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OZET

Bu ¢alismanin amaci, Balikesir ili Edremit Korfezi’nde faaliyet gosteren ve en
az bir tescilli markaya sahip zeytinyag iiretim isletmelerinin kiiresel ekonomik kriz d6-
neminde uyguladiklari pazarlama stratejilerini ortaya koymak ve pazarlama sorunlarini
irdeleyerek bu sorunlara ¢6ziim Onerileri getirmektir. Arastirmanin saha ¢alismasi igin
oncelikli olarak bolgede bulunan ilgelerin Ticaret Odasi kayitlarindan faaliyet gosteren
zeytinyagi Ureticisi igletmelerin iletisim bilgileri alinmistir. Bu isletmeler arasindan fa-
aliyetleri siirekli olmayan ve en az bir tescilli markaya sahip olmayanlar amaca uygun
olmadigi i¢in arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Cift¢iden aldig1 zeytini yaga do-
niistiiriip siseleyerek ya da satin aldig1 zeytinyagini filtreleme ve ambalajlama islemle-
rinden gegirerek kendi markasiyla satan isletmeler arasindan goriismeyi kabul edenlerle
derinlemesine miilakat yapilmistir.

Zeytinyag1 liretiminde i¢ talebin artirilmasi iilke ekonomisi ve toplum sagligi
acisindan faydali olacaktir. Ayrica Tiirkiye’de tiretilen zeytinyaginin yaklasik yarisi-
nin ihrag¢ edildigi gz 6niine alindiginda kiiresel rekabet agisindan zeytinyag: iireti-
cisinin sorunlarini ortaya koymak ve bu sorunlara ¢oziim onerileri getirmek gerek-
mektedir. Aragtirma kapsamindaki isletmelerin baslica sorunlar1 arasinda i¢ talebin
yetersizligi, zeytinyaginin iilkenin belli bdlgelerinde tiiketilmesi, tiiketici algilarin-
dan kaynaklanan sorunlar (fiyat, kalite, damak tad1 vb.), devletin sektorii yeteri kadar
desteklememesi sayilabilir. Arastirmanin sonu¢ kisminda bu sorunlara yonelik bazi
oneriler getirilmektedir.
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Identifying Olive Oil Producer Companies’ Marketing Related
Problems During The Global Financial Crisis And Suggestions
For Solutions: The Example Of Edremit Bay

ABSTRACT

The objective of this study is identifying what kind of marketing strategies have
been used by the olive oil producer companies located in Balikesir-Edremit region
for coping with the global financial crisis. The study also aims to examine marketing
related problems of these companies and to offer solutions to those problems. The study
comprises a field research on olive oil producer companies functioning in the region. A
list of the companies (and their contact information) was acquired from the Chamber
of Trade. Noncontinuous companies and companies who were not holding at least one
registered trade mark were excluded from the list. Face to face interviews were conducted
with the owners/administrators of the remaining companies who produces, bottles and
makes trade of olive oil and who admitted to participate the study.

Increasing the level of domestic olive oil consumption would be beneficial for the
national economy as well as the public health. Because of the the fact that almost half of the
domestic olive oil production is exported; defining the problems and providing solutions
to olive oil producers is a necessary step to be taken. Findings of this research indicate
that inadequate domestic demand, a limited geographical coverage of olive oil demand,
consumer misperceptions (about price, quality, taste etc.) and lack of enough government
support are the main and most important problems of olive oil producers. Managerial
implications of these findings are discussed and recommendations are presented.

Keywords: Olive oil, Marketing, Edremit Bay, Global Financial Crisis.
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1. GIRiS

Tiirkiye, zeytinyag1 sektoriinde diinyanin sayilr iilkeleri arasinda olmasina
ragmen arz ve talep kiiresel rekabet agisindan yeterli goriilmemektedir. Diinya zey-
tinyag liretiminin % 5,6’s1m gerceklestiren Tiirkiye, diinyanin altinc biiyiik zeytin-
yag ireticisidir. Bununla birlikte diinya tiiketiminin sadece % 2,5’ini gerceklesti-
ren Tiirkiye, bilyiik iireticiler arasinda en az zeytinyag: tiiketen iilke konumundadir.
Edremit Korfezi’nde iiretilen zeytinyagi ise, karakteristik 6zellikleri itibariyle hem
tilke icinde hem de disinda, diger zeytinyaglarindan farkli bir konumdadir. Ydrenin
iklim ve toprak kosullarindan kaynaklanan bu farklilik, dogru pazarlama teknikle-
ri ile Ustlin bir rekabet avantajina donistiiriilebilir. Bu baglamda yorede zeytinyagi
iretimi yapan isletmelerin mevcut pazarlama sorunlarinin belirlenmesi ve bunlara
uygun ¢0ziim Onerileri getirilmesi hem yo6reye hem de {ilke ekonomisine katki sagla-
yabilir. Zeytinyagi iretiminde i¢ talebin artirilmasi iilke ekonomisi kadar toplum sag-
l1g1 acisindan da faydali olacaktir. Ayrica Tiirkiye’de iretilen zeytinyaginin yaklagik
yarisinin ihrag¢ edildigi gbz 6niine alindiginda, kiiresel rekabet agisindan zeytinyagi
iireticisinin sorunlarini ortaya koymak ve bu sorunlara ¢éziim onerileri sunmak, uy-
gulamacilar i¢in 6nemli bir fayda yaratacaktir.

Kiiresel ekonomik krizin etkilerini gostermeye baslamasiyla birlikte, hem i¢
piyasada hem de dis piyasalarda talep daralmasi yasanmaya baglamistir. Bu durum
iiretimin azalmasina neden olmakta bundan dolay1 bir¢ok sektérde daralma ve kiigiil-
me yasanmaktadir.

Tarim sektoriinde -dogas1 geregi- ekonomik kriz donemlerinde, daralma ve
talep yetersizliginin yasanmasi beklenmeyen bir durumdur. Ancak diger sektorlere
hammadde veya ara mamulleri, liikks mal konumundaki iiriinleri ve ikame tirlinleri
iireten dreticilerin ekonomik krizlerden etkilenmeleri olasidir.

Bu baglamda bir degerlendirme yapildiginda, zeytinyagi tiiketici goziinde liikks
mal olarak goriilmekte ve pazarda birgok alternatifi bulunmaktadir. Zeytinyaginin
fiyatinin diger likit yaglara gore yiiksek olmasi, tiiketim aligkanliklar1 gibi nedenler
bu iiriiniin tiiketici tarafindan liikks mal olarak algilanmasina neden olmaktadir. Ozel-
likle dar gelirli bireylerin tiiketici pazarinin bilyiik boliimiinii olusturdugu gdz oniine
alinirsa, ekonomik kriz donemlerinde yemeklik yag pazarinda zeytinyaginin pazar
diliminde daralma meydana gelecegi diisiiniilebilir.

