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KOOPERATIFLERDE MARKALASMA VE TUKETICi-
KOOPERATIF URUNLERI iLiSKiSi: TORKU ORNEGI

BRANDING IN COOPERATIVES AND RELATIONSHIP
BETWEEN CONSUMER-COOPEATIVE PRODUCTS:
TORKU CASE

Hazal OGUZ! - Oguz METE?

0zet

Kooperatifler, gercek ve tiizel kisilerin tek baslarina
basaramayacak olduklari igleri bir araya gelerek isbirligi ve karsilikli
yardimlagsma ile demokratik bir bicimde gerceklestirdikleri degisir
sermayeli sirketlerdir. Kooperatif¢ilik tiiketici ve toplum ihtiyaglarin
ortaklarimin ¢ikarlart ve sosyal amaglar dogrultusunda yonlendirip
pazarlama ile biitiinlestirdigi ¢ercevede gelisim kaydedecektir. Bu
baglamda, iizerinde durulmasi gereken iki kavram markalasma ve
tiiketici-kooperatif iliskisidir.

Marka kavrami iiriinden ayri olarak, o iiriinii talep eden ve
kullanan tiiketiciler tarafindan olusturulan algi olarak tanimlanabilir.
Buna gore tiiketici ve marka birbirleri i¢in deger olusturan bir
etkilesim i¢indedir. Ticaret sirketi olmalarindan dolayr mal veya hizmet
tireten isletmelere sahip olan kooperatifler, giiniimiizde bir¢ok markay:
biinyesinde barindirmaktadur.

Diinya iizerinde kooperatifler, tarimsal iiretimden pazarlamaya,
kefalet sisteminden sigortaya, konut ve isyeri iiretiminden bankaciliga
kadar bir¢ok farkl sektorii biinyesinde baridirmaktadir. Kooperatifier,

1) Giimriik ve Ticaret Uzman Yardimcisi. Giimriik ve Ticaret Bakanligi Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii, hazal.oguz@gtb.gov.tr

2) Giimriik ve Ticaret Uzman Yardimcisi. Giimriik ve Ticaret Bakanligi Kooperatif¢ilik Genel
Miidiirliigii, o.mete@gtb.gov.tr
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Tiirkiye ekonomisi agisindan da onemli basarilara imza atarak kaliteli
markalar yaratmiglardw. Fortune Dergisi’'nin 2015 yili verilerine
dayanarak hazirladigi “Tiirkiye 'nin En Biiyiik 500 Sirketi” listesinde
bu kuruluglarimizdan 5 tanesi (Giibretas, Konya Seker, Bursa Ecza
Kooperatifi, Izmir Ecza Kooperatifi ve Trakyabirlik) yer almaktadir.
Diger taraftan, Istanbul Sanayi Odasi’'mn 2016 yili verilerini baz
alarak yapmis oldugu arastirmaya gore “Tiirkiye 'nin En Biiyiik 500
Sanayi Kurulusu” listesinde yine kooperatiflerimiz ve istiraklerinden 5
tanesinin (Konya Seker, Trakyabirlik, Giibretas, Tarim Kredi Yem San.
ve Marmarabirlik) yer almasi ayri bir 6nem tasimaktadir. Her iki listede
de iist siralarda yer alan Konya Seker fabrikasinin bagh oldugu Pancar
Ekicileri Kooperatifleri Birligi (PANKOBIRLIK) gida basta olmak iizere
tarim ve hayvancilik ile enerji alaninda bir¢ok 6nemli markaya sahiptir.

Bu c¢alismada, séz konusu markalar arasinda en bilineni olan
Torku ve tiiketici-kooperatif iiriinleri arasindaki iliski incelenecektir.
Bu kapsamda markanmin pazarlama yetkilisi ile yapilan derinlemesine
miilakatin sonu¢larindan yararlanilmistir.

Anahtar Kelimeler: markalasma, tiiketici, pazarlama, kooperatif
tirtinleri, TORKU

Jel Kodlari: J54, M31, M37, P13, Q13

Abstract

Cooperatives are companies with variable capital that real and
legal persons come together when they can not succeed on their own, and
carry out in a democratic way with cooperation and mutual assistance.
The cooperative system will develop within the framework that it directs
the needs of consumers and society in accordance with benefits of their
members and social purposes. In this context, the two concepts to be
emphasized are branding and consumer-cooperative relations.

Apart from the product, the concept of brand can be defined as
the perception created by consumers who demand and use that product.
Accordingly, consumers and brands are in an interaction that creates
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value for each other. Since they are trading companies, cooperatives
which have entreprises producing goods or services now possess many
brands.

Cooperatives in the world; from agricultural production to
marketing, from the bail system to insurance, from residential and
workplace production to banking, embody many different sectors.
Cooperatives have also made significant achievements in terms of the
Turkish economy and created qualified brands. Five of them (Giibretas,
Konya Seker, Bursa Ecza Cooperative, Izmir Ecza Kooperatifi and
Trakyabirlik) are on the list of “Top 500 Companies of Turkey” that
Fortune Magazine prepared based on the data of 2015. On the other
hand, according to the survey conducted by the Istanbul Chamber of
Industry on the basis of the data of 2016, five of the cooperatives and their
subsidiaries (Konya Seker, Trakyabirlik, Giibretas, Tarim Kredi Yem San.
And Marmarabirlik) take part in “Top 500 industrial Entreprise”, which
has a special importance. The Association of Sugar Beet Cooperatives
(PANKOBIRLIK), to which the Konya Sugar Factory, which is located at
the top of both lists, has many important brands in agriculture, animal
husbandry and energy, especially in food.

In this study, Torku which is one of the best known among aforesaid
brands and the relationship between consumer-cooperative products will
be examined. In this context, it is beneffited from the results of in-depth
interview made with the marketing executive of the brand.

Key Words: branding, consumer, marketing, coooperative
products, TORKU

388



Usiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel say
Third Sector Social Economic Review,2017,52rd Special edition

GIRIS

Ag yapilanmalar1 giiglii sosyal ve ekonomik etkilesimlere sahip
orgiitlenmelerde Onemli rol oynamaktadir. Aglar, firmalar arasinda,
islerini kiminle ve nasil yiiriittiikklerine dair iliskileri icermektedir (Lu
vd., 2013). Bir isletmenin sosyal ekonomik aglardaki yeri yalnizca kendi
verimliligini degil, ayn1 zamanda ag icindeki pazarlik konumunu da
etkiler ki bu, bu tiir organizasyonlarin yapisina da yansimaktadir. Bu tiir
aglar, glinliik yasantimizda bilgi paylagiminda bulundugumuz akrabalar
ve arkadaslarimizla olan iliskilerimizi de igerebilmektedir. Gerekli
bilgilerin ortaklar1 ile paylasildig1 kooperatif ekonomik agi, birbirine
benzer veya birbirini tamamlayici nitelige sahip bir grup isletme tarafindan
olusturulabilmektedir. Bu gibi isbirlikleri, grubun genel iiretkenliginin
Onemi lizerinde durmaktadir. Kiiresel ticaret ortaminda, tiim isletme tiirleri
arasinda giderek daha fazla kooperatif aginin kuruldugu goriilmektedir.

Sosyal ekonomi aglar1 denildiginde toplumlarin sosyo - ekonomik
kalkinmasinda 6nemli rol oynayan kooperatifciligin akla gelmesi dogal
bir sonugtur. Ozel sektdr ve kamu sektdrii yaninda iigiincii sektdr olarak da
tanimlanan ekonomik bir model olarak ifade edilebilecek sosyal ekonomi,
bireyin ve toplumun karsilagti§i sorunlarin ¢6ziim ihtiyaglarindan
dogmustur.

Ozellikle ekonomik kriz dénemlerinde 6zel sektdr veya kamu
sektorii tarafindan ihmal edilen bu ihtiyaglar, kooperatifler, karsilikli
yardim kuruluslari, dernekler ve vakiflar ile karsilanir (Cetin, 2016).
Nitekim Avrupa’da bu kavramimin yeniden canlanmasi 1970’lerin
ortalarindan sonra Henri Desroche ve Claude Vienney’in kooperatiflerin,
karsilikli  yardim kuruluslar1 ve derneklerin ortak 6zelliklerini
kuramlastirma cabalariyla olmustur. Kooperatifler basta olmak iizere
diger sosyal ekonomi Orgiitleri arasinda karsilikli isbirligi ve dayanisma,
isttihdamin arttirilmasi, yoksullugun azaltilmasi, insan kaynaklarinin
gelistirilmesi, girisimciligin desteklenmesi gibi konularda 6nemli rol
oynar.

Herhangi bir sektorde herhangi bir iiriinii’hizmeti arz edenlerin
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olusturduklar1 kooperatiflerin temel amaglarindan biri ortaklar1 igin
pazarlama hizmeti sunmaktir. Kooperatifi kurmadan veya kooperatife
ortak olmadan 6nce ortaklarin pazarlama giicii olduk¢a az oldugundan, bu
ihtiyac1 giderme agisindan kooperatifler olduk¢a énemli bir sorumluluk
listlenmektedirler. Bu baglamda kooperatiflerin kendi markalarini
yaratmalari, {irlin veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ulagsmalari ve bu
noktada faydalandiklar1 pazarlama stratejilerinin incelenmesinde fayda
bulunmaktadir.

Calismada kooperatif ve kooperatiflerin olusturduklar1 birliklere
deginildikten sonra, kooperatiflerde markalagsma siireci, pazarlama
yontemleri ve tiliketiciler ile kooperatiflere ait iirlinler arasindaki iligki
incelenmektedir. Bu baglamda kooperatiflerin olusturdugu markalar
arasinda en One ¢ikanlardan biri olan Torku ele alinmaktadir. Calismanin
sonuglarinin, kooperatifierde marka yonetimi ve iriinlerin tiiketici ile
bulusmasi anlaminda bu iliskiyi giiclendirici unsurlarini ortaya koymasi
ve tiiketiciler nezdinde kooperatif iiriinlerinin durumuna 11k tutmasi
beklenmektedir.

1. KOOPERATIFLERIN YAPISI, TARIMSAL KOOPERATIFLER
VE PANCAR EKIiCiLERIi KOOPERATIFLERI BiRLIiGi
(PANKOBIRLIK)

1.1. Ulkemizde Kooperatiflerin Genel Yapist

“Kooperatif” kelimesi kokeni itibariyle Latinceden tiiremistir.
Sozciik temelinde birlik anlamina gelen “co” ile ig-¢alisma anlamina
gelen “operation” kelimelerinin birlesimi sonucu olusmustur. “Kooperatif
(Co-operation)” etimolojik anlamda birlikte is anlamina gelmektedir.

