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OZET

Markalar, onceki donemlerde oldugu gibi s6z konusu iiriiniin nerede, ne
zaman ve kim tarafindan iiretilmis oldugunu gostermenin de Otesinde {iriiniin
kimligini yansitan Onemli bir gosterge haline gelmistir. Ayrica marka, tiiketici
zihninde iiriiniin yer edinmesini saglayarak, tekrar satin alma davranisinda da etkili
olmaktadir. Her iirlinde oldugu gibi organik iiriinlerde de marka olgusu 6nemli bir
unsurdur. Ulkemizde, tiiketicilerin organik tarim iiriin farkindalign ¢ok yakin bir
gecmise sahiptir. Organik tarim irilinlerine olan talep, ¢esitli hastaliklarin ortaya
cikmasina bagli olarak giinden giline artmaktadir. Tiiketicilerin, saglikli yasam
konusuna daha fazla 6nem vermeye baslamasi, c¢evreye karsi olan sorumluluk
diisiincesinin gelismesi gibi etkenler organik tarim iiriinlerinin satin alinmasini tesvik

etmektedir.

Organik iriinlere marka penceresinden bakmayi amaglayan bu c¢aligmada
nitel arastirma yontemi kullamilmistir. Gériismeler izmir ilinde organik zeytinyag
liretimi yapan firma yoneticileri ile yiiz ylize olarak gergeklestirilmistir. Firma
yoneticilerinden elde edilen verilere, nitel aragtirma teknikleri olan betimsel analiz ve
igerik analizi uygulanmistir. Veri analiz bulgularina gore; organik zeytinyag iireten
firmalarin marka ve markalasma bilincine sahip olduklar1 tespit edilmis, firmalarin
organik Urilinlerin pazarlanmasinda markaya ve markayi siirdiiriilebilir kilmak adina
markalasmaya 6nem verdikleri agiga cikarilmistir. Ayrica organik zeytinyagini satin
alan miister1 kitlesinin yapisi belirlenmistir. Organik zeytinyaginin markalagmasinda
sosyal medyanin, reklamin ve ambalajin 6nemli oldugu sonuglarina ulagilmistir. Bu
calisgmanin  kisitlari; zaman, maliyet, firmalarin goriigsme talebini  kabul
etmemeleridir. Dolayisiyla Izmir ilinde goriismeyi kabul eden firma yoneticilerini
kapsayan bu calismanin, genellenebilirligini artirmak amaciyla Tiirkiye’de faaliyet
gosteren tiim organik zeytinyagi firma yoneticileriyle goriigmeler yapilabilir. Ayrica
organik iirlin yelpazesi genis oldugu i¢in farkli organik iriinler gergevesinde de

marka ve markalasma ile ilgili caligmalar da yapilabilir.
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Calismada elde edilen sonuclar dogrultusunda, sektorde faaliyet gdsteren
veya gostermek arzusunda olan diger girisimlere ve organik tarim sektori ile ilgili

kuruluslara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Organik Uriin, Organik Tarim
Sistemi, Organik Zeytinyagi
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ABSTRACT

As with the previous periods brands has shown beyond where and when the
mentioned product produced by whom that it has become an important indicator of
the identity of product. Besides, the brand is also effective on continuous purchase
behaviour by providing a place of product in the consumer’s mind. As with any
product, brand case is also an important factor in organic products. In our country,
consumer awareness of organic agricultural products has very recently. The demand
for organic agricultural products is increasing day by day in parallel with emergence
of various diseases. Consumers have to started to give more importance to a healthy
life and factors such as the development of the idea of responsibility towards the

environment encourages the purchase of organic agricultural products.

In this study which aimed to look for organic products from brand window,
qualitative research methods were used. Meetings were conducted face to face with
company managers engaged in the production of organic olive 0il in izmir province.
Qualitative research methods which is descriptive analysis and content analysis
applied on the data obtained from company managers. According to the data analysis
findings, companies that produces organic olive oil have been determined to have the
brand awareness and branding, it was revealed that companies give importance to
branding in order to make a sustainable brand in the marketing of organic products.
Additionally, customer group structure who buys organic olive oil has been
determined. Branding of organic olive oil, it reached the conclusion of importance of
social media, advertising and packaging. The limitations of this study are; time, cost,
companies which refuse request for a meeting. Therefore, in this study which
includes the company executives who agreed to interview in the Izmir province, in
order to improve its overall feasibility interviews can be done with all organic olive
oil company executives which operating in Turkey. Besides, due to the wide range of
organic products, there also can be studies on brands and branding in the context of

different organic products.
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At the end of study, with the obtained results it has aimed to set an example
for enterprises which already operating in industry or other entrepreneurs who

desired to operate in the industry.

Keywords: Brand, Branding, Organic Product, Organic Farming System,
Organic Olive Oil
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GIRIS

Giinitimiizde rekabet ortaminin hizli bir sekilde artmasi ile birlikte pazarlama
acisindan marka onemli bir noktaya gelmistir. Tiiketici talep ve ihtiyaclarma baglh
olarak piyasaya siiriilen mal ve hizmet sayisinin da artmasi sonucu tiiketicinin
karsilastig1 secenekler de artmis, bununla birlikte tiiketici tercihinde marka 6n plana
cikmistir. Bu noktada, isletmeler diger isletmelerden farklilasabilmek i¢in marka
haline gelebilme ve bunu siirdirilebilir yapma konularina O6nem vermeye
baslamislardir. Markalar, 6nceki donemlerde oldugu gibi s6z konusu iiriiniin nerede,
ne zaman ve kim tarafindan lretilmis oldugunu gdstermenin de Otesinde iirliniin
kimligini yansitan Onemli bir gosterge haline gelmistir. Ayrica marka, tiiketici
zihninde tiriiniin yer edinmesini saglayarak, tekrar satin alma davranisinda da etkili
olmaktadir. Markanin, isletmeler agisindan 6nemli hale gelmesinin etkisiyle tarim
sektoriiniin spesifik bir alan1 olan organik tiriinler konusuna da marka penceresinden
bakmak zorunlu hale gelmistir. S6z konusu bu zorunlulugun nedeni, tiiketicilerin
satin aldiklar1 {riinlerde ©nem verdikleri konunun sadece iiriiniin fiyatinin
uygunlugunun olmamasidir. Uriiniin, fiyatin yani sira tiiketici beklenti ve isteklerinin
gerek fiziksel gerekse duygusal agidan da tatmin edebilme 6zelligine sahip olmasi da

son derece Onem arz etmektedir.

Uriin; pazarlamanin temel kavramlarindan biri olarak isletmelerin pazarlama
stratejilerini olusturabilmesi konusunda son derece dneme sahiptir. Uriin kategorisi
icerisinde yer alan mal, hizmet ya da fikirler isletmeler tarafindan tiiketicinin istek ve
ithtiyaclart goz oOniinde bulundurularak firetilip pazara sunulmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler tarafindan tiiketici odakl tiretilen ve onlarin kullanmasina sunulan her sey
{iriin kavram igerisinde yer almaktadir. Uriin, tiiketiciye sadece fiziki olarak katma
deger saglamamaktadir. Bunun yan1 sira satin alma sonrasinda da {iriinden tatmin
olma ya da tatmin olmama gibi 6grenme ve algilama asamalarini olusturarak
tiiketicinin daha sonraki satin alma 6ncesi davraniglar1 konusunda yol gosterici etki
gostermektedir. Tiim bu fonksiyonel yararlarina ilaveten {riiniin degerini artirma
amaciyla olusturulmus marka, iiriiniin degerini artiran isim, sembol, tasarim ya da
isaret olabilmektedir. Bir bagka ifadeyle iirlin i¢in tasarlanan marka ile birlikte

iiriinde tiiketici i¢in saglanmasi planlanan amaglarin da Otesinde deger yaratilmis



olmaktadir. Isletmeler, iiriinii iiretirken beraberinde olusturduklar1 marka ile tiiketici
odakli deger yaratmaktadirlar. Isletmelerin, rekabet etmelerinin yan1 sira markalarin
da rekabet ettigi gliniimiiz pazarinda, marka olusturmak ve olusturulan markaya
deger katarak markalasma yolunda ilerlemek etkili bir pazarlama stratejisine sahip
olmayr gerektirmektedir. Tiiketicilerin, piyasada yer alan benzer 6zelliklere sahip
tirtinler icerisinden tercih yapma firsatint veren, kaliteli ve gilivenilir oldugu mesajini
vererek iiretici ile tiiketici arasinda gorsel iletisimin olusmasina imkan taniyan unsur
markadir. Isletmeler tarafindan iiretilmis herhangi bir {iriin, zaman iceresinde tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda degisebilirken, olusturulan marka bu degisim
karsisinda ayakta kalabilmektedir. Uriiniiniin markas1 sadece iiriinii temsil etmekle
kalmamakta, tiiketicinin zihninde iriiniin markasiyla birlikte yer edinebilmesi

konusunda da katki saglamaktadir.

