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OZET

Geli§en teknoloji ve tiiketici yapisindaki farklilagsmalar nedeniyle, giiniimiiz
pazarlarinda kendine yer edinmeye ya da yerini korumaya calisan firmalar
icin markalasma onemli bir gereksinim halini almistir. Markalasma konusun,
tarima dayali sanayi Uriinleri drneginden hareketle ele alan bu calismada,
zeytinyagi sektoriindeki 22 firmadan derlenen veriler 1siginda; firmalarin
markalasmaya yaklasimlari, markalasma siirecine iliskin calismalar ortaya
konulmus, degerlendirilmis ve dnerilerde bulunulmustur. Calisma ile; hem yurt
ici, hem de yurt disi pazarlarda markalasarak, yiiksek katma degerli iiriinler
yaratmaya calisan firmalar icin bir yol haritasi ¢izilmistir. Bu kapsamda, firmalarin
markalasma siireclerinde gerek i¢ pazarda, gerekse dis pazarlarda hedef kitleyi
dogru teshis etmesi, tanitim ve reklam calismalarini bu konsepte uygun olarak
belirlemesi 6nerilmistir.

ABSTRACT

Branding has become an important necessity for companies who are
penetrating to the market or maintaining their place in today's markets due
to the differentiation in developing technology and consumer structure. In this
study, the issue of branding was examined in all its aspects and the significance of
branding in Ag-business industrial products was examined through an example of
olive oil. In this frame, the data compiled from 22 companies in olive oil sector;
Branding process was evaluated and recommendations were made. Through the
study, a road map has been drawn for companies trying to create high value-
added products by becoming a brand in both domestic and foreign markets. In
this context, it has been suggested that firms should correctly identify the target
customers in domestic and in international markets during the branding process,
and determine advertising and advertisement practices in accordance with this
concept.

sanayi dallarindan en o6nemlileri arasinda zeytinyagdi

Tanm sektord, Turkiye’'nin ekonomik gelismesinde
itici bir glic olmasi bakimindan 6n plana ¢cikmaktadir. Bu
kapsamda, tarima dayali sanayi sektoriinin gelisim
gOstermesi, hem tanimsal Uretimin en iyi sekilde
degerlendirilmesi, hem de kirsal nifusun yasam
kosullarinin iyilestirilmesi bakimindan biyik 6nem
tasimaktadir. Turkiye'de tarima dayali sanayiye
bakildiginda, tanimsal Grtnleri hammadde olarak
kullanan sanayi dallarinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Bu

sanayi de bulunmaktadir.

Tarkiye'nin  zeytinyaginda markalasmayla ilgili
énemli sorunlar bulunmaktadir. Her ne kadar TARIS
Diinyada 6nemli zeytinyadi markalari arasina girmis ise
de, halen 6zel sektoériin bu konuda yeterince caba
gosterdigini séylemek glctlr. Oysa ki, zeytin barigin
semboli olmakla birlikte, zeytinyagr saghkh yasam icin
temel besin maddesidir ve saglkli yasam bilinci
gelistikce, zeytinyagina verilen O6nemde artacaktir
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(Engindeniz et al., 2010). Zeytin (Ureticisi olmayan
Ulkelerin tlketimleri ve dolayisiyla ithalatlarinin yillar
gectikce arttiracagini sdylemek yanhs olmayacaktir.
Tirkiye'nin bu pazarda yerini hizla almasi, tarim sektori
ve Ulke ekonomisi icin cok 6nemlidir. Bu yapi icerisinde
zeytinyaginda markalasma konusunun incelenmesi,
sorunlarin  belirlenmesi ve bir takim &nerilerin
getirilmesi 6nem tasimaktadir.

Yapilan literatir taramalarinda, tarima dayali sanayi
arlinlerinde markalagma konusunda,  o6zellikle
zeytinyagina yonelik calismalara pek rastlanilmamistir.
Bircok calismada konu genel olarak ele alinmistir,
zeytinyaginda markalasma konusu ise, bazi ¢alismalarda
sinirh duizeyde incelenmistir (Mili,2004; Goksu,2006;
0zden,2006;  Celik,2007; Abad ve Pérez2009;
Olgun,2009; Oktay,2010, Yiimaz et al,2014, Iraldo et
al,2014). Bu calisma bu konuda 6nemli bir eksikligi
giderecektir. Calismada, zeytinyadi sektoriinde faaliyet
gosteren  firmalardan  alinan  dretim, pazarlama,
markalasma ve ihracat ile ilgili veriler degerlendirilmistir.
Bu kapsamda; tarima dayali sanayilerde marka
yaratmanin 6nemi, zeytinyagi sektoriinde elde edilen
veriler araciligi ile analiz edilmis, Tirk markali Grtinlerin
tercih edilmesi icin gerekli markalasma calismalari
konusunda zeytinyadi 6rneginden hareketle onerilerde
bulunulmustur.

MATERYAL ve YONTEM
Materyal

Arastirmanin materyali iki ana gruba ayrlabilir.
Birinci grup veriler, markali ve ambalajli zeytinyadi ile
sektorde yer alan sanayiciler ile yapilan anket
calismalarindan derlenmistir. ikinci grup veriler ise konu
ile ilgili kitap, makale, tez ¢alismalari gibi yazil materyal
ve internet yolu ile elde edilmis kurumsal verilerden
olusmustur. Ayrica Ege Ihracatcilar Birligi, IGEME, Ege
Bolgesi Sanayi Odasi, izmir Ticaret Odasi, Ulusal Zeytin
ve Zeytinyadi Konseyi gibi bazi kurumlarda da konu
ilqili kisilerle gortismeler yapilmistir.

Yontem

Veri Toplamada izlenen Yontem

Firmalarin seciminde zeytinyad: Uretiminin % 75'lik
kismini gerceklestiren Ege Bolgesi (iTB, 2009) icinde,
izmir ilinde ihracat yapan veya ihracat yapma
asamasinda olan firmalar ana kitle olarak alinmistir. Bu
kapsamda, Ege ihracatcilar Birligine tye 180 firma
oldugu saptanmistir. Bu firmalardan, yurt ici veya yurt
disi pazarda kendi ambalajli markalari ile yer alan ya da
bu slrece girmis ve anketimize yanit vermeyi kabul
eden 14 firma ile anket ¢alismasi yapilmistir. S6z konusu
anket sayisinin sinirl - kalmasi ve ayrica sektorde
one cikan birka¢ firmanin gorislerinin de calismaya

yansitilmasi i¢in Aydin, Manisa, Ayvalik ve Bursa’da 8
firma da anket kapsamina alinmis. Toplamda 22 firma
yoneticisi ile goérisme yapilmigtir.