Zeytinyag1 ihracimizin bilyiik boliimii ABD ve AB’ne yapilmaktadir. Ekono-
mik krizin etkileri en ¢ok bu iilkelerde goriilmektedir. Dolayisiyla zeytinyagt ihraci-
mizda da ekonomik kriz nedeniyle azalma yasanmaktadir. Bu problemin ¢6ziilmesi
icin farkli pazar alternatifieri degerlendirilmelidir.

Ayrica, zeytinyagi sanayide de kullanilan bir tiriindiir. Ekonomik krizin etkile-
rinin en fazla yasandig1 yer olan sanayiye ara mamul {ireten zeytinyag: iireticileri bu
alanda da krizin olumsuz sonuglarin1 yagamaktadir.
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Bu ¢alismanin amaci, Edremit Korfezi’nde kendine ait tescilli markasiyla zey-
tinyagi iiretimi ve/veya pazarlamasi yapan firmalarin kiiresel ekonomik kriz siirecinde
karsilastig1 pazarlama problemlerine ¢6ziim bulmak amaciyla hangi stratejilerinden
yararlandigini belirlemektir. Bu ¢ergevede, Balikesir ili Edremit Korfezi’nde yer alan
Ayvalik, Burhaniye, Edremit, Gome¢ ve Havran ilgelerinde faaliyet gdsteren ve aras-
tirmanin amacina uygun igletmelerin sahipleri ya da yoneticileriyle derinlemesine
miilakat teknigi kullanilarak bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Belirli bir plan dahilinde
yoneltilen sorular ile isletmelerin ekonomik kriz déoneminde karsilastiklar baglica
pazarlama sorunlar1 ve bu sorunlart ¢6zmede kullanilan stratejiler ortaya ¢ikarilmis-
tir. Arastirmanin bundan sonraki boliimiinde sirastyla literatiir incelemesi, kullanilan
yontem, miilakatlarin ¢ézlimlemesi, sonug ve Oneriler sunulacaktir.

2. ZEYTINYAGINA iLiSKiN GENEL BiLGILER

Zeytin, Akdeniz iilkelerinin kiy1 seridinde yetisen en eski {irlinlerden biridir.
Helenistik donem ve Roma donemlerinde Akdeniz ticaretinin ana maddeleri arasinda
zeytin ve zeytinyagmin bulundugu bilinmektedir. Ulkemizde ise antik donemlerde
ozellikle Ege ve Rumeli kiyilarinda zeytin yetistiriciliginin oldugu, zeytin ve zey-
tinyagi ticaretinin yapildigi bilinir. Daha yakin tarihler incelendiginde Anadolu’da
zeytin ve zeytinyagi liretimine 6nem verildigi goriilmektedir. Ancak tiiketimin belli
bolgelerle smirl kaldigi da bir gercektir (Arikan, 2006). Osmanli imparatorlugu’nda
zeytinyaginin yemeklik olarak kullanimi yaygin degildi. Bu dénemde daha ¢ok ay-
dinlatma ve sabun iiretiminde kullanilan zeytinyagi, yemeklik olarak sadece Ege bol-
gesinde yaygin olarak kullanilmaktaydi (Faroghi ve Neumann, 2006). Bugiin de bu
durum ge¢misten pek farkli degildir. Ege disinda kalan bolgelerimizde zeytinyagi
iiretimi ve tiiketimi nispeten az gelismistir.

Anadolu’nun Akdeniz canaginda bulunmasina ve zeytincilik sektoriiniin
yaygin olmasina ragmen zeytinyagi tiikketimi, diger Akdeniz iilkeleriyle kiyaslan-
de yer alan Yunanistan’da kisi bagina yillik zeytinyag tiikketimi 21 kg.; Ispanya ve
Italya’da 10-12 kg. iken bu miktar Tiirkiye’de yaklagik 1 kg.’dir. Tiirkiye’de kisi
basina zeytinyag: tiilketim miktarinin az olmasinin ¢esitli nedenleri vardir. Kisisel
alg1 ve tutumlar, fiyat, tiiketim aligkanliklar1, yoresel mutfak 6zellikleri bu nedenler-
den birkagidir. Anadolu’nun yag ¢esitliligi bakimindan zengin olmasinin diger likit
yaglarin (aygicegi, misir, susam, findik vb.) kullanim oranimi artirdigi bir gercektir
(TBMM, 2008). Son yillarda zeytinyaginin saglik acisindan yararlarinin tibben orta-
ya konmasi (Psikalis,2002), kiiltiirel olarak iiriine ¢ok uzak iilkelerde bile bir duyar-
lilik olugmasina neden olmakta ve zeytinyaginin tiiketimi tiim diinyada artmaktadir
(Duran,2006; Geng, 2004). Ornegin, ABD’de FDA’nin (Food and Drug Administra-
tion) zeytinyag tilketiminin kalp hastaliklari riskini azalttig1 bilgisinin {iriin ambalaji
iizerine konulmasina izin vermesi iiriine olan talebi olumlu etkilemistir (FDA, 2004).
Avrupa’da zeytinyaginin insan saglig1 tizerindeki olumlu etkilerine vurgu yapan pa-
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zarlama kampanyalar1 da giderek yaygilagsmaktadir. Ornegin, 1990’lardan itibaren
yiiriitillen bir dizi zeytinyag1 tanitim kampanyasina Avrupa Birligi tarafindan 100
Milyon Pound’dan daha fazla bir miktarda destek yapilmistir. 1999 yilinda da, Gii-
ney Avrupa’daki zeytin ireticilerinin desteklenmesini amaglayan bu kampanyalarin
devam ettirilebilmesi i¢in 30 Milyon Pound daha ilave kaynak saglanmistir (Astrup,
Marckmann, Blundell, 2000). AB, Kibris Rum Kesimi’nde zeytinyag: tiikketiminin
artiritlmasi ve zeytinyagina aligkanlik kazandirilmasi i¢in; hedef kitle ¢ocuklar olarak
belirlenerek, ev-anne, okul-6gretmen, kilise-rahibe, huzur evleri-yaslhilar dortgeninde
kalic1 ve etkileyici promosyon ¢aligmalar1 yapmaktadir (Tunalioglu vd., 2003).

Tiirkiye’de ise tiiketim halen istenilen diizeyin ¢ok uzaginda bulunmaktadir. Ak-
sine Tiirkiye’de kisi bagina y1illik zeytinyag: tiiketim miktarinin artan niifusla ters oran-
til1 olarak giderek azalan bir egilim gosterdigi gézlenmektedir (Tunalioglu vd., 2003).