Marka, tiiketiciler agisindan 6nemli olmasinin yani sira ireticilerin ayakta
kalabilmeleri i¢in de son derece biiyiik bir dneme sahiptir. Bu diisiinceden hareketle
calisilan bu tezin amaci; organik zeytinyagi ireten firmalar icin marka ve
markalagma bilincini tespit ederek, firmalarin organik {iriinlerinin pazarlamasinda
markaya ve markayr siirdiiriilebilir kilmak adina markalagsmaya verdikleri 6nemi
aciga cikarmaktir. Ayrica organik iirlin satin alan tiikketici yapisini belirleyerek,
firmalarin organik {iriin konusunda tiiketiciye yaklasimlar1 hakkinda bilgi saglamak

amaclanmaktadir.

Bu tez {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde marka kavrami ve
markalasma, markalasma stratejileri, markalagsma kararlar1 gibi kavramlar {izerinde
durulmustur. Ikinci boliimde; organik tarim sistemi, organik iiriin ve ozellikleri,
organik iriinlerin kontrol ve sertifikasyon iglemleri ile organik tarim friinlerinin
pazar yapisi ve pazarlanmasi hakkinda bilgiler verilmistir. Caligmanin igiincii
boliimiinde ise aragtirmanin amaci, problemi, kapsami, yontemi, evreni ve 6rneklemi,
veri toplama araglar1 ve yontemleri, veri toplama siireci ile toplanan verilerin analiz

sonuglar1 sunulmustur.

Bu genel degerlendirmeler dogrultusunda gergeklestirilen bu calisma ile
Izmir’de organik zeytinyag: sektdriinde faaliyet gosteren kuruluslarin pazarlamanimn

tirtin ile ilgili faktorlerinden biri olan marka ve markalasma siirecindeki ilerlemeleri



ve stratejileri incelenerek; markalagma siirecine katilim dereceleri ve markalagma ile
ilgili uzun dénemli hedefleri agiga cikarilmistir. Bu amagla gergeklestirilen ¢aligma
sonucunda, sektorde faaliyet gosteren veya gostermek arzusunda olan diger
girisimlere ve yetkili birimlere Onerilerde bulunulmustur. Gelecekte yapilacak
caligmalarda, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren organik zeytinyagi iireten tiim firmalarla

goriigmeler saglanarak daha genellenebilir sonuglara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE MARKALASMA

Marka, ayni faaliyet kolunda yer alan iriinlerin birbirinden ayirt edilmesini
saglayarak tiiketici tarafindan tercih edilmesine olanak saglayan unsurlar arasinda yer
almaktadir. Uriinleri satin alan tiiketiciler yoniinden marka; kalite unsuru temel
olmak iizere miisterilere giliven ve iirlinde kendini bulma gibi duygular
yasatmaktadir. Gilinlimiiz toplumlarinda tliketimin fazla olmasi ve mevcut iriin
c¢esidinin fazla olmasi nedeniyle tiiketiciler tercih yapmak zorunda kalmakta olup bu
nedenle daha secici davranmaktadir. Bunun sonucu olarak ise markasi olan ve
markasini1  siirdiiriilebilir kilan {irlinler miisteri tarafindan benimsenmektedir.
Tiiketicinin bu se¢ici olma davraniginin bilincinde olan firmalar tiriinlerine uygun
dogru markalar olusturup, markalarinin devamliligimi saglayarak rakiplerini geride
analize uygun iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunarak i¢inde bulundugu
sektorde ayakta kalabilmektedirler (Uzun, Erdil 2003: 227). Marka kavraminin genel
hatlariyla ele alindigi ¢alismanin birinci béliimiinde, marka ve marka ile ilgili temel

kavramlar ile markalasma konusu tizerinde durulmustur.

1.1. Marka Kavram

Marka oldukga genis bir kavram olmakla beraber farkli bakis agilari ile
degerlendirilmis ve bu kavrama iliskin pek ¢ok tanim yapilmistir. Kiiresellesme ve
teknoloji alaninda yasanan gelisme ve degismelerin bir sonucu olarak diinyanin
herhangi bir yerinde faaliyet gdsteren bir isletme ile baska bir yerinde faaliyet
gosteren isletme birbirileriyle rekabet edebilir konuma gelmislerdir. Bu durumda
isletmelerin trettikleri tiriinler arasinda farklilastirici deger olarak tanimlanan marka
kavrami 6nem kazanmaktadir. Markalama sozciigiiniin kokeni koyliilerin meralarda
sigirlart damgalamasindan gelmektedir. Bu damgalamaya benzer olarak iriinlerin
markalanmasi, firmalarin irettikleri tirlinleri tiiketici zihninde farklilastirmak
amaciyla yapilmaktadir. Modern anlamda iiriinlere marka verilmesi ve marka
kavraminin kullanilmasi 19. yiizyilin sonlarinda gériilmektedir (Uztug 2008: 14). En
genel ifadeyle marka, farklilasmak demektir. Literatiirde marka kavram ile ilgili

olarak cesitli tanimlar yapilmistir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibi ele alinabilir:



Marka kavramint Amerikan Pazarlama Birligi; herhangi bir isletme ya da
isletmeler toplulugunun irettikleri, pazarladiklart mal, hizmet ya da fikirleri
tanimlamaya, tanitmaya ve sektordeki diger isletmelerden farklilagtirmaya yarayan,
isim, sozciik, simge, isaret, tasarim, resim ve bunlarin birlesmesinden meydana gelen
bir kavram olarak tanimlamaktadir (Wood 2000: 664).

“David A. Aaker markayzi, iirlinlerin tanimlanmasinin yant sira bir satici ya da
satic1 grubunun hizmetlerini tanimlayan, ayrica bu iiriinlerin rakiplerin iirlinlerinden
farklilasmasini saglayan (logo, tescil, paket dizayni gibi) ayirt edici isim veya sembol
olarak tanimlamistir”. Bundan dolayr marka, {irliniin ¢ikis noktast hakkinda
tiikketicinin bilgi sahibi olmasini saglayarak tiriiniin diger iirlinler i¢erisinde segilebilir

olmasini saglamaktadir (Elitok 2003: 2).

Marka, triinti ireten firmalarin ya da iriinii pazarlayan firmalarin pazara
sunmus olduklar1 mallarin 6zelliklerinin tanimlanmasini saglayan ve sektordeki rakip
isletmelerin irlinlerinden ayirt edilmesine yardimei olan isim, simge, sekil gibi
unsurlarin birlesmesinden olugmaktadir (Arpact vd.1994: 87). Dolayisiyla marka
tiriinlere kimlik kazandirmanin yani sira s6z konusu iriinii diger {riinlerden farklh

kilan isaret, sembol, isimdir.

Markalar, firmalarin {iriinlerini temsil ederken ayni zamanda iirline ve
firmaya ait bir marka imaj1 olusturulmasini saglamaktadir. Tiiketiciler ile {irliniin
markas1 arasinda bir iligki kurularak, fiziksel ve duygusal unsurlarin da bir araya
getirilmesiyle {riine ait bir imaj ve {irlin kisiligi olusturulmus olmaktadir (Aktuglu
2008: 13). “Marka, tiiketici ile isletme arasinda karsilikli olarak iliski olusturarak
vaat ve Kkalite garantisi olusturmaktir. Bunun sonucu olarak marka ile isletme
miisterileri arasinda karsilikli iliski kurulmus olmaktadir. Olusturulmus saglam bir
marka ile iirlin diger Uriinlerden farklilagabilmekte ve marka isletmeye bir imaj
kazandirmaktadir” (Perry, Wisnom 2003: 12). Marka ile birlikte tiiketicilere belirli
bir fayda saglanmaktadir. Marka; isletmelerin belirli bir kaynaktan elde ettikleri mal,
hizmet, sirket gibi degerlerin belirli bir standarda baglanarak isim, logo, amblem,
renk, etiket gibi sembolik tasarimlar olusturularak tiikketiciye tanitimin yapilmasinin

saglandig1 bir degerdir. Markalar, tiiketicilerin satin aldiklar iirtinden ya da o {iriinii



tireten isletmeden beklentileri dogrultusunda, s6z konusu isletme tarafindan ortaya

konulmus bir s6zdiir (Herman 2006: 69).

Bir marka tiiketicinin zihnindeki o triinle ilgili algiladiklarinin toplamidir.
Isletmeler tarafindan olusturulan marka, kagit iizerinde planlanarak baslamakta,
tilketicinin kalbinde ve beyninde yarattigi izlenime kadar stirmektedir. Marka bir
tirtinden farklidir. Marka bir duygudur, bir algidir ve tiiketicinin zihninde olusan bir
kavramdir. Yani satin alman {riinlin miisteriyi memnun edebilecek o6zelliklerin
garantisini ifade etmektedir. Bir iirlinlin ger¢ekten marka olabilmesi igin gercek,
hayal iiriini, duygusal, goriilebilen ya da goriilemeyen Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir (Wood 2000: 664). Bu tanimda tiiketicinin zihninde marka tarafindan
olusturulmus izlenim marka baglilig1 olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin satin
aldiklar1 bir iriin hakkinda farkli disiinceleri, farkli algilari olabilmektedir.
Dolayisiyla marka kavrami sadece tanitim, reklam ya da logo tasarimi degildir; bir
alg1 olusturulmasidir. Uriin igin tiiketicilerin algismin olusturularak {iriin ayrimm

yapilmasinin saglanmasidir.