Verilerin Analizinde izlenen Yontem

Alan calismasindan elde edilen veriler, istatistiksel ve
ekonometrik yontemlerle analiz edilmistir. Firma
verilerin analizinde; frekans dagilimlari ve basit ortala-
malar yaninda, 6zellikle Likert tipi 6lcek kullanilmistir.

Likert tipi Olcek sayesinde, ortalama gibi temel
matematiksel islemler uygulanabilmektedir (Hair et al.,
2000). Likert derecelemesi bir soru turd olmayip,
ifadelere katilma siddetini ya da derecesini gosteren bir
Olcektir (Nakip, 2003). Likert olcedine gore, tutum
Olceginde yer alan ifadeler begli bir 6lcege gore
degerlendirilmistir. Her ifadenin yaninda; cok etkili-
etkili-orta derece etkili-az etkili-hic etkisi yok seklinde ya
da cok 6nemli- 6nemli- kararsiz- az 6nemli- hi¢ 6nemi
yok ya da her zaman kullaniyor-sik sik kullaniyor-bazen
kullaniyor-nadiren kullaniyor-hi¢ kullanmiyor seklinde
bir cevap O0lcegi bulunmaktadir. Tutumun siddeti
uclara dogru gidildikce artmakta veya azalmaktadir
(Engindeniz, 2010).

ARASTIRMA BULGULARI

Zeytinyadi Firmalarinin ve Firma Yoneticilerinin
Genel Ozellikleri

incelenen zeytinyadi firmalarin kurulus tarihleri, 1936
ile 2010 arasinda degismektedir. Firmalarin énemli bir
bolimi (% 54,5) 2001-2010 yillar arasinda kurulmustur.
Bu durum, 2000 yili sonrasinda devletin zeytinyadi
firmalarina verdigi desteklerin, yeni yatinmlar tesvik
ettigi seklinde yorumlanabilir. Zeytinyadi firmalarinin
hukuki sekilleri incelendiginde, % 45,5 oraninda Limited
Sirketi ve % 36,4 oraninda Anonim Sirketlerin agirlikta
oldugu gortlmektedir

Firmalardaki calisan sayisi incelendiginde, agirlikli
olarak (%54,5) 1-30 kisi arasinda calisan oldugu
gériilmektedir. incelenen firmalann yoéneticilerinin
goruslerine gore, % 50'si kliclik , %27'si orta ve %23l
buylk oOlcekli firmalardir. Firmalann faaliyet alanlari
incelendiginde, 6nemli bir bolimiinin (%27,3) Gretim,
isleme, yurt ici satis ve ihracat yaptigi gorilmektedir.
Bunu %13,6'lik oranlarla; Gretim, isleme ve yurt ici satis;
isleme, yurt ici satis ve ihracat ile Gretim, isleme, yurt ici
satlis, ihracat ve ithalat alanlarinda calisan firmalar
izlemektedir. Diger firmalarin ise yurt ici satis ve Uretim
konularinda calistiklari gortilmektedir.

Calisma yapilan firmalarin  yoneticilerinin ~ yas
gruplarina gore dagilimi incelendiginde %40,9'unun
30 ile 40 yas araliginda oldugu, %31,8inin 41-50
yas araliginda, kalan %27,3’Uniin ise %50 yas lizerinde
oldugu gorilmektedir. Bu durum; zeytinyadi sektoriiniin
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genc¢ girisimcilerce daha cok tercih edildigi seklinde
yorumlanabilir.

Calisma yapilan firmalarin yoneticilerinin %82’si lisans
veya yuksek lisans diizeyinde Universite egitimi gormus
olup, kalan %18'i ise lise mezunudur. Markalasma
sirecinde, markalarin profesyonel kadrolarla yonetilmesi
onem tasimaktadir. Bu cercevede, incelenen firmalarda
lst yonetim kadrosu olusturulurken géze alinan unsurlar
incelendiginde; Ust yonetim kadrosuna secilen kisinin
deneyimli olmasi kesinlikle ¢ok onemli bulunmustur
(Cizelge 1).

Cizelge 1. Zeytiqyagl Firmalarinda Ust Yénetim Kadrosu
Olusturulurken G6z Oniline Alinan Unsurlar (5'li Likert)

Table 1. Factors to Establish While Creating Senior Management
Members in Olive Oil Firms (5-Likert)

Min. Maks Ort. S.Sapma
Genel kiltar 1 5 3,82 1,053
Dis gériinus 1 5 2,86 1,320
Deneyim 2 5 4,77 0,685
Entellektuel yapisi 1 5 2,59 1,221
Akrabalik 1 5 1,50 1,102

1.Hi¢ onemli degil
4. Oldukga 6nemli

2. Cok az o6nemli
5. Kesinlikle cok 6nemli

3.0rta dlzeyde oSnemli

Zeytinyagi Firmalarinin Zeytinyagi Uretimi ve
Pazarlama Sekilleri

incelenen zeytinyadi firmalan zeytin/ zeytinyagini;
%22,7'si Aydin, %13,6's1 Akhisar, % 9,1'i Ayvalik, %9,1i
Balikesir ve Ayvalik , %9,1'i Canakkale, Balikesir ve
Ayvalik'tan tedarik etmektedirler. Kalan firmalarin ise
s0z konusu illerin timiinden tedarik yoluna gittikleri
gorulmektedir.

Firmalar zeytinyagi alimi yaparken, fiyatin orta
dizeyde onemli, kalitenin kesinlikle ¢ok &nemli,
uretildigi yer ve alclarin talebinin olduk¢a 6nemli
oldugunu ifade etmislerdir (Cizelge 2).