Tiirkiye’de zeytinyag tiiketimi, liretildigi bolgelerin yoresel aliskanliklar: ya
da diger bitkisel yaglarla arasindaki fiyat makasiyla sinirli kalmaktadir (Tunaliog-
lu vd., 2003). Konu tiiketici yoniiyle incelendiginde, tiiketicilere yonelik herhangi
bir politika izlenmedigi, iiretici birliklerinin sinirh faaliyetleri disinda zeytinyagina
iligkin tanitim faaliyetlerinin olmadigi, 6zellikle zeytinyaginin insan sagligi agi-
sindan dneminin halka yeterince anlatilamadig: goériilmektedir. Ay¢igegi yagindaki
yogun kampanyalar ve diigiik fiyat, zeytinyagi tiikketiminin bilingli ve gelir diizeyi
yiiksek tiiketiciler digina ¢ikmamasina neden olmustur. Zeytinyag: iiretim ve tii-
ketiminde lider konumda olan AB ile Tiirkiye karsilastirildiginda AB’de tiikketimi
artirict desteklemelerin kurumsallagtigi gézlenmekte; boyle bir kurumsal yapinin
Tiirkiye’de heniiz olusmadig1 goriilmektedir. AB’de zeytinyagi konusunda giiclii
bir tanitim ag1 varken, Tiirkiye’de zeytinyag: firmalarinin kurumsal ¢abalarinin ta-
nitim i¢in yeterli olmadigi s0ylenebilir. Biitiin bunlarin yaninda AB’de tiiketicilerin
bilingli oldugu (zeytinyagini neden tiikettigini bildigi), Tiirkiye’de ise tiiketicilerin
biling diizeyinin yeterli olmadig1 (neden tiiketmedigini bilmedigi) gézlenmektedir
(Artukoglu ve Gengler, 2003).

3. ZEYTINYAGI VE PAZARLAMA

Son dénemlerde toplumun biiyiik kesimlerini etkileyen giincel mega-trendler
arasinda saglikli beslenme, sagliga faydali iiriinler tiiketme, yasam kalitesini artirma
ve iyi olma (wellness) gibi konular 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢ergevede, “fonksiyonel be-
sin”” adiyla yeni bir iiriin grubu tanimlanmaktadir. Zeytinyagi da, insan sagligina olan
faydalar1 nedeniyle “fonksiyonel besin” olarak degerlendirilen iiriinlerden birisidir.
Buna bagh olarak da 6zellikle yiyecek {ireten isletmeler hem is stratejilerini hem
de iletigim ¢abalarin1 yeniden diizenlemektedir. (Bleiel, 2010). Giiniimiizdeki yeni
tip tiiketicilerin, 6zellikle gida triinleriyle ilgili kalite beklentileri besin 6gelerinin
dengesi, saglikli olma, sunum ve erisim kolaylig1 gibi ozellikleri igerecek sekilde
cesitlenmektedir (Mili ve Zuniga, 2002).
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Tiirkiye’de tiiketicilerin zeytinyagi konusundaki algilar1 ¢ok sayida etkene
bagl olarak farklilik gostermektedir. Yoresel aligkanliklar, damak tads, fiyat gibi un-
surlar tiiketici algilarini farklilagtirmaktadir. Ancak zeytinyagimin dogalligindan ve
insan sagligina yararindan dolay: diger gida {irtlinleriyle kiyaslandiginda tiiketiciler
tarafindan giivenilir bir {irlin olarak algilandig1 sdylenebilir. Nitekim Mutlu (2007)
tarafindan Adana’da yapilan bir caligmada tiiketicilerden kendilerine bir liste halinde
verilen ¢esitli gida iiriinlerinin giivenilirliklerini degerlendirmeleri istenmis; 5 tam
puan iizerinden yapilan degerlendirmede tiiketicilerin balik eti (3,86) ve zeytinyagini
(3,81) en giivenilir gida iiriinleri olarak ifade ettikleri belirlenmistir. Ulkemiz diinya
zeytinyagi tiretiminde ¢ok O6nemli bir konuma sahip olmasina ragmen, zeytinyagi
tilketiminde oldugu gibi, zeytinyag1 pazarlamasi konusunda hem akademik hem de
uygulamaya déniik ¢aligmalarda iyi bir durumda degildir. Ispanya, Yunanistan ve
Italya gibi baslica rakiplerimiz, zeytinyag1 pazarlamasi ve tiiketici davramislar: konu-
larindaki aragtirmalar agisindan da bizden daha ileri durumdadirlar.

Ulkemizde zeytinyag1 pazarlamasi, tiiketicilerin zeytinyag: satin alimi ve tii-
ketimi ile ilgili davranislar1 konularinda yeterli olmasa da bazi ¢aligmalar mevcuttur.
Ornegin, 2003 yilinda, o zamanki adiyla Devlet Istatistik Enstitiisii’niin iilke genelini
temsil edecek bir 6rneklem {izerinde yiiriittiigii hane halk: tiiketim arastirmasi kap-
saminda toplanan verileri kullanarak yapilan bir arastirmada, {ist gelir diizeyinde ve
iist egitim seviyesindeki tiiketicilerin, zeytinyagi gibi daha kaliteli ve daha saglikli
yaglan tiiketmeyi tercih ettikleri belirlenmistir. Ayrica, diisiik gelir seviyesine sahip
hanelerin, zeytinyagi ve misir yagi gibi iiriinlerde fiyat degisimlerine kars1 daha du-
yarli davrandiklari belirlenmistir (Akbay, 2007)

Artukoglu (2002), Izmir ili, Bayindir, Torbali ve Kemalpasa ilgelerinde 113 zey-
tinyag1 {reticisi lizerinde yaptig1 arastirmasinda, zeytinyagi {liretimi ve pazarlanmasi
ile ilgili baslica sorunlar1 saptayip bunlara ¢6ziim onerileri sunmustur. Izmir’de 454
zeytinyag tiiketicisi izerinde yapilan bir baska arastirmada da, tiiketicilerin aklina ge-
len ilk zeytinyag1 markasinin ve tercih edilen markanin, zeytinyagi pazarinda genis bir
paya sahip oldugu bilinen markalar ile ortilistiigli gdzlenmistir. Bu sonug, marka ¢alis-
malarina 6zen gosteren isletmelerin basarili oldugunu gostermektedir (Giinay, 2008).

Zeytinyaginin yapisal 6zellikleri ile ilgili bir ¢alismada, Andjelkovic ve diger-
leri (2009), Ayvalik yoresi zeytinyaglarinin kimyasal bilesimini incelemis ve serbest
yag asitleri, emilim degerleri, peroksid degerleri agisindan bu yorede iiretilen yagla-
rin Avrupa standartlarina uygun oldugunu belirlemislerdir.