Marka ile ilgili tanimlamalardaki ortak tema; markanin tiiketici algisi
yaratmadaki Onemli bir arag oldugu ve isletmeler arasi rekabet edebilirligi
saglamasidir. Ayrica markanin tiiketici ile isletme arasinda bir iligki kurulmasina
zemin hazirladig1 ve boylelikle isletme ve iirline bagh tiiketiciler kazanildig1 goriisti

savunulmustur.

Giintimiizde markalarin sadece fonksiyonel ve rasyonel nitelikleri yoktur.
Bunun yani sira duygusal ve psikolojik boyutlar1 da vardir. Fonksiyonel ve rasyonel
anlamda marka, tiiketiciye sunulan iriiniin ger¢ek oldugunu ve isletmelerin
verdikleri s6ziin yerine getirildigini ifade etmektedir. Duygusal ve psikolojik boyutta
ise marka, tiiketicinin Uriin hakkinda duygusal degerlerinin yaratilmasi, iriiniin
hissedilmesi ve iiriiniin giiven vermesidir. Marka ile birlikte alic1 ve satici bir kazang
elde etmektedir. Bu kazan¢ ile birlikte iiriiniin kalitesi de sergilenmekte ve
tiiketicinin iiriinii satin almasi i¢in hakli bir gerekce ortaya konmaktadir (Pringle,
Gordon 2001: 25). Ayrica marka ile isletmenin kurumsal degerleri ve orgiit kiiltiirti
de yansitilmis olmaktadir (Bruce, Harvey 2010: 5). Dolayisiyla marka olusturmus ve

bunun siirdiiriilebilirligini saglamis olan isletmeler kurumsal bir orgiit kiltiiri



anlayigina sahip olan isletmelerdir. Olusturulan marka ile tiiketici algis1
olusturulurken ayn1 zamanda orgiit kiiltiirleri hakkinda da tiiketiciye mesaj verilmis

olmaktadir.

Ureten ya da pazarlayan isletmeler markali {iriinleri yardimiyla tiiketici
algilarin1 degistirebilir, i¢inde bulunduklar1 sektoérdeki pazar konumlarini 6nemli
Olciide gelistirebilirler. Bu degisim ve gelisim isletmenin yenilik¢i goriise sahip
olmastyla miimkiin olabilir. Gii¢lii ve basarili bir marka olusturulabilmesi ig¢in
devamlilig1 olan yatirnmlar ile iist diizey pazarlama ve reklamcilik uzmanlarina
ihtiyag duyulmaktadir (Tokmak 2008). Bu sebeple markanin anlami sadece tiiketici
acisindan degil ayni zamanda isletme acisindan da biiylik 6nem tasimaktadir. Bu

noktada marka kavraminin isletmelere gore asagidaki bazi 6zellikleri biinyesinde

barindirmasi gerekmektedir (Kotler 2003: 404):

Ozellik: Markanin tasidigi ilk anlam iiriiniin 6zelligi boyutundadir ve her
markanin iiriin hakkinda ortaya koydugu bir anlami vardir. Ornegin; Volvo

markasinin 6zelligi saglamliktir.

Fayda: Tiketiciler bir malda o&zellikleri satin almamaktadir. Aksine

ozelliklerin bir iglevsel sonucu olan, faydalart satin almaktadir.
Deger: Markaya yiiklenebilecek bir diger anlamdir.
Kiiltiir: Markalar bazen belirli bir kiiltiirii temsil etmektedir.

Kisilik: Kisiligin disa vurulmasinda kullanilan araglardan biri de markadir.
Ozellikle degisik sosyal siniflar ve gelir diizeyinde olan tiiketicilerin, kisiliklerini 6ne

¢ikarmak i¢in farkli marka tercihlerinde bulunduklari gériilmektedir.
Kullanici: Marka bir anlamda kullanicisini da temsil etmektedir.

Yukarida ifade edildigi lizere, isletmelere gore markanin 6zellik, fayda, deger,
kiltir, kisilik ve kullanici gibi ozellikleri iginde tasimasi gerekmektedir. Her
markanin lizerinde durdugu bir anlam vardir ve tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken
tizerinde durduklar1 konularin basinda marka gelmektedir. Tiiketici kendini temsil
ettigine inandig1 ve giliven saglayan {irlinli satin almak isteyeceginden, igletmelerin
bahsi gecen ozellikler konusunda markalarint olusturmak ve gelisimini saglamaya

0zen gostermeleri 6nemli bir konudur.



1.2. Markanin Tarihsel Gelisim Siireci

“Marka ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi;
tireticilerin ticaret ve tiiketiciler {lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gereksinimidir. Bu gereksinim sanayi devrimi ile birlikte dretici ile tiketici
arasindaki iliskinin farklilagsmasi, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisiyla
dogrudan iliskili olarak ortaya ¢ikmistir” (Chernatony, Mc Donald, Wallace 2011:
23).

“Bati1 ekonomik tarihinde pazar i¢in iiretim, tarihte ilk olarak, ortacagda
Roma’nin diismesinden sonra goériilmeye baslanmis ve feodal kasabalar birbirleriyle
ticarete basladiktan sonra daha da gelismistir. Bu uyanis boyunca tiretimin miktar ve
kalitesini kontrol etmek icin zanaat loncalari (esnaf odalari) ve iirlin loncalar
kurulmugtur. Bunun amaci, kimin tarafindan {iretildigini bulabilmek amaciyla
iriinlere isaret konulmasidir. Bu sekilde dogan ilk ticari markalar, kaliteli ve diisiik
kaliteli tiriinlerin treticisini belirlemeyi sagladigindan, tiiketiciye de bir koruma
getirmekteydi. 19. ylizyilin ortalarinda teknolojinin hizla gelismesi, okur-yazar
sayisinin artmasi ve yasam standartlarinin yiikselmesi, kitlelere yonelik pazarlarda
bilinen anlamda “markali tiriin” fikrini dogurmustur. Markali tiriiniin temel diisiince
tarz1 oldukca basit, fakat ¢ok da orjinaldir. Burada s6z konusu olan, evde kullanilan
ve diger {lireticilerden neredeyse hicbir farki olmayan bir kitle {iriiniine, ilging bir
ismin kullanilmasiyla, bir ambalaj ve reklamla belli bir 6zelligin ve degerin

atfedilmesidir’ (Ozdemirci 2004: 89-90).

1.3. Markanin Ozellikleri

Marka; isletmelerin tirettikleri tiriiniin tiiketicilere sunulmasinda belirli kalite,
nitelik ve fayda diizeyinde olacaginin garantisinin verilmesi anlamina gelmektedir.
Markalanmig bir {irlinlin dayaniklilik, rahatlik, kullanimda kolaylik, garanti
ozelligine sahip olma ve farkli ¢esitlerde olmas1 gibi nitelikleri vardir. Herhangi bir
marka altinda tiiketicinin kullanimina sunulmus olan bu iiriinler tiiketiciler i¢in belli
bash bazi islevsel yararlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu islevsel yararlara ek
olarak tiiketicide psikolojik olarak da faydalar agia ¢ikmaktadir. Ornegin; satin
alinan {riiniin saglam olmasi o iriiniin fonksiyonel o6zelligini ifade etmektedir.

Saglam olan {riin ise tiiketici zihninde kolaylikla eskimeyecek {irtin algisi



olusturmaktadir. Dolayistyla bu algiya sahip olan tiiketici o {iriinii satin alip uzun bir
siire kullanmay1 diistinmektedir. Bu algiya ek olarak tiiketici o {irlin i¢in 6dedigi
bedelin {iiriintin kalitesi i¢in degdigini diisiinerek psikolojik yarar saglayacaktir.
Tiiketici iirline fazla para 6dediginde de o iiriinlin kaliteli oldugu diisiincesine sahip
olabilmektedir. Ayn1 zamanda pahali iiriiniin, kisinin kendini énemli hissetme ve
toplum icerisinde sayginlik kazanma gibi psikolojik yararlari da s6z konusu

olabilmektedir (Cakmak 2004: 50).

Taninmig ve uluslararasi pazarlarda tiiketiciler tarafindan tercih edilen bazi
markalar {iretildikleri iilkelerin kiiltiirlerini yansitabilmektedir. Ornegin, Mercedes
marka otomobil, Alman teknolojisi ile tretilmistir ve dolayisiyla Alman kiiltiiriini
yansitmaktadir. Dolayisiyla Almanlarin goriiniis itibariyle iri yapilar1 ve kuvvetli
goriintisleri olmalarindan dolayr Mercedes markali otomobilleri de insana ait bu

ozellikleri tasimaktadir (Ozmen 2003: 143).

