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Geleneksel Gıdalarda Pazarlama ve Girişimcilik:

“Tekirdağ Peynir Helvası Örneği”

Öğr. Gör. Tuna ŞENER1

Öğr. Gör. Cem KOLUKIRIK2

H. Selçuk ETİ3

Özet

Türkiye’nin çeşitli yörelerinde farklı isimlerle üretilen ve oldukça sevilen peynir 
helvası, özellikle Tekirdağ’da çok miktarda tüketilen önemli geleneksel gıdalardan 
biridir. Tekirdağ halkı tarafından oldukça sevilen bu geleneksel ürün önceleri 
sadece yöre halkı tarafından ve sadece yaz aylarında tüketilmekteyken, zamanla 
her mevsim tüketilen bir gıda haline gelmiştir. Üretimi yaygınlaşan peynir helvası, 
günümüzde pasta imalathanelerinde, peynir helvası imalathanelerinde üretilmekte 
ve yaygın dağıtım ağı sayesinde bakkallarda, marketlerde, süpermarketlerde 
halkın kolaylıkla peynir helvasına ulaşabilmesi sağlanmaktadır. Peynir helvasının 
günümüzde Türkiye dışında da tanınan bir ürün haline gelmesi, Türkiye’deki 
girişimciler için önemli bir fırsat sunmakta ve girişimcileri yurtdışındaki pazarlara 
açılma hususunda cesaretlendirmektedir. Bu noktada özellikle Tekirdağ peynir 
helvasının markalaşmasına öncelik verilmeli, peynir helvası gerek yurtiçinde 
gerekse yurtdışında herkes tarafından bilinen, marka değeri bulunan bir ürün olarak 

1.   Trakya Üniversitesi, İpsala Meslek Yüksekokulu, Pazarlama Programı, İpsala-Edirne
2.   Namık Kemal Üniversitesi, Marmara Ereğlisi Meslek Yüksekokulu, Büro Yönetimi ve Sekreterlik 

    Programı, Marmara Ereğlisi –Tekirdağ
3.   Namık Kemal Üniversitesi, Fen Bilimleri Enstitüsü, Tarım Ekonomisi Anabilim Dalı Doktora 
      Öğrencisi-Tekirdağ
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tasarlanmalıdır. Özellikle yurt dışındaki pazarlara açılmak isteyen girişimciler için 
ise öncelikle işletmeleri için iyi bir SWOT analizi yapmak, daha sonra da detaylı 
bir pazar araştırması yaparak işletmenin kendi iç yapısına ve mevcut pazar 
olanaklarına uygun bir pazarlama stratejisi belirlemek, başarıya giden yolda çok 
önemli bir mihenk taşı olarak göze çarpmaktadır.

Bu çalışmada Tekirdağ peynir helvasının pazar olanaklarının üzerinde durulmuş 
ve mevcut duruma uygun pazarlama stratejileri belirlenmeye çalışılmıştır. 
Bu amaçla, Tekirdağ’da peynir helvası üreten üreticilerle birebir görüşmeler 
gerçekleştirilmiş, peynir helvası pazarı, üretim maliyetleri, dağıtım koşulları, varsa 
ihracat olanakları gibi konularda üreticilerden birebir bilgiler alınmıştır. Çalışmada 
pazar koşulları ve olanaklarına yalnızca üreticinin gözünden bakmak yanılgısına 
düşülmemiş, bu amaçla anket çalışması yapılmış, böylelikle hem üreticinin hem 
de tüketicinin istek ve ihtiyaçları göz önünde bulundurularak objektif bir çalışma 
gerçekleştirme imkanı yaratılmıştır.

Anahtar Kelimeler: Girişimcilik, Peynir Helvası, Pazarlama, SWOT Analizi

Marketing and Entrepreneurship in Traditional Foods:
“Sample of Tekirdağ Cheese Halva”

Abstract

Cheese halva, produced with different names in several regions of Turkey, is one 
of the important traditional foods that is consumed a lot especially in Tekirdağ. 
Although this traditional product, that people living in Tekirdağ love very much, was 
just consumed by locals (Tekirdağ people) and consumed only in summer in the past, 
it is now consumed by all kind of people in four seasons. The production of cheese 
halva is getting widespread within the time and today being produced in cake/cheese 
halva production places and is possible for all people to reach cheese halva easily in 
grocery stores, markets and supermarkets with the help of widespread  distribution 
net. The fact that  cheese halva is becoming a well-known product also on abroad, is 
providing significance opportunities for Turkish entrepreneurs and encourage them 
on getting into international markets. At that point, it should be given priority to 
branding of Tekirdağ cheese halva, and this product should be designed as a product 
with high branding value and well-known by all people both in domestic and foreign 
markets. Entrepreneurs, especially those planning to get into international markets, 
should apply a detailed SWOT analysis first, and a detailed market research then, 
and determine marketing strategies matching with company’s own structure and 
contemporary market facilities. That is a very important step on the way going to 
the success.