Cizelge 2. Zeytinyagi Alirken Firmalarin Oncelik Verdikleri Kriterler
Table 2. The Major Criteria for Firms When They Purchase Olive Oil

Min. Maks Ort. S.Sapma
Fiyat 1 5 2,91 1,269
Kalite 3 5 4,86 0,468
Uretildigi yer 1 5 4,14 1,082
Alicilarin talebi 2 5 3,95 1,133

1.Hi¢c 6nemli degil
4. Oldukga onemli

2. Cok az onemli
5. Kesinlikle cok 6nemli

Firma yoneticilerinin  %50'si zeytinyadi tedarik
ederken sorun yasadiklarini ifade ederken, bu firmalarin
%41'i bu sorunu bazen, %36'si sirekli olarak, kalan
%23'U ise ¢ok nadir bicimde yasamaktadirlar. Zeytinyagi
firmalarinin, 6nemli bir bolumuinin, Ulkesel ve
uluslararasi diizeyde zeytinyadi pazarlamasi yaptiklari
gorilmektedir (Cizelge 3).

3.0rta dlzeyde Snemli

Cizelge 3. Anket Yapilan Firmalarin Zeytinyagini Pazarlama Alanlari
Table 3. Olive Oil Marketing Areas of Firms

Sayl %
Bolgesel 1 4,5
Ulke 7 31,8
Bolgesel ve tilke 2 9,1
Ulke ve uluslararasi 6 27,3
Bolgesel, tlke ve uluslararasi 6 27,3
Toplam 22 100,0

Firmalarin cirolarindaki zeytinyaginin payi incelen-
diginde, %60-100 arasinda olanlarin énemli bir orana
sahip olduklar gorilmektedir (Cizelge 4).

Cizelge 4. Zeytinyadi Firmalarinin Cirolarindaki Zeytinyaginin Payi
Table 4. Share Of Olive Oil in Olive Oil Firms’ Turnovers

Ciro Payi Say! %

0-30 4 18,2
30-59 3 13,6
60-100 15 68,2
Toplam 22 100,0

Anket yapilan firmalarin marka olmus veya olmaya
calisan firmalardan secildigi g6z oniine alindiginda,
firmalarin onemli bir boliminin (% 40,9) sadece
ambalajh satis yaptiklari gorilmektedir (Cizelge 5).

Ambalaj secimlerine etki eden faktorler ise nem,
oksijen ve isik etkisinden korumasi ve bu yolla yagin
tadi, aromasi ve besin degerinde degisiklige neden
olmamasi seklinde ifade edilmistir.

Cizelge 5. Zeytinyadi Satislarinda Kullanilan Ambalaj Sekilleri
Table 5. Packaging Types Used in Oljve Oil Sales

Calisan Sayisi Dékme  Ambalaj Hepsi Toplam
Sayl 2 8 2 12
1-30
% 16,7 66,7 16,6 100,0
Sayl 0 1 6 7
31-100
% 0,0 14,3 85,7 100,0
Sayi 1 0 2 3
100<
% 33,3 0,0 66,6 100,0
Sayi 3 9 10 22
Total
% 13,6 40,9 45,5 100,0

Yapilan ki-kare testi ile, firmalarda calisan kisi sayisiyla
ambalaj tercihi arasinda anlamli bir fark bulunmustur
(Ki-kare 0,013). Firmalardaki calisan sayisi azaldikga,
ambalajli Gretimin tercih edildigi gorilmektedir. Sektore
yeni giren firmalar genellikle ambalajli Gretimi tercih
ettikleri ve Uretim - pazarlama agi icerisinde az sayida
calisan istihdam ettirdikleri gdzlenmistir.

179



Tarkan Erbas ve Artukoglu

Zeytinyagi Firmalarinin Markalasma Egilimleri

Firmalarin  %100Gnin  marka isimleri tescillidir.
Bunlarin % 27'si 2000 yilindan 6énce, % 73’ ise 2000
yihindan sonra marka isimlerini tescil ettirmislerdir.
Firmalarin  timinin  markalarinin ~ gorsel ~ kimligi
mevcuttur.

Firma ve Urln imajinin yerlestiriimesi, markalasma
isteginin en temel unsuru olarak gorulmektedir. Firma
degerini arttirma, talep yaratma, rekabet glictinii arttirma
ve yasal bir koruma kazanma, yine markalasma isteginde
etkili unsurlardir. Yiksek kar marjlan ile fiyat belirleme
orta derecede etkili {rlin yelpazesini genisletme
olanaginin ise etkili olmadigi goriilmektedir (Cizelge 6).

Cizelge 6. Zeytinyag Firmalannin Markalasma Istegine Etki Eden
Nedenler

Table 6. Factors Affecting Branding Desire of Olive Oil Firms

Min. Maks Ort. S.Sapma
Firma degerini arttirma 2 5 423 973
Talep yaratma 1 5 364 1497
Rekabet gliciini arttirma 1 5 3,77 1,510
Firma ve Griin imajinin yerlestirilmesi 1 5 450 0913
Uriin yelpazesini genisletme olanadi 1 5 214 1457
Yasal bir korunma kazanma 1 5 359 1,182
Yiksek kar marii ile fiyat belirleme 1 5 255 1,371
1. Hig etkisi yok 2. Az etkili 3. Orta derecede etkili 4. Etkili

5. Cok etkili (a:0,10 degerine gore anlamlidir)

Firma Olcekleri ile markalasma istegine etki eden
nedenler arasindaki iliski Kruskal Wallis Testine gore
analiz edilmistir. Buna gore, rekabet glclni arttirma,
arlin yelpazesini genisletme olanagi ve yuksek kar
marjiyla fiyat belirleme istedi ile firma olcekleri arasindaki
farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir.

Zeytinyadi firmalarinin %77,3'G yurt icinde tek bir
isim altinda Urunlerini pazarlarken, kalan 9%23,7'si ise
Urlnlerini birden fazla isim altinda markalama yoluna
gitmektedirler (Cizelge 7). Firmalarin %45,5'i Grlnlerini
yurt disina markalamaksizin sunarken, %36,4'U tek
bir isim altinda, %18,2’si ise birden fazla isim altinda
Urdnlerini yurt disina pazarlamaktadirlar.

Cizelge 7. Zeytinyadi Firmalarinin Markalari icin Kullandiklari Isimler
Table 7. Trade Names Used by Olive Oil Firms for Their Brands

isim Sayis Yurt Ici Yurt Disi
Frekans % Frekans %
Yok 0 0 10 45,5
1 17 77,3 8 36,4
2 2 9,1 2 9,1
3 3 13,6 2 9,1
Toplam 22 100,0 22 100,0
Firmalarin  markalasma isteklerine etkili olan
unsurlar; markanin strekli yenilenmeyi saglamasi,

kaliteyi arttirmayi tesvik etmesi, dinamizm ve surekli
blylmeyi saglayacagina olan inanctir (Cizelge 8).