Isletmelere ait olan giiglii markalarin olusabilmesi igin belirli bir siireye
ihtiya¢ olmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin giiclii marka olusturabilmeleri i¢in bu
stireci dikkatli ve titiz bir bigimde yonetmeleri gerekmektedir. Bir marka, tiiketicinin
sadece hatirlayabildigi bir deger olmayip, iiriin ile iligkili olarak isletmelerin
tiketiciye farklilasma adina verilen garantilerin toplamidir. Basarili bir marka
isletmelere uzun donemli finansal getirinin yani sira en onemlisi miisteri sadakati
olugmasina katkida bulunmaktadir. Marka ile birlikte isletmeler rekabet avantaji
saglamakla birlikte, isletme kiiltiirii gelismekte ve boylelikle is stratejisi olusturulmus
olmaktadir. Asagida basarili bir marka yaratma konusunda 10 oneri sunulmaktadir

(“Ten Tips for Better Branding”, http://www.stengelsolutions.com):

1- Rekabeti analiz etmek: Isletmelerin rakiplerinden farkli olabilmesi igin, onlari iyi
analiz etmesi gerekmektedir. Rakip firmalarin uzun vadeli rekabet edebilmek igin
uyguladiklart stratejileri ve bu markalarin arkasindaki dinamikleri iyi analiz etmek
onemlidir. Boylece s6z konusu marka ile ilgili olarak farklilagtirma saglanmis olacak

ve uzun donemli rekabet avantaji elde edilmis olacaktir.

2- Giiglii yonlerinizi belirlemek: Isletmelerin kendilerine déniik i¢ arastirma yaparak
aynt zamanda hedef pazarlarimi analiz etmeleri sonucunda rekabet avantaji

saglayabilecekleri potansiyel kaynaklar1 da ortaya g¢ikmaktadir. Ortaya g¢ikan bu


http://www.stengelsolutions.com/

anahtar kaynaklar {riin i¢in farklilasmayir saglayacak giicli yonlerin agiga

cikarilmasina imkan taniyacaktir.

3- Avantajlarimizi dogrulamak: Ortaya ¢ikarilacak marka i¢in gii¢lii yonlerin pazarin

biitiiniinde ya da bir kisminda 6nemli oldugundan emin olmak gerekmektedir.

4- Misterileri tanimak ve onlarin pazardaki degerlerini bilmek: Bazi miisteriler
isletmeler i¢in daha degerlidir. Ayrica bazi miisterilerin digerlerine gore daha fazla
imkan1 vardir. Misteri degerini belirlemek i¢in bir takim 6lgme parametreleri vardir.
Bunlar; miisterinin gelirinin ne kadarin1 su anda sizin triiniiniize harcadigi, gelecekte
gelirinin ne kadarmi sizin triiniiniiz i¢in harcayacagi, ne kadar siklikla sizin iiriin
gaminizdan {riin satin aldigl, misterinin fiyat tiizerinden promosyon isteyip

istemedigi gibi parametrelerdir.

5- Marka uyumlulugu: Marka uyumlulugu, ihtiyaclar, zihniyet (davranislar, yasam
tarzi) ve cevre (ortam davranigi, satin alma davranisi, demografik faktorler) gibi
faktorler de dahil olmak iizere misteri hakkinda bilgi gerektirmektedir. Uyumluluk;
iyl bir markanin farklilasmak i¢in verdigi deger teklifinin, miisterinin tutum ve

davraniglar1 arasinda ne kadar 1iyi tarif edilebildigidir.

6- Deger teklifinizi ve is siireglerinizi hizalayin: Marka imaji gelistirmek, firma
igcerisinden baslayarak disa dogru ¢alisan biitiinsel bir siirectir. Bir isim, logo, reklam
ve ambalaj tirlinilin tiiketici zihninde konumlandirilmasini saglayarak miisterinin satin
almasin1 olumlu olarak tetikleyebilir. Boylelikle markayr ayakta tutan miisteri

deneyimi olmaktadir. Gergek performans marka basarisini belirlemektedir.

7- Markanin konumlandirmasin1 gelistirmek: Konumlandirma detayli bir pazar
arastirmas1 ve planlamaya dayanmaktadir. Iyi bir konumlandirma, {iriinii miisteri
zihninde benzersiz yaparak miisteri ile isletme arasindaki iliskinin diizenlemesini

saglamaktadir.

8- Birbirine uyan ve biitiinsel mesajlar gondermek: Markanin basarili olmasi igin,
marka kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin silirekli olarak saglanmasi
gerekmektedir. Gonderilen mesajlarin hedef kitleye kolayca erisebilmesi, bireysel

yasam tarzlari, tutum ve inanglara hitap ediyor olabilmesi dnemlidir.
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9- Markalasma sonuclarin1 6lgmek: Markaya karsi olusan tutumlar, satin alma
aligkanliklar1 ve marka sadakati olugmasi, marka stratejileri ile hem dogrudan hem de
dolayli olarak baglantilidir. Bu “geri bildirim-degisiklik-geri bildirim-degisiklik

dongtisii” kalite iyilestirmelerinin siirekliliginde devam eden bir dongiidiir.

10- Markanin vaadi iizerine yogunlagmak: Verilen sozleri yerine getirmek iyi
niyetten daha onemlidir. Dogru ve ispatlanabilir iddialar marka vaadini destekler
nitelikte olmali ve mutlaka yerine getirilmelidir. Istikrarli taninmis markalar, uzun
donemli stratejik varlik olan kurumsal markalarin1 olusturmak i¢in yatirimlarinda iist

diizeyde bir taahhiit oldugu goriilmektedir.

Uriinlerin diger iiriinlerden ayrilmasmi saglayan markalar olusturulurken
yaniltic1 ve aldatici yollara bagvurmadan tiiketicinin gliveni saglanmalidir. Markanin
triin ile ilgili belirtilen vaatleri tasimasi Onemlidir. Tiiketici zihninde etkili
konumlandirmanin yapilmasi agisindan da éneme sahip olan marka, yogun rekabet
ortaminda tiiketici kazanimi agisindan da biiyiilk 6neme sahiptir. Kisacas1 marka,
firmanin yansimasi olmakla birlikte tiiketicinin {iriinii satin almasin1 saglayan 6nemli

bir araci1 konumundadir.

1.4. Markanin Onemi

Isletmeler arasindaki rekabetin hizla artmasma ile birlikte alinan ve satilan
mal ya da hizmet sayis1 da artis gostermis, tiiketicilerin de s6z konusu iiriinleri
birbirinden ayirma ihtiyact ortaya ¢ikmistir. Mal ya da hizmet iireten isletmeler hem
tirtinlerini diger irtinlerden ayirt etme hem de tiiketicinin triinden bekledigi kalite
diizeyini korumak i¢in iirlinlerine marka verme kararini almislardir. Satilan {irtinleri
daha 6nce almamis ya da herhangi bir sekilde deneme firsati olmamis tiiketiciler,
reklam ve diger kitle iletisim araglari vasitasiyla tanitimi yapilan ve diger
tiiketicilerden gelen tavsiyeler lizerine bu markalardan bilgi sahibi olmaktadirlar.
Dolayisiyla marka; tiiketicilere, mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermek, onlari
denemek, denedikleri {irtinler arasinda tatmin edici bulunanlar1 yeniden satin almak,
tatmin edici bulunmayanlar1 ise satin almaktan kagmma imkani veren onemli

pazarlama aract gorevini iislenmektedir.

Pazarlama, insan ihtiyaclarinin isletmelerin kazang elde etmesini saglayacak

bicimde tedarik edilme siirecidir. Fakat tek ama¢ kazang elde etmek olmayip bundan
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daha 6nemli olani tiiketicilerin zihninde marka insa etmektir (Ries, Ries 2000: 9).
Markalarimi gii¢lii olarak insa eden firmalar, isletmeye ait 6nemli bir sermaye olarak
marka degerini de elde etmektedir. Isletmelerin diger kaynaklarmmn yani sira

olusturduklar gii¢lii markalar1 da sermaye olarak biiyiik 6nem tagimaktadir.

Mal ve hizmetler tiiketiciler tarafindan cesitli yollarla degerlendirilebilir.
Bunlar arasinda, bizzat deneyimleme, i¢inde bulunduklari sosyal ¢evre, aile, arkadas
grubu ya da kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bilgi sahibi olma gibi unsurlar yer
almaktadir. Bu degerlendirme ve 6grenme siirecinde tiiketici, mal ya da hizmetin
markasina zihninde bir anlam yiiklemekte ve satin alma karar siirecini bu markayla
tercih ettigi i¢in zaman kazanmaktadir. Dolayisiyla en genel ifadeyle marka isminin
en temel faydasi, satin alinacak mal ya da hizmetin rahatlikla belirlenmesine katki

saglamasidir (Odabasi, Oyman 2002: 360).