In this study, it has been emphasised on marketing opportunities of Tekirdağ 
cheese halva and tried to determine marketing strategies that is appropriate 
with current conditions. Thus, interviews with cheese halva producers have been 
completed, and direct informations on cheese halva market, production costs, 
distribution conditions, exporting opportunities (if any) have been collected from 
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producers. In the study, it hasn’t been fallen into such a mistake that looking 
into market conditions and opportunities just from producer point of view, thus 
surveys with consumers have been completed, so it has been created a possibility to 
perform an objective study by considering the wants and needs of both producers 
and consumers.

Keywords: Entrepreneurship, Cheese Halva, Marketing, SWOT Analysis

1.	 Giriş: Girişimcilik ve Girişimciliğin Önemi

İktisadi düzlemde çok önemli bir mevkiye sahip olan girişimcilik hemen hemen 
tüm iktisatçılar tarafından emek, sermaye ve toprakla birlikte üretim faktörlerinden 
biri arasında sayılmaktadır. Hatta bazı kaynaklarda girişimcinin diğer üç faktörü 
bir araya getirecek ilk unsur olması düşüncesinden yola çıkılarak girişimciliğin en 
önemli üretim faktörü olduğu savında bulunulduğu bile görülmektedir. Girişimcilik 
hakkında pek çok farklı kaynakta pek çok farklı tanım yapılmaktadır. Örneğin 
girişimciliği, küçük işletme kurulması ve bunların yönetilmesi ile özdeşleştiren 
kaynaklar olmakla beraber genel olarak girişimciliğin insanın düşünsel emeğinin 
ekonomik değere dönüşmesi olarak tanımlandığı söylenebilir.4 Buna göre 
girişimcilik, kaynakların kontrol edilip edilememesinden bağımsız olarak, 
fırsatların yaratılması ve takip edilmesine yönelik bir süreçtir. Aslında girişimciliğin 
tanımı ilk kez 18. yüzyılda İrlandalı ekonomist Richard Cantillon tarafından 
yapıldığında girişimcinin özellikle risk üstlenme fonksiyonu üzerinde durulmuş 
ve girişimci, henüz belirginleşmemiş bir bedelle satmak üzere üretimin girdilerini 
ve hizmetlerini satın alan ve üreten kişi olarak ifade edilmiştir.5 Zaman içinde 
yapılan farklı çalışmalarla birlikte, girişimcinin risk üstlenmenin yanı sıra üretim 
girdilerini örgütleme ve yönetme niteliğine sahip olma fonksiyonunun, yenilikçi ve 
dinamik olma gereksinimlerinin de üzerinde durulmuştur. Günümüzde ise dünya 
ekonomilerinin en büyük korkulu rüyası olan işsizlik olgusundan yola çıkılarak 
girişimciliğin istihdam yaratmadaki önemi üzerine çalışmalar yapılmaktadır. 
Şüphesiz özellikle Türkiye gibi kronikleşmiş bir işsizlik sorununa sahip ülkeler için 
girişimciliğin bu açıdan ele alınması ve girişimciliğin istihdam yaratma kabiliyeti 
üzerine çalışmalar yapılıyor olması kaçınılmazdır.

Girişimci düşüncenin temel bileşenleri olarak yenilikçi ve yaratıcı olma, risk alma, 
öncü olma ve rekabetçi düşünme olmak üzere dört ana özellik ele alınmaktadır.6  
Bunlardan yenilikçilik ve yaratıcılık iktisat tarihi boyunca her zaman çok önemli 
bir yere sahip olsa da özellikle gittikçe küreselleşen ve bilgi aktarımının çok çabuk 
gerçekleştirilebildiği günümüz koşullarında farklılaşma yaratabilme adına çok daha 
büyük önem kazanmış olan bir olgudur. Modern girişimcilik dünyasında yenilik 
getirmeyen ya da yaratıcı olmayan fikirlerin tutunabilmesi mümkün değildir. Risk 
unsuru ise girişimcilik kavramının ilk ortaya konduğu tarihten beri girişimcilik 
kavramıyla birlikte anılmış, hatta zaman içinde bu kavramla adeta özdeşleşmiş 
bir olgudur. Bir girişimci herhangi bir girişim düşüncesini ortaya koymadan önce 
teknolojik değişim, pazar yapısı, kamusal düzenlemeler ve kısıtlar, rekabet türü 

4.   Başar, M., Tosunoğlu, B.T. & Demirci, A. E., Girişimcilik ve Girişimcinin Yol Haritası: İş   Planı. 
Eskişehir, Eskişehir Ticaret Odası (Yayın No:14), 2001, SS. 4-5

5.   Tosunoğlu, B.T. Girişimcilik ve Türkiye’nin Ekonomik Gelişim Sürecinde Girişimciliğin Yeri. 
Yayımlanmamış doktora tezi, Anadolu Üniversitesi, Eskişehir, 2003, SS. 4-5