Tunus ve Tiirkiye’nin uluslararasi zeytinyagi piyasasinda rekabet durumlarinin in-
celendigi kapsamli bir arastirma projesinde, iki iilkenin zeytinyagi digsatim rekabet diize-
yi agismdan farkli konumlarda oldugu, liberalizasyondan herhangi bir fayda saglamadik-
lar1; ancak tedarikgisi olduklar Italya’nin bundan yararlandigi belirlenmistir Arastirma
sonunda, serbest ticaretin sagladig1 yeni firsatlardan yararlanacak sekilde zeytinyagina
yonelik stratejiler gelistirmek i¢in 6neriler sunulmustur (Abay vd., 2008).
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Zeytinyag tiikketimi ve tiiketici davraniglar1 konusunda Avrupa iilkelerinde
daha ayrmtili galismalar yapilmistir. Ornegin, Fransa’da yapilan bir calismada tiike-
ticilerin zeytinyagini ¢ogunlukla salatalarda ve sicak yemeklerde kullandiklari, ki-
zartmada ise daha ¢ok aycicegi yagi1 ve tohum yaglarini kullandiklar1 belirlenmistir.
Caligmaya gore Fransiz zeytinyagi tiiketicileri zeytinyagimin ¢ok saglikli olduguna
ve yemeklere lezzet katti§ina inanmakta, ancak diger yaglara oranla pahali oldugu-
nu belirtmektedir. Ayrica bu ¢aligmada tiiketiciler Zeytinyaginda bulunmasi gereken
onemli ozellikleri renk, firma imaji, fiyat, tat ve koku seklinde siralamistir (Siskos,
Matsatsinis ve Baourakis, 2001).

Martinez, Aragones ve Poole (2002), Ingiltere’de zeytinyag: tiiketiminin diisiik
olmasinin nedenlerini incelemis ve arastirma sonucunda Ingiliz tiiketicilerin gdziinde
zeytinyaginimn yeniden konumlandirilmasi gerektigini 6nermislerdir. Yaptiklart konju-
ant analizi sonucunda, ingiliz pazarinda zeytinyaginin 750 ml’lik Pet siselerde £2,99
fiyatiyla satilmasinin uygun olabilecegini belirlemislerdir. ABD’de yapilan bir arastir-
mada ise, tiiketicilerin seffaf bir sisede, rengi ve tadi hafif olan yaglarn tercih ettikleri,
ag1r tatlar yerine tath ve meyveli tatlar1 begendikleri belirlenmistir (McGee, 2003).

Hollanda’da organik {iriinlerin satildig1 bir magazada yapilan arastirmada or-
ganik naturel sizma yagin algilanan kalitesinin tiiketiciler géziinde yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Ayrica, organik zeytinyaginin organik olmayana gore; naturel
sizma yagin diger yaglara gore daha kaliteli olarak algilandig: ve tiiketicilerin yiiksek
kalitede algiladiklar1 bu iriinlere yiiksek fiyat 6demeye razi olduklar1 saptanmustir.
Dolayisiyla arastirmanin sonuglar1 zeytinyaginda kalite algisinin fiyattan daha ¢ok
onemsendigini ortaya koymaktadir (Kyriakopoulos ve Ophuis, 1997). Bu aragtirma-
nin devamu niteliginde aym tiiketicilerle yapilan bir bagka arastirmada tiiketicilere
tadim testi uygulanmis ve carpici sonuglara ulagilmigtir. Bir 6nceki ¢alismanin so-
nuclarindan farkli olarak, zeytinyaginin algilanan kalitesinin duyusal 6zelliklerden
etkilendigi (tad, aroma vb.); ayrica saglikli ve ¢cevreye duyarli olmasinin da kalite al-
gisinda etkili oldugu ortaya konmustur. Arastirmanin en ¢arpici sonuclarindan biri de
organik {iriin magazasindan aligveris yapan tiiketicilerin organik bir iiriinii degerlen-
dirirken sagliktan 6nce duyusal 6zellikleri 6nemsemeleridir (Kyriakopoulos ve Dijk,
1997). Hollanda’da yapilan bir bagka arastirmada, tiiketicilerin organik zeytinyagina
O0demeye razi olacaklan fiyati etkileyen unsurlar arasinda tiiketicilerin zeytinyagiyla
ilgili deneyimleri, farkindalik diizeyleri, daha yiiksek kalite ve daha uygun fiyata
yonelik algilamalar1 ve perakende dagitim yerlerine yonelik tercihlerinin dne ¢iktig
belirlenmistir (Kalogeras vd., 2009).

Espejel, Fandos ve Flavian (2009) ispanya’da yaptiklar1 bir arastirmada, tiike-
ticilerin zeytinyagi ile ilgili bilgi diizeyleri, zeytinyagi kalite algilar1 ve memnuniyet
diizeyleri lizerinde etkili olan faktorleri igsel (renk, goriiniim, tat) ve digsal (marka,
iiretim yeri, Uirlin imaj1) iiriin 6zellikleri seklinde iki grupta degerlendirmis ve zey-
tinyag1 konusu ile ilgili bilgi diizeyi yiiksek tiiketicilerin marka tercihlerinde daha
cok dissal dzelliklerden etkilendigini belirlemislerdir. Abad ve Perez (2009) yine Is-
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panyol tiiketiciler {izerinde yaptiklar1 bir arastirmada, zeytinyagi konusunda marka
bilinci ve farkindalig: yiiksek Ispanyol tiiketicilerin, daha ¢ok ulusal markalari tercih
ettikleri ve bu markalara daha ¢ok sadakat gosterdiklerini belirlemiglerdir. Marka
baglihg yiiksek Ispanyol tiiketicilerin fiyat indirimleri gibi pazarlama taktiklerinden
pek etkilenmedikleri; buna karsilik magazalarin insert ve kataloglarinda marka ismi-
nin yer almasinin, marka tercihini anlamli bir sekilde artirdig1 saptanmistir. Anania
ve D’Anderra (2007), giderek biiylimekte olan diinya zeytinyag1 pazarmin gelecegi
icin en 6nemli faktorlerin, talebin gelistirilmesi ve diizglin olmayan rekabetgi yapinin
regiile edilmesi oldugunu belirtmistir. Mili ve Zuniga (2001), Ispanyol zeytinyag
sektoriindeki uzmanlar ve iireticilerden olusan bir grup iizerinde delfi teknigi kulla-
narak yaptiklar arastirmada, zeytinyagi ihracatimi etkileyebilecek baglica trendleri
ve geligsmeleri (zeytinyagi arz ve talebindeki degisim, makroekonomik ve yasal ko-
nulardaki gelismeler, pazar 6zellikleri, sektoriin giiclii ve zayif yonleri vb.) degerlen-
dirmislerdir.