Cizelge 8. Zeytinyadi Firmalarinin Markalasma Istegine Etki Eden
Nedenler
Table 8. Factors Affecting Branding Desire of Olive Oil Firms

Min. Maks Ort. S.Sapma
Marka dinamik tutar 1 5 391 1,065
Kaliteyi arttirir 1 5 405 1,253
Surekli yenilenmeyi saglar 1 5 427 0935
Surekli bliyimeyi saglar 1 5 350 1,225

1. Hic etkisi yok 2. Azetkili 3. Orta derecede etkili 4. Etkili 5. Cok etkili

Firma yoneticilerinin 6nemli bir bolimi calisma
konulari ile ilgili hicbir arastirma yapmadiklarini ifade
ederken, arastirma yaptiklarini ifade eden yoneticiler ise
genellikle yilda bir kez bu faaliyette bulunduklarini
belirtmislerdir (Cizelge 9).

Cizelge 9. Zeytinyagi Firmalarinin Marka Bilinirligi ile ilgili Arastirma

Yapma Durumlari
Table 9. Researching Status of Olive Oil Firms for Brand Awareness

Yurt ici Yurt Disi
Say!i % Sayi %
Arastirma yapmadi 12 54,5 20 90,9
Yilda 2 kez 4 18,2 0 0
Yilda 1 kez 6 27,3 2 9,1
Toplam 22 100,0 22 100
Zeytinyagi firmalarinin - %59u  marka isimlerini

zeytinyadi disindaki Urlin gruplarinda da kullanirken,
%41'i ise sadece zeytinyadi icin kullanmakta, diger
Urlnlerini ise farkh markalar ile piyasaya sunmaktadirlar.

Firmalara, uluslararasi fuarlara ve sergilere katilimlari
sorulmus ve %64l katildiklarini, % 36’s1 katilmadiklarini
belirtmislerdir. Firma yoneticilerinin %82’si markalastik-
tan sonra satiglarinin arttigini, %18'i ise satislara bir
etkisinin olmadigini ifade etmistir. Her ne kadar marka
haline gelmenin satiglan arttiracagi beklenirse de,
firmalarin 6nemli bir bolimi markalagma siirecinin
basinda olmalarindan dolayl, markalasmanin etkisi
lUzerine net yanit verememislerdir.

Firmalarin markalasma sireci ile ilgili yapilabilecek
faaliyetler acgisindan durumlan degerlendirildiginde,
firma yoneticilerinin, firmalarin kendilerini ifade eden
bir sloganlari oldugu, marka isminin sirket ismine gore
on plana ¢ktig,, markalarninin  Griind  tlketicinin
goziinde farkh kilan bir imaji yarattigini ifade ettikleri
belirtilmelidir. Markalasma sirecinin basinda firmalarin
%50'si hedef kitle analizi yaptirmistir. Markalarinin
tanitimi icin %77'si (gorsel kimlik, reklam, halkla iliskiler
gibi..) uzmanlardan destek almistir. Firmalarin %730
reklam ajansiyla calstiklarini ifade etmistir. %41'i
markalasmak icin bir marka danismanindan destek
almaktadirlar.  %41'i marka konumlari ile ilgili pazar
arastirmasi yaptirmaktadirlar (Cizelge 10).
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Cizelge 10. Zeytinyad: Firmalarina Gore Markalasma Surecinde
Yapilmasi Gerekenler

Table 10. Requirements for Branding Process According to Oljve Oil
Firms

Yapilmasi Gerekenler Evet Hayir
Sayi % Sayl %

Slogan 14 63,6 14 36,4
Kategori gelistirme 10 45,5 12 54,5
Marka ismi sirket isminden taninir 12 54,5 10 45,5
Ar-ge 7 31,8 15 68,2
imaj 21 95,5 1 450
Konumlandirma 11 50,0 11 50,0
Uzman yardimi 17 77,3 5 22,7
Reklam ajansi 16 72,7 6 27,3
Marka danigsmani 9 40,9 13 59,1
Pazar arastirmasi 9 40,9 13 59,1

Firmalarin %81,8'inin belirli bir pazarlama strateji-
lerinin oldugu gorilmektedir. Firmalarin %18'i prestijli
madazalar, butik oteller, liks gurme, freeshoplar, 6zel
restaurantlar ve sarkiterilerde Urlinlerini  satisa
sunmaktadirlar. Digerleri pazarlama stratejisi olarak,
ihracat agirlikl, internetten, sube bayilik sistemiyle,
kooperatifler araciligi ile, organik Uretim destekli veya
sadece kisisel pazarlama yoluyla satis yaptiklarini ifade
etmislerdir.

Firmalar satislarinda, pazarlama kanali olarak
dogrudan tiketiciye sati, kiiciik perakende organizas-
yonlari ve biylk perakende ve zincir organizasyonlari
degisen miktarlarda orta diuzeyde kullanirken,
komisyoncu acente/satis temsilcileri ve merkezi satin
alma organizasyonlarini ise nadiren kullanmaktadirlar.

Gorusilen firma yoneticilerinden alinan bilgiler
Isiginda, zeytinyag sektoriinde bir marka haline
gelebilmek icin, 6ncelikle standart kalitede Uriini satisa
sunabilmek, iyi ve etkili bir tanitim yapmak, profesyonel-
lerle calismak ve hedef kitleye uygun Uriin ve fiyat
belirlemenin 6n plana ¢ktigi gorilmektedir. Bunlarin
yaninda, ambalaj tasarimi, pazarlama ve halkla iliskiler
¢alismalarina 6nem verilmektedir.