6.   Başar, M., Tosunoğlu, B.T. & Demirci, A. E. , Girişimcilik ve Girişimcinin Yol Haritası: İş Planı. 
Eskişehir: Eskişehir Ticaret Odası (Yayın No:14), 2001 S. 89
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ve şiddeti gibi risk belirleyici unsurları göz önünde bulundurmak zorundadır. 
Öncü olma kavramı bir anlamda girişimcinin vizyon sahibi olması gerektiğini, 
başkalarının takipçisi olmaması gerektiğini ifade eden bir kavramdır. Yani başka bir 
deyişle öncü olma; herkesin gittiği yoldan gitmek değil, herkesin gideceği yeni bir 
yol açmak demektir. Rekabetçi düşünme en sert rekabet koşullarının hakim olduğu 
küresel bir dünyada olmazsa olmaz bir özelliktir. Rekabet, piyasada var olabilmek ya 
da varlığını devam ettirebilmek isteyen girişimcileri kaliteli ürün üretmeye, verimli 
çalışmaya ve tüketici yönlü olarak faaliyet göstermeye iter. Rekabet koşullarının 
sağlıklı uygulanabilmesi halinde bu durum tüketicilere daha fazla seçenek, daha iyi 
bir kalite ve daha düşük bir fiyat düzeyi olanağı sağlayarak tüketicilerin de lehine 
bir sonuç doğuracaktır. Yukarıda belirtilen bu dört nitelik günümüz koşullarında 
bir girişimci için olmazsa olmaz niteliklerdir. Bu niteliklerden yalnız bir tanesinin 
bile eksik olması söz konusu girişimin başarısız olmasına sebebiyet verebilir. Bu 
sebeple günümüz modern girişimcilerinin mutlak surette bu dört temel niteliğe 
sahip olması gerekmektedir. Bunun gerçekleştirebilmesi halinde girişimci, üretimi 
organize etme ve sağlama, ürün çeşitliliği sağlama, sermaye birikimine yol açma, 
yeni pazarlar ve yeni satış yöntemleri yaratma, bütün bunların sonucu olarak da 
istihdam yaratma gibi işlevleri yerine getirebilmiş olacaktır. 

2. Geleneksel Gıdalar ve Tekirdağ Peynir Helvası:

Geleneklerin, tarihin ve kültürel mirasın bir parçasını oluşturan geleneksel 
gıdalar; spesifik özelliklere sahip, üretiminde geleneksel hammadde ve bileşenlerin 
kullanılması, kendine özgü kompozisyona sahip olması, üretiminde veya 
işlenmesinde geleneksel metotların kullanılması nedeniyle benzer diğer gıdalardan 
açık bir şekilde ayrılan gıda maddeleridir. 7 Geleneksel Tekirdağ Peynir helvası da 
kendine özgü tat ve aromasıyla benzer diğer gıdalardan açık bir şekilde ayrılmakta 
olan yöresel ve geleneksel bir lezzettir. 

Genel anlamda Trakya’ya has süt ürünleri Türkiye’nin her yerinde hatırı sayılır 
bir şöhrete sahiptir. Bunun en önemli sebepleri arasında, küçük veya büyükbaş 
hayvanların sağlıklı şartlarda, doğal ortamlarında sürülerin yayılarak yetiştirilmesi 
neticesinde elde edilen sütün kalitesinin yüksek olması gelmektedir. Mandıracılığı 
geçmişten gelen bir geleneksel çizgide özümsemiş Trakya’da, başta peynirleri olmak 
üzere diğer süt ürünlerini de güvenerek almak mümkündür. İşte bu sağlıklı ve doğal 
koşullarda elde edilen peynirden yapılan Tekirdağ peynir helvası da güvenerek 
alınabilecek, karbonhidrat, yağ, protein, mineral maddeler ve vitaminler yönünden 
de zengin bir besin maddesidir.

Tekirdağ peynir helvasının hazırlanışında üreticiden üreticiye değişen 
uygulamalar bulunabilse de genel hatlarıyla hazırlanışı şöyledir : İnek veya 
koyun sütü kaynama derecesine yakın bir sıcaklığa kadar kaynatılıp bir nevi 
pastorizasyondan geçirilmektedir. Bu süt peynir mayası ile mayalanmakta, birkaç 
saat içinde elde edilen bu tuzsuz peynir büyük kazanlar içine rendelenmektedir. 
Hafif ateşte kaynamaya bırakılan peynirler sünmeye, erimeye başlamaktadır. 
Peynirler kaynamaya yüz tutar gibi gözeneklenmeye başladığı anda, 1 kg peynire 
200 gr un hesabıyla un ilave edilmektedir. Tüm bu işlem sırasında karışımın sürekli 

7.   Gürsoy, O., Kesenkaş, H., Kınık, Ö.,  Avrupa Birliğine Giriş Sürecince Geleneksel Gıdalarımızın 
Bilimsel, Sosyolojik ve Ekonomik Açıdan Değerlendirilmesi, Türkiye 10. Gıda Kongresi, Erzurum,  
2008, S:145-149
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birbirine özleştirilmesi, tabir yerindeyse peynirle unun dövdürüle dövdürüle 
birbirine geçirilmesi gerekmektedir. Peynirin dövüle dövüle lifli bir halde içinde 
özleştiği hamurun rengi ateşin katkısıyla sarıya çalmaya başlamaktadır. Son 
aşamada 1 kg peynire 300 gr hesabıyla orantılandırılmış şekilde şeker ilavesi 
yapılıp, karışıma homojen olarak dağılması sağlanmaktadır.