24 Nisan 1969 tarihinde kabul edilen 1163 sayili Kooperatifler
Kanunu’nun 1. maddesine gore kooperatif “Tiizel kisiligi haiz olmak
iizere ortaklarmin belirli ekonomik menfaatlerini ve 6zellikle meslek
veya gecimlerine ait ihtiyaclarini iggiicli ve parasal katkilartyla karsiliklt
yardim, dayanigma ve kefalet suretiyle saglayip korumak amaciyla gergek
ve tlizel kisiler tarafindan kurulan degisir ortakli ve degisir sermayeli
ortakliklara kooperatif denir.” seklinde tanimlanmaktadir (KK, 1969).
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Yukaridaki tanimdan yola ¢ikarak kooperatifleri sdyle
tanimlayabiliriz;

* Tizel kisiligi olan,

* Ortaklarinin belirli ekonomik faaliyetlerini ve 6zellikle meslek
veya gecimlerine ait ihtiyaglar isgiicli ve parasal katkilariyla yardim,
dayanisma ve kefalet suretiyle saglayip koruma amaci giiden,

» Gergek ve/veya tiizel kisiler tarafindan kurulan,
* Degisir ortakli ve degisir sermayeli ortakliklardir.

Birlikte is yapma kiiltiirii imece usulii ile lilkemizde de basit
anlamda kooperatif¢ilik hareketiyle benzer o6zellikler gdstermektedir.
Kooperatifler, gercek ve tiizel kisilerin tek baslarina basaramayacak
olduklar1 igleri bir araya gelerek isbirligi ve karsilikli yardimlagsma
halinde demokratik bir bicimde gergeklestirdikleri kuruluslardir (Cikin
ve Karacan, 1994:201).

Temel amacglarindan biri ortaklarinin ihtiyaclarini karsilayarak
ekonomilerinin gelistirilmesi olan kooperatifler tekelci ekonominin
olumsuz yanlarim1 ortadan kaldirarak toplumun refah seviyesinin
artmasina katkida bulunurlar (Ustiin ve Aydin, 2014:4-9).

Bugiin kooperatiflerden sorumlu ii¢ bakanlik olan Giimrik ve
Ticaret Bakanligi, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanlig: ile Cevre ve
Sehircilik Bakanligi’nin gdrev ve yetki alaninda faaliyet gosteren 39
farkli tiirde yaklasik 56 bin kooperatif bulunmaktadir. Ulkemizdeki
kooperatifier, bugiin 7 milyondan fazla insanimizin goniilli olarak
katildig1 bir ekonomik girisim modeli olmay1 basarmistir (KGM, 2016).

Kooperatifler, Tiirkiye ekonomisi agisindan onemli basarilara
imza atmaktadirlar. Fortune Dergisi’nin 2015 yili verilerine dayanarak
hazirladigi  “Tiirkiye’nin En  Biiyik 500 Sirketi” listesinde bu
kuruluslarimizdan 5 tanesi (Giibretas, Konya Seker, Bursa Ecza
Kooperatifi, Izmir Ecza Kooperatifi ve Trakyabirlik) yer almaktadir.

Diger taraftan, Istanbul Sanayi Odasi’nin 2016 yili verilerini
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baz alarak yapmis oldugu arastirmaya gore “Tiirkiye nin En Biiyiik 500
Sanayi Kurulugu” listesinde yine kooperatiflerimiz ve istiraklerinden 5
tanesinin (Konya Seker, Trakyabirlik, Giibretas, Tarim Kredi Yem San.
ve Marmarabirlik) yer almasi ayr1 bir 6nem arz etmektedir.

Ulkemizdeki kooperatifler tarimsal iiretimden pazarlamaya, kredi
temini ve kefalet sisteminden sigortaya ve konut ve isyeri iiretimine kadar
bir¢ok farkli sektorden genis kesimleri biinyesinde barindiran, sosyal
ekonominin yapi1 tas1 gorevini iistlenmektedir. Girisimcilik bakimindan
bir ortaklik modeli sunmas1 agisindan kooperatifier her gecen giin farkli
is alanlarina yonelmesi sonucu yeni basarilara imza atmaktadir.

Kooperatif¢ilik hareketi sekillenmeye basladigi zamanlarda
dayanisma, yardimlasma, paylasma, diiriistlik, demokrasi ve isbirligi
seklinde 6 6nemli degere sahipti.

Bu degerler dogrultusunda uluslararast arenada da kabul goren
kooperatifcilik ilkeleri ortaya ¢ikmustir. 1995 yilinda ingiltere’de toplanan
Manchester Kongresinde bugiinde kullanilan 7 ilkeye son hali verilmistir
(Miilayim, 2013). Bu ilkeler;

* Goniilli ve Serbest Giris
* Demokratik Yo6netim
* Ortagin Ekonomik Katilimi
+ Ozerklik ve Bagimsizlik
+ Egitim, Ogretim ve Bilgilendirme
+ Kooperatifler Arasi Isbirligi
* Topluma Kars1 Sorumluluk
1.2. Tarimsal Kooperatifler

Ciftciler, genellikle 6l¢ek ekonomisinin faydalarini gdzeterek
kooperatiflesme yoluna gitmektedirler. Ortak bir tarimsal {iretim alaninda
faaliyet gosteren bircok ciftci, pazarda daha giiglii duruma gelebilmek
icin tarim kooperatifleri kurar (Basaran vd., 2015). Baslangicta da
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belirtildigi gibi tarimsal orgiitlenmede en etkin isleyen sistem kooperatif
orgilitlenmesi modeli olup, tarim triinlerinin hizli bir bigimde ve uygun
fiyatlarla tiiketiciye sunulmasi bu orgiitlenmenin pazarlama basarisina
baghdir.

Tarimsal pazarlama; iiretim yoniinden baglayarak, tarimirtinlerinin
tilketiciye satis1 piyasa talebine bagli oldugundan giftginin iiretime ilk
adimi atmasi ile tarlada, bahgede, besihanede baslamakta ve iiretimden
tiikketime kadar gecen biitiin asamalar1 kapsamaktadir (inan, 2001:236).
1970’1i yillardan bugiine kadar uzanan dénemde, kooperatifler sayisal
olarak artmisg, tarim kredi kooperatifieri, pancar ekicileri kooperatifleri
ve tarim satig birlikleri yatirimlar yaparak sanayi tesisleri kurmus ve
faaliyetlerin ¢esitlenmesi nedeniyle kooperatiflere bagli ticari ortakliklar
ortaya ¢ikmistir (Ertan, 2010:159).

Kooperatif tiirleri baglaminda, tarim ve tarim dist kooperatifler
olarak ikili bir ayrim yapilirsa, tarimsal kooperatiflerin baz1 faktorler
acisindan tarim disi1 kooperatiflerden ayrildigini sdylemek gerekir.
Ulkemizde - genel anlamda - tarim kooperatifleri; tarimsal kalkinma, tarim
kredi, tarim satis, pancar ekicileri, sulama ve su iirlinleri kooperatifleri
gibi farkli hizmet tiirlerine gore gelisme gostermistir.

Ancak onlar da kendi i¢inde yapilan isin mahiyeti ve denetimine
tabii olduklar1 kurum ve uymalar1 gereken mevzuata gore birtakim
farkliliklara sahiptir. i1k olarak, tarim satis kooperatifleri, yerel ciftcilerin
rettikleri tarimsal iriinlerin ticareti, iglenmesi ve pazarlanmasi
faaliyetlerini ylirliten kuruluslar olarak tanimlanabilecekken, pancar
iireticileri kooperatifleri, pancar Tlreticilerinin mubhtelif ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla kurulan, ortaklarinin ihtiyaci olan her tiirlii tohum,
ilag, tarim alet ve makineleri ile kimyasal giibreleri ortaklarina uygun
fiyatla satan isletmelerdir.

Tirkiye’de kooperatifler genel ve 6zel nitelikli kooperatif¢ilik
kanunlarina gore yonetilip, lic Bakanligin denetimi ve sorumlulugu
altindadir. Hali hazirda, ilkemizde kurulu bulunan tarim kredi, tarimsal
kalkinma, sulama, su firiinleri ve pancar ekicileri kooperatifierine
iliskin gorevler Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi (GTHB); konut
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yapi, kiiciik sanayi sitesi yapi ve toplu isyeri yapi kooperatiflerine
iligkin gbrevler Cevre ve Sehircilik Bakanligi (CSB); bunlarin disinda
kalan kooperatiflere (tarim satis, tiitliin tarim satis, yas sebze ve meyve,
tiiketim, motorlu tasiyicilar, sigorta, enerji, egitim kooperatifleri gibi)
iliskin gorevler ise Gilimriik ve Ticaret Bakanlhigi (GTB) tarafindan
yiirtitiilmektedir.

Bir diger deyisle, tarimsal faaliyetlere iliskin kooperatiflerin
denetimi ve kurulus islemlerinden Tarim Bakanlig1 sorumlu iken spesifik
olarak tarim satig kooperatifleri ve tarim dis1 tiim kooperatifierin (yap1
hari¢) denetimi ve kurulus islemlerinden Giimriik ve Ticaret Bakanlig1
sorumludur.

Ayrica, mevzuat agisindan bakildiginda kooperatifierin tiirlerine
gore lic ayr1 kanuna tabi olarak kuruldugu ve faaliyet gosterdigini
gormekteyiz. Bu kanunlar; 1581 sayili Tarim Kredi Kooperatifieri ve
Birlikleri Kanunu (tarim kredi kooperatiflerine iliskin), 4572 sayili Tarim
Satis Kooperatif ve Birlikleri Hakkinda Kanun (tarim satis kooperatiflerine
iliskin) ve 1163 sayil1 Kooperatifler Kanunudur (GTB RTB, 2015).3

Dolayistyla, ikinci farklilik burada ortaya ¢ikmaktadir. Her ne
kadar, tarim satis kooperatifieri disinda kalan tarimsal kooperatifierin
denetim ve kurulusundan GTHB sorumlu ise de, bu denetimin hukuki
dayanagi olan 1163 sayili Kanunu diizenleme yetkisi GTB’ye aittir. Bu
calismanin odak noktasi olan Pankobirlik GTHB’ye bagh oldugu i¢in,
birlik bu Bakanligin denetim yetkisi altinda ise de, GTHB miifettisleri
denetimi normlar hiyerarsisinde iist kanun olan 1163 sayili Kanuna gore
gerceklestirmektedir.

Diger yandan, kooperatiflere degisik vergi kanunlarinda cesitli
muafiyetler ve istisnalar getirildigini belirtmek gerekir. Ugiincii olarak,
diger kooperatif tlirlerinden farkli olarak tarim satis kooperatiflerinde

3) Kooperatiflerle ilgili hukuki sorunlarin ¢oziimiinde ve denetimlerde oncelikle 1163 sayuli
Kooperatifler Kanunu hiikiimleri uygulanir. Kooperatifler Kanununda ‘“anasézlesmede gosterilen”
(Ornegin,; Kooperatifler Kanunu md. 8/2, 16/1, 45/2 gibi) seklinde bir ifadenin kullanilmasi halinde ise bir
hukuki sorunun ¢oziimii hususunda ve denetimlerde éncelikle anasdozlesme hiikiimleri; bunun disindaki
hallerde 1163 sayitli Kanunun 98 inci maddesinde yapilan atif (yollama) dolayisiyla kooperatifler
hakkinda 6102 sayih Tiirk Ticaret Kanunundaki anonim sirketlere ait hiikiimler tatbik olunur.
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vergi ile ilgili birtakim avantajlar oldugunu goéz ard1 etmemek gerekir.
Ortak i¢i igslemden vergi alinmamasi, bir nevi istisna uygulamasi bu
kooperatif ve birliklerinin kurulmasina tesvik niteligindedir.