Isletmelerin olusturduklar: marka, sadece iiretilen iiriine kimlik kazandirma
ve rakiplerinden farklilastirma gibi Onemlere sahip degildir. Bunun yaninda
giiniimiizde isletmelerin sahip olduklar1 6nemli aktif bir deger haline gelmistir.
Bundan dolayi firmalarin 6nemli amaglar1 arasinda gii¢lii bir markaya sahip olmak da
yer almaktadir. Ote yandan bir iilkenin zenginlik gdstergesi giiclii markalara sahip
olmasindan da ge¢mektedir. Bagka bir ifadeyle {iriinlerine gili¢lii markalar verebilen
isletmeler {iretim, istihdam, ihracat ve milli gelir gibi konularda tilkelerine faydalar
saglamis olmaktadirlar. Dolayisiyla marka hem firma hem de iilke agisindan
onemlidir. Konuya markanin tiiketici, firma, ililke ve pazarlama agisindan tasidig

onemler ele alinarak devam edilecektir.

1.4.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketici acisindan marka, bir isim ve belirleyici unsurlarindan ¢ok daha
fazlasidir. Tiketicinin bir markay: satin alma ya da kullanmasinda markaya iliskin
algilamalari, markanin sahip oldugu ozellikler ve bilesenler ile birlikte tiiketicinin
markaya iliskin daha 6nceden deneyimleyip fikir edinmeleri de etkili olmaktadir
(Schultz ,Schultz, Barnes, Azzaro 2009: 70). Marka anlayiginin olusmasinin temelini
tiikketiciler olusturmaktadir. Cilinkii bir markanin olusum siireci ve kararlari, tiiketici

konumunda bulunan kisilerin 6zellikleri, ihtiya¢ ve isteklerine gore sekil almaktadir.
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Mevcut ve potansiyel tiiketicileri dikkate almadan yapilandirilan bir markanin

basarili olma sansi ¢ok zayiftir (Keller 2013: 34).

Tiiketici bakis acisindan markanin 6nemi rakamsal olarak da ifade edilmistir.
Bunlardan bazilar soyledir (Atilgan 2005):
v’ Tiiketicilerin %72’si, tercih ettikleri marka igin, ona en yakin rakip markadan
%20 fazla para 6demeye isteklidirler.
v’ Tiketicilerin %25’i sadik olduklar1 markalar1 satin almak istediklerinde,
fiyatin 6nemli olmadigin1 vurgulamiglardir.
v’ Tiketicilerin %70’inden fazlasi, bir markayi, satin alma Kararlarini
yonlendirmek i¢in kullanmaktadirlar.
v' Tiiketicilerin %350’sinden fazlasi, gii¢lii bir markanin yeni iriinlerinin de
basarili olacagina inanmaktadirlar.
Tiiketicilerin iirlinii satin almalarinda markanin 6nemi biiyiiktiir. Satin alinan
tiriinden memnun kalinmasi durumunda {iriin ile markas1 bagdastirilarak siirekli

olarak satin alma islemi gergeklestirilmis olmaktadir.

1.4.2. Markanin Firmalar Acisindan Onemi

Markanin kendisi artik bir deger olarak goriilmektedir. Dolayisiyla marka
firmalar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmeler agisindan giiclii bir marka
olusturmanin degeri, firmanin sahip oldugu maddi varliklarin degerinden ¢ok daha
fazla olabilmektedir (Lamp, Hair, McDaniel 1994: 286). Firmalarin, sektor
igerisindeki konumlarinin belirlenmesinde hali hazirda ellerinde bulundurduklari
aktif degerleri kadar, tirlinlerini satin almaya devam eden miisteri potansiyelleri ile
pazardaki paylar1 da O6nem tasimaktadir. Bilindigi lizere isletmeler igin yeni
misteriler elde etmenin maliyeti sadik miisterileri elde tutmanin maliyetinden ¢ok
daha fazladir. Cilinkii isletmelerin sadik miisteri kazanabilmelerindeki en 6nemli tema
sahip olunan markanin vermis oldugu s6zii uzun bir siire yerine getirmesidir.
Dolayisiyla bilingli olan firmalar markalara biiylik miktarlarda yatirimlar yaparak

markalasmaktadir.

1.4.3. Markanin Ulke A¢isindan Onemi
“Markalasma, genelde ancak yenilik¢i orgiitlerin saglayabilecegi bir basaridir.

Kurumsal bir kimlik kazanan isletme, yenilik¢i yapisi ile markalagsmaya giderek
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yenilik stratejilerinden  Ozellikle farklilagma iizerine etkili olabilmektedir.
Isletmelerin yenilik kapasiteleri ve yenilik¢i davranis bicimleri ayn1 zamanda pazar
performansini ve markalasma diizeyini de etkilemektedir” (“Markalasma Neden

Onemli”, http://www.iktisadi.org).

Yerel olan ya da diinya ¢apinda s6z sahibi olan markalar, bulunduklar iilkeye
ekonomik ve toplumsal agidan avantajlar saglamaktadirlar. Tiiketicilerde baglilik
olusturmus markalar pazar paylarini korumanin yani sira iilke ekonomisini de canli
tutmaktadirlar. Ulkesiyle 6zdeslesen markalar olumlu anlamda imaj yaratarak

ulkenin de marka olmasina katkida bulunmaktadirlar.

1.4.4. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Isletmelerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin  6nemli bir boliimiinii
tiikketicilerin o {iriinii tantyip zihninde canlandirabilmesi olusturmaktadir. Baska bir
ifadeyle bir {irlinlin muadili olan baska benzer iiriinler arasindan segilip satin
alimmasina imkan tanityan kavram marka olarak adlandirilmaktadir (Tiirk 2004: 58).
Bir iirline nasil bir markanin verilmesi gerektigi sorusu isletme yoneticileri agisindan
diistindiiriicii bir konudur. Ciinkii iirline marka verildikten sonra iiriin ile marka
birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilemez. Birbirinden ayrilmaz iki par¢a olan iiriin
ve marka kavramlart iiriin i¢in olusturulan stratejilerde ve satis1 artirma
calismalarinda yol gosterici bir etkiye sahip olmaktadir. Isletmeler ii¢ ayr1 nedenle
tiriinlerini markalama cabasina girismektedirler. Bunlardan ilki isletmenin sahip
oldugu triinler igin teker teker fiziki tanimlamalari yapmasidir. Fiziki tanimlama
olarak iirlin hatlar1 olusturma, stok yapma, etiketleme ve kalan {iiriinlerin tespit
edilmesi gibi islemler yapilmaktadir. ikinci neden, isletmenin iiriinlerine verdikleri
marka ile markanin ifade ettigi tim degerlerin yasal yonden koruma altina
almmasidir. Ugiincii neden ise, iiriinii tanimlamak i¢in olusturulmus markanin

pazarlama c¢alismalarinin temelini olusturuyor olmasidir (Tiirk 2004: 58)

1.5. Markanin Yararlar

Marka, iirtine deger katma ve diger rakiplerden farkli olma ¢abalariin yani
sira igletmeler icin onemli bir aktif kiymet haline gelmistir. Bu sebeple giiglii bir
markaya sahip olabilmek isletmeler i¢in hem bir ama¢ hem de bir ihtiyag haline

gelmistir.
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Marka, {irtine ek bir deger katmaktadir. Marka, tiiketicilerin iriini
benimsemesi ve tekrar satin almasinda giiclii bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla
markasiz  bir {riinlin  tiiketiciye  benimsetilmesi  markali  bir  {iriiniin
benimsetilmesinden ¢ok daha zor olmaktadir. Marka sadece ftireticiler agisindan degil
tiikketiciler, aract kuruluslar ve toplum agisindan da 6nemli yararlar icermektedir. Bu

yararlar su sekilde ele alinabilir.

1.5.1. Ureticiler Acisindan Yararlar

Isletmenin {iriinleri i¢in olusturdugu, uzun dénemli ayakta kalmalarim
saglayabilecek giiglii bir marka; yiiksek kar ve iyi satis anlamlarina geldigi gibi
misteri pazar paymi da artirict bir unsur olarak anlamlandirilabilir. Markalar
tirtinlerin satilabilir olmalarini sagladig1 gibi miisterilerin goziinde {irlin i¢in deger
olusturarak, miisterinin iiriine ve markaya sadakat olusturulmasini saglamaktadir.

(Uztug 2008: 21).

Marka, isletmeler agisindan miisterilere {riin satiginin iyi bir sekilde
yapilmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla igletmeler i¢in iyi satis yiiksek hasilati
da beraberinde getirmektedir. Markalar, giiniimiizde isletmelerin fiziksel olarak sahip
olduklar1 varliklarindan daha fazla deger ve 6neme sahip olan kiymetleri arasinda yer
almaktadir. Isletmelerin diizgiin bir bicimde olusturduklar1 gii¢lii markalar, mevcut
pazarda zorlanmadan miisteri kazamlmasin1 saglamaktadir. Isletmelerin ve
markalarinin  degerli hale gelmelerinin 6nemli bir ayagimi miisteri sadakati
olusturmaktadir. Tim bunlarin yaninda iyi olusturulmus saglam bir marka,
isletmenin {iiretecegi farkli {irtinler i¢cin de tliketici goziinde bir imaj olusturarak,
isletmenin sektdrdeki diger firmalar karsisinda markasi ile rekabet edebilmesine

imkan tanimaktadir.

