama
stratejilerini  gelistirdikleri ve dogrudan tiiketicilerle
iletisim kurmak i¢in firsat arayisi icerisinde olduklari
ifade edilmektedir. Avrupada ortaya ¢ikan Deli Dana
Hastaligi (BSE) krizi sirasinda, tiiketicilerin  gida
iiriinlerindeki izlenebilirlik konusuna ilgi goéstermeye
basladiklar1 saptanmustir.

Bu kriz; kutu yontemi, iiretici pazarlari, vb. dogrudan
pazarlama girisimlerinin popiiler hale gelmesine neden
olmustur. Ornegin; Ingiltere’deki iiretici pazarlarinda,
yerli c¢iftcilerin dogrudan tiiketicilere satig yapmasina
olanak saglandigi belirtilmektedir. Bu pazarlari tesvik
etmek amaciyla kalite, tazelik ve yoresel (local) iiretim
gibi ana ozellikler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Uretici
pazarlarini organize edenlerin odaklandig baslica faaliyet
alanlari ise; yerel iireticiler ve isleyicilerin se¢imi ile ilgili
kriterlerin gelistirilmesi, pazar i¢in en uygun yerin
belirlenmesi ve iretici pazarlarinin eglenceli ve festival
niteliginde bir organizasyon olarak tanitilmasi seklinde
ifade edilmektedir (IATP, 1998).

Pazarlama inovasyonlarda goriilen 6zelliklerden birisi
de dikey biitiinlesmedir. Dikey biitiinlesme; bir firmanin
pazardaki giiciinii artirmak, maliyetleri diisiirmek ve arzi
veya dagitim kanallarin1 giivence altina almak amaciyla,
tedarikgileri ve dagiticilart tizerinde kontrol saglamak igin
kullandig1 bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Issa,
2014). Bir bagka tanimda ise, igsletmenin birlesme veya
satin alma yoluyla dagitim kanalinin kendisinden 6nce ya
da sonra gelen elemanlarini biinyesinde toplama iglemi
olarak ifade edilmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2013).
Genel olarak, dikey biitlinlesme; gelirin, verimliligin ve
iiriin kalitesinin artirtlmasi, fiyat ve satigin garanti altina
alinmas1 ve sermayeye erigimin iyilestirilmesi agisindan
kiigiik ¢iftcilere fayda saglayabilmektedir. Ozellikle,
isleme asamasindaki dikey biitiinlesme ile g¢iftgiler i¢in
daha yiiksek fiyat elde edilmesi amaglanmaktadir.
Avrupa’daki ornek olay incelemelerinde goriilen dikey
biitinlesmelerde  kooperatiflerin  6n  plana  ¢iktig1
goriilmektedir. Ornegin; Danimarka’daki kooperatifler,
gida isleme ve dagitim endiistrisinin ¢ogunu, gida
perakende magazalarinin ise iigte birini kontrol
etmektedir.

Goriilen dikey biitiinlesme sekillerinden bir digeri,
ciftcilerin ~ sahipliginde  yiiriitiilen =~ perakendecilik
faaliyetleridir (farmer-owned retail). Bu tipteki bir
faaliyet igin, Ingiltere’deki tarimsal isletmelere ait “ciftlik
satig yerleri (Farm Shops) ornek gosterilebilir. Bu satis
yerleri, iiretici ile tiiketici arasinda dogrudan bir etkilesim
saglamakta ve cift¢ilere iiretici pazarlarina gore fiyatlari
daha ¢ok kontrol edebilme imkani vermektedir. Ayrica;
ciftcilerin kendi iiriinleri yaninda yakin g¢evredeki diger
griinlerin  satilmasi, kirsal topluluk i¢in istihdam
saglamasi, tarimi ve kirsal g¢evreyi tanimak isteyen
sehirden gelen insanlar igin ideal bir firsat sunmasi gibi
cesitli yonleriyle ekonomiye bir deger kazandirmaktadir.
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Tartisma ve Sonug

Stirdiiriilebilir ~ pazarlama,  pazarlama  stratejisi
planlamasinin tiim bilesenlerinde c¢evresel, sosyal ve
ekonomik sorunlart géz dniinde bulundurmasi nedeniyle,
strdiiriilebilir ~ kalkinmaya katki saglayabilmektedir.
Nitekim; ekonomik refah, ¢evresel kalite ve sosyal esitlik
strdiirtilebilir kalkinmanin es zamanl olarak ilgilendigi
konulardir. Bu ¢ercevede; siirdiiriilebilir  tarimsal
pazarlama uygulamalari, siirdiiriilebilir kirsal kalkinmanin
saglanmasinda etkili bir ara¢ olarak diistiniilebilir.