Tirkiye'de markalasma ile ilgili bir takim calismalar
yapilmakla beraber, bunlari firma yoneticilerinin eksik ve
yetersiz bulduklari gortlmektedir. Firma yoneticileri
oncelikle zeytinyaginda bir standartlasma saglanama-
masindan ve kayit disi/markasiz ¢ok fazla yag satilma-
sindan dolayl magdur olduklarini ifade etmislerdir. Kayit
disi/ markasiz satilan yaglarla fiyatta rekabet etme
sanslari olmadigindan, bunun o6nlenmesi gerektigini
vurgulamiglardir. Ayrica, zeytinyaginin faydalan ile ilgili
tiketicinin yeterli bilincte olmadigi, gerekli tanitimin
yapilmadigi, bireysel c¢abalarinda buylik butceler

istedigi, saglanan kar marjlar ile bu tir biyik reklam
kampanyalarini  yapmak ve surekliligi saglamanin
olduk¢a gii¢ oldugundan bahsetmislerdir. Bunlarin
yaninda, ambalajli ihracatta verilen desteklerle ilgili her
sene farkl prosedir uygulandigini ve bununda gelecedi
goérme, planlama ve uygulamada gliclikler yarattigini
vurgulamiglardir. Ayrica, kiiglk ureticilerinde yurt icinde
desteklenmesi ve marka sayisinin arttirilmasi ve kalitenin
yukseltilmesi gerektigini vurgulamislardir (Cizelge 11).

Cizelge 11. Tirkiye'de Zeytinyaginda Markalasma Calismalariyla
ilgili Firma Yéneticilerinin Goriisleri

Table 11. Opinions of The Firms Management Teams on Branding in
Olive Oil in Turkey

Sayi %
Acikta cok yag satiliyor 4 18,2
Standartlasma yok 7 31,8
Tanitim eksik 4 18,2
Kiglk Gretici desteklenmeli 1 4,5
Burokrasi her sene degisiyor 1 4,5
Marka sayisi az kalite distik 1 4,5
Tanitim eksik ve birokrasi her sene degisiyor 4 18,2
Toplam 22 100,0

Devlet tarafindan ihracati tesvik ve markalasma icin
verilen desteklerin firma yoneticilerince genel olarak
bilindigi gorilmektedir. Ancak, bu desteklerden
yeterince vyararlanildigini sdylemek guctiir. En ¢ok
yararlanildigi ifade edilen tarimsal Griinlerde, ihracat
iadesi yardimlarindan yararlanma orani bile % 45,5'dir
(Cizelge 12).

Zeytinyag! firmalarinin %68,2'si son on yillik suirecte,
en az bir kez ihracat desteklerinden yararlanmislardir
(Cizelge 13).

Desteklerden yararlanan, zeytinyadi firmalarin
yoneticilerinin -~ %46’si  desteklerden  yararlanma
sirasinda problemlerle karsilastiklarini,  %54'G ise

problem yasamadiklarini ifade etmislerdir. Firma
yoneticileri, ihracati tegvik desteklerinin markalasmaya
etkisi oldugunu dusiinmektedirler. Zeytinyadi firmalari,
tanitim faaliyetlerinin ortalama %86'sini yurt icinde
yapmaktadirlar.

Marka sayisinin artmasinin lretim, tiiketim, tagsis,
kalite, fiyatlar vb. faktorlere etkisi konusunda firma
yoneticilerinin gorusleri de alinmistir. Bu gorislerin
ortaya konulmasi amaciyla Cizelge 14 olusturulmustur.
Firma yoneticileri marka sayisinin  artmasinin;
Uretimin, kalitenin ve tiketimin artmasina etkili
olabilecegini, tagsisin azalmasina orta derecede etkili
olacagini diistinlirken, fiyatlarin artmasina ise etkisinin
olmayacagini vurgulamiglardir.
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Cizelge 12. Devlet Tarafindan ihracati Tesvik ve Markalasma icin Verilen
Desteklerin Bilinirligi ve Yararlanma Durumu

Table 12. Awareness and Utilization Of State Supports for Promotion Of
Exports And Branding

Biliyor Yararlaniyor
Sayi %  Sayl %
Evet 15 68,2 3 13,6
Arge yardimlari
Hayir 7 318 19 86,4
Toplam 22 1000 22 100,0
" celiekivartii i Evet 20 909 9 409
Uluslararasi nitelikte |yu1.‘t|<;|| tisas Hayir 2 91 13 59.1
fuarlarinin desteklenmesi
Toplam 22 1000 22 1000
Yurtdisinda milli veya bireysel Evet 20 909 5 227
duizeyde gerceklestirilen fuar Hayir 2 91 17 77,3
katilimlarinin desteklenmesi Toplam 22 1000 22 1000
Evet 15 682 2 9.1
Pazar arastirmasi
Toplam 22 100,0 22 100,0
Evet 15 682 2 9,1
Egitim yardimi Hayir 7 31,8 20 909
Toplam 22 1000 22 1000
Yurt disinda ofis-magaza agma, Evet 18 818 4 18,2
isletme ve marka tanitim Hayir 4 182 18 81,8
faaliyetlerinin desteklenmesi Toplam 22 1000 22 1000
etlerini Evet 15 682 5 227
Gevre mallyetlerinin Hayr 7 318 17 773
desteklenmesi
Toplam 22 1000 22 1000
Tiirk Griinlerinin yurtdisinda Evet 19 864 4 18.2
markalasmasi ve Tirk maliimajinin -~ Hayir 3 136 18 81,8
yerlestiriimesine yonelik faaliyet Toplam 22 1000 22 1000
destek.
Evet 17 773 4 18.2
istihdam destekleri Hayir 5 227 18 81,8
Toplam 22 1000 22 100,0
. irinierde ihracat idesi V€t 20 909 10 455
anmsal Urlinlerde ihracat iadesi Hayir 2 91 12 545
yardimlar
Toplam 22 100,0 22 100,0

Cizelge 13. Zeytinyagi Firmalarinin Son On Yilda ihracat Desteklerinden
Yararlanma Siklig

Table 13. The Frequency for Export Support Usage in Last Ten Years for
Olive Oil Firms

Yararlanma Sayisi Sayi %
Hic 6 27.3
1 15 68,2
2 1 4,5
Total 22 100,0

Cizelge 14. Marka Sayisinin Artmasinin; Kalite, Tagsis, Tuketim, Fiyatlar
ve Uretim Uzerine Etkisi

Table 14. The Effect On Increasing The Number Of Brands; Quality,
Adulteration, Consumption, Prices and Production

Min. Maks Ort. S.Sapma
Marka sayisi arttikca kalite artar 20 50 3682 1,0414
Marka sayisi arttikca tagsis azalir 1 5 3,18 1,097
Marka sayisi arttikca tiketim artar 1 5 3,68 1,393
Marka sayisi arttikca fiyatlar yukselir 1 5 205 1,214
Marka sayisi arttikca Uretim artar 1 5 3,50 1,263