Yunanistan’da organik zeytinyagina olan tiiketici bakig ag¢isini ortaya koyma-
ya yoOnelik olarak yapilan bir calismada gida tiiketiminde sagligin tiiketiciler agisin-
dan ¢ok 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Bu, tiikketicilerin beslenme agisindan
ne kadar hassas olduklarmi gostermektedir. Tiiketiciler goziinde saglikli beslenme-
nin bu derece dnemli olmasi zeytinyaginin organik yapisinin rekabet avantaji ola-
rak kullanilmasini saglayabilir. Yine bu ¢aligmada paketleme ve belirli 6zelliklerin
de (renk, tat ve koku vs.) miisteriler agisindan 6nemli goriildiigii ortaya konmustur.
Calismadan ¢ikan bir diger sonug ise tiiketicilerin bir kisminin saglikli olmasi do-
layistyla zeytinyagina yiiksek fiyat 6demeyi goze alabilmesi bir kismimin da buna
yanagmamasi seklindedir. Zeytinyaginda miimkiin oldugunca esnek fiyat politikasi
giidiilmesi bu bakimdan 6nemli goriilmektedir (Sandalidou, Baourakis ve Siskos,
2002). Yunanistan’da aileler iizerine yapilan bir baska caligmada, aile reisi ne kadar
yasl ise zeytinyag tiiketiminin o kadar fazla; diger yag tiirlerinin kullaniminin o
kadar az oldugu belirlenmistir (Panagiotis, 2004). Fotopoulos ve Krystallis (2001),
Yunanistan’daki tiiketicilerin zeytinyagi tiriinlerinin iizerinde yer alan kalite belgele-
rine, 6zellikle de PDO (Protected Denomination of Origin) logosuna ne derece 6nem
verdiklerini aragtirmiglardir. Calisma sonunda, PDO logosunun, tiiketicilerin zey-
tinyagina yonelik tutumlarinda pozitif etkide bulundugunu ve satin alma niyetlerini
artirdigini saptamiglardir. Selanik’te yasayan tiiketiciler lizerinde gergeklestirilen bir
baska aragtirmada, organik zeytinyagina olan talebin gelir diizeyi ve meslek gibi sos-
yoekonomik faktorlerden giiclii bir sekilde etkilendigi, organik tiriinlere, gida giiven-
ligine ve ¢evreye yonelik tutumlardan ise daha az etkilendigi belirlenmistir (Tsakiri-
dou, Mattas, Kalogianni, 2006). Blery ve Kapsopoulou (2007), Yunanistan’da faali-
yet gosteren bir Zeytinyagi iireticisi firmay1 inceledikleri vaka ¢alismasinda SWOT
analizi yaparak firmanin {iretim, pazarlama ve yonetim konularindaki uygulamalarini
(teknoloji, fiyat, tutundurma ve dagitim konular1) derinlemesine irdelemis ve bu sek-
tordeki yoneticilere ¢esitli Oneriler sunmusglardir.
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Crescimanno, Di Marco ve Guccione (2002), italya, Sicilya’daki organik zey-
tinyagi sektoriinii inceledikleri arastirmalarinda, geleneksel yontemlerle iiretim yapan
kiigiik ¢apli iireticilerin yatay biitiinlesmeyle giiglenerek ve yeniden yapilanarak hem
ulusal hem de uluslar aras1 alanda rekabet giicii elde edebileceklerini ileri siirmiigler-
dir. Scarpa, Philippidis ve Spalatro (2005), yine italya’da yaptiklar1 genis dlgekli bir
aragtirmada, tiiketicilerin portakal, iziim ve zeytinyagi satin alma tercihlerinde giiclii
diizeyde tiretim yeri etkisinin (country of origin effect) oldugunu belirlemislerdir.
Buna gore tiiketiciler, Italya’da iiretilmis (yerli) iiriinleri, digerlerine gore daha fazla
tercih etmektedirler.

OECD’nin 2000 yilinda yayinladigi raporda kalite ayirt edici isaretlerden olan
cografi isaretin dnemine deginilmektedir. Nitekim Italya’nin {inlii Toscano zeytin-
yagmin fiyati cografi igaret aldiktan sonra % 20 artmistir. Avrupa Birligi’nde mense
ad1 ve cografi isaret korumasi altindaki iiriin sayis1 2003 yilinda 618 olup bunun %
53’{inii Fransa, Italya ve Portekiz olusturmaktadir. En ¢ok korunan iiriinler et ve et
tirinleri ile peynir olup birlikte toplamin yarisini kapsamakta, onlar1 sebze, meyve
ve hububatlar ile zeytinyag izlemektedir. Zeytinyagini cografi isaretle koruma konu-
sunda Yunanistan bas1 ¢ekmektedir (Tekelioglu ve Demirer, 2008).

Tiirkiye’de zeytinyag1 pazarlamasi, tiiketici tercihleri ve davraniglar ile ilgili
bilimsel calismalarm yetersiz oldugu agiktir. Ulkemizde bu konu, daha ¢ok ziraat
ve liretim sorunlar ¢ergevesinde degerlendirilmis ve tiiketici davraniglar agisindan
ihtiya¢ duyulan bilgiler olusmamustir. Literatiirdeki bu eksiklik, ayn1 zamanda uygu-
lamacilar igin de dnemli bir bilgi eksikligi yaratmaktadir. 2007 yilinin ortalarindan
itibaren dnce finans sektdriinde ardindan reel sektorde kendini hissettirmeye baglayan
kiiresel ekonomik kriz iiretici firmalar i¢in zeytinyagindaki tiiketim aligkanliklarini
bilmenin ne derece 6nemli oldugunu bir kez daha gostermistir. Nitekim, tiiketicilerin
goziinde liiks bir gida {irlinii olarak algilanan zeytinyagi, Tiirkiye’de gida sektoriinde
en bilylik yarayi alan iriinlerden biri olmustur. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri
tiiketicilere zeytinyaginin oneminin yeteri kadar anlatilmamasidir. Ekonomik kriz
Tiirkiye’de zeytinyagi sektoriinii tiretim ve tiiketim miktarlar1 agisindan fazla etki-
lememekle birlikte, krize hazirliksiz yakalanan ve tiiketici tercihlerini goéz ardi eden
kii¢iik isletmeleri olumsuz etkilemistir. Kriz doneminde tiiketici aliskanliklarindaki
degismeleri takip eden, esnek olabilen, makul riskleri alabilen ve profesyonel an-
lamda pazarlama bilesenlerinden yararlanabilen isletmeler ise aksine krizden daha
giiclenerek ¢ikmuistir.

