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Ozet : Marka; isim, sembol, dizayn, renk, sekil gibi firmalari ve firmalarin sunduklar:
tiriinleri birbirlerinden ayiran, benzerlerinden farklilastiran en énemli araglardan
biridir. Markanin belirlenmesi kadar markaya uygun strateji se¢imi de marka
basarisimin saglanmasinin on sartidir. Bu ¢calismada marka ve marka kavramlart ile
yogun emek ve ozenli iiretim sonucunda meydana getirdikleri diinyada 6diil almig
butik zeytinyaglari ile sektirde yer alan firmalarin marka stratejileri hakkinda
arastirmaya yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka ve Marka Yonetimi, Butik Zeytinyagi

STRATEGICAL BRAND MANAGEMENT OF COMPANIES WHICH
PRODUCE BOUTIQUE OLIVE OIL

Abstract : Brand is one of the most important tools which differs the companies and
their products from each other by means of name, symbol, design, color And figure.
Designating the Brand is a precondition for the succes of Brand as well as choosing
the right strategy for Brand. this study includes surveys about brands And their
strategies of olive oil companies which have world Wilde awards as a result of great
effort And careful production.
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1. Giris

Pazarlamanin temel kavramlarindan biri olan iiriin; kullanim ya da tiiketim igin
pazara sunulan, tiiketicilerin dilek, istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek her seyi
kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan iiriin, 6grenme ve algilama siirecinde
tiiketiciye uyarict ve ipuglari olma gorevini {istlenirler.

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut tiriinleri birbirinden ayiran marka; pazarlama odagidir. Markay1 tasiyan
iirtin tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilen her seyi kapsamaktadir. Markalar
logo ya da isim olmanin yaninda ve hatta 6tesinde iiriinlerin tiiketicide yarattigi duygu
ve diigiinceleri de biinyesinde barindirmaktadirlar.

Tiiketiciler, triinleri ya da hizmetleri satin alma kararlarin1 degerlendirme
stirecinde iriinlerin ya da hizmetlerin niteliklerini ve islevsel degerlerini, bunlarin
kendileri igin ne kadar &nemli oldugunu, markaya dair inanglarini, baglliklarimi
dikkate alirlar. Marka, iiriiniin 6nemli bir pargasi olarak goriiliir ve bundan dolay1
tiikketicilerin satin alma davranislarmi etkilemek konusunda temel etken olarak
goriilmektedir.

Uriiniiyle ya da sundugu hizmetle var olmaya calisan ve zorlu bir sektorde
yasam miicadelesi veren zeytinyagi ve zeytinyagi isletmeleri i¢in de marka ve marka
stratejisi ¢ok yiiksek derece dnem tasimakta. Ulkemizde cesitli ambalajlarla, gesitli
isimler altinda belki de yiizlerce zeytinyagi mevcut. En kaliteliden en kalitesize kadar,
arayip da bulamadigimizdan her adim bagi markette ulastiginiza kadar.

“Zeytinyag1, zeytinyagidir” diislincesinden uzaklasmak isteyenler igin
gercekten zeytinyagi yapan markalarin en onemli 6zelliklerinden biri farkli ve 6zel
tatlara sahipler, 6zel ambalajlarda satisa sunuluyor olmalari, ikincisi de markalarinin
var olmasidir.

2. Marka Kavram

Amerika Pazarlama Dernegi markayi; “lirlinlerini satigsa sunan kisilerin s6z
konusu bu iiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek i¢in
kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli kombinasyonlar1” olarak
tanimlamaktadir.

Tiirk Markalar Kanunu'na gore "Sanayide, kiiglik sanatlarda, tarimda imal ve
izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden
ayirt etmek icin, bu emtia ve ambalajin tizerine konulan, emtia {izerine konulmadig1
takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir".

103



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi, 2015, 50, (2) : 102-121

Unlii pazarlama gurusu olan Don Schultz’a gore de marka, onu yaratanlarin
kim olduklarini, kurumun misyonunu, iiriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve
en 6nemlisi de gergeklerini anlatan bir &zettir. (Siizer, 2002:76-79)

Ingiltere’de koyliilerin hayvanlar1 birbirinden ayirmak icin cesitli isaretlerle
damgalamasina dayanan “Markalama” sézctigii hayvanlarin farklilagmasina sebep olur.
Bundan esinlenerek ortaya ¢ikan en kisa marka tanimi farklilagmaktir.

Biitiin bu tanimlar dikkate alindiginda ve “her marka bir {irlindiir ama her {iriin
bir marka degildir, {irlin fabrikada {iretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan
satin alinan degerdir” ifadesi goz Oniine alindiginda markanin iriinii kapsayan ve
iriinden ¢ok daha biiyiikk bir sey oldugunu ortaya koyan bir deger oldugu
goziikmektedir.

2.1. Marka lle lgili Kavramlar

Marka, pek ¢ok farkli kavrami biinyesinde bulundurur. Bu kavramlar su
sekilde incelenebilir.

Marka Imaji

[k kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konulan marka imaj, iiriin
kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi unsurlar1 igeren markaya iliskin
inanglar biitiiniidiir.

Marka imajinin tiiketici zihninde olusan markaya iliskin bir kavram olma,
tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayali yorumuyla olusan siibjektif ve algisal bir
goriingli olma, iriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili olmama,
gercegin kendisinden ziyade nasil algilandiginin 6nemli olmast gibi karakteristik
yapisal 6zellikleri mevcuttur.

Marka Kisiligi

Marka kisiligi; markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerinin
birlesiminden olusan ve marka ile tiiketici arasinda bag olusturan ve tiiketicinin
markay1 kolayca tanimlayip, ifade edebilmesini saglayan ozelliktir. (Cavusoglu,
2007:5-6)

Tiiketiciler markalara genelde insan Kkisiliklerini atamaktadirlar. Marka
kisiligi, insanlarin, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler. Marka kisiligi kavrama,
markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip
oldugu yargisina dayanir. “Marka bir kisi ya da hayvan olsaydi onu nasil tanimlardiniz”
sorusunun karsiligt olarak tanimlanabilen komik, kibar, giivenli, seksi, samimi, neseli,
eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder.
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Marka Kimligi

Markanin 6zgiirliik alanini belirleyen marka kimligi ayni1 zamanda markanin
ne oldugunu, nereden geldigini, varlik nedenini ve tiiketiciye vaat ettiklerini
aciklamaktadir. Marka kimligi olusturulurken kurum kimligine uyum saglayan ayni
zamanda da, kurumun benimsedigi genel yonetim stratejileri dogrultusunda, firmanin
belirledigi marka stratejisini izlemek gerekmektedir.