Calismanin bundan sonraki kisminda tliketici ve kooperatif
tiriinleri iliskisi Torku 6zelinde incelenecek olup, kooperatifin kullandig:
pazarlama araglar1 ve marka yonetimi faaliyetleri detayli olarak analiz
edilecektir.

1.3. Pancar Ekicileri Kooperatifieri Birligi (PANKOBIRLIK)

Kooperatiflerin basarisi etkin ve yeterli tist 6rgiitlenmeye baglidir.
Zaman igerisinde sayilar1 artan kooperatifler, bir araya gelip giiglerini
birlestirerek tiir bazli list kuruluslar olusturmuslardir. Kooperatiflerde {ist
orgiitlenme hiyerarsik sirayla birim kooperatiflerden baslayarak birlikler,
merkez birlikleri ve milli birligin kurulmasi ile dikey olarak kurulusunu
tamamlamaktadir. Ulkemizde kooperatifcilik alaninda iist orgiitlenme
1163 sayili Kooperatifler Kanunu’nun 1969 yilinda kabul edilmesiyle
baslamistir. Anilan kanunun 70 ile 80. maddeleri arasindaki hiikiimler
kooperatif birlikleri, kooperatifler merkez birlikleri, Tirkiye Milli
Kooperatifler Birligi ve danigsma kurulunun gorev ve sorumluluklart ile
kurulusglar1 diizenlenmistir.

1970’1i yillarda birliklerin sayis1 giderek artmasma ragmen
kooperatif birlikleri ile merkez birliklerinin sayis1 yeterli diizeyde degildir.
Kooperatifierden sorumlu Bakanliklarin (GTB, GTHB ve CSB) verilerine
gore 2014 yili itibariyle st kuruluslara ortak olan kooperatiflerin orani
%24 ile sinirhdar.

Ulkemizde aymi tiirdeki kooperatifler bir araya gelerek birlik
kurmaktadir.

Kooperatifier Kanunu’nun 71. maddesi uyarinca kooperatif
birlikleri, en az 7 birim kooperatifin ortakligi sonucunda kooperatif
seklinde kurulmaktadir.4

Ust orgiitlenme sayesinde kooperatifler bir araya gelip toplu
olarak is yapabilmekte ve ihtiyaclarmi kolayca karsilayabilmektedir.
Boylelikle birlikler, uzmanlasma ve dlgek ekonomisi ile biiyiik diizeyde
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is basarabilmektedir.

Ote yandan, birlikler sayesinde kooperatifler iirettikleri mal veya
hizmetleri daha kolay bicimde pazarlayabilmektedir. Ulkemizde tarim
alaninda faaliyet gosteren kooperatifler tarafindan kurulan birlikler,
tarimsal Uriinlere bagli sanayinin gelismesine Onemli Ol¢lide katki
saglamaktadir.

Bukapsamdatarim alaninda faaliyet gosteren en 5nemlibirliklerden
birinin Pancar Ekicileri Kooperatifleri Birligi (PANKOBIRLIK)
oldugunu vurgulamak gerekir. PANKOBIRLIK seker pancart iireticilerine
yol gostermek ve {ireticilerinin sorunlarina ¢oziim Onerileri bulmak
amactyla kurulmustur. Cumhuriyetin kurulusu ile birlikte artan seker
ithtiyacini karsilamak i¢in seker pancart iireticileri birleserek 1951 yilinda
kooperatifler kurmaya baglamistir.

Bu kooperatiflerin 1163 sayili Kooperatifler Kanunu’na dayanarak
1972 yilinda bir araya gelmesi sonucunda PANKOBIRLIK kurulmustur
(Pankobirlik, 2017). 61 ilde 31 farkli kooperatif ile bu kooperatiflere
bagl 330 sube (magaza) ile faaliyetlerini siirdiiren PANKOBIRLIK yurt
genelinde birgok fabrika ve tesise sahiptir (Ustiin ve Aydin, 2014, s:32).

Bu fabrika ve tesislerden en biiyiikleri Anadolu Birlik Holding’e
ait olup s6z konusu holdingin ¢ogunluk hissesi Konya Pancar Ekicileri
Kooperatifi’ne aittir.

Konya Seker biinyesindeki grup sirketlerini tek cati altinda
toplamak amaciyla 2008 yilinda kurulan Anadolu Birlik Holding,
Tiirkiye’nin en biiyiik sanayi kuruluglar1 arasinda yer alan Konya Seker
(Sanayi ve Ticaret) A.S.’ye sahiptir (Konya Seker, 2017). Bu dogrultuda,
Konya Seker A.S. kademeli olarak biiyiiyerek iilkemizdeki en yeni ve
onemli gida markalardan biri olan Torku markasini yaratmistir.

4)Tarim satig kooperatifi birlikleri istisnai olarak en az 3 birim kooperatifin bir araya gelmesi
ile kurulmaktadir.

5) 1951 yilinda Adapazari 'nda, Tiirkiye seker sanayisinin genisletilmesi konusunda alinan
kararlarin uygulamasiyla kooperatifler halinde teskilatlanmaya baslamis ve ilk pancar ekicileri
kooperatifi kurulmustur.
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Torku markal1 iiriinler yine Anadolu Birlik Holding istiraki olarak
kurulan Dogrudan perakende satis magazalarinda satilmaktadir (Anadolu
Birlik Holding, 2017a).

2. KOOPERATIFLERDE MARKALASMA VE
PAZARLAMA STRATEJILERIi

2.1. Marka Kavrami

Bugiiniin, ¢calisma ve rekabet ortaminda bir kooperatifin yurtigi
ve yurtdisinda basarili olmast ve bu sayede bilinirligini artirmast o

Sekil 1. Pankobirligi Olusturan Kooperatifler

Kaynak: http://www.pankobirlik.com.tr/anasayfa

Sekil 2. Birlik, Firma ve Marka Yapilanmasi

PANKOBIRLIK

ANADOLU
BIRLIK HOLDING

/is-\
" KONYA SEKER

AS.
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kooperatifin markalagsmasina baglidir. Bir markanin giicii ise tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemesine baghdir.

Nitekim marka, tiiketici i¢in bir imaj ve garanti saglayarak satin
alma kararlarinda belirleyici olabilirken, tiretici agisindan hem bir maliyet
ve sorumluluk, hem de uzun vadede siirdiiriilebilir bir satis garantisi ve
bir varlik teskil etmektedir (Ongiit, 2007). Bu boliimde kooperatiflerde ve
ozellikle tarim sektoriinde faaliyet gosteren kooperatifierde markalagma
stireci ve kooperatif agisindan pazarlamanin 6nemi anlatilacaktir.

Tiiketiciler nezdinde marka, iirliniin/hizmetin 6nemli bir parcasini
olusturmakla birlikte iirline veya hizmete deger katan bir nitelik de
tasimaktadir. Dolayisiyla markalagsmis bir {iriin farkli olsun ya da
olmasin tiiketicilerin nazarinda diger tirlinlerden daha iist pozisyondadir.
Ayrica, tliketicilerin markalara yonelisleri o markanin kalitesi, bilinirligi,
giivenirligi, fiyati, tarz1 ve giincel olusu ile dogru orantilidir.

Bir isletme ile {iriin veya hizmetlerini ayni sektorde ya da ayni
pazar alaninda faaliyet gosteren diger firmalarin iirlinlerinden ya da
hizmetlerinden ayiran bir ad, logo, sekil ya da bunlarin tamamina marka
ad1 verilir (Torlak, 2014:310).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptigi tamima gore, “bir
saticinin veya saticilar grubunun mal ve hizmetleri tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirtetmeyiamagclayan birisim, terim, isaret, sembol, sekil ya
da bunlarin birlesimi markay1 olusturmaktadir.” Bir isletmenin iiriinlerini
bagka bir firmanin tiriinlerinden ayirt eden, kisi adlari, s6zciikler, harf ve
sekiller, tiriinlerin formu ve ambalaj1 gibi ¢izilebilen ve baski yapilarak
yayinlanabilen biitiin sembolleri kapsayan marka kavrami ve degerinin
olusumunda tiiketici zihnindeki algilar 6nem teskil etmektedir.

Marka kavrami hakkinda yapilan tanimlar genel olarak
incelendiginde yalnizca iirlin ve firma agisindan markanin ele alinmadigi
ve yapilan literatiir taramasinda markay tiiketici agisindan degerlendiren
bir¢ok tanimin da var oldugu goriilmektedir. Marka olusumunun miisteri
unsuru ile olan iligkisine dikkat ¢eken Sahin (2011:14) markay1 “lirlinden
ayrt olarak, o Tlriinii talep eden ve kullanan tiiketiciler tarafindan
olusturulan algt niteliginde” tanimlamistir. Bu baglamda, tiiketici ve
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marka birbirleri i¢in deger olusturan bir etkilesim i¢indedir. Markalar
ait olduklar1 firmalar1 ve bu firmalarin {iriinlerini temsil eder ve yalnizca
isim ya da logo olmaktan daha fazlasini, bir diger deyisle firma ve
uirettikleri iiriin ya da hizmetler hakkinda tiiketicinin zihnindeki duygu
ve diisiinceleri, tiiketicinin tirlinti nasil algiladigini da ifade eder (Kirdar,
2003:233). Markal: {irlinler - diger siradan iiriinlerden farkli olarak -
tiiketicide kalite algis1 yaratarak akilda kalic1 olmaktadir.

Modern anlamda markanin kullanimina 19. yilizyilin sonlarinda
baslanmigtir. Sanayi devriminin sonucu olarak pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin geligsmesi ile iirlinlerin iyi bir marka ile rekabetci pazarlarda
yer almasi onem kazanmistir (Okatan, 2016:6). 1950’li yillardan bugiine
gelinceye dek piyasa kosullarinda, iiretim sistemlerinde, teknolojide,
iletisim imkanlarinda ve tiiketicilerin yapisinda pek ¢ok degisim
yasanmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte rekabet kosullar1 daha da
zorlu hale gelmis, lirtin-marka iligkisinin tiiketici zihnindeki algis1 biraz
daha degismis marka ve markalasma daha da 6nem kazanmistir (Pira,
2005:65).