Markanin gelisim siirecinde ele alinmasi gereken bir diger konu iiriin
hakkinda bilgi saglayan isim, tasarim gibi diger faktorlerin hukuksal acidan
korunmasidir. Boylelikle marka, hem iireticilerin piyasadaki taklit iiriinler karsisinda
korumasini saglar hem de tiiketiciye {iriin giiven verilmesini saglar (Uztug 2008: 16).

Markanin, treticilere sagladig: yararlar sunlardir:

v Marka, isletmenin triinlerini tanimlar (Kotler, Armstrong 2011: 231; Walker

2003: 51). Marka ile birlikte iriiniin tretimi ile bilgiler saglanmis olur.
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Uriiniin {iretim yerinin belirlenmesinin sonucu olarak tiiketici acisindan
kalite giivencesi saglanmis olur (Ar 2004: 9).

Marka, tiiketiciler i¢in tiriiniin kalite belgesi olarak algilanir ve bu sayede
tirtin kars1 miisteri sadakati gelisir. Tiiketicinin, markayi taniyor olmasi ve bu
sebeple  sadakatinin  olusmasindan  dolayi,  tliketici  pazarinin
boliimlendirilmesi daha kolay yapilir, tutundurma faaliyetleri daha etkili
olur. Dolayisiyla isletmenin pazarlama agisindan maliyetleri azalir (Kotler
2003: 406; Tek 1999: 357).

Marka ile iriine deger katilmaktadir (Tek 1999: 357; Kotler, Armstrong
2011: 232). Argelik, Sony, Toyota, Marriot, Hilton, Sheraton Hotel gibi
markalar fiziksel iiriinlerden ve firmanin aktiflerinden daha kiymetli duruma
gelmislerdir.

Isletmelerin {iriinlerini markalastirmasi ile daha fazla gelir elde etmeleri
saglanmaktadir (Kim, Kim 2005).

Markalagsmis {iriinler sayesinde isletme yonetici ve ¢alisanlarina ilave
motivasyon saglanmakta ve sektorde sayginlik olusturulabilmektedir (Ak
2006: 16).

Uriiniin pazarlandig1 sektorde onceki donemlerde basariyr yakalamis olan
kaliteli markalar, var olan iirlin hattina yeni iriinlerin kolay eklenebilir
olmasimi saglayarak iiretici ve tiiketici agisindan kolay kabul edilmesine
imkan tanimaktadir (Kotler 2003: 408). Dolayisiyla iirin hattina yeni
mamuller eklemek isteyen isletme igin, miisteri tarafindan kabul edilmis
marka ismi ile isletmenin olumlu bir marka imaji avantaji saglanmisg
olmaktadir (Odabasi, Oyman 2002: 360).

Olusturulmus basarili marka icin fiyatlar daha az esnektir. Yani s6z konusu
irtin i¢in fiyat artist yapilsa dahi markasi olan {irlinlerin, markasiz olan
tirlinlere nazaran satis kaybinin daha az oldugu belirlenmistir (Doyle 2003:
404). Cunki tiketiciler given duyduklart marka igin fazla para 6demeyi
kabul etmektedirler (Ural 2009: 6; Pringle, Thomson 2000: 13; Tepeci 1999:
224). Mesela Adidas, Apple, Vakko gibi markalar benzer iiriinlere nazaran

daha pahalidir (Ural, 2009: 6).
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v’ Basariya ulagsmig giiclii markaya sahip olan isletmeler banka ve finans
kuruluglarinin yaninda iyi bir imaja sahip olmaktadir. Dolayisiyla kolaylikla
kredi saglayabilmektedirler (Ak 2006: 24). Bununla birlikte markalar,
isletmeye ait hisse senetlerinin degerinde olumlu etki yaratilmasini
saglayarak (Sahin 2005: 53), hissedarlarin kazang elde etmesine yardimci
olmaktadir (Doyle 2003: 391). Piyasada olusabilecek bir kriz ortaminda ise
firmanin ayakta kalabilmesini saglamaktadir (O’Neil, Xiao 2006: Taskin,
Akat 2010: 2).

v Giiglii markalar, uygun tedarik¢iyi bulma konusunda da isletmeye avantaj
saglamaktadir. Isletmenin miisteri ile olan iliskisini duygusal olarak da
saglamis olmaktadir (Doyle 2003: 394).

1.5.2. Tiiketiciler A¢isindan Yararlari

Pazar kosullarindaki gelismelere bagli olarak, marka kavrami tiiketiciler
yoniinden de onemli bir kavram haline gelmistir. Marka, tiiketiciye tiriin hakkinda
belli bir fikir vermesi ile birlikte satin almaya karar verme asamasinda tiiketici
zihninde iiriin ile ilgili ¢agrisimlar olusturmaktadir. Uriin cesitliliginin fazla olmasi
sebebiyle tiiketicinin karar verme siireci oldukga hizla gelisen bir siiregtir.
Dolayisiyla tiiketicinin zihninde algi olusturmus ve ¢agrisim yapan markalar basariya

ulagmaktadir (Uztug 2008: 20).

Tiiketiciler, piyasada alternatifleri olan diger markalar arasindan kendisine
stirekli olarak garanti imkani sunan markalar sayesinde karsilasabilecekleri riskleri
azaltmaktadir. Markalar ile tiiketiciler {irlinii pazarlayan isletmelerin kendilerine neyi

anlatmak istediklerini algilayabilmektedir (Kapferer 1992: 2-3).

Isletmeler igin biiyiikk &nem tastyan marka, tiiketiciler igin de yararlidr.

Markanin tiiketiciler agisindan sagladig: yararlar sunlardir:

v’ Tiiketici agisindan marka, {iriiniin sahip oldugu ambalaj, tasarim, etiket,
kalite gibi kavramlarin yani sira tiiketiciye sagladigi faydalarin birlesimidir.
Tiiketiciye {rlinlin Ozelliklerini ve {riinii {ireten firmayr tanitmaktadir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 {irlinii begenmisler ve satin aldiklarina degdigini
diistinmiislerse o iirlinii ya da markay1 tekrar satin alir ve sonucunda sadakat
olustururlar (Ar 2004: 9; Ural 2009: 17).
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v' Marka, tiiketiciye satin aldigi {iriiniin kalitesine dair bilgi vererek giiven
olusturmaktadir. Kisacast marka, tiiketici acisindan {irline gilivenin
olusmasini saglayan unsurdur. Belli bir markaya sahip olan iirlinden
memnun kalinmadig: takdirde iadesi yapilabilir. Satin alma esnasinda tiriiniin
taninarak se¢ilme etkinligini artirir (Tek 1999: 357).

v Markasiz olan {riinlerin satin alma i¢in se¢imi rasgele olmaktadir. Marka,
tiiketicinin Uriinii satin almak igin harcadigi zamani azaltarak daha kolay
karar vermesini saglamaktadir (Dibb, Simkin, Ferrel, Pride 2006: 317;
Doyle 2003: 398).

v' Marka tiiketiciler agisindan giiven deposu olarak algilanmaktadir (Kotler
2005: 78). Tiketiciler markali iirtinleri tercih ederek daha az risk aldiklarini
diistintir.

v Marka, tiiketicilere prestij saglamaktadir. Insanlar toplum igerisindeki

konumlarin1 ve zenginliklerini markalarla ifade ettiklerini diistinmektedir.

1.5.3. Toplum Ag¢isindan Yararlari

Marka ile tiiketiciye giiven verilmektedir. Tiiketicinin satin aldig: iiriin ile
ilgili herhangi bir problemle karsilasildiginda marka, tiiketicide giiven unsuru
olusturarak, tiiketicinin sahip oldugu haklarin korunmasina yardimei olmaktadir.
Marka ile tiiketicilerin bilinglenmesi saglanarak, kaliteli {irlin satin alinmasi
noktasinda yonlendirme yapilmis olmaktadir. Boylelikle isletmeler arasindaki haksiz
rekabetin Oniine gecilerek toplumun gelismesine de katki sunulmaktadir (Tek 1999:
358). Marka kavramina toplumsal agidan bakildiginda bir diger 6nemli faydasi da,
isletmelerin c¢evreye karsi olan duyarliliklarinin artmasimin yani sira egitim, saglik
gibi sosyal sorumluluk projelerinde de marka isimlerinin kullanilarak toplum
igerisinde var olan sorunlara karsi duyarliligin artmasina ortam hazirlamasidir.
Dolayisiyla tiriinleri i¢in giiglii marka olusturmus isletmelerin toplumsal agidan da
ahlaki deger ve sorumluluklar1 vardir. Bunun yani sira olusturulmus kanunlar, is

ahlaki gibi konulara da daha fazla 6nem verilmektedir (Borga 2002: 78).