Giiglii bir marka kimligi olugturmak isletmede; farklilasmayi saglar, miisteriye
satin almak igin sebepler sunar, miisteriye tutarlilik ve giiven asilar, miisterinin iiriine
kars1 hislerini etkiler ve pazarda giiglii bir konumlandirma saglar.

Marka kimligini olusturabilmek igin sahip olunan sozciik, slogan, renkler,
semboller ve logolar gibi araclar kullanilir.

Marka Degeri

Marka degeri (marka denkligi); bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {irlin ve hizmet yoluyla saglanan
degeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitlinii olarak tanimlanabildigi gibi
tilketicilerin zaman boyunca marka ile alakali tecriibelerine, iletisim ve algilamalarina
dayanan beklenti ve cagrisimlarinin ticari degeri olarak da tanimlanabilir.

Marka farkindalig1, pazar payi, fiyat esnekligi, marka duyarliligs, liderlik, markaya
dair iletisimde zaman icinde tutarlilik, imaj nitelik oranlari ya da niteliklerin
oranlanmasi, dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi ve {iriiniin yeniligi, marka bagimlilig1 gibi
marka deger gostergeleri mevcuttur.

Marka degerini artirmak igin; tiiketiciyi dinlemek, duygusal bag kurmak, basit
olmak, s6ziini tutmak, tiim duyulara hitap etmek, mesaj1 tekrarlamak gibi yontemler
uygulanir.

Marka Farkindahig

Marka farkindaligi, markanin taninirligi ve hatirlanirligi 6zelliklerinden olusan ve
markanin tiiketici aklinda sahip oldugu izin giiciidiir. Bagka bir deyisle markaya ait bir
ipucu verildiginde, tiiketicinin deneyimlerini kullanarak markay1 digerlerinden ayirt
edebilmesidir.

Marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve slogandir gibi
faktorler marka farkindaligin etkilerler (Scott, 2002:203).

Farkindalik ol¢iimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri ise tanilirlik,
hatirlama, hatirlamada ilk marka olma, marka baskinlig1, marka bilgisi, marka kanisi
bagsliklar1 altinda toplanmaktadir (Uztug, 2002:29; Aaker, 1996:10).
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Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giiveni olarak tanimlanabilir ve
marka tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka bilinirligi
stireclerini kapsayan oldukc¢a genis bir kavramdir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi
kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir.

Marka sadakatinin Olgiisli, koluna Harley Davidson ddvmesi yaptiran
miigterinin marka ile bagidir, markanin miisteri icin ifade ettigi degerdir. Marka
sadakati marka tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka
bilinirligi etkilesimi sonucu deger kazanir, kaliteli {iriin, farkindalik, kurumsallagsma ve
diger degerlerle giiglenir.

Marka Vaadi

Eger farklilasma ya da ayricalik 6zgiin markalar yaratmanin anahtariysa o
zaman vaat bir markanin miisterilerine sundugu essiz getirileri ifade etmelidir.(Knapp,
2000, 71). Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka diisiinemeyiz.

Bir otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir kargo sirketi tam
zamaninda ulagtirmayi, bir GSM sirketi sizi sevdiklerinize baglamay1 vaad edebilir.

2.2. Marka fslevleri

-Uriinii Digerlerinden Ayirir: Markanin en 6nemli islevi, iriinler arasindaki farki ortaya
cikarip tiiketicinin iiriin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkén taniyarak bir
isletmenin mal ve hizmetlerini digerlerininkinden ayirmaktir.

-Isletmeler Arasindaki Rekabeti Artirir: Tiiketicilere iiriin seciminde kolaylik saglamasi
ve farki ortaya koyma 0zelligi sayesinde iireticilerin daha kaliteli iiriinler iireterek
markalarin1 aranan, talep edilen marka haline getirme yoniinde gayret gostermelerini
saglar.

-Uriin Igin Orijin Ve Kaynak Gésterir: Tiiketici marka adindan hareketle iiriiniin
mengei, ireticisi hakkinda fikir sahibi olacak, isletmeyi taniyacak ve isletmelerin
faaliyetleri hakkinda bilgi edinecek bu da iiriine olan giiveni ve tercihi etkileyecektir.
-Tiiketicide Marka Imajinin Yerlesmesini Saglar.

-Reklam Ve Tanitim Araci Olarak Kullanilir: Tiiketici marka aracilii ile mali tanir,

taninmishik diizeyi yiliksek bir marka, isletmenin en gii¢lii reklam ve miisteri kazanma
aracidir.
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-Kalite Unsuru Olarak Kullanilir: Alicilarin belli bir markay1 tasiyan mala ilgi
gostermesi malin kalitesini korumasindan kaynaklanir.

2.3. Markanin Faydalari
Uretici, Isletme ve Pazarlama Yonetimi A¢isindan

Marka, firmalarin iirlinlerine ait belirgin bir pazar payim saglamaya yardimci
olur. Marka, miisteri gekmekte, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
etkilidir.

Tiiketiciler belirli markali bir mali satin almakta direnirler marka baglilig1 ve
hatta bagimlilig1 gosterirlerse saticilar da o mali satiga sunmak zorunlulugu duyarlar.
Ayrica tiikecitilerin markaya bagliligi onlar1 bagka iiriinlere kaymaktan alikoyacagi igin
isletmeler agisindan daha sabit ve daha az riskli karlilik s6z konusu olmaktadir.

Tiiketici zihninde bir marka yerlesik durumdaysa, promosyon ¢aligmalari daha
etkili ve daha ucuz olabilmektedir ve ozellikle iyi taninan markalar kolaylikla
animsanmakta ve gerek satig dncesi gerekse satin alma siirecinde etkili olmaktadir.

Aracilar A¢isindan

Araci kurumlar agisindan marka ydnetiminin 6nemi su sekilde Ozetlenebilir:
(Aktuglu,
2004, 59-60)

* Markal1 malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.

* Araci kurumlar kimi zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip olabilmektedir.
(Satis yerindeki raflarda araci kurumlarin aktif olabilmesi gibi.)

* Firmanin aract kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

* Araci kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, araci kurumun markasma bagl
kalarak {iretici firmanin markasindan uzaklasabilir.