4. YONTEM

Saha ¢aligmasinda veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat kul-
lanilmistir. Arastirmada Oncelikle Ayvalik, Burhaniye, ve Edremit Ticaret Odas1
kayitlarindan Ayvalik, Burhaniye, Edremit, Gome¢ ve Havran ilgelerinde faaliyet
gosteren zeytinyagi firmalariin iletisim bilgileri alinmistir. Ardindan bu igletme-
lerin tescilli bir markaya sahip olup olmadig: Tiirk Patent Enstitiisii web adresin-
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den kontrol edilmistir. Buna gore arastirmanin yapildig1 bes ilgede tescilli mar-
kaya sahip, zeytinyag: iiretimi ve/veya pazarlamasi yapan 81 isletme bulundugu
tespit edilmistir. Daha sonra bu isletmelerin zeytinyag iiretim ve/veya pazarlama
faaliyetini slirdiiriip siirdiirmedigi iletisim telefonlar1 araciligiyla 6grenilmistir. Bu
isletmelerin bir kismina mevcut iletisim bilgilerinden ulagilamamis; bir kismi tes-
cilli markayla tiretimi terk ederek (ya da oldukga azaltarak) fason iiretim yaptigi-
n1 bildirmis ve bir kismi faaliyet bdlgesini ya da konusunu degistirmis isletmeler
oldugu igin arastirma kapsami disinda birakilmistir. Bu isletmeler kapsam disin-
da birakildiginda, 21’1 Ayvalik; 9’u Burhaniye; 11’1 Edremit; 2’si Gomeg ve 6’s1
Havran olmak {izere bolgede halen faaliyet gosteren, kendi tescilli markasi altinda
zeytinyag liretim ve/veya pazarlamasi yapan toplam 49 isletme tespit edilmistir.
Bu isletmelerin sahiplerine ya da yoneticilerine telefonla ulagilmis, arastirma hak-
kinda 6nbilgi verilmis ve goriismeyi kabul eden 13 isletme sahibinden miilakat i¢in
randevu alinmistir. Miilakatlar igletme sahiplerinin ofisinde gerceklestirilmistir.
Goriigsmeler Mayis 2009-Mart 2010 tarihleri arasinda yapilmistir. Goriismelerde
kismen yapilandirilmis bir soru cetveli kullanilmis, ancak gdriigmenin seyrine gore
bu soru cetveli disina da ¢ikilmistir. Gorlismeler ortalama 60 dakika strmiistiir.
Gorilismeler daha 6nce hazirlanan bir cevap formuna kisaltilarak kaydedilmis ve
daha sonra ¢6ziimlenmistir.

5. VERILERIN ANALIZI
5.1. Orneklemin Genel Ozellikleri

Isletme sahipleri ortalama 10 yildir zeytinyag isiyle ugrastiklarini ifade et-
mektedir. Genellikle limited girket olarak kurulan bu isletmelerin ¢cogunda ortak sa-
yis1 ikiyi asmamaktadir. Isletmelerin sekizi sadece zeytinyag isiyle ugrasirken bes
tanesi bagka alanlarda da faaliyet gdstermektedir. isletme ortaklarinin tamamina ya-
kini liniversite mezunudur.

Arastirmaya dahil olan isletmelerin biiyiik ¢cogunlugu diinya standartlarinda
iiretim yapan, ¢agin en modern makinelerini kullanan ve {irettigi yagda karisim yap-
mayarak sadece Kuzey Ege (Edremit korfezi ¢evresi) zeytinini kullanarak tiretim
yapan isletmelerdir. Kuzey Ege zeytinyagi konunun uzmanlari tarafindan diinyanin
en kaliteli zeytinyaglarindan biri olarak kabul edilmektedir.

5.2. Isletmelerin Pazarlama Yonetimine Yaklasimlar

Isletmelerin sadece bir tanesinde modern anlamda bir pazarlama birimi bulun-
maktadir. Isletme sahipleri zeytinyag1 konusundaki bilgilerine giivenerek pazarlama
fonksiyonunu kendileri yerine getirmeye ¢alismaktadir. Ote yandan modern isletme-
cilige ayak uydurma konusunda pazarlama biriminin olmayisinin biiyiik bir eksiklik
oldugunu dile getiren igletme sahipleri de bulunmaktadir. Bu isletmeler zaman zaman
uzman firma ya da kisilerden pazarlama destegi aldigin1 ifade etmektedir.
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Firmalar iiriinii bigimlendirirken faaliyette bulundugu farkl pazarlara goére ¢e-
sitlendirmeye gitmektedir. Bu ¢esitlendirme hem {iriiniin temel kalite ve nefaset gos-
tergesi olan asidite oranina gore (0,5-0,6-0,8) hem de ambalaj farklilagtirmasi seklin-
de yapilmaktadir. Asit oran1 % 1’in altinda olan zeytinyag1 naturel sizma olarak ad-
landirilir ve en kaliteli zeytinyagi ¢esidi budur. Bélgenin naturel sizma yagi uzmanlar
tarafindan Italya’nin Toscana bolgesi ve Girit yagiyla ayni kalitede sayilmaktadir.
Ambalaj konusunda ise bu isletmeler ii¢ farkli sekil benimsemistir. Ozellikle zeytin-
yagindan anlayan tiiketicilerin ¢ogunlugunun tercihi, hem daha uzun 6miirlii olma-
sindan hem de maliyeti diisiirmesinden dolay1 metal ambalaj olmaktadir. Zeytinyagi
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan tiiketiciler ¢ogunlukla metal ve cam ambala-
j1 tercih etmektedir. Bolgeye turist olarak gelen tiiketiciler ve gelir seviyesi yliksek
olanlarin tercihi genellikle hediyelik gosterisli cam siseler olmaktadir. Thracatta da
biiyiik oranda bu gosterigli ambalajlarin tercih edildigi isletme sahipleri tarafindan
belirtilmektedir. Ekonomik kriz doneminde bazi isletmelerin marka bilinirligini ve
rekabet giiciinii artirmak amaciyla kisiye 6zel ambalajlar tasarlayarak dogrudan pa-
zarlamanin etkisinden yararlanmaya ¢alistig1 gézlenmektedir.

Uriiniin zaten dogal bir kaliteye sahip oldugunu diisiinen isletme sahipleri,
kalite giivence sistemleri konusunda yasal zorunluluklar1 disinda pek istekli goriilme-
mektedir. Ayrica béyle girisimlerin pazarlama fonksiyonuna biiyiik bir katk: yapma-
yacagini diistinmektedirler. Ancak kiiresel ekonomik kriz firmalara iyi olanin kazana-
cagini 6gretmektedir. Zira firmalardan edinilen bilgilere gore zeytinyag: sektoriiniin
giindem konularmin basinda cografi isaret gelmektedir. Firmalar Edremit Korfezi
cografi igaretinin tescil edilmesi halinde iirlinlerinde bu isareti kullanacaklarin ifade
etmekte ve boylelikle sektdrde rekabet avantaji elde edeceklerini diisiinmektedir.

5.3. isletmeleri Etkileyen Pazarlama Sorunlar

Bolgede 2007 yilindan bu yana gergeklesen iklim degisiklikleri zeytin verimini
olumsuz etkilemektedir. Miktar hedeflerini tutturamayan tiretici, yillardir sektoérdeki
yetersiz fiyat artis1 ve devlet desteginin diisiik olmasinin da etkisiyle giin gectikge
calisma istegini yitirmektedir. Arastirma kapsaminda goriisiilen isletmeler agisindan
bu durum kiiresel ekonomik krizden ¢ok daha kétii bir etkiye sahiptir. Arastirmaya
katilan isletmelerin pazarlama baslig1 altindaki baslica sorunlari arasinda i¢ talebin
yetersizligi, tiiketici algilarindan kaynaklanan sorunlar (fiyat, kalite, damak tad1 vb.),
zeytinyaginin {ilkenin belli bdlgelerinde tliketilmesi ve devletin sektdrii yeteri kadar
desteklememesi sayilabilir.