2.2. Tarimsal Kooperatifierde Pazarlama

Ulkelerin  ekonomilerinin ~ yapitaslarindan  birini  olusturan
tarim sektoriinde {reticilerin {riinlerinin degerlendirilmesi agisindan
kooperatifier 6nemli bir yere sahiptir. Bu ylizden, markalasma konusuna
ciddi olarak egilip, cesitli pazarlama stratejileri olusturmalart gerekir.
Yazinda, kooperatif igletmelerinin ekonomik ve toplumsal basar1 elde
etmelerinde etkili olan faktorler ve Tiirk kooperatif¢ilik sisteminde
etkinlikleri iizerine bir¢ok c¢alisma yapilmistir. Bu baglamda, Kosem’in
(2008) kooperatiflerde marka yonetimi ile ilgili yaptig1 aragtirmada, tarim
satis kooperatifleri ve birliklerinin {irtinleri ile ilgili aldiklart markalama
kararlar1 ve etkileri incelenmeye ¢alisilmistir. Buna gore, Taris Incir,
Uziim, Pamuk ve Yagli Tohumlar, Marmara Zeytin Tarim Satis Kooperatif
Birligi gibi birliklerle gériisme saglanmis, arastirmada dogru se¢ilmis bir
marka isminin, marka imajina ve dolayisi ile kooperatif imajina olumlu
katki saglayacagi sonucuna varilmistir.

Bununla birlikte, bir c¢alismasinda “tiiketiciyi satin almaya
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dogru davranigsal olarak harekete geciren, miisteri sadakati yaratan,
irlin-hizmet hakkinda tiim bilgi kaynaklarini yonetme ve yliriitme
stireci” olarak tanimlanan biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin
kooperatiflerdeki bi¢cimini arastiran Akin (2009) bu yaklagim1 uygulayan
kooperatiflerin ticari iligkilerinin gelistigi ve de tiiketicilerin kooperatife
olan baghiligmmin artacagini ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, birbirinden ayr1 goriilen tiim iletisim araglarinin marka
hakkinda tutarli ve tek bir imaj olusturmak amaciyla koordine edilmesini
ifade eder. Iliski ve hizmet kalitesi, tiiketici bilgisi ve tiiketici profilini
tanima, tiiketicilerin ihtiyaglarinin tespitinin ardindan ona yonelik tiretim
yapmak ve hizmet vermek, onlarin yakindan takip edilmesi gibi spesifik
unsurlar kooperatiflerin istikrarli bir imaj ve marka yaratim siirecine
katkida bulunup ayni zamanda bu igletmelerin gelisim siirecini olumlu
etkileyebilecektir (Akin, 2009:135).

Diger yandan, 2007 yilinda gergeklestirilen ve tarim satis
kooperatiflerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici goriislerinin
belirlenmesi iizerine bir arastirmada, arastirma sonuglarina gore faaliyet
alan1 Cukurova ve GAP Bolgesine yayilan Cukobirlik’te modern bir
pazarlama yaklasimi uygulanmadigi tespit edilmistir. Kooperatiflerin,
daha biiyiik miktarlarda ve daha farkli tiiketici isteklerini karsilamaya
yonelik dagitim kanallar1 gelistirme isteklerinin olmadiginin veya bu
iriinler i¢in reklam yapmak istemediklerinin gozlemlendigi arastirmada,
Cukobirlik’in tiretebildigini satabilmeye yonelik, tiiketici odakli olmaktan
uzak bir pazarlama sergiledigini sonucuna ulagilmigtir (Haseki, 2007).

Tarimsal amagla kurulan kooperatiflerde zaman igerisinde iiriin
odakli yaklagimdan pazar odakli yaklasima gecis goriilmektedir. Bunun
temel nedeni geleneksel yapiya sahip tarim sektoriiniin marka yaratma
ve gelistirmede ¢agin gerisinde ve yavas kalmasidir. Bu sebepten tarim
kooperatifleri, gelismis pazar odakli yaklasimi benimseyerek marka
gibi maddi olmayan varliklar olusturarak uzun donemli basarilar elde
etmektedir.

Kooperatifler, modern markalagma programlar1 gelistirip uzun
donemli miisteri-tiiketici iligkileri elde etmektedir. Ayrica bu sekilde
markalagan kooperatifler, pazarda fark yaratarak gliglii yonleri ile
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markanin tutulmasii saglamaktadir. Boylece kooperatifler rutin mal-
iiriin piyasasinin dayattig1 klasik fiyat politikalarinin digina ¢ikip karlarini
arttirmaktadir.

Yeni Zellanda’da mallar iireten 5 farkli tarim kooperatifinde
yapilan aragtirmaya gore geleneksel kooperatifler pazar odakli
anlayis1 benimseyebilmelerine ragmen bu yaklasimi uzun siire devam
ettirememektedir.

Bunun nedeni ortaklarin pazarlama i¢in onemli olan unsurlari
(markalar, pazarlama programlari, miisteri iligkileri gibi) desteklemede
yetersiz olusudur. Yeni jenerasyon kooperatfilerde gelismis kooperatif
yapisi sayesinde bu sorun asilmis olup pazar odakli yaklagim etkin olarak
kullanilmaktadir (Beverland, 2007).

Pazarlama iletisimi karmasi ya da tutundurma karmasinin temel
islevi mevcut ve potansiyel tiiketicilerle iletisim kurmaktir ve reklam,
halkla iliskiler, kisisel satig, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama
faaliyetlerinden olusur.

Bu makalede dikkat g¢ekmek istedigimiz unsur olan satig
tutundurma, pazarlama iletisimi karmasinda yaygin olarak kullanilan
araclardan biridir.

Tiiketicilerin genellikle “promosyon” veya “kampanyali {iriin”
olarak tasvir ettigi bu teknikler tegvik niteligi tasimaktadir. Kooperatifler
de diger isletmeler gibi tiiketicilere yonelik asagida yer alan birgok satig
tutundurma aracindan faydalanmaktadir:

+ Ornek iiriin dagitimi

* Kupon dagitimi

* Armaganh paketler (¢coklu iiriin paketler1)
* Armagan dagitim

* Fiyat indirimleri

» Para iadeleri
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* Yarisma ve ¢ekilisler
* Siklik programlari
* Etkinlik pazarlamasi.

Bu sayede, kooperatifler mevcut iiriinlerin, pazarda bir siiredir
bulunan iiriinlerin satisin1 arttirabilir. Uriinii kullananlarmn tekrar satin
almalarin1 saglamanin yani sira, mevcut iriinlerin yeni kullanicilar
tarafindan denenmesini tesvik edebilecektir. Bu araglar yeni kooperatif
iriinlerinin tanitilmasina yardime1 olurken, tirtin kullanimini arttirabilir.

Ayrica bu aracglar, rekabet¢i pazarlama iletisim faaliyetlerine
karsilik vermek amacgli kullanabilecegi gibi rakiplerin gelecekteki
pazarlama iletisim faaliyetlerinin etkisini de azaltabilecektir. Marka
bagimliligini tesvik edip, markalar aras1 gecisi azaltabilir.

3. TUKETICI VE KOOPERATIF URUNLERI ILiSKIiSi:
TORKU ORNEGI

3.1. Tiiketici - Kooperatif Markast Iliskisi: Torku

Insanlarin en temel ihtiyaclarinin basinda beslenme gelmektedir.
Bu ihtiyacin “glivenli” besinler tarafindan karsilanmasi bireyin sagligi
acisindan vazgec¢ilmez bir unsurdur.

Sanayilesmis toplumlarda her yil niifusun yiizde 10 ile 30’u
arasinda degisen bir kesiminin (Topoyan, 2003) sagliksiz kosullarda
iretilen gida {riinlerinden dolay1, karst karsiya kaldiklar1 sorunlar
distintildiiglinde, gida giivenliginin hayati 6nem tasidig1 ortadadir. Son
donemde, tiiketilen gidanin igerigi, lezzeti, iiretim ve dagitiminin ¢evreye
ve toplumun geneline etkileri hakkindaki kaygilar giderek artmakta ve
tiikketiciler, tiretiminin ilk asamasi olan tarladan sofralarina dek uzanan
gidanin, yasamin temeli olan toprak, gen ve su kaynaklarini ne sekillerde
etkiledigi konusunda ¢ok fazla bilgi sahibi olamamaktadir.

Saglikli, lezzetli, dogal ¢evreyi ve toplumu olumsuz olarak en az
etkileyen giday1 yaygin hale getirebilmek icin onu tiiketiciler acisindan
ulasilabilir kilmak, titiz iireticilerle dikkatli tiiketiciler arasinda kalici
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isbirligi ve yardimlagsma insa etmek gerekmektedir. Bu isbirligi ve
yardimlagsmanin en pratik ve giincel araglarindan ikisi tiiketici ve lretici
kooperatifleridir. Bu fikirden hareket eden pancar ekicileri, ¢calismanin
onceki boliimlerinde detayl agiklandigi gibi, bir araya gelerek {iretici
kooperatifi kurmuslardir.

Derinlemesine miilakat sonucunda elde edilen bulgulara gore,
Anadolu Birlik Holding ve Konya Seker’in kurumsal yapilanmasi ve
nihayetinde ortaya ¢ikan Torku, 10 yillik bir ge¢mis ile yilizbinlerce
ciftcinin emegi sonucu ortaya ¢ikan iiriinlerin markalagsmasidir.

Her seyden oOnce yerli bir marka olan Torku yeni bir marka
olmakla birlikte bir iiretici kooperatifi kurulusu olan Konya Seker’in 63
yillik birikimi {izerinde 900 bin iiretici ortagin emegiyle ortaya ¢ikmustir.
Tiiketicilere “yiizde 100 dogal, giivenilir ve kaliteli {iriin” sunabilme
iddias1 ile yola ¢ikan marka, tarlada tohum asamasindan paketleme
safhasina dek {irlinlerin denetim ve gozetimini gerceklestirmektedir.

3.2. Torku’nun Markalasma Siireci
3.2.1. Sektoriin Durumu

Pazarin genel durumuna bakildiginda, yiyecek ve igecek
sektoriiniin Tirkiye’nin ihracatina katkida bulunan bir sektor oldugu
aciktir. 2015 yili tarim ve gida tirtinleri ihracat1 16,8 milyar dolara ulagan
Tiirkiye 11,2 milyar dolar degerinde ithalat gerceklestirmektedir. Ayrica
bu dénemde tarim sektdriinlin gayri safi yurti¢i hasilaya (GSYH) katkisi
36 milyar TL’den 125 milyar TL’ye yiikselmistir. (GTHB, 2015). Gida
tiretimi toplam iiretiminin neredeyse dortte birini olusturmaktadir. Bu
tiretim biiyilik dl¢tide tilkedeki tarim sektoriine baghidir. Tiirkiye’de genis
biriiriin yelpazesinde ekim yapilabilmesine, genel olarak 1liman olan iklim
olanak tanimaktadir. Ulkemizde yiyecek ve igecek sektdriindeki onemli alt
pazarlar et ve et {irlinleri, unlu mamuller, siit tirlinleri, sebze ve meyveler,
yaglar, sekerli ve ¢ikolatali mamuller, alkollii ve alkolsiiz icecekler, hazir
yemekler ve bebek mamalarindan olusmaktadir. Ulkemizde 1989-90
yillarinda fabrikalarin iiretimi yaklagik 150-200 tonken bu oran piyasaya
giriste yasanan kolaylik, uygulanan yatirnm tesvikleri ve hizla gelisen
ihracat olanaklari, kentlesme ve geng niifus oraninda goriilen artislar ile
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farkli ve yeni tatlara agik olan geng niifus egiliminin bir sonucu olarak
biskiivi iiretimi 2015 yilinda 724 bin tona; ¢ikolata iiretimi 554 bin tona
ve sekerli mamuller iiretimi ise 370 bin tona yiikselmistir (Onder, 2016).