* Aract kurum daha ucuz magaza imajin1 yaratarak hedef tiiketicileri kendisine
cekebilir.

* Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye daha diisiik
fiyattan satig yapabilir.

* Sipariglerin izlenmesi ve isleme gecirilmesinde markalar kolaylik saglar.

Tiiketiciler A¢isindan

Markalar mal hakkinda tiiketiciye bilgi vererek aligverisi kolaylastirirlar.
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Markali mal, tiiketici acgisindan, siirekli olarak kalitesi tutarli mal anlamina
gelir ve hatta tiiketici giivenilirliginden emin oldugu i¢in yiiksek bir fiyat demeyi bile
goze alir.

Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger iiriinle ilgili sorunla karsilagirsa
yasalara uygun olarak hakkini arayabilir bundan dolay1 marka tiiketici i¢in glivencedir.
Ayrica satin alma sonrasinda iade, bakim, montaj gibi miisteri hizmetlerinin sunumuna
iliskin konularda tiiketiciye garanti vermektedir.

Markali iiriinler tiiketicilere prestij saglarlar ve bazi referans guruplara girerek
psikolojik olarak da tatmin olmalarini saglar.

2.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, iiriinii ya da kurumu, sec¢ilen pazar boliimleri, rekabet
sekilde olusturulan degerin tiiketicilerde yaratilma ¢abasi olarak ta tanimlanabilir ve bu
titkketicinin algilarini, tutumlarimi ve iiriin kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan
bir stirectir. (Bir, 1988, 35-37)

Konumlandirma markamizin tiiketici tarafindan nasil algilanmasini
istedigimizin belirlenmesinin yani sira markanin rakiplerinin arasinda miisteri nasil
algilandigidir.

Rakiplerin ~ tanimlanmasi, rakiplerin ~ nasil algilandiginm ~ ve
degerlendirildiginin ortaya ¢ikarilmasi, rakiplerin konumlarinin taninmasi, tiiketici
analizi, konum se¢imi, konumun test edilmesi basarilt bir marka konumu i¢in gerekli
kararlarin alimmasina yardimer olur.

2.5. Pazar Boliimleme

Gilintimiizde sirketler pazarmn tiim boliimlerine hitap edemeyeceklerini cazip
gelemeyeceklerini anlamislardir. Tiketicilerin degisen diinua ile birlikte degisen
isteklerinin yani sira satin alma konusundaki birbirlerinden farkliliklar: sirketlerin her
boliime hitap edemeyeceklerini idrak etmelerine sebep olmustur.

Tiiketicilerin yani sira sirketler de pazarm farkli bdliimlerine hitap etme
konusunda farkli yetenekler gostermektedirler. Kendi yeteneklerinin farlkinda olan
sirketler bir pazarin tamamnina hitap etmeye ¢alismak yerine en iyi servis verebilecegi
ve en karli ¢aligsacagi boliimlerini belirlemektedir.
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3. Butik Uretim ve Butik Zeytinyag1

Tiirk Dil Kurumuna ait biiyiik Tiirkce sozliikte butik i¢in “giyim esyasi satilan
yer” denilmekte. Biiyiilk Larousse’de ise kelimeyle ilgili olarak, “Fransizca’dan
dilimize girdigi ve boutiqua kelimesinden geldigi, 6zel bir modelden az sayida iiretilmis
0zglin giysi, aksesuar v.b satan gosterisli diikkkan. Biiyiik bir magazada kiicliik magaza
havasi yaratilmak amaciyla diizenlenmis bolim” seklinde bir agiklanmustir. Son
yillarda ise giyim konusunu asip 6zel olan bir ¢ok sey icin kullanilabilmekle birlikte,
Ozellikle turizm sektoriinde “butik otel”, sarapgilikta da “butik sarap” , zeytinyaginda

=9

“butik zeytinyagi” kavramlari taninmaya baglamistir.
Zeytinyag ve Butik Zeytinyagi

Zeytinyagl, zeytin (Olea europeae L.) agacimin olgun meyvelerinden higbir
kimyasal islem uygulanmadan mekanik yolla elde edilen, oda sicakliginda sivi olan
berrak yesilden sartya degisen renkte kendine 06zgii tat ve kokuda dogal olarak
tilketilebilen 6nemli bir bitkisel kaynakli yagdir. Tiirkiye’de ve diinyada saglikli
beslenmenin ve dogru iiretilen gidalarin tiiketilmesinin beslenme uzmanlart ve tip
doktorlar1 tarafindan siirekli giindeme getirilmesi zeytinyagima olan ilginin hizli bir
sekilde artmasina sebep olmaktadir. Zeytinyagi da igerdigi antioksidan maddeler,
fenolik bilesikler ve insan sagligi iizerindeki 6nemli ve yararli etkileri nedeniyle bu
ilgiye ne kadar layik oldugunu kanitlamaktadir.

Butik zeytinyagi treticiligi yogun emekle smirli driinin elde edildigi
iiretimlerdir. Uretimde emek yogun islem uygulanmaktadir. Ornegin; agaglarin dallart
ve Uriin zarar gérmesin diye, zeytinlerin dallarindan tek tek toplanmasi yada iiriiniin
hasadinin tam zamaninda gerektigi bicimde yapilmasi gibi. Ozeni artiran faktorler
sayesinde maliyet de seri liretim maliyetlerinin ¢ok {istiinde olmaktadir.

Butik iiretimler bir ya da birkag ailenin bir araya gelerek kendi bahgelerinden,
bakimlarmi yaptiklar1 kendi agaclarindan iiretilmektedir. Iscilik de genel olarak aile
bireyleri tarafindan gerceklestirilir, ya da yakinen kontrol edilir. Butik zeytin {ireticileri
arazilerini ziraat mithendisleri denetiminde islerler. Hasat zamani geldiginde; zeytinler
agaclardan 6zenle toplanir ve fabrikaya tasinir, bozuk ve ¢iirlimils zeytinler ayiklanir
ve saglikli olanlar 24 saat i¢inde yaga doniistiiriiliir. Agaclarin diizenli bakimi, zararli
haseratlardan temizlenmesi ve korunmasi zeytinin ve dolayisiyla elde edilen yagmn
kalitesini ¢ok etkiler.