Bu çalışmanın hazırlanması sürecinde üreticilerle yapılan birebir görüşmelerde, 
her ne kadar bazı üreticilerin yukarıdaki tarife ilaveten yumurta kullandıkları 
görüldüyse de, genel anlamda Tekirdağ’daki peynir helvası üreticilerinin, peynir 
helvasına kendine özgü sarı rengi vermek için yumurta kullanmadıkları, fakat 
yüksek kalitede ve bir iki damla olmak şartıyla gıda boyası kullanabildikleri 
görülmüştür.

3. Araştırma ve Araştırma Yöntemi

Bu çalışmada, geleneksel Tekirdağ peynir helvasının tanıtılmasının ve 
genel özelliklerinin irdelenmesinin yanısıra, Tekirdağ peynir helvasının pazar 
olanaklarının üzerinde durulmuş ve mevcut duruma uygun pazarlama stratejileri 
belirlenmeye çalışılmıştır. Bu amaçla, Tekirdağ’da peynir helvası üreten üreticilerden 
Yunus Çakır Tekirdağ Peynir Helvacısı işletmesiyle, Tekbaş Peynir Helvacısı’yla, 
Gülseren Sema Tekirdağ Peynir Helvacısı’yla, ve yine Tekirdağ’da peynir helvası 
satışında bulunmakta olan Şar Pastaneleri’yle birebir görüşmeler gerçekleştirilmiş, 
peynir helvası pazarı, üretim maliyetleri, dağıtım koşulları, varsa ihracat olanakları 
gibi konularda üreticilerden ve satıcılardan birebir bilgiler alınmıştır. Çalışmada 
pazar koşulları ve olanaklarına yalnızca üreticinin gözünden bakmak yanılgısına 
düşülmemiş, bu amaçla Tekirdağ ili merkez ilçesinde değişik sosyo-ekonomik 
çevrelerden 100 tüketiciyle anket çalışması yapılmış, böylelikle peynir helvası 
pazarının güçlü ve zayıf yönleri, pazara yönelik tehdit ve fırsatların belirlenmesi 
hususunda hem üreticinin hem de tüketicinin istek ve ihtiyaçları göz önünde 
bulundurularak objektif bir çalışma gerçekleştirme imkanı yaratılmıştır.

Birebir mülakatlardan ve anket sonuçlarından elde edilen bulgular aynı pota 
içinde eritilerek bir anlamda üreticilerin ve tüketicilerin istek ve taleplerinin 
örtüşme düzeyi test edilmiş, zaman zaman üreticilerin, tüketicilerin istek ve 
ihtiyaçlarını göz ardı ettikleri, bunun da peynir helvası pazarının genişlemesine 
olumsuz etki ettiği gözlemlenmiştir.

4. Beklentiler ve Bulgular

Bu çalışmada peynir helvası üreten KOBİ’lerle yapılan görüşmeler ve tüketicilerle 
yapılan anketler sonrasında elde edilen bulgular ışığında söz konusu KOBİ’ler için 
bir SWOT analizi gerçekleştirilmiştir. Bilindiği gibi SWOT analizi yaklaşımında 
iki tür inceleme yapılmaktadır: Bunlar içsel ve dışsal analizlerdir. İçsel analizde 
işletmenin güçlü ve zayıf yanları, mevcut pazar şartları altında incelenir. Dışsal 
analizde ise değişen pazar şartlarının işletmeler açısından sunduğu fırsatlar ve 
yarattığı tehditler ortaya konulur. İşletmenin iç yapısındaki güçlü ve zayıf yanlar, 
mevcut çevresel şartlar altında rakiplere göre güçlü ve zayıf olduğu yanlardır.8 

8.   İ. Ürkmez,  Stratejik Satış Yönetimi, Hayat Yayınları:250, İstanbul, 2007,  S. 131
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Çalışma kapsamı içinde peynir helvası üreticisi KOBİ’lerle yapılan görüşmelerde 
ürünün kalitesini sağlamak için en önemli unsurun süt kalitesi olduğu görülmüştür. 
Üreticiler, helvanın kıvamının tutturulması ve lezzetinin üst düzeyde sağlanması 
için günlük süt kullanımının önemine sıkça vurgu yapmışlardır. Tekirdağ’da 
peynir helvası üreticisi olarak çalışan Ömer Tekbaş, yazılı basında da yer alan bir 
röportajında: “Çiftliklerde sütün sağılması sırasında bekliyoruz. Saf sütü, doğal 
sıcaklığını kaybetmeden kaynatmaya başlıyoruz. Sütün ve tatlının kalitesinde, o 
günkü hava durumu bile etkili oluyor” diyerek süt kalitesinin peynir helvası için 
önemini açık bir şekilde ortaya koymuştur.