Bununla birlikte; stirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinda bazi zorluklarla karsilagilabilmektedir.
Karsilagilan ana zorluklardan birisi, siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalariin genelde maliyetinin yiiksek ve
kisa donemde gerceklestirilmesinin zor olmasidir. Maliyet
yiiksekliginin, ekonomik olarak kit kaynak niteliginde
olan dogal kaynaklara olan talebin arza gore yliksek
olmast nedeniyle ortaya c¢ikan fiyat artisindan
kaynaklandigi ileri siirilmektedir. Bir diger zorluk “risk”
olarak belirtilmektedir. Oyle ki uygulamalar neticesinde
negatif sonuclarla kargilagsma olasiligr da bulunmaktadir.
Yasal diizenlemelerdeki artiy da goriilen zorluklar
arasindadir. Nitekim siirdiiriilebilir pazarlama girigiminin
uygulamaya gecirilmesi asamasinda, ¢esitli hiikiimet
diizenlemeleri ile karsi karsiya kalinabilmektedir.
Zorluklardan  birisi de  siirdiiriilebilir  pazarlama
girisiminde bulunan isletmelerin (firmalarin, vb.) amaglari
ile ttiketiciler ve diger paydaslarin beklentileri arasinda
denge kurmaya calisirken ortaya ¢ikan gerginlikten dolay1
girisimde bulunan isletmelerin zarar goérmesi durumudur.
Siuirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinda karsilagilan
zorluklardan birisi de g¢esitli paydaslar arasindaki
isbirliginin  yetersiz olmasimndan kaynaklanmaktadir.
Siirdiiriilebilir  pazarlama uygulamalarmin  basarisi,
amaglarin  gerceklestirilmesi konusunda kendilerinden
katki beklenilen ¢ok sayida paydasa baglidir. Bu
paydaglar arasinda; sivil toplum kuruluslari, tiiketiciler,
hiikiimet, ¢evreci gruplar ve tedarikc¢iler yer almaktadir.
Bu gruplar arasindaki isbirliginin yetersiz diizeyde
olmasi, siirdiiriilebilir pazarlamanin basarisina engel
olusturabilecektir. Cevresel faydanin belirlenmesi veya
hesaplanmasindaki karmagiklik, bir diger zorlugu
olusturmaktadir. Cevresel faydanin hayali olarak ortaya
konulmas1 nedeniyle tiiketicilerce 6nemsiz bulundugu
ileri siiriilmektedir (Pandey ve ark., 2012; Aggarwal ve
Aggarwal, 2014).

Diinyada uygulamalar1 goriilen ve basarili olan ¢ok
sayida siirdiiriilebilir  tarimsal pazarlama  girisimi
bulunmaktadir. Daha Oncede belirtildigi iizere, bu
girisimlerin bir kismi sivil toplum kuruluslar1 (STK) ve
topluluk  temelli organizasyonlar1 gibi sivil
organizasyonlar tarafindan, bir kismu da giftgiler,
tilkketiciler, gida isleyicileri ve perakendecilerin girigsimleri
ile baslatilmistir. Sirdiirtilebilir tarimsal pazarlama
girisimleri agisindan Onemli bir potansiyele sahip olan
Tiirkiye’de ise, s6z konusu girisimlerin yeteri kadar
yapilmadigi, uygulamaya gecen girisimlerde ise genellikle
organik tarirm ve 1iyi tarim uygulamalar1 {izerine
odaklanildigi ve bunlarin ¢ogunlukla 6zel girisimler
tarafindan gergeklestirildigi belirlenmistir. Ancak, bu
girisimlerin genelde siirdiiriilebilir pazarlama anlayisindan
uzak oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ornegin,