1.Hic etkisi yok 2. Az etkili 3.Orta derecede etkili 4. Etkili 5. Cok etkili

Firma yoOneticileri pazarlama iletisim faaliyetleri
icinde, web sitesini ¢ok sik kullandiklarini, dergi ilanlar,
ticari fuarlan ve kisisel pazarlamayi bazen kullandiklarini
ifade etmislerdir. Kitle iletisim araclar, promosyonlar,
online ticaret rehberi, internete ilan verme, Halkla
iliskiler, bayi gezileri ve sponsorluk faaliyetlerini nadiren
kullanirken, firmalar tadim aktiviteleri, zeytinyadi
yarismalari gibi faaliyetleri de kullandiklari gériilmektedir.
En etkili goriilen tanitim faaliyeti ise, ticari fuarlara katilim,
web siteleri ve Turkiye'deki dergilere ilan vermedir.

Markalasma sirecinde kullanilan iletisim araclan
icinse, brostr, katalog, basili materyalin ve internetin cok
sik kullanildidi, dergi ilanlannin orta diizeyde kullanildigi,
sirasiyla gazete ilanlarinin, tanitic reklamlarin, basin
biltenlerinin, agik hava reklamlarinin, televizyon reklam-
larinin ve radyo reklamlarinin nadiren kullanildigi ifade
edilmistir. En etkili gorilen tanitim araclari ise %27,3 ile
brosir, katalog, basili materyal, %18,2 ile televizyon
reklamlari, %13,6 ile internet ve %9,1 ile gazete ilanlaridir.

Gorlgulen  firma  yoneticilerinin - tamami,  Tirk
Zeytinyadini bir marka haline getirmenin ihracat icin cok
gerekli oldugunu belirtmislerdir. Bunun olabilmesi icinde
%13,6’st uzun donemli tanitim planlarinin yapilmasi ve
tegvik edilmesi, %9,1’agirlikh olarak ambalajli ihracatin
yapillmasi gerektigini vurgulamistir. Bunlarin disinda,
standart kalitede yag Uretilmesi gerektigi, acikta yag
satisinin engellenmesi, firmalarin zeytinyaginin faydalan
ile ilgili tanitim reklamlarini yapmasi, dahilde isleme
rejimine izin verilmesi, tuketici bilincinin gelistiriimesi,
markalasma icin devlet desteklerinin arttirilmasi ve
gelistirilmesi gerektigini vurgulamigslardir (Cizelge 15).
Cizelge 15. Firma Yoneticilerince Zeytinyagi Firmalarinin Bir Marka Haline
Gelebilmeleri Igin Yapmasi Gerekenler

Table 15. Requirements, According to Firms Manager, for Olive Oil Firms to
Become a Brand

Sayt %
Standart kalite 1 4,5
Ambalajli ihracat 2 9.1
Acikta yag satilmamali 1 4,5
Uzun dénemli tanitim planlari yapiimali ve tesvik 3 13,6
Firmalarin birlikte zeytinyadi ile ilgili tanitim reklami yapmalarn 1 4,5
Zeytinyaginda dahilde isleme rejiminin uygulanmasi 1 4,5
Tuketim bilinci geligtirilmeli 1 4,5
Markalagma icin devlet destekleri artiriimali ve gelistirilmeli 1 4,5
Diger* 1 50
Toplam 22 100

*Diger; bu segeneklerin birden fazlasini bir arada ifade edenler.

Zeytinyagi Firmalarinin ihracat Durumlari

Firmalarin %54'5'i zeytinyad ihracati yapmaktadirlar.
Firma yoneticilerinin %91,7’si ithalatci firmalarin kalite
konusundaki isteklerini yerine getirdiklerini, yoneticilerin
tamami, yerine ulasan driinlerde hicbir kalite kaybi
yasanmadigini ifade etmislerdir (Cizelge 16).
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Cizelge 16. Zeytinyag: Firmalarinin, ithalatgi Firmanin Kalite ihtiyacini
Karsilayabilme Durumu

Table 16. Status of Meeting Quality Requirement of The Importer Firm by
Olive Oil Firms

Sayl %
Evet 11 91,7
Hayir 1 8,3
Toplam 12 100,0

ihracatta, firmalarin %50'si sadece ambalajli, %8,3'i
sadece dokme ve %41,7'si hem dokme, hem ambalajl
satisi tercih etmektedirler. Gorusilen firmalarin dékme
ihracat yaptiklar ulkeler, AB, ABD ve Giiney Kore'dir.
Varilli ihracat iran’a yapilmaktadir. Ambalajli ihracatta ise,
en fazla ABD, AB ve Japonya'ya yapillmakta, bu tlkeleri
Kanada ve Avustralya takip etmektedir. Ayrica Malezya,
Bulgaristan, Ukrayna, Irak, Norve¢ ve Rusya'ya da
firmalar ambalajli ihracat yapmaktadirlar. ihracatta %50
oraninda sadece cam ambalaj %25 oraninda ise teneke
ve cam bir arada kullanmaktadir. Teneke kutunun; fason
Uretime uygun olmasi ve riin muhafazasinin kolayligi
nedeniyle, cam siselerin ise miusteri tercihi ve saglik
acisindan tercih edildigi ifade edilmistir.

Firma yoneticilerinin %83'U zeytinyagi maliyetlerinin,
yurt disi piyasalarda rekabet etmelerini engelledigini
ifade etmislerdir. Ayrica, firma yoneticileri hedef pazarlar
olarak ambalajli ihracatta AB, Cin, Avustralya, Kanada,
ABD, Rusya ve Japonya'yr gérmektedirler. Firma yoneti-
cilerinin zeytinyad ihracatina iliskin cesitli degiskenler,
ge¢mis yillar ve gelecege iliskin beklentiler konusunda
da gorlsleri alinmistir. Firma yoneticileri, gerek zeytin-
yagi ihracat miktarinin ve gerekse ambalajli zeytinyagdi
ihracat miktarinin, onceki yillara gore ayni oldugunu,
ancak onilimuzdeki yillarda biraz artacagi gorisin-
dedirler. Zeytinyagi ihracat fiyatlarinin ve ambalajl
zeytinyad) ihracat fiyatlarinin ise 6nceki yillara gore, pek
degismedigini ve 6niimiizdeki yillarda da ayni olacagini
ifade etmislerdir.