1.6. Markanin Islevleri
Marka, iirlinii tanitan ve miisteri zihninde tanimlanmasina yardimci olan bir

unsurdur. Bunun yani sira firmay1 ve onun irettigi tiriinii hedeflenen pazarda ileriye
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tastyacak onemli bir pazarlama aracidir. Markanin tiiketici tarafindan benimsenmesi
ve pazarda basarili olmasi, tiiketicinin markadan bekledigi yarar1 elde etmesi ile
miimkiin olmaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketici {iriin i¢in harcadigi zaman ve
0dedigi paranin iiriin i¢in deger oldugunu diisiindiigli zaman marka gercekten basarili
olmustur denilebilir. Dolayistyla bir markanin tiiketici zihninde yer edinebilmesi i¢in

olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir.

Markanin tiiketici zihninde yer edinebilmesi ve olumlu imaj gelistirebilmesi

icin gerekli olan islevlerini su sekilde ele almak miimkiindiir (Baydu 2007):

v' Kaynak Gosterme Islevi: Kaynak gosterme ozelligine sahip olma markaya
onemli yarar saglamaktadir. Marka, o {irliniin kime ait oldugunu gosteren en
kisa yoludur. Teknolojideki gelismeler ile birlikte markanin islevi de
degismistir. Artik tiiketici markanin nereden geldiginden ziyade markanin
temsil ettigi kaliteye onem vermektedir. Tiiketicinin iyi bilinmis markalara
duydugu gilivenin temelinde o markanin isaret ettigi isletme de yer
almaktadir.

v Kalite Gosterme islevi: Giiniimiizde tiiketiciler marka ile biitiinlesmis {iriiniin
kalitesinin isletme tarafindan devaminin gelip gelmeyecegi konusu ile
ilgilenmekte ve belirli bir slire sonunda s6z konusu marka tiiketicinin
zihninde kaliteli lirlin olarak yer edinmektedir. Ttketici liriin i¢in fazla 6deme
yapacagl bir durumda risk aldigini diisinmektedir. Bu sebeple genellikle
tiiketiciler daha 6nceden satin aldiklar1 ve deneyip memnun kaldiklar: iiriinii
satin alma yolunu secerler. Boylelikle satin alma islevini daha az riskle yerine
getirdiklerini diisiiniirler. Bu anlamda marka, tiiketiciye memnun kaldigi
iriinii tekrar tekrar satin alabilmesini garanti ederek kaliteli {irlin bulma
konusunda zaman kaybmi azaltmis olmaktadir. Uriiniin tasidigi markaya
giiven duyan tiiketici, bir siire sonra satin almada iirlinii degil markay1
istemeye baslamaktadir. Boyle bir durumda isletme, miisterilerinin giivenini
stirdiirebilmek i¢in iirettigi tirlinlerin kalitesini bozmamay1 hedeflemektedir.

v Ayirt Edicilik islevi: Marka bir isletmenin trtinlerini ayni sektordeki diger
firmalarin benzer iiriinlerinden ayirt etmesine yardimci olmaktadir. Marka,
tiikketiciye bir Uiriinli degerinden ayirt etme imkani vererek, {iriine olan talebi

devamli hale getirmektedir. Marka, iireticinin tiiketiciyle kurdugu iletisimdir.
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v Reklam ve Tamitim islevi: Marka, tiiketicinin triinii diger tiriinlerden ayirt
etmesini saglayan bir unsurdur. Bunun yaninda marka, iirlinii tireten firmanin
da tanittmin1 yapmaktadir. Marka ile isletme ve trettigi triiniin reklami
yapilir ve tiiketicinin dikkati g¢ekilebilir. Markanin taninmasi ve tiiketici
tarafindan benimsenmesi durumunda iiriin artik markasi ile satilmaya baslar.
Yani iyi taninmis bir marka, bir isletmenin en giiclii reklam aracidir.

Dolayistyla bu reklam araci vasitasiyla miisteri sadakati de elde edilmis olur.

1.7. Marka Cesitleri

Markalar farkli agilardan g¢esitli gruplara ayrilmaktadir. 556 sayili KHK’de
belirtildigi gibi markalar amaglarina gore ticaret ve hizmet markalar1 olarak
gruplandirilmasmin yani sira, kararnamede ferdi markalara, ortak markalara ve
garanti markalarmna da yer verilmistir. Bunun yani sira markalar; kullanim amaci,
marka hakki sahipligi, nitelik, tanmmislik gibi kriterler bakimindan da birkag
siiflandirmaya tabi tutulmaktadir (Karsli 2010;14).

Markalar konusuna gore ticaret markast ve hizmet markasi olarak
siniflandirilabilir. Ticaret markasi iirliniin ambalaj1 {izerinde yer alan ve s6z konusu
iriiniin Uretildigi ya da piyasaya siiriildiigii isletmeyi gosteren isaretlerdir (Sehirali
1998: 23-24). Dolayisiyla senet gibi kiymetli evraklarin diginda kalan tasinir bir {iriin
ile ilgili olan ve herhangi bir ambalaja konulan marka, ticaret markasi sinifina dahil
edilebilir (Ozel 2002). Hizmet markasi ise herhangi bir malla iliskisi bulunmayan,
s0z konusu hizmeti diger isletmelere ait hizmetlerden ayirmaya yarayan isaretlerdir.
Sadece maddi olarak tretilmis mallar i¢in degil isletmelerin tiiketiciye verdikleri
hizmetler icin de marka kullanilmaktadir. Giinlimiizde pazarlama, tasimacilik,
turizm, bankacilik, muhasebe gibi alanlarda faaliyette bulunan isletmeler de
sunduklar1 hizmetleri diger hizmetlerden farklilastirmak amaciyla marka yoluna

gitmektedirler (Yarici 2007).

“Markalar sahiplerine gore bireysel (ferdi) marka, ortak marka ve garanti
markasi olmak iizere iice ayrilmaktadir. Bireysel marka, markalarin sadece gergek ya
da tiizel kisiler tarafindan marka hakkimnin kullanilmasidir. Ortak marka, markanin
iretim, hizmet ya da ticaret isletmelerinin olusturdugu grup tarafindan

kullanilmasidir. Boylelikle ortak marka sayesinde o isletme grubuna ait iriinler
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piyasadaki diger isletmelerin iiriinlerinden ayrilabilmektedir (Ozel 2002). Garanti
markasi ise, marka sahibinin kontrol altinda, bir¢ok isletme tarafindan o isletmenin
ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan isaretlerdir. Garanti markalarina en iyi 6rnek; Uluslararas1 Yiin Birligi’ne ait
“WOOLMARK” markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen
standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti

garanti markalarina 6rnek verilebilir” (“Marka Cesitleri”, www.turkticaret.net).

1.8. Marka Ile ilgili Kavramlar

Markanin, bir igletmenin iriinlerini diger isletmelerin {riinlerinden ayirt
etmeye yarayan sozciik, sozclik grubu, harf, rakam, isim, terim, sembol gibi
isaretlerden olustugundan bahsedilmisti. Uriiniin kisiliginin olusturmasinin yani sira
isletmelerin sahip oldugu bir deger olarak karsimiza c¢ikan marka, pek ¢ok farkli

kavrami da biinyesinde bulundurmaktadir. Bu kavramlar su sekilde incelenebilir.

1.8.1. Marka Imajx

Marka imaj1, pazarlama alaninda 6nemli bir yere sahiptir (Parker 2009: 176).
Marka imaji, markanin tiiketiciler agisindan ne sekilde algilandiklarini gosteren bir
kavramdir. Marka imaji, mevcut markay1 anlamlandiran ve ona deger ilave eden
bilesenlerin timidiir (Tagkin, Akat 2008: 110). Marka tiiketicinin algilamasi ile
baslamaktadir. Marka, {iriinii pazarlayan isletmelerin iletmek istediklerinden cok,
tiikketicilerin bunu nasil algiladig ile ilgili bir kavramdir. Ciinkii marka, miisteri ile
baglayip miisteri ile biter. Markalar farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip tiiketicilerin birer
yansimasidir (Parker 2009: 176).