Insanlarin neleri izledigi, dinledii ve satin aldigi iizerine
aragtirmalar gerceklestiren Nielsen tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore
tilketiciler ¢ikolata alirken, tazelik (%90,6) ve lezzetten (88,3) sonra
iiclincli sirada markaya (83,4) dikkat etmektedir. Ayrica tiiketicilere
sorulan satin almada cezbedici promosyonlarin neler oldugu sorusunda
ise fiyat indirimlerinin hemen ardindan {irtin + {irlin kombinasyonlar1
(%70,2) ve hediye paketlerinin (61,4) geldigini soylemek gerekir. Diger
yandan tiiketicilerin ¢ikolatali iiriinlerde marka sadakatinin %77 gibi ¢ok
yiiksek bir oran oldugu tespit edilmistir (Ozel, 2006). Torku da Dogrudan
satls magazalarinda bu stratejileri uygulamakta, bir 6nceki boliimde
de deginilen ¢oklu iirlin dagitimi gibi satis tutundurma araglarindan
faydalanmaktadir.

3.2.2. Torku’nun Sektordeki Konumu

Firmay1 tekil olarak analiz etmek gerekirse, Torku’nun Konya
Seker tarafindan iiretimi yapilan {irlinlerin tek cati altinda toplandigi
marka oldugunu yeniden vurgulamak gerekir. Uriin portfoyii seker,
sekerleme, c¢ikolata, unlu mamiiller, dondurulmus iirlinler, modern
seracilik iiriinleri, siit ve siit iriinleri, et ve et tirtinleri ile bitkisel yaglardan
olusmaktadir. Hatta firma salgam, sirke ve soslara, ham yagdan rafine
aycicek yagina, sera iriinlerinden baliga, tohumdan organik giibreye,
yemden hayvanciliga, biyoetanolden elektrik iiretimine, ¢uvaldan damla
sulamaya ve sulama sistemlerine, palet liretiminden gida ambalajlarina
kadar uzanan genis bir yelpazede iiriinler iiretebilmektedir.

Uretim Konya (Meram) merkezli olmak iizere I¢ Anadolu’nun
farkl1 illerinde siirdiiriilmektedir. Firmanin rakiplerine bakildiginda ise,
¢ikis noktas1 1944 yilina dayanan Ulker’in ve 1962 yilinda Eskisehir’de
kurulan Eti’nin pazarda gii¢lii oyuncular olarak yer aldigini sdylemek
gerekir. Ote yandan, Tiirkiye pazarina kurulusundan sadece sekiz yil
sonra 1875 yilinda giren Nestlé’nin de varligini atlamamak gerekir.

Tim bunlar 151¢inda, Torku’nun sektdrde tam olarak nerede
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konumlandigin1 anlamak i¢in, hizmet analizi yapilmasinda fayda vardir.
Burada, bir projenin - veya burada oldugu gibi - ticari girisimin hedeflerini
belirlemeyi ve amaca ulagmak i¢in olumlu ya da olumsuz olan i¢ ve dig
faktorleri tamimlamayi saglayan Swot analiz metodu kullanilabilir.

3.2.3. Torku Markasi, Marka Yaratim Siireci ve Yonetimi

Torku’nun markalasma siirecini anlamak i¢in pazarlama

Tablo 1. Torku Markasina iliskin Swot Analizi

GUgll Yonler Zayif Yonler
- Arkasinda sermaye olarak ¢ok -Yeni bir marka oldugu icin heniiz
gugcli olan Konya Seker’in zihinlerde yer etmemis olmasi
bulunmasi -Uriinlerin cogunun markette
-Bulundugu pazarda uzmanlasmis | bulunmamasi
bir firma olmasi -Sosyal medyada yeterince
-Yerli bir firma olmasi kendini gbsterememesi

-Glvenilir marka 6dalini almisg
olmasinin® Torku’yu tiiketicinin
goziinde ylceltmesi

Firsatlar Tehditler
-Yiyecek-igecek sektoriinde Eti, -Ulker, Eti ve Nestle firmalarinin
Ulker ve Nestle disinda giicli bir pazara ¢ok erken girmis olmalari
marka olmamasi -Sektorde rekabetin cok fazla
-Turkiye’nin, diinyada cikolata olmasi
talebinin en hizli bliyGdagu -Gida sektoriinde her an gida
Ulkelerden biri olmasi glvenligi ile ilgili bir kriz ¢tkma
-Turk tiketicilerin yerli markalara | olasiligi bulunmasi
sempati duymasi -Tuketicinin damak tadinin
- Dlnya'da "Palm Yagi" krizinin degisebilir olmasi
yasanmasi, Uretimini hurma ve
findik yagiyla yapan Torku igin bir
firsata donidsmesi.

6) Gida alaninda yurtigi ve yurtdisindan sektor temsilcileri ile uzmanlarim bir araya getiren
Uluslararasi Giivenilir Gida Zirvesi'nde 6 Mayis 2012 tarihinde Torku, “uluslararasi giivenilir
marka” odiiltinii almigtir:
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faaliyetlerinin ardindaki amag, temel mantik ve Konya Seker tarafindan
temel olarak kullanilan araglarin analiz edilmesinde fayda vardir.
Derinlemesine miilakattan elde edilen bulgulara gére; Torku markasi, bir
tiretici kooperatifi kurulusu olan Konya Seker’in gelecege doniik bakis
acisinin sonucu olarak 2007 yilinda ortaya ¢ikmistir. Arkasinda binlerce
ciftcinin yer aldig1 Konya Seker’in sekerle baslayan cikolata ¢esitlerine,
biskiiviye, lokuma, sert sekerlemeye, helvaya, et ve siit iiriinlerine hatta
dondurulmus gidaya kadar uzanan genis {iriin yelpazesini Torku markasi
altinda iiretmeye baslamasinin temelde iki amaci bulunmaktaydi;

1. Torku markastyla hem iiretici ortaklarinin refahini arttirmak,

2. Hem de tiiketicilere tohumundan ambalajina iiretimin tiim
asamalarini kontrolii altinda tuttugu dogal ve gilivenli iirlinler sunmak.

Torku markas1 altinda satilan iiriinleri siralamak gerekirse,
temelde siit, yogurt, ayran, peynir, tereyagi, sucuk, sosis, salam, jambon,
biskiiviler, gofretler, cikolatalar, seker, yag, tahin gibi tirlinlerin oldugunu
soyleyebiliriz. Ancak gelinen noktada bunlarin yani sira, bakliyat,
sekerleme-lokum, kolonya ve hatta dondurulmus iirlinlerin de satig
magazalarinda yer aldigin1 sdylemek miimkiindiir.

Uriinlerin marka planlamasmi pazarlama koordinatorliigii
yapmaktadir. Torku markasi i¢in Tiirkgenin bilinen en eski sézIliigii olan
Divan-ii Lugati’t Tiirk taranarak en uygun olabilecek marka olarak Torku
ismi se¢ilmistir. Kelime “ipeksi, ipek gibi saglam” anlamindadir. Markanin
farkli iirtin kategorilerine yayilimi hedef kitle ve kategori 6zelliklerine
gore ya tek basina ya da alt marka kullanimi seklinde olusturulmustur.

Markanin taninmasi agisindan potansiyeli yiiksek kategoriler i¢in
ulusal reklam kampanyalar1 diizenlenmistir. Dogrudan marka iletigiminin
yani1 sira markanin iistiinde yiikseldigi hikayesi ve sermaye yapisina dair
bilgilerin (liretici kooperatifi markast olmasi) tiiketici ile paylasiminda
da halkla iligkiler etkin olarak kullanilmig, marka ile kooperatif
etkinlikleri arasinda mevzuatin elverdigi oranda irtibat kuran bir iletisim
gerceklestirilmistir. Derinlemesine miilakat kapsaminda katilimcinin
verdigi bilgilere gore oOzellikle markanin reklam kampanyalarinda
markanin sahibi olan {iiretici organizasyonunun sosyal dokusu ile

406



Usiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel say
Third Sector Social Economic Review,2017,52rd Special edition

markanin ticari hedefleri ve vaatleri arasinda kopukluk yaganmamasina
dikkat edildigi, marka ile sosyal taban1 arasinda ortak bir dil gelistirilmeye
calisildig tespit edilmistir.

Derinlemesine miilakat ger¢cevesinde sorulan “lirtinlerde kullanilan
markalar ve marka isim se¢imlerinde kriterleriniz nelerdir” sorusunda
Tiirkge isimlere oncelik verildigini, yazilis1 ve okunusu akilda kalict ve
kolay olmasinin tercih edildigini ifade eden katilimei, {iriine uygun isim
olmasinin bir diger dnceliklerini olusturdugunu belirtmistir. Ayrica bazi
durumlarda da yurt disinda satisa uygun olmasinin kriterleri arasinda yer
aldigini ifade etmistir. Nitekim, lirtinlerin pazarlandigi alana bakildiginda
yurt i¢inde ev dis1 tiiketim noktalar1 dahil biitiin perakende modern ve
geleneksel kanallarin kullanildigi goriilirken, yurt diginda da basta
Ortadogu ve Asya olmak {izere diinya ¢capinda 70 iilkeye ihracat yapildig1
saptanmuigtir.

Ote yandan, Tiirk Standartlar1 Enstitiisiinden alman Helal Uriinler
Belgelerine bakildiginda, Konya Seker’in Et ve Et Mamiilleri Helal
Gida Uygunluk Belgesi, Siit ve Siit Mamiilleri Gida Uygunluk Belgesi,
Cikolata, Kokolin Helal Gida Uygunluk Belgesi, Kakaolu Findik Ezmesi
Helal Gida Uygunluk Belgesi, Panagro Helal Belgesi, Sert Seker, Tahin
Helvasi, Lokum Helal Gida Uygunluk Belgesi, Standart Kristal Beyaz
Seker, Kesme Beyaz Seker, Sivi Seker Helal Gida Uygunluk Belgesi gibi
farkli tiriin gruplarinda helal gida sertifikalarina sahip oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Marka yonetiminde, firmanin {iriinlerin gorsel tasarimini pazarlama
birimindeki {irlin sorumlularindan gelen bilgi notlar1 dogrultusunda
hazirladig1 goriilmektedir. Tasarim, birim i¢indeki grafik ekibi ve kurum
dis1 tasarim firmalar1 tarafindan yapilmaktadir. Burada 6ne ¢ikan husus,
firmanin marka algisini rakipler ile ve ayn1 zamanda da tiiketici nezdinde
farklilasan ve ayrisan yonleri, dikkat cekici tasarimlarla 6n plana
cikarmaya ¢alismasidir. Bu baglamda, firmanin markasini rakiplerinden
ay1rt etmek icin vurguladig iki unsur vardir. Cikolata ve sekerleme grubu
iiriinlerde glikoz surubunun yer almadiginin belirtilmesi, 6zellikle sosis
ve salam gibi seker dis1 iirlinlerde ise kullanilan karmin adli maddenin
kullanilmadan {irlinlerin  gelistirilmis olmast firmanin tiiketicilerin
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dikkatini ¢ekmeye ¢alistigina birer 6rnek teskil etmektedir.
3.3. Torku’nun Pazarlama Politikast

Konya Seker’in genel pazarlama politikasina bakildiginda, pazarin
derinligine girme stratejisi uyguladigi goriilmektedir. Diger yandan,
rekabeticin farklilagtirilmis pazarlamastratejisiuygulamaktadir. Fiyatlama
konusuna bakildiginda ise, psikolojik fiyatlama goze c¢arpmaktadir.
Psikolojik fiyatlandirma, tirlinlerdeki bazi fiyatlandirmalarin tiiketicilerde
daha biiyiik bir psikolojik algi olusturduguna dayanan bir fiyatlandirma
veya pazarlama stratejisi olup, giinliik hayatimizda en ¢ok karsilagtigimiz
yontemlerden biridir. Firma tarafindan iriiniin fiyatinin “10 TL yerine
9,99 TL” olarak belirtildigi fiyat etiketleri bunun birer 6rnegidir. Ayrica
Konya Seker, geleneksel stratejilerin yaninda pazarlama politikast
cercevesinde modern teknikleri de kullanmaktadir.