Üreticilerle yapılan görüşmelerde üreticilerin genellikle peynir helvası 
kalitesi üzerinden rekabet içerisinde oldukları, fiyat rekabeti içine girmedikleri 
görülmüştür. Ortalama peynir helvası fiyatının toptancılar için kilogramı 7 – 9 
TL, perakendeciler için 10 – 12 TL civarında olduğu gözlemlenmiştir. Tüketicilerle 
yapılan ankette yöneltilen “Peynir helvası fiyatını nasıl buluyorsunuz?” sorusuna 
% 84’lük bir oran “Normal, pahalı değil” cevabını vermiş, ve sadece % 5’lik bir 
oran peynir helvası tüketiminde ürün fiyatının kendisi için çok etkili olduğunu 
belirtmiştir. Bu sorulara verilen cevaplar bu sektördeki üreticilerin fiyat rekabetine 
girme zorunluluğu olmadığının bir kanıtıdır, zira tüketicinin söz konusu ürünün 
fiyatı üzerinde bir kaygı taşımadığı, mevcut fiyatın ürün tüketiminde olumsuz bir 
etkiye sebep olacak düzeyde olmadığı görülmektedir. Bununla beraber kalitenin 
peynir helvası tüketimindeki etkisinin sorulduğu bir başka soruda % 72’lik bir 
oranın “Çok etkili” seçeneğini işaretlemesi gerçekten de sektörün fiyat rekabeti 
değil, kalite rekabetine gereksinim duyduğunu göstermektedir.  Ancak üreticilerin 
yeterli tanıtım faaliyetinde bulunmadıkları, dahası tanıtımın önemli olduğu 
bilincinde olmadıkları, geleneksel lezzetleri konu alan TV programlarında nadiren 
yer bulmayı kendileri için yeterli gördükleri görülmüştür. Bu nedenle ihracat 
faaliyetlerinin büyük oranda Tekirdağ’daki lokantalarda ünü yurtdışına taşmış 
Tekirdağ köftesini yiyenlerin, yemek sonrası tatlı isteklerinde yiyerek beğendikleri 
peynir helvası için sipariş vermelerinden ibaret kaldığı görülmüştür. İtalya ve 
Japonya’ya ihracat yapılıyor olsa da genel anlamda sektörde tanıtım ve ihracat 
bilincinin yerleşmediği saptanmıştır. Yalnızca kalite rekabetini kendilerine yeterli 
gören üreticiler “Ürün kendini satar” prensibini benimsemiş, bu da ürünün yalnızca 
kendisini tanıyanlara kendisini satabilmesine, yani satışların sınırlı seviyede 
kalmasına sebebiyet vermiştir. Nitekim tüketicilere yöneltilen “Ürün hakkında 
yeterli tanıtım yapıldığını düşünüyor musunuz?” sorusuna katılımcıların % 88’i 
“Hayır” cevabını vermiş, “Sizce hangi konuda iyileştirme yapılmalı?” sorusunda 
da % 71’lik bir oran fiyat, kalite ve üretim koşulları seçenekleri arasından tanıtım 
şıkkını işaretlemiştir. 

Peynir helvası üreticilerine AB standartlarına uyum çerçevesinde, üretim 
aşamalarında nelere dikkat ettikleri sorusu yöneltildiğinde, genel anlamda 
üreticilerin bu konuda bilinçsiz oldukları görülmüş, bu durumun ilerleyen süreçte 
üreticileri sıkıntıya sokabileceği belirlenmiştir. Bu durumun yanı sıra, artık peynir 
helvası ürününün yaygın dağıtım ağı sayesinde marketlerde, süpermarketlerde 
satılmaya başlanmış olması da üreticileri rekabet açısından zorlayacak bir unsur 
olarak göze çarpmaktadır. Ancak üreticilerle yaptığımız görüşmelerde ürünün 
güneş görmemesi halinde 1 ay dayanabileceği, fakat esasen 1 hafta içinde 
tüketilmesi gerektiği ve imalathanelerde bu tür ürünler bulunduğu belirtilirken, 
süpermarketten deneme amaçlı tedarik ettiğimiz bir üründe 2 aylık tüketim 
süresi belirlenmiş olması, taze ve lezzetli ürün tüketmek isteyen tüketicilerin 
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imalathaneleri tercih edeceğini göstermektedir. Bilimsel araştırmalarda peynir 
helvasının ortam sıcaklığında 10 gün sonra, buzdolabı sıcaklığında ise 1 ay sonra 
görünüş ve lezzetinde değişimin başladığı saptanmıştır.9  Ancak peynir helvasının 
marketlerde satılmaya başlanmış olması bir nevi tanıtım vazifesi de görmekte, bu 
anlamda ürünü tanımayan tüketicileri de ürünle tanıştırma hususunda aracılık 
etmesi bakımından bir anlamda avantajlı bir durum da yaratmaktadır.