Zeytinyag1 sektoriinde fiyatlandirmanin zorlugu bilinmektedir. Bu zorlugun
en 6nemli nedeni olarak, ¢ok farkli kalitede ve karisim olarak nitelendirilen diisiik
fiyatl zeytinyaglarinin denetim eksikliginden dolay1 pazari isgal etmesi gosterilebi-
lir. Zeytinyag1 konusunda yeterli bilgiye sahip olmayan tiiketici aradaki farki ayirt
edemedigi i¢in diisiik kaliteli zeytinyagini nispeten diisiik fiyattan alabilmektedir.
Zeytinyagi piyasasinin boylesine geligigiizel yapilanmasi ve denetim eksikligi haksiz
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rekabete neden olmakta, kiigiik sanayici irettigi kaliteli {irtinii satabilecek market
bulamamaktadir. Ciinkii marketler tiiketicinin istedigi diisiik kaliteli ve diistik fiyath
zeytinyaglarini satmaktadir.

Aragtirmaya katilan firmalarin zeytinyag: fiyatlandirmasi konusunda ayni fi-
kirlere sahip oldugu ve ayn1 sorunlar1 6nemsedigi goriilmektedir. Bu sorunlar su se-
kilde siralanabilir:

1. Zeytinyag: fiyatlandirmasinda en énemli unsur kalitedir. Kuzey Ege, Tos-
cana ve Girit ile birlikte diinyanin en bilinen ve en kaliteli kabul edilen ii¢
zeytinyag1 bolgesinden biridir. Ayrica Edremit Korfezi zeytinyaginin raf
omri diger bolgelerin zeytinyagindan daha uzundur. Bu nedenlerle fiyati-
nin nispeten yiiksek olmasi dogal goriilmelidir.

2. Diinyanin ve Tiirkiye’nin pek ¢ok bolgesinde zeytinyagi karisim halde
sunulmaktadir. Yiiksek kaliteli yag ile diigiik kaliteli yagin karistirilmasi
sonucunda elde edilen bu yag daha diisiik maliyetli olmaktadir. Oysa arag-
tirma kapsamindaki isletmeler kaliteyi diistirdiigii ve tiiketiciyi aldattig
gerekcesiyle bu tiir karisimlara kars1 ¢ikmaktadir. Ustelik siparis iiretimin
disinda pazar igin trettikleri tek {iriin ¢esidi en kaliteli ve nefaseti en yiik-
sek zeytinyagi olan naturel sizma zeytinyagidir. Bu nedenlerle bu isletme-
lerin maliyetleri artmakta ve rekabet sanslar1 azalmaktadir. Ulkenin diger
bolgelerinde yiiksek asitli yaglar diisitk maliyetle {iretilmekte; bu da haksiz
rekabet dogurmaktadir.

3. Zeytinyag1 konusunda bilingsiz olan tiiketiciler, karigim olan, asidite orani
yiiksek olan, kimyasal islem gormiis ya da satilamadigindan dolay1 uzun
siire bekleyerek raf omrii azalmig zeytinyagini diisiik fiyatindan dolay1
tercih edebilmektedir. Zeytinyagi konusundaki bilgi eksikligi tiiketicilerin
uriinler arasinda karsilagtirma yapma imkénini ortadan kaldirmaktadir.

Arastirma kapsamindaki isletmeler iirlinlin dis gorlinlisiinden ve fiyatlandir-
madan kaynaklanan sorunlardan dolay: iiriinlerini dar bir alana dagitabilmektedir. Bu
durum markanin taninma imkanini da daraltmaktadir. Dar bir pazara hitap eden Bur-
haniyeli {ireticiler, dagitimda genellikle {iretim yerini, fabrika satis magazalarini ve
kargo sirketlerini kullanmaktadir. Bu igletmeler kaynak sikintisindan ve zeytinyagi
stiriimiiniin istenen diizeyde olmamasindan dolay1 franchising ya da bayilik sistemi
olusturamamaktadir.

Bu igletmelerin iiriinlerinin biiyiik bir kism1 toptan satilmakta, perakende satis
yetersiz kalmaktadir. Perakende satigin en 6nemli noktasini olusturan siipermarketler
tirlinlin pahali olmasindan ve marka bilinirliginin az olmasindan dolay1 bu markalara
yer vermemektedir. Stipermarketlerde zaman zaman kisa siireli stantlar agan islet-
meler tiiketicilerin fiyata karst duyarliligindan ve bilgi eksikliginden dolay1 kendi
iiriinlerine yonelmedigini ifade etmektedir.
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Isletmeler tutundurma araglarindan etkin bir bigimde yararlanamadiklarini
ifade etmektedir. Uriinlerinin reklamim bdlgesel olarak yapmaktadirlar. Isletme sa-
hipleri, reklamin marka bilinirligine biiytik katkis1 oldugunu ancak satiglar1 beklenen
diizeylere ¢ikarmadigm belirtmislerdir. Isletme sahiplerine gore zeytinyagi pazar-
lamasinda en etkin tutundurma araci kisisel satigtir. Satig elemanlar1 dncelikle zey-
tinyaginm yararlarmi, ardindan kendi markasinin farkliligini anlatmaktadir. Isletme
sahipleri modern pazarlamay1 kavramis, sektorii iyi bilen ve tiiketicilerle etkili bir
iletisim kurabilecek satig eleman1 bulmakta zorluk yasadiklarini ifade etmektedir.

Isletmeler zeytinyagina iliskin seminer, kongre ve fuar gibi etkinlikleri takip
etmektedir. Zaman zaman iriinlerini ulusal ve uluslararasi yarigmalara da sokan iglet-
me sahipleri, pek ¢ok 6diil almalaria kargin hi¢bir kurumun bununla ilgilenmedigini
ve destek goremediklerini ifade etmistir.

Arastirmaya dahil edilen isletmelerin tamami en az bir defa ihracat yaptigini
ifade etmistir. Bu ihracat genellikle havaalanlarinin dis hatlar terminalinde gergek-
lesmektedir. Zaman zaman biiylik miktarlarda ihracat yapilmasina ragmen, toplam
satislar icerisinde ihracatin pay1 bir hayli diisiik kalmaktadir. Isletmelere gore, ih-
racatta karsilagilan en biiyiik sorun devlet desteginin diger iiretici iilkelerden ¢ok
daha az olmasidir. Ayrica zeytinyagi ihracatinin Gimriik Birligi kapsamina alinma-
masi bazi lilkelere yapilan ihracatta firmalarin fon 6demesini gerektirmekte; bu da
iiriin maliyetini artirdigindan rekabet avantajinin yitirilmesine neden olmaktadir.
Ancak mevcut ekonomik krizde firmalar ihracata i¢ talepten fazla énem vermek-
tedir. Bunun nedeni ise ihracatta iiriin bedelinin tahsilinde zorluk yasanmamasidir.
Daha diisiik kar marjina ragmen firmalar i¢ piyasadaki 6deme giicliiklerinden dola-
y1 ihracati tercih etmektedir. Italya, Ispanya ve Yunanistan’da zeytincilik sektorii-
ne yapilan devlet destegi Tiirkiye’dekinden ¢ok daha fazladir. Bu durumda devlet
destegi ile malin1 ucuza mal eden iilkelerle rekabet edebilmek Tiirk isletmeleri i¢in
neredeyse imkansizdir. Bu noktada alinacak bir cografi isaret firmalarimizin reka-
bet giiclinil artirabilir.