Pazarlama yoOnetimi agisindan, katilimcinin verdigi bilgiler
dogrultusunda hem iirlin hem de marka ile ilgili tiiketici aragtirmalari
yapan Torkunun, bu arastirmalar1 ihtiyaca gore ya anket calismast

-----

3.3.1. Pazarlama Stratejileri

Firmalarinpazarlamacesitlerihedefkitle ve miisterialiskanliklarina
gore degisebilmektedir. Bu bolimde Konya Seker’in kullandigi farkl
pazarlama stratejilerine deginilecektir.

¢ Retro Pazarlama:

Globallesen diinyanin insanlar1 dogal olandan ve birbirlerinden
uzaklastirtyor olmasinin kaginilmaz gercegiyle unutulmaya yiiz tutmus
insani degerlere kars1 giiglii bir 6zlem olusmaya baslamistir. Bu 6zlem
insan1dogal ve eskiye ait olan1 arama, anma ya daummaya yonlendirmistir.
Bu baglamda, pazardaki bu boslugu goren pazarlamacilar, retro yoluyla
diinii bugilinde canlandirmaya, bu 6zlemi bir pazarlama stratejisi olarak
kullanmaya baglamiglardir.

Birlik, beraberlik, masumiyet ve dogallik temalarinin One
cikartildig bir retro pazarlama anlayis1 gelismis olup, bu kavram yazinda
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Brown Retro tarafindan “bir 6nceki tarihsel doneme ait {iriin veya hizmetin
canlanmas1 veya yeniden baglatilmas1” olarak tanimlanmistir (Dagdas,
2013:12). Torku markasinin gorsel ve isitsel mecralarda yer alan “Torku
- Siit” tirlintine iliskin reklamlarinda arka fonda calan eski Tiirk Miizigi,
fondaki dogal kus, bortli bocek ve inek sesleri ve firmanin “6ziine geri
dondiirmek™ sdylemi ile bir biitlinlik saglayarak firmayla, tiiketiciler
arasinda ge¢mise Ozlem ile ortak noktada bulustugunu gdstermektedir.
Ayrica “bazen hatiralar damakta kalir sozleriyle firmanin geg¢misine
gonderme yapildig1 soylenebilir.

* Etkinlik pazarlama (event marketing):

Temel anlamiyla, yeni bir mal veya hizmetin, yapilan sosyal
aktiviteler yoluyla tanitilmasi olarak ifade edilebilecek etkinlik pazarlama
geleneksel yollarla hedef kitleye ulasmanin zor oldugu ya da etkisinin
uzun zaman alacagi hallerde, hedef kitle ile birebir iletisim kurarak
bilinirlik faktoriinii ve marka bagliligini arttirmak isteme amaciyla
firmalarm bagvurdugu bir yéntemdir (ince, 2014).

Bu anlamda, Torku bilinirligini arttirmak ve Tiirkiye pazarinda
etkin bir rol almasmna yardimci olacak etkinlik (olay) pazarlama
calismalar1 yiiriitmektedir. Ornegin, 2011 yilinda Selguk Universitesi
Bahar Senlikleri’ne sponsor olan Konya Seker, diizenledigi aktivitelerle
“Torku Play” isimli {iriinii tanitmigtir.

Firma tarafindan kurulan etkinlik alaninda 6zellikle geng kitleye
yonelik yarigmalar diizenlenerek, piyasaya siiriilen yeni c¢ikolatanin
tiikketicilere sunulmasi saglanmaistir.

Firma, etkinlik alaninda organize edilen yarigsmalardan “jumper”’a
katilan ve basketbolda en az 3 say1 atanlar1 Torku Play cikolatas: ile
odillendirmistir (Ortakalan, 2011).

Bu yolla Torku bahar senliginde sponsor firma olarak yer almus,
tiikketicilerle etkinligin gergeklestigi yerde birebir iletisim kurabilmistir.
Olay tabanli bu pazarlama stratejisi, bir araya toplanan geng tiiketicilerin
dikkatini ¢ekerek kalici, marka odakli bir eglence izlenimi birakmasina
fayda saglamistir.

409



Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel sayt
Third Sector Social Economic Review,2017,52rd Special edition

* Bayilik sistemi:

Pazarlamada, mal ya da hizmetleri tiiketici ya da isletmeler
tarafindan kullanilmasi ya da tiiketimi i¢in hazir hale getirilmesi siirecinde
yer alan ve birbirine bagl olan orgiitler grubu vardir. Bunlardan men
one cikanlar bayiler, toptancilar, dagiticilar ve perakendeciler olarak
sayilabilir.

Kendi nam ve hesabina ¢alisan, baska isletmelerden (iiretici veya
ticari igletmelerden) aldig: {iriinleri diizenli olarak satan isletmelere bayi
ad1 verilir. Pazarlamada ortaya c¢ikan giigliikleri agsmak, pazar paylarini
artirmak ve firmanin pazarlama maliyetlerini diislirmek istemesi
gibi sebeplerden otiirli ortaya c¢ikan bu yontem, Torku tarafindan da
kullanilmaktadir. Ornegin, 2015 yilinda kurulan “Tostcuu” isimli igletme,
nihai tirlinlerini hazirlarken Torku tirtinlerini kullanmakta ve kafe-restoran
dizayninda Torku logo ve kurumsal imajindan faydalanmaktadir.

3.3.2. Pazarlama Aracglart
3.3.2.1. Sosyal Medya ve Reklam Faaliyetleri

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimmna gore, herhangi bir
iiriinlin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel satisin diginda
kalan tanitim eylemlere reklam denir (Odabasi ve Oyman, 2003).

Bir onceki boliimde de belirtildigi gibi, reklam pazarlama
faaliyetleri araglarinin basinda gelen etkili bir ikna ve bilgilendirme
yontemi oldugundan, reklam ve marka yaratma arasindaki iliskinin
anlasilmasinda fayda vardir.

Unlii reklame1 David Ogilvy’e gére markaya bir kimlik ve kisilik
verilmesi konusunda en Onemli ara¢ reklamdir. Markanin, tanitimin
ardindan reklama ihtiyaci vardir. Ciinkii reklam ve tanitim faaliyetleri,
bir markanin pazarda kabul edilmesini kolaylastirir, lirlinlerin fiyatlar:
yiikseldikg¢e rakiplerin pazarda 6nemli dl¢lide pay almalarini da engeller.
Ancak giiglii marka imajmin olusturulmasinda reklam tek bagina
belirleyici unsur olamadigindan, markanin tanitim stratejisi ve tanitim
planlamasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Kocabas & Elden, 1997:93).
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Yogun bir marka kisiligi yalnizca markaya yardimci olmakla kalmaz,
markanin reklamini1 da devam ettirip, kolay taninmasina yardimci olur. Bu
yogunlugu besleyecek olan diger birtakim unsurlar arasinda sponsorluk
faaliyetleri, kurumsal imajin giiglendirilmesi, sosyal sorumluluk projeleri
vb. sayilabilecektir.

Reklamlarin asil islevinin satis oldugu, kooperatifler tarafindan
anlagilmalidir. Ayrica kooperatifierin basarili bir pazar boliimlendirmesi
yaparak ilgili hedef gruba yonelik, hatirlanma olasilig1 yiiksek sloganlarla
marka yaratmayir amag¢ edinen reklam yaratmalari gerekmektedir.
Dolayistyla, iyi reklam yapmanin sirr1 hedef kitleyi tanimaktan, onlarin
hislerini ve beklentilerini anlamak, bu yolda yaratici olmaktan geger.
Ancak bu yolla kooperatifler yarattiklar1 markaya kars1 tiiketiciler
nezdinde olumlu bir bakis agis1 gelistirebilecektir.

Bu baglamda, konunun reklam boyutunu anlamak icin Konya
Seker San. ve Tic. A.S. tarafindan yiiriitiilen reklam kampanyalar1 ve
bunun basarili marka bilesenleri olusturma agisindan énemini anlamakta
fayda vardir.

Torku markasinin reklam kampanyasinin amaglarina bakildiginda,
firmanin misteri sayisin1 yar1 yartya oranda arttirmak, {riinlerinin
bilinirligini arttirmak ve firmanin tiiketici goziindeki imaj ve itibarini
yiikseltmek gibi pazarlama hedefleri oldugunu, hedef kitlesine kolayca
ulagim saglama ve sosyal medyay1 daha aktif kullanarak tiiketicilerin
istek ve memnuniyetsizliklerine anlik geri doniis saglamak gibi iletisim
hedefleri oldugunu gormekteyiz. Ancak markanin karsi karsiya oldugu
birtakim iletisim sorunlar1 vardir; firma iiriinlerini dagitmada yetersizdir
ve her yerde Torku {iriinlerinin bulunmamas1 firmanin miisterilerine yeteri
kadar ulasamama sorunu bulunmaktadir. Tiim bu sorunlar1 gidermek i¢in
etkili bir reklam kampanyasi yiiriiten Torku ilk etapta, hedef kitle olarak
18-50 yas aras1 egitimli ve dogal iiriinlere 6nem veren bireyleri se¢misti.
Ancak daha sonra cinsiyet veya gelir-egitim ayrimi gézetmeyerek 0-3
yas arast bebekler ve seker hastasi bireyler disinda genel olarak her
kesime hitap eden kampanyalar yliriitmeye karar vermistir. Markaya
yonelik yapilan reklamlar; radyo, sosyal medya, billboard ve gazete gibi
mecralarda yaymlanmstir.
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Firmanin reklamlarin ortak 6zelligine bakildiginda, ilk fark edilen
“Dogal olarak bizden” sloganiyla bitiyor olusudur. Ayrica reklamlarda
900 bin cift¢inin ortak emegi oldugu vurgulanmaktadir. Reklamlarin
% 95’inde glikoz surubu kullanilmadig1 6ne ¢ikarilmaktadir. Bir ¢iftci
kooperatifi markas1 oldugundan hemen hemen her reklaminda giftgiler
oynatilmaktadir.