Tüm bu bilgiler ışığında Tekirdağ peynir helvası üretiminde ve pazarlamasında 
bulunmak isteyen girişimciler için özet niteliğinde bir SWOT analizi gerçekleştirmek 
gerekmektedir. SWOT analizi, analizin adını aldığı kelimelerin baş harflerinden de 
anlaşılacağı üzere (Strength, Weakness, Opportunities, Threats) bir işletmenin 
güçlü ve zayıf yanlarını ortaya koyan, buna karşılık mevcut fırsat ve tehdit 
unsurlarını da belirleyen bir analizdir. Buna göre Tekirdağ peynir helvası üretimi 
ve pazarlamasında bulunmak isteyen bir işletmenin sektörel bazda güçlü ve zayıf 
yanlarına, olası fırsat ve tehditlere bir göz atalım:

4.1. SWOT Analizi: Güçlü ve Zayıf Yanlar:

Tekirdağ Peynir helvası üreticileriyle yapılan birebir mülakatlar ve buna paralel 
olarak gerçekleştirilen tüketici anketlerine istinaden peynir helvası üreticilerinin 
güçlü yanlarının en başında tüketicinin kaliteden memnun olması ve fiyata çok 
duyarlı olmamasının geldiğini görüyoruz. Bu durum her işletmeci için çok önemli 
ve stratejik öneme sahip olan, kar marjını önemli ölçüde arttırıcı etkiye sahip bir 
güçlü yandır. Zira tüketici ürün kaliteli olduğu sürece fiyatın yüksek olmasının 
kendisi için bir sorun teşkil etmediğini belirtmekte, bu da üreticiye fiyat rekabetine 
girmeden, düşük fiyat uygulama gereği olmadan ürününü pazarlayabilme ve 
böylelikle karını arttırabilme olanağı sunmaktadır. Bunun yanı sıra müşteri ilişkileri 
açısından da geleneksel bir gıda olan Tekirdağ peynir helvası üreticileri için ciddi bir 
avantaj söz konusudur. Müşteri ilişkileri rekabetle birlikte önemi artan ve zaman 
içinde giderek daha karmaşık bir nitelik kazanan, başarının ve kalıcılığın anahtarı 
konumunda olan bir olgudur. Geleneksel gıda işletmelerinin küçük ölçekli olmaları, 
müşteriye daha yakın ve daha çok temasta olmalarını sağlamakta, böylelikle 
müşteri bağlılığı yaratılarak daha büyük ölçekli toptancı veya perakendecilerle 
rekabet edilebilmektedir. Yönetim açısından da bu tip bir işletmenin fazla elemana 
ihtiyacının olmaması etkin bir personel denetimi sağlanmasına ve hızlı karar 
alma mekanizmasının işlemesine olanak tanımaktadır. Ayrıca ürünün geleneksel 
olduğu için yurtiçinde ve özellikle Tekirdağ ve çevresinde tanınıyor ve seviliyor 
olması bir başka güçlü yan olarak karşımıza çıkmaktadır. Ürünün halihazırda 
yöre halkı tarafından tanınıyor olması ürünün tanıtım çabalarında da maliyetli 
bir uygulamaya gidilmesini gereksiz kılmaktadır. Nitekim tüketicilerle yapılan 
anketlerde tanıtım için el ilanlarının etkili bir seçenek olarak işaretlenmesi 
düşük maliyete etkin tanıtım imkanının bulunduğunu göstermektedir. Zira ürün 
halihazırda tanınmakta ve sevilmektedir, yapılması gereken yeni bir işletmenin 
varlığını duyurmak ve işletme üzerinden tanıtım yapmaktır. 

Zayıf yanlar ise en başta, özellikle Tekirdağ ve çevresinde, düşük maliyetle bile 
etkin tanıtım yapma olanağı olmasına karşın Tekirdağ peynir helvası için yeterli 
tanıtımın yapılmıyor olması, dahası tanıtım bilincinin var olmamasıdır. Peynir 