Zeytinyaginin tadimi ve kalitesini, yore ikliminden aldigi riizgara, topragin
verimine, zeytinin toplanma seklinden kullanilan giibreye ve mekanik ezme
makinelerinin 6zelliklerine kadar her sey belirler. Dogal zeytinyaginda kaliteyi iki
faktor belirler; birincisi kimyasal analizlerle dlgiilebilen asit oramidir. ikincisi de
degiistasyon adi verilen lezzet ve kokuyu tespit etme ve dlgmedir. Tadim uzmanlarinin
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birikimine bagli olarak gergeklestirilen degiistasyon olmadan zeytinyagina kalite
damgasinin vurulmasi diisiiniilemez.

Bunlarm yaninda butik {iretilen zeytinyaglar1 kesilikle farkli ve 6zel tatlara
sahiptirler, 6zel ambalajlarla sunulurlar ve markalar1 vardir.

Devlet Istatistikleri Enstitiisii aragtirmalarina gore, Tiirkiye’de iiretilen
zeytinlerin 68’1 yag iiretimine ve 28’ide sofrada kullanilmak iizere yetistiriliyor.
Zeytinin iiriiniinil 2 senede bir verdigi disiiniiliirse, verim alinan senede ortalama
150.000, az iiriin verdigi senede elde edilen zeytinlerden ortalama 70,000 ton zeytinyag1
iretilmektedir.

Diinyada mevcut bulunan 800 milyon adet zeytin agacinin yiizde 98'i Akdeniz
havzasinda bulunmaktadir ve Diinya zeytinyagi tiretiminin ise 95'i Akdeniz iilkelerinde
yapilmaktadir. Ortalama 850 zeytinyagi fabrikasiyla Tiirkiye diinyada zeytinyagi
iiretiminde 5. sirada yer aliyor.

Ege Bolgesi Izmir Ticaret Borsasi arastirmalarma gore ortalama 107,425,501
zeytin agaciyla Tirkiye zeytin {ireticiginin %65-70 ‘lik kismini karsilarken
Giineydogu Anadolu ve Dogu Akdeniz Bolgesi 28,446,688 agagla %20- 27 ‘lik kismini
kargilamaktadir.

Ege Bolgesinde, zeytin iiretiminin %80’1 yaglik, %20’si de sofralik olarak
islenmektedir. Bu flirlinlerin pazarlanma oranlart ise yaklasik %78’dir. Geriye kalan
boliimii i¢ tiiketime ayrilmaktadir.

Tiirkiye'de Burhaniye, Ayvalik ve Edremit’te diinyaca meshur i¢imlik
kivamda zeytinyagi iiretilebilmektedir.

Bolgeyi belirledikten sonra yapilan ilk is miilakat yapilacak firmalar1 se¢mek
olmustur. Bunun i¢in Balikesir Universitesi, Giiney Marmara Kalkinma Ajansi1 ve
Balikesir Sanayi Odas1 kayitlarindaki zeytin ve zeytinyagi ireticileri listeleri
karsilagtirilmis, ti¢ listede de bulunan &dillii zeytinyagi lireten firmalar segilmistir.
Toplamda 15 firma olmasina ragmen bunlardan 2sinden randevu alinamamis, 3 tanesi
de 6dil almak igin yurt disinda olacagini belirtmistir.

4.1. Arastirmamin Yontemi

Balikesir Universitesi, Giiney Marmara Kalkinma Ajansi ve Balikesir Sanayi
Odas1 kayitlarindaki zeytin ve zeytinyag treticileri listeleri karsilastirilmus, ti¢ listede
de bulunan 6diillii zeytinyagi iireten firmalar se¢ilmistir. Toplamda 15 firma olmasina
ragmen bunlardan 2sinden randevu alinamamus, 3 tanesi de 6diil almak i¢in yurt diginda

110



Uciincii Sektér Sosyal Ekonomi, 2015, 50, (2) : 102-121

olacagini belirtmistir. Geri kalan 10 firma i¢inde Quyla yiiz yiize miilakat yapilmis, bir
firma sahibi sorulara mail yoluyla cevap vermek istedigini belirtmistir.

Miilakatlarda firma sahipleriyle goriigiilmiis onlara marka stratejilerini
O6grenmek amactyla asagidaki sorular sorulmustur:

Markanizin bir 6ykiisti var m1 ?

Marka ismi nasil segildi, anlami nedir ?

Logonuz nasil dizayn edildi ? Anlami ne ? renk se¢iminizi neler etkiledi ?
Markanin bir slogani var m1 ? Varsa nasil belirlendi ?

Marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak,
cagdas-tutucu, cocuksu-ergen-geng-yasli, entelektiiel, neseli-ciddi, erkeksi-
disi gibi sifatlarin markalara taginmasini agiklar. Bu baglamda siz markanizin
marka kisiligini nasil tanimlarsiniz ?

e Marka imaji, tiiketicilerin marka ismi ile iligkilendirdikleri ozellik ve
cagrisimlar biitiintidiir. Marka kisiligi ise marka sahibinin yani iretici
firmanin markay1 tanimlamasidir. Yani marka imaji, markanin kisiye
cagristirdigi duygu ve disiinceler biitiinlidiir. Bu dogrultuda markanizin
titketici goziindeki imaj1 nedir ?

e  Marka sadakatini gelistirmek i¢in herhangi bir faaliyette bulunuyor musunuz
? Sik
alicilar i¢in 6zel iiretimler? Tadim giinleri gibi?

e  Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlamadan olugmakta. Marka
farkindaligini arttirmak i¢in herhangi bir faaliyet i¢inde misiniz? Promosyon,
sponsorluk gibi...

e Eger farklilasma ya da ayricalik 6zgilin markalar yaratmanin anahtariysa o
zaman vaat bir markanin miisterilerine sundugu getirileri ifade etmelidir.
Bir otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir GSM operatdrii sizi
sevdiklerinize baglamayi, bir kargo sirketi de hizli ya da tam zamaninda gotiirmeyi
vadediyor olabilir. Sizin markanizin marka vaadi nedir ?

e  Markanizi nasil konumlandirdiniz :
¢ pazari nasil bolimlemistir ve bu pazarin hangi boliimiine hitap
etmektedir ? Hedef kitle/miisterili profili nasildir ?
« Butik zeytinyagimi kullananlar ya da markanizi tercih edenler kimler ? Bu
konuda bir arastirma yapildi m1 ?
Tiiketicilerin markaya kars1 tutumu nasil ?
Rakiplerinizin pazardaki davraniglari nasil ?