Ote yandan, tiiketiciyi etkileyebilmek igin dogalligm 6n planda
oldugu reklamlarinda oyuncalarin genellikle halktan kisiler olmasina
dikkat edilmistir. Reklamda kullanilan mehter mars: tiiketicide aitlik
hissi uyandirmaktadir. Ayrica yerli marka olmasina da reklamlarda
deginilmekte ve bu durum tiiketiciyi etkilemektedir.

Ulkemizde ticari reklamlarn denetimi Giimrilk ve Ticaret
Bakanligi’na bagli Reklam Kurulu tarafindan yapilmakta olup, soz
konusu Bakanligin bir bagka calisma alani olan Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigli bu denetim faaliyetinin sekretaryasini
yirlitmektedir. Konya Seker tarafindan Haziran-Temmuz 2016 ve Kasim
2016 doneminde mubhtelif televizyon kanallarinda yayinlanan “Torku
Tofi” ve “Festa” markali1 sekerler ile “Torku Banada” isimli iiriine iliskin
tanitimlar Reklam Kurulu tarafindan incelemeye alinmustir.

Bilindigi {tizere, Kurula gelen bagvurular kamu kurum ve
kuruluslari, tiiketiciler ve rakip firmalar tarafindan yapilmaktadir. Bu
noktada, bir tarimsal kooperatif olarak ortaya ¢ikan ancak zamanla ciddi
gelirler elde edip, pazarda kendine 6nemli bir yer edinen bu firma ile
diger seker lireticileri arasindaki keskin rekabet tesadiifi degildir. Yapilan
inceleme ve degerlendirmeler sonucunda sirasiyla 253. ve 257. Reklam
Kurulu’nda firmaya ait her iki reklamin da tiiketicileri yaniltict unsur
icermediginden 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunun
61 inci maddesine aykir1 olmadigina oybirligi ile karar verilmistir (GTB,
2017).7

Ancak bu makale ¢ercevesinde, dikkati esas olarak yoneltmemiz
gereken husus reklamlarin igerigi ve Konya Seker’in tirtinlerini pazarlama
mantigidir.

Kurul giindemine gelen ilk dosyaya iliskin olarak firma,
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sekerleme iirlinlerine yonelik reklamlarinda ve {iriin ambalajlar1 tizerinde
yer verilen “Glikoz surubu i¢ermez” ifadesi ile iirlin i¢eriginde glikoz
surubu kullanilmamis olmasini vurgulamaistir.

Kurul, s6z konusu ifadenin diger firmalar aleyhine kdtiileyici bir
etki yaratmadigina ve gelistirdigi iiretim yontemi ile biskiivi iirlinlerinde
glikoz surubu kullanmayan firmanin bu hususa iligkin olarak tiiketicileri
bilgilendirdigine karar vermistir.

Diger yandan, laboratuvar analiz sonuclari ile ispatladig1 “Dogal
bitki 6ziinden. Yiiksek lif kaynagi” ifadesi ile firma tiiketicinin se¢im
yapmasina imkan saglamaya ¢alismis, Uiriin farklilagtirmasi ile rakipleri
arasindan one ¢ikmay1 hedeflemistir.

Tiiketici saghigi ve asirt seker tiiketiminin yol agtigi sonuglara
iliskin iilkemizde ve diinyada yiiriitiilen aragtirmalar diisliniildiigiinde,
firmanin Torku markali iirlinlerini 6ne ¢ikarmak i¢in glikoz surubu
icermedigini 6zellikle vurgulamasi dogaldir.

Nitekim bu sayede, saglik ve gida konularinda ortalama veya
ortalamanin biraziistii bilgiye sahip tiiketiciler bu liriine yonelmis olacaktir.
Iste tam da bu yiizden, Konya Seker sektordeki diger firmalara ait muadil
iirlinleri kotiilemeden, {iriinlerini rakiplerinden ayirt edilebilecek sekilde
pazarlamaya, tiiketicilerin dikkatini cekmeye ¢aligmaktadir.

Bunun yani sira, Torku’nun tanitim ve pazarlama araci olarak
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya sitelerini kullandigini
gormekteyiz. Ayrica Dogrudan magazalarinda yer alan “Sekerpan” isimli
aylik biilten ile magazalardan aligveris yapan miisterileri iiriinlerinin
fiyatlar1 ve promosyonlardan haberdar etmek yerine, giincel gida ve
saglik konular1 agisindan bilgilendirdigi goriilmektedir.

Ornegin Eyliil 2017 tarihli sayisinda “Nisasta bazl1 seker sagliga
cok zararli” baghkli bir yaziya yer verilerek, tiiketicilerin nisasta

7) http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-kararlari
adresinden elde edilen veriler ile derlenmistir.
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bazli sekere karsi dikkatli olmalar1 gerektigi konusunda uyarilarda
bulunulmustur. Firmanin genel olarak sosyal medya hesaplarinda 6ne
cikardig1 hususlar iiriinlerinin ¢esitliligi, kalitesi ve giivenilirligidir.

3.3.2.2. Magazalasma

Konya Seker’in kullandig1 en 6nemli pazarlama ara¢larindan biri
de magazalagmadir. Anadolu Holding biinyesinde faaliyet gosteren Koneli
Tarim ve Sanayi Uriinleri Pazarlama A.S. kendi magazalari (marketleri)
iizerinden direk olarak tiiketiciye ulasmaktadir. 2017 Eyliil ay1 itibariyle
Dogrudan ismiyle perakende sektoriinde 7 ilde 44 marketle faaliyetlerini
stirdiirmektedir.

Dogrudan magazalari Konya (28) ve Ankara (11) agirlikli olmak
iizere merkeziyetci bir yapiyla kurulmustur.

2006 yilinin Temmuz aymda Pankobirlik’in bir ilke daha imza
atarak Konya Seker ve Pancar Ekicileri Kooperatiflerinin ortakligi
ile kurdugu Panek, pancar ¢ift¢isinin nihai {irtinlerinin satis sirketidir.
Merkezi Istanbul olan PANEK distribiitorliik mantigiyla ¢alismaktadir.
Marmara, Ege ve Akdeniz, I¢ Anadolu, Giiney Dogu Anadolu’da bolge
miidirliikleri ve distribiitorliikleri vardir.

3.3.2.3. Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Ulkemizde firmalar, kurumsal sosyal sorumluluk cercevesinde
imajlarimi gili¢lendirmek icin ciddi projeler gerceklestirip, onemli biitceler
ayirmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, temelde markanin bir birey
olarak yasadig1 toplumda oncelik olarak hassasiyetlere dikkat ¢cekmek
ve ¢6ziim bekleyen problemler ile ilgili farkindalik yaratmak, ¢o6ziimler
bulmak adma gergeklestirilen projeler ve gelistirilen stratejiler olarak
tanimlanabilir.

Boylece iiriin ve hizmetler disinda tiiketici ile yakin baglar
kurulacak ve siirdiiriilebilirlik konusunda markaya da onemli katkilar
yapacaktir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk projelerini ciddiye alan
firmalar biiylime, getiri, risk yonetimi ve yonetim kalitesini gelistirme
acisindan fayda saglamaktadir.
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Bu baglamda, Konya Seker sosyal sorumluluk projelerine agirlik
vermektedir. Konya niifusu kadar aga¢ dikme hedefiyle yola ¢ikan Torku,
pancar tarlalarindaki su kuyularinin etrafina dikilen fidanlarla baslayan
agaclandirma caligmalarinda bugiine kadar dikilen 19 milyon agacin
yani sira bundan sonraki stirecte Tiirkiye niifusu kadar, 75 milyon agag
dikmeyi hedeflemektedir.

Firma bu faaliyetleriyle “dogadan aldigin1 dogaya vermek”
ilkesiyle hareket ettigini kanitlamaya caligsmaktadir.

Konya-Ankara yolunun 70. kilometresinde yer alan agaclandirma
alanin ise Torku Ormanlari olarak adlandirmistir ve temel amag kiiresel
1sinma ve kuraklik gibi son yillarda somut etkilerini hissettiren ve tarimsal
iiretim aleyhine doniisen ¢evre sartlarin1 degistirmektir.

Diger yandan, “Ana Kiz Okuldayiz” kampanyasina destek
olan firma, Konya Milli Egitim Miidiirliigii ile imzaladig1 protokol
cergevesinde kent genelinde diizenlenen okuma yazma kurslarina katilan
kursiyerlere katki saglamigtir.

Kizilay ile birlikte yiriittiigii kampanya c¢ergevesinde her
kampanya doneminde bir Oncekine gore artan miktarda kan bagisi
gerceklestirmekte olup, en son kampanyada firma ¢alisanlar1 1661 iinite
kan bagisinda bulunmustur.

Ayrica, sektorde tarimsal lirlinii katma degerli hale getirecek sanayi
stireclerinde kullanilacak teknolojiyi iiretmemek ve markalagmayla
pazarlama siireglerini istenen standartlarda yonetememek gibi birtakim
sorunlarin mevcuttur. Bu problemlerin {istesinden gelebilmek, alt yapiy1
temin edebilmek ve sektore nitelikli bilgi saglamak amaciyla Konya
Seker Tiirkiye’de ilk defa, Hollanda, Japonya,

Almanya gibi yurtdisindaki 6rneklerine benzer bir Gida ve Tarim
Universitesi’ni kurmustur.

Tiim bunlar, Torku’nun farkli pazarlarda daha hizli taninmasina
ve dolayisiyla yeni pazar gelistirme c¢abalarimin daha etkin ve daha az
maliyetli olmasina yardimci olabilmektedir.
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Diger yandan, egitim, saglik ve ¢evre gibi farkli alanlarda toplumsal
sorunlar1 daha yakindan takip edebilen firma, toplumun degisik kesimleri
icin yeni tUrilinler gelistirebilmektedir. Kokeninde tarimsal kooperatif
olusumu olan bir firmanin sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermesi
ayni zamanda kaynak kullanim etkinliklerini de artirarak karliligini
arttiracak, ¢evreye zarar vermeden iiretim yapmasina olana saglayacaktir.

Ornegin, firmanm hali hazirda 6nayak oldugu agaglandirma
kampanyasi, pancar ekim alanlariin ekolojik dengesinin gozetilmesine
katki saglarken, su kullanimi konusunda gosterecegi hassasiyet,
toplam su kullanimini ve enerji kullaniminin azaltilmasina, su aritma
teknolojilerinin gelismesine yardimei olabilecektir.

3.3.2.4. Sponsorluk

Ticari isletmelerin toplumun sorunlarma duyarlilik gdostermesi,
kitle iletisim araglarinda tanitim imkan1 elde etmesi onlarin iyi bir imaj
yaratmasini saglayacaktir. Bu hedefleri gerceklestirecek etkin pazarlama
araglarindan biri de sponsorluktur.