6. SONUC ve ONERILER

Isletme sahipleriyle yapilan goriismelerde zeytinyagi sektdriine yonelik en
onemli sorunlardan biri olan i¢ talep yetersizliginin bolge iireticileri i¢in de biiylik
bir tehlike olusturdugu sonucuna ulasilmistir. Ekonomik krizin olumsuz etkileri i¢
talepteki artigla azaltilabilir. Bu amagla hem perakende tiiketimi artirmak amaciyla
zeytinyagini kullanmayan bélgelere tanitmak hem de toptan satislar1 artirmak ama-
ciyla biiyiik alimlar yapabilecek sektorleri (otelcilik gibi) ve kurumlar1 (Milli Savun-
ma Bakanlig1 gibi) ikna etmek gerekmektedir. Biiyiik iiretici tilkelerin ¢ok gerisinde
bir tiiketim ortalamasina sahip olan Tiirkiye’de i¢ talebin artirilmasi i¢in bir eylem
plani gelistirilmelidir. Bu problem ancak bir devlet politikasi olarak goriildiigiinde
¢oziilebilir. Bu nedenle devletin 6ncelikle zeytinyaginin hem insan sagligina hem de
iilke ekonomisine olan yararlarimi tiiketicilere anlatmasi gerekmektedir. Boylelikle
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dar olan zeytinyag1 pazarmin gelistirilmesi miimkiin olabilecektir. Bu konuda iiretici
birlikleri, kooperatifler, Tarim Bakanlig1, Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 gibi kurumlar
isbirligi icinde hareket ederek 6nemli mesafeler alabilirler.

Tiiketicilerin fiyata son derece duyarli oldugu bir {iriinde, yiiksek fiyat uygula-
nabilmesi i¢in zeytinyagina iliskin tiiketici bilgi eksiklikleri giderilmeli ve hangi iirline
neden fazla fiyat demesi gerektigi anlatilmalidir. Dolayistyla Edremit Korfezi’nde bulu-
nan zeytinyagi firmalarmim diger bolgelerdeki firmalardan farkli oldugu noktalar ortaya
¢ikmusg olacak ve tiiketici daha net bir kargilagtirma yapma olanagina sahip bulunacaktir.

Cevaplayicilarin ifade ettigi pazarlama sorunlarindan bir bagkasi diinyanin ve
Tiirkiye’nin pek ¢ok bdlgesinde zeytinyagimin karisim halde sunulmasidir. Yiiksek kali-
teli yag ile diisiik kaliteli yagin karistirilmast sonucunda elde edilen karisim daha diisiik
maliyetli olmaktadir. Tiiketicilerin bilgi eksikliginden dolay: diisiik fiyath karigim iiriin-
leri tercih ettigi bir gergektir. Dolayistyla karigim {iriinler zeytinyagi pazarinda haksiz re-
kabete neden olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin zeytinyag cesitleri konusunda mutlaka
bilgilendirilmesi gerekmektedir. Buna ilaveten, rekabetin korunmast ile ilgili kurum ve
kurullar da bu konu iizerine egilmeli ve gerekli diizenlemeleri gergeklestirmelidir.

Arastirmaya katilan igletme sahipleri, zeytinyaginin fiyat olarak diger sivi yag-
lardan daha pahali oldugu halde, yemeklere daha az miktarlarda katilmasindan dola-
y1, gergekte birim maliyetin daha diisiik oldugunu ifade etmektedir. Bu bilgi, fiyata
kars1 son derece duyarli olan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir. Bu nedenle yapilan
tutundurma ¢aligmalarinda bu bilginin vurgulanmasi yararli olacaktir.

Cevaplayicilar ihracatta biiyiik sorunlar yasadiklarini da ifade etmektedir. Bu-
nun en 6nemli nedeni olarak zeytinyag treticisi diger iilkelerin kendi markalarini
finansal olarak desteklemesi ve Tiirkiye’de bu destegin yeterli olmamasi gdsteril-
mektedir. Diinyada Tiirk zeytinyagi markalarinin 6n plana cikabilmesi i¢in devlet
destegi en 6nemli sarttir.

Zeytinyag sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelere ayrica su 6nerilerde bulu-
nulabilir:

1. Uriiniin kalitesine vurgu yapilmali, diger likit yag cesitlerinden ve diger
zeytinyag1 markalarindan farkli oldugu yonler 6n plana ¢ikarilmalidir.

2. Hitap edilen pazara gore tiiketicinin talep ettigi ambalaj tiirii belirlenmeli-
dir. Bunun i¢in tiiketici arastirmasi yapilmali ve satis elemanlarindan bilgi
almmalidir.

3. Fiyatin diger markalardan daha pahali olmasinin nedeni ikna edici 6rnek-
lerle tiiketicilere anlatilmalidir. Ornegin diisiik asit oranini fiyat: artirdig
ancak kaliteyi ylikselttigi; naturel sizma yagin diger yaglardan daha kaliteli
olmasi nedeniyle fiyatinin yiiksek oldugu; piyasadaki karigim yaglarin dii-
siik kalitede olmasindan dolay1 fiyatinin diistiigii gibi onemli bilgiler tutun-
durma ¢alismasinda etkin bir bigimde kullanilmalidir.
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4. Isletmede mutlaka bir pazarlama birimi bulunmalidir. Sektér konusunda
deneyimli ve {irlin hakkinda bilgili satig elemanlar1 istihdam edilmelidir.
Sektoriin en etkin tutundurma bileseni olan kisisel satis uygun pazarlama
stratejileriyle desteklenmelidir.

5. Isletmelerin {iriin tanitim1 icin fuar ve diger organizasyonlara katilmala-
11 yararlt olacaktir. Ulusal ve uluslararas: ddiiller tutundurma araci olarak
kullanilmali, reklamlarda bu ddiillere vurgu yapilmalidir.

Bu ¢alisma belirli sinirliliklar ¢ergevesinde gerceklestirilmistir. Her seyden
once, calisma kapsaminda belirli bir yorede faaliyet gosteren, sinirli sayida zeytinya-
81 Ureticisi firma ile yapilan miilakatlardan elde edilen bulgular irdelenmistir. Benzer
calismalarin zeytinyag: liretiminde dnemli olan diger bolgelerde ve daha ¢ok sayida
firma ile gergeklestirilmesi, olasi bagka sorunlarin saptanmasina da yardimci olacak-
tir. Bunun diginda, konunun tiiketiciler boyutunun da incelenmesi, diisiik zeytinyagi
talebinin ardinda yatan nedenlerin belirlenmesi ve bu konuda da ¢6ziim 6nerileri ge-
listirilmesi faydali olacaktr.
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