9.   S. Güven, H. Demir, Peynir Helvası Üretimi Üzerine Araştırmalar,  Poster Bildiri, Geleneksel Gıdalar 
Sempozyumu, Van, 2004, SS. 343-347
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helvası üreticileri ile yapılan görüşmelerde hemen hemen tüm üreticilerin ürünlerinin 
kalitesinden dem vurdukları ve tanıtıma ihtiyaçlarının olmadığı görüşünde 
oldukları gözlenmiştir. Bu şüphesiz günümüz modern koşullarında hiçbir geçerliliği 
olmayan önemli bir yanılgıdır. Her ne kadar ürün geleneksel olması sebebiyle yöre 
halkı tarafından tanınıyor olsa da ürünü daha geniş pazarlara entegre edebilmek 
için mutlaka tanıtım ve tutundurma faaliyetlerine ihtiyaç vardır. Kaldı ki Tekirdağ 
ve çevresinde ürünün tanınıyor olması da tanıtım yapmamayı gerektirmemektedir. 
Zira artık modern pazarlama anlayışında pek çok global marka dahi, yüzünü 
eskitmemek ve marka değerini koruyabilmek amacıyla tüm dünyada reklam ve 
tanıtım faaliyetlerine devam etmektedir.10 Nasılsa tüm dünyada biliniyorum, 
artık tanıtıma gerek yok diye bir düşünceye kapılmak tanıtımdan yoksun bırakılan 
ürünün ürün yaşam eğrisinde olgunluk döneminden gerileme dönemine girmesine 
ve zaman içinde piyasadan silinmesine dahi yol açabilir.  Tekirdağ peynir helvası 
için en büyük sorunlardan biri de ürünün Çanakkale ve Gelibolu gibi yörelerde 
aynı isimle piyasada olması ve bunun tüketicide zihin karışıklığına yol açmasıdır. 
Bir geleneksel ürünün birden fazla yöre tarafından sahipleniyor olması tüketici 
algısında zihin bulanıklığına yol açmakta ve tüketicide ürünün orijinal menşeinin 
hangi yöre olduğu sorusunu akıllara getirmektedir. Yakın tarihten örnek vermek 
gerekirse Türk baklavasının da benzer şekilde Yunanlılar tarafından uluslar arası 
pazarda Yunan baklavası olarak lanse edilmesi tüketici algısında karışıklığa sebep 
olmuş ve Türk baklavasına olan dış talebin azaldığı gözlemlenmiştir. Benzer şekilde 
peynir helvasının da Çanakkale ve Gelibolu’da aynı adla üretiliyor olması Tekirdağ 
peynir helvası talebini düşüren, ya da artmasını engelleyen bir unsurdur. 

4.2. SWOT Analizi: Muhtemel Fırsat ve Tehditler:

Tekirdağ’da peynir helvası üretiminde bulunan girişimcilerle yapılan 
mülakatlarda ürünün ihracatının son derece düşük miktarlarda olduğu 
görülmüştür. Halbuki Tekirdağ’ın Türkiye’nin sınır kapılarına oldukça yakın bir 
bölge olması özellikle Yunanistan ve Bulgaristan’dan pek çok turistin düzenlenen 
turlarla günübirlik bile gelip Tekirdağ’ı ziyaret etmesine olanak vermekte ve bu 
sayede Tekirdağ’ı yıl içerisinde pek çok turist ziyaret edebilmektedir. Tekirdağ’daki 
çeşitli lokanta ve restoranlarda gelen turistlere Tekirdağ köftesinin ardından tatlı 
olarak da Tekirdağ peynir helvasının sunulması, peynir helvasının yurtdışında daha 
çok tanınan Tekirdağ köftesi için adeta tamamlayıcı mal olarak işlev görmesine ve 
ihracat olanakları doğmasına yol açmakta, bu da önemli bir fırsat olarak ön plana 
çıkmaktadır. Bununla beraber ürünün dondurma ile birlikte servis edilebiliyor 
olması özellikle yaz aylarında ürünün satışını arttırıcı önemli bir fırsattır. Zira 
peynir helvası, kendisine rakip olan fakat dondurma ile servis edilebilme olanağı 
bulunmayan, dondurma ile birlikte tüketildiğinde tadında olumsuz değişiklikler 
meydana gelen diğer tatlıların aksine dondurma ile servis edilebilmekte, bu da 
yaz aylarında peynir helvasına rakip olan diğer tatlılardan ziyade dondurmalı 
peynir helvasının tüketimine olanak tanımaktadır. Bununla birlikte peynir 
helvası üreticilerinin ürünü hem üreten hem de satan bir işletme olarak faaliyet 
göstermesi, araya aracı kurumların girmesini engellemekte ve maliyeti düşürücü 
bir etki yapmaktadır. Düşük maliyetlerle çalışabilme imkanı ise hiç şüphesiz bir 
işletme için en büyük fırsatlardan birisidir. 

10.  B.Z. Erdoğan, Girişimcilik ve Kobiler : Teori ve Uygulamalar , 2. Baskı, Ekin Basım Yayım Dağıtım, 
Bursa, 2009, S. 144
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Muhtemel tehditler arasında en dikkat çekici olanlardan biri ise üreticilerin 
AB standartları konusunda girişimde bulunmak bir yana bu konuda son derece 
bilinçsiz olduklarının gözlenmesidir. Avrupa Birliği geleneksel gıda üretiminde 
özellikle üretim koşulları açısından bir dizi uygulamaya gitmekte, fakat üreticilerle 
yaptığımız mülakatlarda üretici işletmelerin bu konuda bilinçsiz ve bunun 
neticesinde eylemsiz oldukları görülmektedir. Bununla beraber peynir helvasının 
süpermarketlerde de satılmaya başlanmış olması peynir helvası üreticisi girişimciler 
için hem bir tehdit, hem de bir fırsat olarak göze çarpmaktadır. Süpermarkette 
peynir helvası satılıyor olması üretici işletmelere olan tüketici talebini düşüreceği 
gibi, bu tip işletmeler büyüme yoluna giderek marketlere veya süpermarketlere satış 
yapabilme olanağı yakalayabilirlerse tek seferde çok daha hacimli satış imkanına 
kavuşarak karını maksimize etme imkanına kavuşabilecektir. Ancak marketlerde 
satılan peynir helvalarına uzun süreli tüketim süresi konulması, bunun da taze 
tüketilmesi gereken peynir helvasının taze tüketilememesine sebep olarak tadında 
değişiklik meydana getirmesi, bunun sonucunda memnun kalmayan tüketicinin 
peynir helvası talebini kısması da olanak dahilindedir. 