Sponsorluk, kurumu ya da firiinii tanitarak imaj olusturma,
giiclendirme, dolayli olarak da satin alma tercihlerini etkileme
amaci tasityan bir pazarlama teknigidir; Bugilin firmalar marka imaji
olusturmak ve tiiketiciler lizerinde farkindalik yaratmak i¢in pazarlama
karmasi elemanlarindan biri olan sponsorluk faaliyetlerini siklikla
kullanmaktadirlar (Ercis, 2012).

Torku en gilincel olarak, EXPO 2016 Antalya’da yer alan
Tiirkiye’nin ilk c¢ocuk adasinin sponsorlugunu {istlenmigtir. Ayrica
Konya Seker A.S. markast olan Torku’nun, spor alaninda sponsorluk
faaliyetleri gerceklestirmesiyle, hem spora destek vererek geng¢ kesimin
sportif faaliyetlere katilmalar1 ve saglikli yetismelerine katkida bulunmus
olacak hem de tiiketiciler nezdinde marka imajimni yiikseltmis olacaktir.
Bu dogrultuda, Konya Seker, 2012 yilinda ikinci ligde miicadele eden
profesyonel futbol takimini birlesme karariyla Konyaspor’a devretmistir.
Konyaspor’a isim sponsoru olan Torku markasi1 3 Kasim 2014 tarihinde
imzalanan yeni bir sponsorluk anlagsmasiyla Konyaspor futbol takimi
icin yapilan Torku Arena’nin isim sponsorlugunu elde etmistir (Celik,
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2016:99). Bunun yani sira, firma 2012 yilindan itibaren Konyaspor Futbol
takimi ile birlesen basketbol, bisiklet ve giires takimlarina sponsor olmusg
ve Torku’nun sponsor oldugu Konyaspor bisiklet takimi 2012 ve 2013
yillarinda Cumhurbaskanlig:r Bisiklet Turu’nda ferdi genel klasmanda
Tiirkiye sampiyonlugu elde etmistir (Anadolu Birlik Holding, 2017b).
Bu sayede firma yalnizca geng kitlenin goziinde bir imaj olusturmamus,
sporu ve sporun farkl alt dallarini ilgiyle takip eden her kesimin markasini
tanimalarina olanak vermektedir.

Nitekim, literatlirde, kurumsal imaj, itibar ve satin alma tercihi
ile spor sponsorluklari arasindaki iliskiyi Torku ozelinde inceleyen
bir aragtirmanin bulgularina gore sponsorluk faaliyetlerini duyan
tiiketicilerin itibar algisi, haberdar olmayanlara gore ¢cok daha yiiksektir.
Fiyat ve kalite gibi elle tutulur sebepler kadar davranigsal gerekceler de
tiiketicilerin satin alma tercihlerinde 6nem teskil etmektedir (Temel &
Sirin, 2017:249-250).

SONUC VE ONERILER

Sonu¢ olarak, markalagsma siirecindeki reklam, tutundurma,
marka isminin ve logonun tescili faaliyetleri maliyetli ve zaman alan
islerdir. Kooperatiflerin veya birliklerin iirettikleri {iriin veya hizmetlerde
markalagma kimi zaman zorlu bir siiregten gegmektedir.

Bu nedenle, kooperatif¢iligin 7 temel ilkesinden biri olan
demokratik yonetim ilkesi dogrultusunda markalasma gibi yiiksek
miktarda yatirim gerektiren durumlarda ortaklarin onaymin alinmasi
gerekmektedir.

Kooperatifier, degisir ortakli ve sermayeli olduklarindan dolay1
bazi ortaklar markalagsma gibi uzun vadeli yatirnmlar1 gereksiz ve riskli
gorebilmekte vebuylizdenbutiirdenyatirimlarasicak bakmayabilmektedir.
Bununla birlikte kooperatif ortaklari, marka kavramini soyut varlik olarak
algiladiklarindan dolay1 marka konusunda yapilan yatirim ve ¢alismalari
yeterince desteklemeyebilmektedir.

Toplumumuzda seker igeren {iriinlere kars1 olumsuz algi mevcuttur.
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Bu cergevede Konya Seker de {iirettigi biskiivi, sekerleme, c¢ikolata gibi
gida iriinlerinde pancar sekeri kullandigin1 vurgulayarak tiiketicilerde
farkindalik yaratmaktadir. Uriinlerin ambalajinda ve reklamlarda dogal
ifadelerinin kullanilmasi ve 6zellikle tiriinlerin glikoz surubu icermedigini
one cikarilmas: ile nisasta bazli sekerin saglia zarar1 konusunda
hassasiyeti bulunan tiiketici kitlesine hitap etmeyi amacglamaktadir. Bu
sayede, rakiplerinden farkli iiretim teknigi benimseyerek gelistirmesi
firmanin pazarlama faaliyeti firsat1 yaratmistir.

Diger yandan, Dogrudan satis magazalarinda sekerleme ve biskiivi
iirlin gruplarinda 3’11 veya 4’1l avantaj paketleri olusturularak ¢oklu iiriin
pazarlama yonteminden faydalanilirken yag ve bulgur gibi tamamlayici
mal sayilabilecek lirtinlerin uygun fiyatla birlikte satisa sunulmasi gibi
pazarlamada armagan dagitimi teknikleri de kullanilmaktadir. Ayrica,
Torku yine pazar da rekabet giiciinii arttirmak i¢in ¢ok uluslu sirketlerin
alisilagelmis iirlinlerine karsi tirlin farklilastirmasi yoluna giderek deniz
tuzlu dondurulmus patates satmakta ve Tiirkiye’de ilk defa susamli lokum
gibi tirlinlerin de pazarlama faaliyetlerini yliriitmektedir.

Kooperatifler de markalagmay1 etkileyen bir diger dikkat cekici
husus da kooperatif tiriinlerinin direkt olarak kooperatif igletmesi altinda
iiretilip pazarlanmas1 yerine anonim sirket kurularak pazarlanmasi
faaliyetidir.

Bunun en 6nemli nedeni kooperatifin sahip oldugu kurumlar
vergisi muafiyetinin ortak dis1 islem sonucu bozulmamak istenmesidir.
Ciinkii kooperatifin bir liriinii isleyip katma deger yaratarak satmasi ortak
dis1 isleme gireceginden dolay1 kooperatifin kurumlar vergisi muafiyeti
ortadan kalkacak ve ortak i¢i islemleri olumsuz etkileyecektir.

Birdigernedenisekooperatifortaklarinin paylarine miktardaolursa
olsun yonetimde tek oy hakkinda sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu yiizden, sektordeki biiylik kooperatif veya birlikler anonim sirketler
kurmakta ve iiriinlerini bu sirketler araciligiyla pazarlamaktadir (Ornegin
Pankobirlik - Konya Seker A.S., Fiskobirlik - Efit Gida A.S. vb).

Diger yandan, gida sektorii basta olmak iizere {iretim yapan
bir¢ok holding (Y1ldiz Holding — Sok, Sabanct Holding — Carrefour SA,

418



Usiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel say
Third Sector Social Economic Review,2017,52rd Special edition

Ko¢ Holding - Migros gibi) markalasmanin yaninda magazalagmaya
(marketlesme) da gegmektedir (Ornegin Ulker Markas1 - Sok Marketleri
- Y1ldiz Holding). Bu dogrultuda yap1 olusturan Konya Seker, Anadolu
Birlik Holding biinyesindeki Dogrudan Magazalarinda kendi markasi
olan Torku’nun iiriinlerini satmaktadir. Uriinlerin ¢esitlenmesi ve yeni i¢
pazar arayislart magazalagmaya tesvik etmistir.

Dogrudan magazalar1 bugiin i¢in Konya ve Ankara illeri basta
olmak iizere i¢ Anadolu’da faaliyet gdstermektedir.

Bu calismanin 6nerilerinden birisi, ilerleyen zamanda Dogrudan
magazalarinin, Istanbul ve izmir gibi biiyiik sehirler basta olmak
iizere tim Tiirkiye’ye yayilmasinin Torku’nun pazar payimi arttiracagi
hususudur. Ayrica Torku i¢ piyasada pazarlama faaliyetlerine 6nem verip,
magazalarinda tadim stantlar1 kurarak tanitimlarini arttirmalidir.

Ote yandan, giiclii yanlara baktigimizda, Torku markas1 altinda
piyasaya sunulan {irliinlere Banada, Miniki, Davet gibi halk dilinde de
kullanilan Tiirk¢ge isimler verilerek {irlinlerin nihai tiiketicide akilda
kalmasini saglandig goriilmiistiir.

Konya Seker, 2007 yilinda Torku markasi ile gida sektoriine
giris yapmastyla beraber iiriin gamini beklentilerin katbekat lizerinde
arttirmistr.

Gida sektoriindeki Pinar, Nestle veya Ulker markalari gibi
yiyecekten igecege bircok gida iirlinii iireten Torku, kendini piyasaya
saglikli ve kaliteli Uirtinler sunan bir ¢ift¢i kooperatifi olarak tanimlamistir.

Konya Seker’in Torku markasi altinda bu kadar ¢ok iiriinii
barindirmas1 marka degerini etkilemektedir. Cok cesitli {iriin iiretmesi
markalagmay1 da beraberinde getirmistir.

Ne var ki, bu kadar kisa siirede dikey ve yatay biiylimesinin
tiikketici tercihlerine olumsuz etkisi de olmaktadir.

Soyle ki, 10 y1l igerisinde piyasaya yogurttan bulgura farkli ¢esitte
irlin sunan bir marka (asir1 hizli biiylime) baz: tiiketiciler de giivenilirlik
konusunda siiphe yaratmaktadir.
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Piyasadaki rakip firmalarin muadil iriinleri incelendiginde bu
kadar farkli ¢esitte iiretim yapilmast 30 ile 40 yillik uzun bir siirece
yayilmaktayken Torku da bu siire ¢ok daha kisadir.

Ulkemizde Ekonomi Bakanligi tarafindan yiiriitilen devlet
destekli markalagsma programi olan Turquality, uluslararasi piyasada
markalagma potansiyeli olan iiriin gruplarinin tiretiminden pazarlamasina
ve satis sonrast hizmetleri de kapsayacak sekilde olumlu Tiirk Mali imajt
olusturmay1 hedeflemektedir.

Gida sektorii agisindan degerlendirdigimizde, bu sektorde yer alan
biiyiik firmalar (Ulker, Eti gibi) Turquality programina dahil iken Torku
heniiz sahip degildir.

Bubaglamda ¢alismanin dnerilerinden birisi, bu konuda ¢caligsmalar
baslatan firmanin, markanin bagvuru islemini bir an 6nce tamamlamasinin
ihracatini gelistirmesi agisindan fayda saglayacagi hususudur.

Ayrica, trettigi geleneksel ve yoresel triinleri gelistirilerek ihrag
etmesi Torku’nun karmni arttiracaktr.
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