Tirkiye’de baslangici 1985 yilina dayanan organik
tarimin kirsal kalkinmada cok fazla etkili olamamasinin
en Onemli nedenlerinden birisi, hi¢ siiphesiz organik
iriinlerde  siirdiirtilebilir  bir pazarlama sisteminin
olusturulamamasidir. ~ Ciftgilerin  organik  {irlinlerin
pazarlamas1 konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasi,
organik {iretime ge¢is asamasinda desteklenmemeleri,
kendilerine organik iiretim yaptiran firmalarin verdikleri
diisiik fiyat primleri (genelde konvansiyonel iiriinlerin
fiyati ile hemen hemen ayni) ile yetinmeleri, pazar
garantilerinin olmamasi ve firmalarin resmi olmayan kisa
donemli anlasmalar yaparak bir siire sonra iiriin satin
almamalar1 organik {irlinlerde siirdiiriilebilir bir pazarlama
sisteminin  olusturulamamasinin  nedenleri  arasinda
sayilabilir (Adanacioglu ve ark., 2012).

Diger yandan, Tiirkiye’de son yillarda siirdiiriilebilir
pazarlama girisimleri agisindan bazi olumlu gelismeler
yasanmaktadir. Bu  gelismelerden  birisi, tarimsal
dogrudan pazarlama stratejileri igerisinde yer alan
Toplum Destekli Tarim {izerine olmustur. ABD ve
Avrupa’da olduk¢a yaygin bir uygulama alani bulan
Toplum destekli tarim sisteminde; bir iretici, isletmesinde
tirettigi taze driinler ile diger gida iriinlerinin (yumurta,
et, ¢igek, bal, siit, vb.) dogrudan satisin1 gergeklestirmek
icin ortak, iiye veya paydas olarak nitelendirilen bir
tiketici grubu ile belirli bir fiyat {lizerinden anlasma
yapmaktadir. Toplum  destekli  tarim  sistemi
programlarinin organizasyonu; tek bir tarim igletmesi ile

yapilabildigi gibi, tarimsal kooperatifler ve g¢esitli
ortakliklar (birka¢ tarimsal isletme, vb.) ile de
gergeklestirilebilmektedir (Adanacioglu, 2014).

Tirkiye’deki Toplum Destekli Tarim hareketlerinin bazi
goniillii sivil organizasyonlarin onciiliigiinde yapildigi
goriilmektedir. Bu organizasyonlarin temel hareket
noktas1 {dretici ile tiiketici arasindaki karsilikli giiven
iliskisine dayanmaktadir. Bu ¢ercevede, iiriinlerde organik
sertifikasyon aranmamakta, bunun yerine tarimsal
riinlerin tiretim stirecinde herhangi bir kimyasal girdinin
(glibre, ilag, vb.) kullanilmadigimin ireticiler tarafindan
beyan edilmesi yeterli goriilmektedir. Tiirkiye’deki
Siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama girisimleri kapsaminda
gerceklesen bir diger olumlu gelisme, yerel yonetimler
tarafindan organize edilen organik {retici pazarlar
tizerine olmustur. Siirdiiriilebilir pazarlama agisindan, bu
pazarlarin sayisinin artirilmasi dnemli goriilmektedir.

Bunun yaninda, Tiirkiye’de cesitli sivil
organizasyonlarin Onciiliigiinde kurulan ve Slow Food
prensiplerine gore olusturulmus ¢iftci  pazarlarinin
uluslararasi bir ag1 olan yeryiizii pazarlar (Earth Market)
stirdiirtilebilir tarimsal pazarlama girisimleri agisindan
basarili bir o6rnek olusturmaktadir. Nitekim, yerel
iireticiler ile tiiketicileri bulusturan bu pazarlarda sadece
kendi iriinlerini satan ¢iftgiler, c¢evresel agidan
stirdiiriilebilir tarim ve tretim siireclerine goére iiretim
yapmakta ve tiiketicilerin duyularina hitap eden taze,
lezzetli ve mevsimlik iriinleri pazara sunmaktadir.
Ayrica, bu pazarlarda tiiketiciler icin “adil” erisilebilir
fiyatlar ve kiigik Olgekli {iireticiler i¢in adil sartlar ve
icretlerin olugsmasi hedeflenmektedir (Esitti ve Demir
Harputluoglu, 2015).