5. Değerlendirme ve Sonuç

Çalışma kapsamı çerçevesinde üreticilerle yapmış olduğumuz görüşmeler ve 
tüketicilerle yapmış olduğumuz anketler neticesinde fiyat ve kalite konusunda 
üreticilerin tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını iyi analiz edip doğru strateji 
geliştirdiklerini, tanıtım konusunda ise hataya düştüklerini görmekteyiz. Yapılan 
anketlerde tüketici için kalitenin çok önemli olduğu ve tüketicilerin mevcut 
kaliteden memnun olduğu görülmektedir, ki bu durum üreticilerin kaliteye dayalı 
rekabet anlayışını benimsemelerini haklı kılmaktadır. Tüketici fiyat yükselecek olsa 
bile kolay kolay kaliteden vazgeçemeyecek görünmektedir, yani peynir helvasında 
talebin fiyat esnekliği inelastiktir. Bu durum üretici için büyük bir fırsattır, zira 
üretici kaliteli ürün ürettiği sürece yüksek fiyattan da olsa ürününü satabilecek, 
önemli bir talep kaybına uğramayacaktır, bu da sektörün ciddi oranlarda kar getiren 
bir yapısı olduğunu göstermektedir.

Rekabet unsurları açısından bir değerlendirme yapıldığında peynir helvası 
üreticisi olmak düşüncesinde olan bir girişimcinin, dört ana rekabet unsurunu da 
göz önünde bulundurması gerekmektedir. Bunlar ürün ve hizmetlerde rekabet, fiyat 
rekabeti, kuruluş yeri açısından rekabet ve tutundurma alanında rekabettir. Ürün 
ve hizmetlerde rekabet ürün çeşitliliği ve müşteriye sunulan hizmet düzeyi gibi 
unsurları içinde barındırmaktadır. Peynir helvası ürünü çok fazla farklılaştırılabilmiş 
bir ürün değildir, buna karşın müşteriye sunulan hizmet düzeyi müşteriye birebir 
satış yapılması açısından yüksektir. Müşteriyle direkt temas halinde olunmakta, 
müşteriden gelen herhangi bir şikayet doğrudan işletmeciye ulaşabilmekte, bu 
şekilde sürekli bir geribildirim sağlanabilme olanağı da verilen hizmetin kalitesini 
arttırmaktadır. Fiyat rekabeti açısından önceki kısımlarda değinildiği gibi peynir 
helvası ürününü üreten ve satan aynı kişi olduğu için aracı masrafları ortadan 
kalkmakta, bu da maliyeti düşürmektedir. Ayrıca yapılan anketler de göstermektedir 
ki pazar fiyat rekabetine gereksinim duymamakta, bu sebeple mevcut peynir 
helvası üreticileri de kalite rekabetinde bulunmaktadırlar. Kuruluş yeri açısından 
rekabet ulaşım imkanlarının gelişmesiyle eski önemini nispeten kaybetmiş olsa 
da üreticilerle yapılan görüşmelerde bazı girişimciler İstanbul’a kadar olan bölgeye 
sipariş gönderebildiklerini, fakat daha uzak noktalara sipariş gelmesi halinde dahi 
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ulaşım maliyetleri açısından sipariş gönderemediklerini belirtmektedirler. Fakat 
genel itibariyle Tekirdağ peynir helvası üreticilerinin faaliyet gösterdikleri Tekirdağ 
ilinin Türkiye’nin en kalabalık nüfusuna, dolayısıyla en büyük pazarına sahip 
İstanbul’a yakın olması kuruluş yeri açısından bir avantaj olarak değerlendirilebilir. 
Tutundurma ve tanıtım konularında ise çok fazla bilinç olmadığı, bu sebeple bu 
konudaki rekabetin de oldukça düşük seyrettiği görülmektedir.

Bütün bu bilgiler ışığında, genel anlamda ürünün hem yurtiçi, hem yurtdışında 
çok ciddi bir pazar potansiyeline sahip olduğu, yüksek ürün kalitesi ve etkili bir 
tanıtımla üreticisine yüksek kar bırakacağı açıkça görülmekte, üreticilerde belli başlı 
konularda görülen bilinç eksikliğinin, ürünün Türkiye’yle, hatta Trakya bölgesiyle 
sınırlı kalmasına yol açtığı görülmektedir. Eski bir dolabın içinde sahibini bekleyen 
şık bir elbise gibi kendisini keşfedecek ve farklı pazarlara açma cesaretini gösterecek 
bir girişimci bekleyen Tekirdağ peynir helvası, bunun gerçekleşmesi halinde ulusal 
ve uluslar arası pek çok pazara açılma imkanı yakalayacak, ve şık bir elbisenin insanı 
memnun ettiği gibi girişimcisini memnun bırakacaktır.
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