X3

o

K/
0.0

e Pazarlama iletisiminde reklam, promosyon, magazacilik, dogrudan satis,
festivallere
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katilma, sponsorluk gibi araglar1 kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz eger hangisini
ne sekilde kullaniyorsunuz?

e Aym marka altinda su an hangi {iriinler var ? (zeytin, soslu/ aromali
zeytinyaglari...) Su an mevcut olan iiriinlerin diginda yeni bir iirlin grubuna
genisleme gibi bir planiniz var m1 ?

4.2. Katihmcilarin miilakata verdikleri cevaplar

Qdiillii on firma sahibiyle yapilan miilakatlar sonucunda her bir soruya verilen cevaplar
asagidadir.

e  Markanizin bir 6ykiisti var m1 ?

Markalarmin ortaya ¢ikis Oykisiinii 6grenmek amaciyla sordugumuz bu
soruya cevap veren firma sahiplerinin bes tanesi aile geleneklerini nesilden nesile
devam ettirdiklerini s6ylemektedir. Dort tanesi herhangi bir 6zel hikayenin olmadigini
sadece merak duyarak zeytinyagi isine basladiklarini sdylemislerdir. Miilakat yapilmis
olan markalardan bir tanesi de dini sebeplerden 6tiirii zeytinyagi igine girdiklerini ve
markay1 olusturduklarint séylemistir.

e  Marka ismi nasil se¢ildi, anlami1 nedir ?

Sectikleri marka isminin 6zelliklerini, nasil segtiklerini ve bir anlam igerip
icermedgini 6grenmek i¢in sorulan soruya on firmadan {i¢ tanesi soyadimizi kullandik
seklinde cevap verdiler. Miilakat yapilan firmalardan bes tanesinin marka ismi isimlerin
ya da soyadlarin birlesiminden olusmaktadir. Dini sebeplerden marka ismi tercih eden
bir firma, mitolojiden isim alan bir firma vardir.

e Logonuz nasil dizayn edildi? Anlam1 ne? Renk se¢iminizi neler etkiledi?

Miilakat yapilan firmalarin tamami logosunda yaptiklari isin temelini
olusturan zeytin, zeytinyag1 damlasi, zeytin agaci gibi simgelere yer vermistir. Genel
olarak kullanilan renk sar1 ve yesil olmakla birlikte Premium iiriin {irettigine inandig1
icin bilingli olarak siyah rengi kullanan firma da vardir. on firmanin ii¢ tanesi
profesyonel yardim alarak tasarim yapmus, bir tanesi bir iiniversitede logo tasarim
yarigmasi yaparak logosuna karar vermistir. Profesyonel yardim da alinsa yarisma da
yapilsa zeytinyagi kusaktan kusaga gecen bir liretim oldugundan dolayi aile bireylerinin
miidahalesi ¢cok fazladir.
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e  Markann bir slogani var mi1? Varsa nasil belirlendi?

Belirlenen sloganlarin hemen hepsinde saglik vurgusu yapilmakta olup en
belirgin saglik vurgusu 5 marka sloganinda goriilmektedir. On markadan dort tanesinin
sloganinda toplandigy, iiretildigi yerin vurgusu yapilmistir. bir firma marka igin bir
slogan belirlemediklerini sdylemektedir.

e  Marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak,
cagdas-tutucu, gocuksu-ergen-genc-yasli, entelektiiel, neseli-ciddi, erkeksi-
disi gibi sifatlarin markalara taginmasini agiklar. Bu baglamda siz markanizin
marka kisiligini nasil tanimlarsiniz ?

Markaniz nasil biri sorusu soruldugunda biitiin firmalarin ortak cevabi kaliteli
olmustur. Bunun yaninda iki firma markasin1 geleneklerine bagli, mutaasip olarak
tanimlamis, iki firma ailesine diiskiin olarak tanimlamigtir. ii¢ firma ydneticisi
markasinin agir oturakli, ciddi bir marka oldugunu belirtmistir. Firmalardan bir tanesi
markasini Premium bir insan ayni zamanda da sevgi dolu, gozi yiikseklerde, basak
burcu kadinlar1 gibi azimli ve ¢aliskan olarak tanimlarken bir tanesi markasini hareketli,
heyecanli olarak tanimlamaktadir. bir firma da markasinin bariggil bir insan, yumusak
yiizli, kimseyi kirmak istemeyen bir marka oldugunu sdéylemektedir.

e Marka imaji, tiiketicilerin marka ismi ile iligkilendirdikleri ozellik ve
cagrisgimlar biitiiniidiir. Marka kisiligi ise marka sahibinin yani iiretici
firmanin markay1 tanimlamasidir.  Yani marka imaji, markanin kisiye
cagristirdigi duygu ve disiinceler biitiinlidiir. Bu dogrultuda markanizin
tiiketici goziindeki imaj1 nedir?

Tiiketici goziindeki imajlarint sordugumuz on firmadan sekizi kendilerinin
tilketici goziinde “gliven” veren bir marka olarak goriildiigiinii sdyledi. Bu sekiz
firmadan iki tanesi hig¢bir aragtirma yapmadiklarini da bunu sadece geri doniislerden ve
satin alma istatistiklerinden ¢ikarttiklarini belirttiler. Bir marka tiiketicilerinin goziinde
“kaliteli ve kendilerine 0zel” olarak tanimlandiklarini sdylerken bir marka da
tiiketicilerinin géziinde “agir, gurme ve kaliteli” oldugunu belirtmistir.

e Marka sadakatini gelistirmek icin herhangi bir faaliyette bulunuyor musunuz
? Sik
alicilar igin 6zel iiretimler? Tadim giinleri gibi?

Miilakat yapilan on markanin sdyledigi ilk sey zeytinyag tiiketicisinin ¢ok
sadik bit tiiketici oldugu ve bir kez bir zeytinyagina alisan bir tiiketicinin baska bir
markaya donmesinin ¢ok zor oldugu. Buna ragmen miilakat yapilan firmalardan dokuz
tanesi ¢esitli fuarlara katildigini ve oralarda tadim giinleri yaptigini belirtmektedir.
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Miilakat yapilan firmalardan bir tanesi “Topluma ve kullaniciya ydnelik
konusmalarimizda, “butik” {ireticilerin denenmesi her iireticinin her bélgeden farkli bir
duygu ve lezzet profili ile karsilarina ¢ikacagini inantyor sadakati ¢ok da istemiyoruz.”
diye belirtmektedir.