Firma yoneticilerinin %67'si zeytinyadi ihracati ile
ilgili pazar arastirmasi yaptiklarini belirtmiglerdir.
Firmalarin pazar arastirmalarinda kullandiklari  bilgi
kaynaklari icerisinde, is gezileri ya da hedef pazara firma
calisanlarini  gondermenin  olduk¢a etkili, hedef
pazardaki T.C. Ticaret Musavirleri, internet yada online
ticaret rehberi, tanidiklar ve referanslar araci ile pazar
bulunmasi, ihracatcilar birligi ve IGEME (T.C. ihracati
Gelistirme ve Etlid Merkezi) calismalarinin orta diizeyde
etkili, hedef tlkedeki ticaret odalar, acente ve daditici
birliklerin yayinlan, yurt digindaki ticareti gelistirme
kuruluslan, ticari dergilerdeki reklam, ticaret rehberleri

orta dizeyde etkili oldugu, hedef ilkedeki ticaret
odalari, 6zel pazar arastirma firmalar ve bankalarin ¢ok
az etkili oldugu ifade edilmistir.

Firma yoneticileri satislarinda; ithalatci distribiitorleri
orta diizeyde, komisyoncu acentalar /satis temsilcileri,
biyik perakende ve zincir organizasyonlar, dogrudan
tuketicilere satis, merkezi satin alma organizasyonlarini
ise nadiren kullanmaktadirlar.

Firmalar ihracatta, pazarlama iletisim faaliyetleri
icinde, web sitesini cok sik kullanmakta, uluslar arasi
ticari fuarlara katihm, yabanci alicilan misafir etmek, bayi
gezileri diizenlemeyi orta diizeyde kullanmakta, online
ticaret rehberi / kataloglarda yer alma, kisisel pazarlama,
kitle iletisim araclar, internete ilan vermeyi ise nadiren
kullanmaktadirlar (Cizelge 17). Ote yandan, yabanci
Ulkelerdeki dergilere ilan verme, promosyonlar,
halkla iliskiler ve sponsorluk faaliyetlerinin ise hig
kullanilmadigi ifade edilmistir. Firma yoneticileri, en
etkin goriilen iletisim faaliyetlerini ise, uluslararasi ticari
fuarlara katihm ve web sitesi olarak belirtmislerdir.

Cizelge 17. Zeytinyagi Firmalarinca En Sik Kullanilan Pazarlama
iletisim (Tanitim) Faaliyetleri

Table 17. Commonly Used Marketing Communication (Promotion)
Activities of Olive Ol Firms

Min. Maks Ort. S.Sapma

Yabanci tlkelerdeki dergilere ilan

verme 1 5 1,33 1,155
Uluslararasi ticari fuarlara katihm 1 5 325 1,357
Yabanci alicilari misafir etmek, bayi

gezileri diizenlemek L 5 275 1422
Online ticaret rehberi / kataloglarda

yer alma 1 5 2,00 1,348
Web sitesi 1 5 3,58 1,379
internette ilan verme 1 4 1,50 1,000
Kitle iletisim araclari 1 4 1,58 1,165
Sponsorluklar 1 1 1,00 0,000
Halkla iliskiler (Pr) 1 3 1,25 0,622
Kisisel pazarlama 1 5 200 1,651
Promosyonlar 1 3 1,33 0,651

Kullanim Durumu: 1.Hi¢ 2. Nadiren 3.0Orta diizeyde ( bazen) 4. Sik
5.Her zaman

Firmalar ihracatta markalasma siirecinde kullanilan
iletisim araclari icinde, internet, brosur, katalog ve basili
materyali orta diizeyde kullanirken, tanitici reklami
nadiren, acik hava reklamlar, dergi ilani, televizyon
reklami, gazete ilani ve radyo hi¢ kullanmamaktadirlar
(Cizelge 18). En etkin gorilen iletisim araci ise internet
ve brosir, katalog, basili materyal seklinde ifade
edilmistir.
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Cizelge 18. Zeytinyadi Firmalarinin Markalar Icin Kullandiklan
iletisim Araclari
Table 18. Communication Tools for Olive Ol firms

Min. Maks Ort. S.Sapma
Televizyon reklami 1 4 133 ,888
Gazete ilani 1 1 1,00 0,00
Dergiilani 1 3 1,42 ,793
Tanitici reklam 1 5 1,50 1,168
Radyo 1 1 1,00 ,000
Basin biltenleri 1 2 1,09 ,302
Acik hava reklamlari 1 4 145 1,036
Brosur, katalog, basili materyal 1 5 283 1,586
internet 1 5 342 1,881

Kullanim Durumu: 1.Hi¢ 2. Nadiren 3.Orta diizeyde ( bazen) 4. Sik
5.Her zaman

SONUC

Arastirma ile ortaya konulan baslica sonuclar,
sorunlar ve bu sorunlara iliskin ¢c6ziim Onerileri asagida
siralanmustir.

1. Sektordeki firmalar birkag kokli ve markalasma
sirecini tamamlamis firma disinda, blyik ¢ogunlugu
klcilk olcekli ve markalasma siirecinin basinda olan
firmalardir. Firmalarin ¢odunlugu, 2001 yili sonrasi
zeytinyaginda markali  Griin  ihracatina  verilen
tesviklerin baglamasiyla sektore girmislerdir. Ancak
verilen tesvikler icin her sene farkl ve karisik mevzuat
uygulanmasi, talep edilen belgelerin fazla olmasi,
slirecin yavas islemesi ve takip icin 6zel bir personele
ihtiyac hissettirmesi geng firmalarin yilmasina neden
olmustur.

Zeytinyadi sektori geng yatirimcilari cezbeden bir
sektordir. Bu nedenle, bu avantajin iyi kullaniimasi ve
gen¢ vyatinmcilarin  yildinlmamasi  gerekir. Gerekli
belgelerin net, kolay anlasilir ve sirecin kisa siirede
islemesi saglanmalidir.

Ayrica, ihracat iadeleri ile ilgili uygulama sonuglari
hakkinda net bilgilere ulasilabilirken, markalasma icin
verilen devlet destekleri ile ilgili net bilgilerin sir gibi
saklanmasi, konuyla ilgili firmalarin belkide net
bilgilere ulasamamasina neden olmaktadir. Gériistilen
firmalardan alinan sonuclarda da, firmalarin biylk
cogunlugunun ihracat iadelerinden yararlandiklarini,
ancak markalasma icin verilen devlet desteklerinden
yararlanmadiklari géralmustar.