Tiirkiye’deki siirdiiriilebilir pazarlama girisimleri
adma yukarida belirtilen basarili 6rneklerin az olmasi ve
pek yaygilastirilamamas1 nedeniyle, bu girisimlerin
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artirilmasina yonelik uzun vadeli stratejilerin belirlenmesi
onemli goriilmektedir. Bu kapsamda o6ncelikle, hiikiimet
tarafindan tarimsal pazarlamay1 gelistirici yonde verilen
desteklerde (AB kirsal kalkinma fonlari, vb), sunulan
projelerin  siirdiiriilebilir pazarlamanin ilkeleri olan
cevresel, ekonomik ve sosyal boyutlar1 incelenerek,
gerekli kosullar1 saglayip saglamadigina bakilmalidir.
Bunun yaninda, baglangicta gerekli kriterleri saglayan ve
desteklenmesi uygun goriilen ilgili projelerin, ilerleyen
asamalarda gelisme kaydetme durumu belirli kriterler esas
almarak Olgiilmelidir. Bu amagla; ¢iftgilerin  belirli
cevresel uygulamalar1 yerine getirme oranlari, tarimsal
girdilerin azalma durumu, giftcilerin karlilik durumunun
incelenmesi gibi bazi kriterlerin esas alinabilecegi
belirtilmektedir. Ayrica, anket yontemiyle tiiketicilerin
bilgisine de bagvurularak s6z konusu girisimlerin amacina
ulasip ulagsmadiginin olgiilebilecegi ifade edilmektedir
(IATP, 1998).

Tirkiye’de  siirdiiriilebilir ~ tarimsal ~ pazarlama
uygulamalarinin daha hizli yayilmasi ve benimsenmesi
icin, bu uygulamalara yonelik ireticilerin egitilmesi ve
yonlendirilmesi yaninda, projelerin tiretilmesi
asamalarinda organizasyon destegine ihtiyag
bulunmaktadir. Bu organizasyon, basta sivil toplum
kuruluslar1 olmak iizere, yerel yonetimler, tarimsal iiretici
birlikleri ve kooperatifler aracilig1 ile gerceklestirilebilir.
Ilgili  organizasyonlar, siirdiiriilebilir ~ pazarlamanin
amacina uygun olarak cift¢iler, igleyiciler, perakendeciler
ve hiikiimet arasinda isbirliginin saglanmasina imkan
verecek bir ag (network) olusturulmasi ig¢in de
kolaylastirict  roliinii  dstlenebilir. Bu  ¢ergevede,
stirdiiriilebilir pazarlamanin amaglarina uygun olarak
iiretilen tarimsal projeler yaninda bu girisimleri organize
eden organizasyonlarin da tesvik edici O6demelerle
desteklenmesi 6nemli goriillmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama girisimlerinde, gevresel ve
sosyal kriterleri igeren uygun kalite standartlarinin
gelistirilmesinin  ve siirdiiriilmesinin  6nemine vurgu

yapilmaktadir.

Tirkiye’de uygulanmasi olasi siirdiiriilebilir tarimsal
pazarlama girisimlerinde dogrudan pazarlama
stratejilerinin ~ kullanilmas1  ve pazarlamada dikey

biitiinlesmeye gidilmesi girisimlerin basaris1 agisindan
onem tagimaktadir. S6z konusu girigsimlerin tutundurma
faaliyetlerinde ise yoresel lezzetler, giivenli iretim
metotlary, c¢evrenin ve insan sagliginin korunmasi,
bolgeselcilik, yoresel sanatlar ve biyogesitlilik gibi
temalarm 6n plana c¢ikartilmas: pazarlama basarisi
acisindan gerekli bulunmaktadir.
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