Bir firma sahibi markasi i¢in yapilan etkinlikleri “Her sene hasat festivali
yaptyoruz biz burada, tam hasat zamaninda hem disaridan hem de Zeytin Konseptinde
olusturdugumuz ve Kiiltir Bakanligindan 6zel izinli ¢alistirdigimiz Butik otelimizde
kalanlar i¢in bir hasat festivali diizenliyoruz 6rnegin. Otelimizde kaliyorsaniz ya da
katilacaginizi belirttiyseniz sizi is¢ilerimizle birlikte uyandiriyoruz, sizin igin aldigimiz
salvarlarimizi ve hasatta isinize yarayacak her seyi size verip birlikte traktorlerle hasata
gidiyoruz. Herkes kendi zeytinini kendi topluyor ve toplanan o zeytinleri 1 saat iginde
sikip, kendilerine 6zel siseler de ve kendi isimlerine hazirladigimiz etiketlerle
kendilerine veriyoruz.” diye agiklamaktadir.

Bir firma sahibi de sadakati gelistirmek icin yaptiklarini “Tadim zaten biitiin
satiglarimizda var, cunda ve ayvalik diikkanlarimizda da mevcut ; miisterilerimizin
bizden tatmadan bir sey almasmi istemiyoruz. Bunun yaninda gramlik
zeytinyaglarimiz ve zeytinlerimiz de var ( cantalarda kolay tasinabilsin, hediye
edilebilsin diye.. ) Satiglarimizda ¢cogu zaman belirli bir miktar aligin yaninda hediyeler
veriyoruz, ya da indirimler yapiyoruz. Tiirkiye’nin dort bir tarafina kargo imkanimiz
da mevcut. Bunun disinda uzun yillardir miisterimiz olan kisilere her zeytinyagi sezonu
basinda tadimlik olarak “ilk {rliniimiizii sizinle paylagmak istedik” diyerek tanitim
hediyeleri gonderiyoruz. Bunun disinda 6zel miisterilerimize ya da hediyelik verilecek
zeytinyaglarimiza kisilerin isimlerine 6zel etiketlemeler yapiyoruz.” ciimleleriyle tarif
etmektedir.

e  Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlamadan olusmakta. Marka
farkindaligin1 arttirmak igin herhangi bir faaliyet i¢inde misiniz? Promosyon,
sponsorluk gibi...

Miilakat yapilan on firmanin da tamamu fuarlara ve yarigmalara katilmaktadir.
Genel olarak kiigiik igletmeler olduklarindan reklam igin ayri biit¢eleri mevcut degil.
Firmalardan bes tanesi restoran, mutfakla alakali dernekler, saglik kuruluslari gibi
zeytinyaginin anlamina uygun sektorlerde sponsorluklarda bulunuyor.

Bir firma marka farkindalig1 i¢in neler yapiyorsunuz sorusunda markasi i¢in
yaptiklarim1 “Bilfen Kolejiyle bir tadim egitimimiz basliyor érnegin. Ogrencilerle dnce
zeytin fidanlar dikecegiz ve sonrasinda zeytini, agacini anlatacagiz. Amaglarimizdan
biri Kiiciikk cocuklara zeytinyaginin sagligimi anlatmak ve tadimcilik i¢in bir adim
attirmak. Velilerle de birlikte olacagiz o etkinliklerde, aslinda amacim direk Formida’y1
tanitmaktan ziyade zeytinyagi degerinin kiymetini anlatabilmek. Kansersiz Yasam
Dernegi gibi umuda gerek duyan insanlarla birlikte umudun bir meyvesi olan zeytinle
birlikte ¢alisiyoruz. Tiirkiye’nin her tarafinda yapilan tadim egitimlerine katkida
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bulunuyoruz bdylece hem zeytinyagimiz tadiliyor hem de adimiz duyuluyor. Bunun
disinda fuarlara katilmaya katiliyoruz tabi ki, yarismalarda 6diillerimiz var.” olarak
anlatiyor.

Bir firma da yaptiklarin1 “Yaptigimiz en anlamli islerin basinda Urla iskele
Mabhallesinde bir tarlada 1992-2004 yillar1 arasindaki kazi ¢aligmalar1 sonucu depolari
ve su kuyulariyla birlikte ¢ikarilan ve MO 6. Yy’a dayanan Klazomenia Antik
Zeytinyag1 Isligi’ni yeniden canlandirma projesinde yer almis olmak oldu. Bunun
disinda uzun yillardir miisterimiz olan kisilere her zeytinyagi sezonu baginda tadimlik
olarak “ilk {riinlimiizii sizinle paylasmak istedik” diyerek tanitim hediyeleri
gonderiyoruz. Cocuklarimiz igin zeytin kitab1 bastirdik mesela, buraya gelen ¢ocuklu
miisterilerimize dagitiyoruz. Fuarlara katiliyoruz. Yarigmalara da katiliyoruz.10 grlik
paketlerimiz var bizim, her 6nlimiize gelene dagitiyoruz.” ciimleleriyle anlatmaktadir.

e Eger farklilasma ya da ayricalik 6zgiin markalar yaratmanin anahtariysa o
zaman vaat bir markanin miisterilerine sundugu getirileri ifade etmelidir. Bir
otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir GSM operatorii sizi
sevdiklerinize baglamayi, bir kargo sirketi de hizli ya da tam zamaninda
gotiirmeyi vadediyor olabilir. Sizin markanizin marka vaadi nedir?

Miilakata cevap veren on firmanin alt1 tanesi miisterilerine “kalite ve saglik”
vaat ettiklerini belirtmektedir. Bir firma “uzun yasam” vaat ettiklerini sdylerken, bir
firma da “sadece kendi bahgelerinden dogal olan1” iirettiklerini vaat etmektedir.

Marka vaadiyle alakali sorumuza bir firma sahibi “Beklenti yaratmak
istemiyoruz, hi¢ bir vaatte bulunmuyoruz. Yaptigimiz Tliretimin uluslar arasi
degerlendirme mercilerinde aldig1 sonuglar seneler boyunca takip edilebilir sekilde
sunuluyor. Ayni1 zamanda gida iiriinlerinde vaatte bulunmak yanlig bilmiyorsam cezai
islem getiren bir sugtur.” cevabini vermektedir.

e  Markanizi nasil konumlandirdiniz :
¢+ pazari nasil boliimlemistir ve bu pazarin hangi béliimiine hitap
etmektedir ? Hedef kitle/miisterili profili nasildir ?
« Butik zeytinyagimi kullananlar ya da markanizi tercih edenler kimler ? Bu
konuda bir arastirma yapildi mi1 ?
Tiiketicilerin markaya kars1 tutumu nasil ?
Rakiplerinizin pazardaki davraniglart nasil ?