2. Firmalarin zeytinyad alimi yaptiklan bolgeler
farklidir. Ozellikle ihracatta riin kalitesinde standartlik
¢ok onemlidir. Firmalarin bu konuya gereken dnemi
vermesi sarttir. Burada cografi isaretin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Hem i¢ pazarlarda, hem de dis pazarlarda
cografi isaretli Grlintn izlenebilirlik ve kalite garantisi
imaji oldugu icin 6nemli avantajlari vardir.

Bu arada deginilmesi gereken bir diger 6nemli
nokta da, kayit disi pazara sunulan yag miktarinin ¢ok
fazla olmasi ve firmalarin fiyat konusunda bu yaglarla
rekabet etme sanslarinin olmadigidir. Bu tip satislarin
lUlke ekonomisinde 6nemli kayiplara neden oldugu bir
gercektir. Bu asamada, markali zeytinyadi fiyatlarinin
bu yaglarla rekabet edebilir konuma gelmesi gerekir.
Bunun icinde, gerek Uretim ve gerekse pazarlama
konusunda maliyetlerin dusurilmesi sarttir. Burada
devlete 6nemli gorevler diismektedir. Tiketicinin
zeytinyaginin, Uretiminden saklama kosullarina kadar
iyi tanimasi da ¢ok énemlidir.

3. Firmalarin biyuk bir bolimi markalagmayi; isim
ve tescil, markalasma faaliyetlerini ise sadece fuarlar,
brosur, katalog ve internet olarak gérmektedir. Oysaki
markalasma ¢ok uzun, sureklilik ve emek isteyen bir
sUrectir. Sadece zeytinyagina o6zgl bir isim, onu
kisilestiren bir imaj, uzun yillar tiketicinin hafizasina
yer edecek bir konsept, uzun yillar bir arada ¢alisacak
uzman bir ekip (reklam ajansi, danisman, halkla iliskiler
ve pazarlama ekibi) gerekmektedir. Kisaca, kaliteli
ariin, iyi organize edilmis pazarlama ekibi, bolgeye ve
zamana uygun bir satig stratejisi, iyi bir servis ve
dagitim agi olmalidir. Pazar ve rakip analizleri strekli
ve glvenilir olmahdir.

Markalagsma sireci icerisinde bir yol gO0sterici
olmasi acisindan firmalarin daha cok kullandiklari ve
geri donusuni gordukleri reklam araglari; televizyon,
sektorel dergilere reklam, ticari fuarlar, internet ve
basili dokiimanlar (brosir, katalog...)'dir. Bunlarin
disinda tadim aktiviteleri, sponsorluklar ve zeytinyagi
yarismalari da markalarini tanitma amach kullandiklar
diger bazi araclar olarak karsimiza ¢ikmistir.

4. Ulkemiz 6nemli zeytinyadi Ureticisi lkelerden
biridir. Ancak tlketim oldukga dusuktiir. Bunun sebebi
zeytinyaginin tanitiminin Ulke bazinda iyi yapilmamasi
yaninda, yiksek fiyatlardan da kaynaklanmaktadir.
Zeytinyadi Ulkenin daha ¢ok bati kesiminde kullanilan
bir yagdir. Orta ve Dogu bolgeler daha ziyade margarin,
aycicedi yadi kullanmaktadir. Dolayisiyla, damak
tatlarinda ve geleneksel yemeklerinde zeytinyagina pek
yer yoktur. Burada tanitimi, Oncelikle devletin,
kooperatiflerin tstlenmesi gerekir. Ulkemizde firmalar
Once Urlind tanitma sonrada kendi markalarini tanitma
gorevini Ustlenmistir. Bunun iki yonli dezavantaji
vardir. Birincisi tiketici géziinde tanitim yapan firma ile
Urdn ayni algilanabilmesi (Selpak mendil gibi), ikincisi
ise, firmanin tanitim icin blyik bir bitce ayirma
zorunlulugu ve bunun karhhigr o6nemli olclde
dislirmesidir. Dolayisiyla artan maliyetler nedeniyle
Urlnun tuketiciye ulasamamasidir.
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5. Tum sektorlerde oldugu gibi, zeytinyadi
sektoriinde markalasmanin artmasi (ilke ekonomisi icin
¢ok dnemlidir. Standart kalitede ve diisik maliyetli Griin
tedariki slrecin baslangicidir.  Kaliteyi  yiikselterek,
maliyetleri diisirmek ¢ok 6nemlidir. Gorlsulen firmalarin
%83'U  zeytinyag maliyetlerinin, yurt disi pazarlarda
rekabet etmelerini engelledigini belirtmistir. Devlet bu
konuda Ureticiye gerek prim uygulamalari, gerek mazot,
glibre destekleri, gerekse fidan destekleri gibi bir takim
destekler sunmaktadir. Ancak bunlarin uygulamasindaki
gecikmeler, kargasa ve eksiklikler kiik Ureticiyi yildir-
maktadir. KiicUk Uretici, alacagi destek tutari, masraflarini
karsilamadigindan talepte dahi bulunmamaktadir. Yine
bundan yararlanan blyik Ureticiler olmaktadir. Ancak,
Turkiye'de bulyuk Uretici sayisi olduk¢a azdir. Kiicuk
Ureticinin desteklenmesi, gerek tagsisin ve gerekse kayit
disi satislarin  engellenmesi agisindan ¢ok 6nemdir.
Cunkd, bu durum satislarda i¢ pazarda, tedarikte dig
pazarda marka olma cabasi icindeki firmalarin oniine
biyiik engeller koymaktadir.

6. ihracat yapan firmalarin biyik bir kismi, dékme
yada fason olarak ihracata yapmaktadir. Tirk
zeytinyaglan, bircok (lkede, italyan, ispanyol veya
Yunan markalan ile tlketiciyle bulusmaktadir. Burada
en biyilk sorun, Tirkiye'nin ve Turk mali Grlnlerin
yabanci pazarlarda imajinin eksik ya da olumsuz
olmasidir. Burada “Made in Turkey” ibaresinin, yabanci
tiketicilerin goziinde kalite olarak algilanmasini
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