X3

o

X3

o

Konusulan biitiin firmalarin ortak sdyledikleri “butik {iretim zeytinyag:1 para
kazanma hirsiyla amaciyla yapilabilecek bir sey degil, bunun disinda kiiciik iireticilerin
hic biri ekstra bir masrafla 6zel ¢aligma yapabilecek bir konumda degil maalesef. Bu
sebeple rakiplerimizin ne yaptigina hi¢ bakmadik.” climlesiyle dzetlenmektedir.
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On firmada ortak olan bir diger konu da yogun emekle iiretilen tirlinlerinin alicisinin da
iist segment miisteri olmasi. Bu on firmadan ikisinin hedef kitlerini oteller ve
restoranlar olusturmaktadir.

e Pazarlama iletisiminde reklam, promosyon, magazacilik, dogrudan sats,
festivallere
katilma, sponsorluk gibi araglar1 kullantyor musunuz? Kullaniyorsaniz eger hangisini
ne sekilde kullantyorsunuz?

Miilakat yapilan on firmanin hepsinin yoresinde kendine ait bir satig ofisi,
biiyiik sehirlerde de gurme iriinler satan diikkanlarda satiglar1 bulunmaktadir Ayrica
hepsi internet sitesi lizerinden satis yapmaktadir. Firmalarin hepsi fuarlara, festivallere
katilmaktadir. Ortak olan bir 6zellik daha varsa o da firmalarin hig biri bunun igin 6zel
bir biitge ayirmamustir.

Firmalardan bir tanesi soruya cevabimi “Reklam vermiyoruz ama “Gezelim
gorelim”, “Cagatay yolda” gibi tv programlar1 yaptik.  magazalarimiz var,
promosyonlarimiz mevcut. Ayvalik Giicii gibi yerel takimlara sponsorluk yapiyoruz.
Tiirkiye nin ilk zeytinyagi masal kitabini bastik. Festivallere, fuarlara, tadim giinlerine
katiliyoruz. Tarim midirligimiizle birlikte hasat senlikleri yapiyoruz, gelen
misafirlerimizle birlikte toplamalara katiliyoruz. Ve sonrasinda misafirlerimizin
topladiklarini kisisel etiketlerle program bitigsinde misafirlerimize ikram ediyoruz.”
ifadeleriyle vermektedir.

e Ayni marka altinda su an hangi iirlinler var ? (zeytin, soslu/ aromali
zeytinyaglari...) Su an mevcut olan iiriinlerin diginda yeni bir iiriin grubuna
genisleme gibi bir planiniz var m1 ?

Miilakat yapilan on markadan biri sadece zeytinyagi tiretmektedir. Kalan
dokuz tanesinde zeytinyagi, zeytin ve sabun bulunmaktadir. Bunun diginda iki tanesi
markasmin altinda kozmetik iriinler de bulundurmaktadir. Firmalardan bir tanesi
zeytin receli ve lokumu piyasaya stirmektedir. Ayrica iki firma da hediyelik esyalar,
hamam setleri gibi saglikla ve zeytinle alakali tirlinleri yelpazesinde bulundurmaktadir.

Firmalarin hig biri iiriin yelpazesinin digina ¢ikmay1 diisinmemektedir.
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5. Arastirma Sonuglari

5.1. Sektor problemleri ve sektoriin problemlerinin markayr yénetimini etkileyen
kistmlar

Balikesir Bolgesi’nde butik zeytinyag: iiretimi yapan ¢ogu firma nesilden
kendisine gelen bir sorumlulugu tasiyarak isini babadan kalma tekniklerle devam
ettirmeye ¢alismakta. Bir ¢ogu zeytinyaginin disinda geg¢imini saglamak i¢in baska
islerle ugrasmaktadir. Firmalar genel olarak kiigiik ve orta 6lgekli olup biitgelerinde
marka stratejisi yapacak ve profesyonel destek alacak biitge bulunmamaktadir. Bunun
yaninda goriigiilen tiim marka sahiplerinin fikirleriyle birkag alanda agagidaki problem
bagsliklar1 belirlenmistir.

Tarimsal Uretim

e  Dogru iiretim tekniklerinin kullanilmamasi

Destek kapsaminda ekilen yerlerin uygunlugu arastirilmamis olmast,
yetersizligi

Uriin hasatiin dogru yapilmamasi

Zeytin iiretiminde ig¢ilik maliyetinin yiiksek olmasi

Kooperatiflesmenin olmamasi

Ureticinin egitim ve bilgi eksikligi

Uretimin ¢ok kiiciik alanlarda yapilmasi, ¢iftcinin ilgisinin az olmasi

Girdi maliyetlerinin ¢ok yiiksek, desteklerin yetersiz olmasi

Uretimin denetlenmemesi

Sulamanin, tarim ilact ve gilibre kullaniminin kontrolsiiz ve bilingsizce
yapilmasi

Isleme Tesisleri

o Etiketsiz tenckelere dolum yapilmasi (Ciftgilerin 1srarla etiketsiz teneke talebi)

e  Sikma {icretinin yag olarak verilmemesi (hak)

e Zeytinyag1 fabrikalarinin depolama mekanizmalarinin (Krom ve Azot
Tanklarinin) olmamasi,

e Karasu problemi ve cezai uygulamalarin getirdigi ytik

e Gida Uretimizin Belgesi alinmamasi, (Gida Miihendisi ¢alistiriima
zorunlulugu)

e Zeytin ve Zeytinyag lretim standardinin gilincel olmamasi (iyi depolama
standardi dahil)

e Kooperatiflesmenin olmamasi

e Egitim eksikligi
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Tanitim ve Pazarlama

Etiketsiz teneke ile satig (Bolgede bulunan tiim isletmenin etiketsiz teneke ile
zeytinyagl satmasi)

Marka ve vergilendirme olmamast,

Rafine prina yaginin gelisinin engellenememesi,

Marka-patent destek bilgi eksikligi

Sikayet mekanizmasinin olmamasi/ilgi eksikligi

Kooperatiflesememe

Yonlendirme ve bilgilendirme eksiligi

Beyaz, markasiz,sokaklarda satilan teneke kontrol ve denetim eksiligi
Istatistiklerin yetersiz ve hatali olmasi; net, ger¢ek veri ve bilgilere
ulasilamamasi

5.2. Marka Yonetimi icin SWOT Analizi

5.2.1 Bolge Analizi

Bolge’nin gucli yonleri

Bolge Ticaret Odalari tarafindan cografi Isaret alimustir.

Bolge Ticaret Odalar1 ve isin bilincinde olan firmalar tarafindan Tadim
egitimleri verilmistir.

Bolge Ticaret Odalar1 ve ¢ok sayida marka tarafindan cesitli fuarlara katilim
saglanmistir ve sektor temsilcilerini ¢esitli donelerde bir araya getirerek
paylagimlar saglamistir boylece zeytinyagi ireticilerine yonelik donemsel
yapilan oldugu etkinliklerle zeytinyagi lireticileri ile iletisimi saglamistir.

Bolge’nin zayif yonleri

Cografi isaretleme yapilmasina karsin markalagma saglanamamasi

Etiketsiz teneke satisin1 engellenememesi

Uretici ve sektor bilgilerinin  olusturulamamasi, hala dededen kalma
yontemlerle liretime devam eden firmalarin olmast

Pazarlama ve tanitim eksikligi

Kayitsiz iiriin goklugu ve haksiz rekabetin 6niine gegilememesi

Tiiketiciye tiriinii glizel sunma, paketlemede eksiklikler

Bolge zeytinyaginin diger bolgelerden ve Diinya’nin bir ¢ok bdlgesinden daha
farkli lezzet ve aromasinin oldugunun yeterince duyurulamamasi

Bélge’nin avantajlari

Pazara yakinlik ( hem Istanbul, Ankara, izmir gibi biiyiik sehirlerin ortasinda
olmasi, hem de yurt disina agilan kapiya yakin olmasi )

118



Uciincii Sektér Sosyal Ekonomi, 2015, 50, (2) : 102-121

Uretim alanlarinin ekolojik (iklim ve toprak) olarak uygun olmasi
Devlet destekleriyle Zeytin alanlariin artmasi

Tesislerin yeni ve teknolojik olmasi,

Ureticilerin memnuniyeti,

Biling diizeyinde artig

5.2.2. Tanitim ve Pazarlama Analizi

Tanitim ve Pazarlama Alaninda Gugli Yanlar

Cografi isaretleme yapilmasi

Bolge Zeytinyaginin ulusal ve uluslar arasi alanda taninir olmast

Bolge Ticaret Odalarinin ve derneklerin proje yapma yeterliligi ve kararliligi,
kapasitesi tecriibesi

Tanitim ve Pazarlama Alaninda Zayif Yanlar

Markalasamama

Uretim birligi, kooperatif eksikligi, orgiitlenme yetersizligi

Tiiketici Zeytinyagini dogru kullanmay1 bilmiyor olmasi,

Zeytinyag {reticilerinin markalagsmaya harcanacak miktar1 gereksiz olarak
gormesi

Tanitim ve Pazarlama Alaninda Tehditler

5.3.

Tagsisin devam etmesi (Tagsis zeytinyaginin hile amaciyla baska yaglarla
karistirilmasi olayidir)

Etiketsiz teneke dolum ve satig

Denetim yetersizligi

Rafine edilmis prina yaglarimin ilgeye gelmesi, zeytinyagi olarak piyasaya
siiriilmesi,

Siyasilerin denetim iizerindeki olumsuz etkileri

Oneriler

Biitiin bu yonler karsilastirildiginda yapilamasi gereken ilk is Zeytinyagi

sektorliinde soz sahibi olmaya calisan, 6diil almig olmasina ragmen stratejik marka
yonetiminin gereksiz, masraf ya da karsilanamayacak bir sey oldugunu diisiinen marka
sahipleriyle bir araya gelebilecek bir ortam hazirlamaktir.

Bu organizasyonda sektdr oyuncularma markanm, marka yonetimin,

pazarlamanin ne oldugunu anlatan egitimler verilmelidir sektorii marka ve pazarlama
alaninda etkileyen oncelikler belirlenmelidir.
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Belirlenen 6nceliklerin uygulanmaya konulmasi lizerinde yazilacak proje igin
bir koordinasyon merkezi kurulmasi gerekmektedir. Burada tiim c¢alismalarin
planlanmasi, takvimlenmesi, eylem planlarmin belirlenmesi, biitgelendirme,
ihtiyaglarimin karsilanmasma yonelik gerekli fon kaynaklarinin arastirilmasi (AB,
KOSGEB, Kalkinma Ajanslar1 vb.) ve uygulamaya alinmas1 gerekmektedir.

Kisa vadede ,

Dogru zeytin iiretimi, dogru zeytinyagi isleme faaliyeti, dogru tanitim,
pazarlama ve satis faaliyetlerine yonelik standartlar olusturulmasi ve tanitilmast,

Orta Vadede,

Balikesir Bolgesi’ne uygun olarak asagidaki temel bagliklarda tanitim ve
pazarlama faaliyetleri planlamak ve uygulamak,

e Balikesir ve Balikesir’e bagl belde ve kdylerde iyi zeytinyagi tanitim
etkinlikleri planlamak,

e Ulusal boyutta yapilan zeytin ve zeytinyagi organizasyonlari takip edilerek bu
etkinliklerde tanitim faaliyetlerinde bulunmak,

e Balikesir’in Ege Bolgesinde bir gecis ana arteri olmasi nedeniyle bu yol
lizerinde satis ve tanitim ofisleri olusturmak,

e Tiketiciyi bilinglendirmeye yonelik egitim ve tanmitim toplantilart
gergeklestirmek,

Uzun vadede,

e Yapilacak egitimler ile bilinglendirilen ve sertifikali {iretim yapabilecek
duruma gelen giftgilere/isletmelere ulusal / uluslararasi standartlara uygun
sertifika vermek

e  Bolgede akredite ve yetkili panel ve panelist alt yapis1 kurmak,

e  Hasat sezonu Oncesi rutin tadim kursu diizenlemek, hasat senlikleri yapilmak,

e Orta Vadede olusturulan Zeytinyag1 satis ve tanitim noktalarini diger
bolgelerde de olusturmak,
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