Marka imaji, markaya iligskin tiiketicide olusan inanclarin toplamidir. Bu
inanglar tiiketicinin iirtine ylikledigi anlam, duygu ve zihninde olusturdugu algilardan
olugmaktadir. Marka, {iriinii temsil etmesi ve ona anlam yiiklemesinin yaninda farkli
anlamlar igeren bir kavramdir. Tiketicilerde {irlin igin algi meydana getiren ve
tirlinlin kabul edilmesini saglayan unsur marka imajidir (Uyar 2003: 5). Markaya
katma deger saglayan etkenlerin toplami1 marka imajini olusturmaktadir. Miisteriler
bir iirtin satin alirken markasiin imajina bakarak karar vermektedirler. Dolayisiyla
markanin ifade ettigi cagristmlarin miisteri zihninde olusmasi ve tutulmasi marka

imajma gore sekil almaktadir. Ciinkii tiiketiciler iirlinii satin alirken ayn1 zamanda
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imajimn1 da satin almaktadir. Marka imajimmi tanimini ilk kez ortaya atan Sidney
Levy’dir (Demir 2006: 17). Marka imaji kavrami hakkinda gesitli tanimlamalar
yapilmistir. Marka imaj1, tliketicinin zihninde iirlin i¢in olusturulmus markanin
Ozellikleri, yararlar1 gibi unsurlarin olugsmasidir (Keller 1993: 1-22). Kisacas1 marka
imaj1 iiriiniin markasinin tiiketici goziindeki yeridir. Isletmelerin marka olustururken
g6z Oniinde bulundurmalar1 gereken faktorlerden biri olan marka imajini olusturma
konusunda uzun yillar silirecek ¢aba gerekmekte ve biiyiik miktarlarda yatirimlar

yapmak gerekmektedir (Torlak, Ozmen 2006: 360).

Tiiketicilerin markay1 nasil algiladiginin bir gostergesi olan marka imaji,
markaya katma deger saglayan etkenlerin toplamidir. Dolayisiyla miisteri zihninde
iyi konumlandirilmis bir marka, olumlu bir imaji da beraberinde getirmektedir.
Olumlu gelisen marka imaj1 ile misterinin {irlin hakkindaki deger yargilar

sekillenmekte ve satin alma islemi olusmaktadir.

1.8.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka igin olusturulmus insana ait 6zelliklerdir (Keller 2013:
334). Diger bir ifadeyle marka kisiligi, marka ile iligkili insani 6zelliklerden meydana
gelen bir kavramdir (Aaker 1997: 347). Marka kisiligi, tiriine ait miisteri i¢in olusan

cagrisimlar, markanin ismi, logosu, reklam, fiyatt gibi unsurlardan olusmaktadir

(Aaker 1997: 348).

Marka kisiligi; tliketicinin marka ile arasinda kurdugu bir bag olarak
tanimlanmakta ve tiiketicinin bir markay1 zaman kaybetmeden taniyip tanimladig: bir

ozellik olarak distinilmektedir (Aktuglu 2008: 27).

Marka kisiligi, marka yapisinin bir pargast olup tiiketiciye marka hakkinda
cesitli fikirler veren bir unsurdur. Uriinler arasindaki farklar azaldikca marka kisiligi
o marka i¢in ¢ok daha fazla 6nem tagimaktadir. Ciinkii yaratilan marka kisiligi uzun
yillar boyunca o marka ile tiiketici arasindaki iletisimi saglamaktadir (Borga 2002:
89).

Marka i¢in marka kisiligi olusturmanin gesitli etkenleri vardir. Bu etkenlerin
ilki; giin gegtikge birbirine benzeyen ve ayni zamanda birbirine rakip olan tiriinlerin

piyasaya siiriilmesidir. Marka kisiligi sayesinde marka rakiplerinden ayrilmaktadir.
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Ikinci etken; tiiketici ile iiriin arasinda duygusal bir bag kurulmasi saglanarak satin
alma davranis1 buna gore sekillenmektedir. Uciincii etken ise; marka kisiligi
sayesinde markanin reklamia devam edilerek markaya yardimci olmaktir. Marka
kisiligi ile tirtin tiiketiciler tarafindan kolaylikla taninmaktadir (Aktuglu 2008: 28).
Marka kisiligi; ictenlik, heyecan vericilik, yeterlik, kiiltiirliiliikk ve zorluklara direngli

olma gibi unsurlara sahiptir (Keller 2013; Aaker 1997).

1.8.3. Marka Kimligi

Giliniimlizde marka ile {riin iiretimi yapan isletmeler piyasada isletme
kimliklerinden daha ¢ok markalari ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ciinkii tiiketici tirlinii
satin alirken iireten firma yerine markasi ile ilgilenmektedir. Dolayisiyla {iriiniin
marka ile isaretlenmesi satigin desteklenmesi agisindan 6nemli bir unsurdur (Wally
1999: 115). Uriiniin markas! ile tiiketici arasinda bag olusmaktadir. Bu sebeple marka
kimligi olan isletmeler rekabetin oldugu sektoérde gelisimi siirdiirmekte ve kar elde
ederek bilyiime saglanmaktadir (Akinci1 1998: 239). Uriin veya isletmenin
rakiplerinden farkli olmasmi saglayan fiziki oOzelliklerinin yaninda psikolojik

farkliliklar1 da marka kimligi ile ortaya ¢ikmaktadir (Yaylact 1999: 154).

Isletmelerin, miisterileri i¢in sunduklar1 mal ve hizmetlerin toplam1 marka
kimligidir. Marka olustururken miisterilerin, rakiplerin ve isletmenin kendisinin iyi
bir sekilde analiz edilmesi gerekmekte ve marka kimligi agikca belirlenmelidir.
Cinkii marka kimligi isletmenin tiiketici goziindeki algisinin  temelini
olusturmaktadir. Giiglii bir marka kimligi ortaya ¢ikarmak; isletmeleri rakiplerinden
farklilagtirir, tliketiciye iirlinii satin almasi i¢in Onciililk eder, tliketici sadakatini
olusturarak iiriine ve markaya giiven saglar, isletmeyi sektorde giiclii bir sekilde

konumlandirir (Aaker 1997: 209).

Isletmeler agisindan biiyiik éneme sahip marka kimliginin olusturulmasinda,
bazi araglar kullanilmalidir. Bunlar; markanin sahip oldugu sozciik, slogan, renk,
sembol ve logolardir. Olusturulan markanin adi, tiiketiciler tarafindan duyuldugunda
olumlu olarak zihinde ¢agrisim yapmalidir. Isletmeler olusturduklar1 marka adina
insanlar tarafindan tekrarlanabilecek sloganlar eklemektedir. Ciinkii olusturulan

slogan tiiketicinin bilingaltina etki etmektedir. Marka olusturulurken iirlin ile
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bagdasan ve tiiketicinin dikkatini ¢ekecek renklerin kullanimi 6nemlidir (Kotler

2003: 93-95).

Marka kimligi, tiiketici gozilinde isletmeyi farklilastirarak, tiiketicinin {iriinti
diger iriinlerden ayr1 bir yere koymasini saglamaktadir. Marka kimligi olusturmus
bir isletmenin pazardaki rekabet edebilirligi arttigi gibi markasinin tiiketici
gdziindeki degerinin artmasma katki saglanmaktadir. Uriinii satin alma konusunda

tutarlilik olusturmaktadir.

1.8.4. Marka Ismi

Marka ismi, markanin en temel yapisim1 olusturmaktadir. Uriin igin
farkindalik yaratma ve tiiketici ile iletisim igerisinde olma ¢abalarinin temelini ifade
etmektedir (Tigli, Cesur 2006: 300). Marka olusturma konusu ile ilgili en 6nemli
sorun lirline uygun bir marka isminin bulunmasidir. Ciinkii {iriin i¢in konmus marka
ismi igletmelerin gelecekteki basarisini 6nemli Olclide etkilemektedir (Taskin, Akat
2008: 33). Marka, uzun vadeli olarak bir isimdir (Ries, Ries 2000: 75). Marka, temel
olarak iiriinii ya da iiretimini yapan isletmeyi gostermektedir. Marka ismi; kelime,
say1 ve harflerden olugmakla birlikte s6zel olarak sdylenen kisimdir (Ak, Sagdi¢
2007: 8). Marka isimi ile iirlinler birbirinden farklilagsmakta ve ayrilmaktadir.
Markanin olusturulmasinda {irline uygunluk, tliketiciye hos gelebilecek ve soz

konusu iirlinii ifade edebilecek bir isim bulunmalidir. (Can 2007: 229).

Markayr olusturan isim sayesinde, piyasada olan bagka markalar ile
karsilagtirma yapma firsati1 saglanirken, tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesine, markanin
taninir olmasina ve markanin geri ¢agrilmasina temel olusturulmaktadir (T1gl, Cesur
2006: 300). Iyi bir marka admin tasimas: gereken 6zellikler sunlardir (T1gh, Cesur
2006: 302):

v" Kisa ve net olmalidir.

Marka ismi orijinal ve 6zgilin olmalidir.

Kolay soylenmeli ve hatirlanabilir olmalidir.

Ayirt edici nitelikte ve kolay algilanabilir olmalidir.

Marka ad, lirtindeki 6zellik ve yararlar ile pozitif ¢agrisimlar yapmalidir.

Marka ismi tirlinle uyumlu olmalidir.

NN N N N

Dikkat ¢ekici olmalidir.
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v" Yabanci dillere kolay ¢evrilebilmelidir.
v’ Uluslararas1 markalar diger iilkelerde ve dillerde koti bir anlama

gelmemelidir.

Marka admmin son derece dikkatli se¢ilmesi gerekmektedir. Ciinkii ifade
edildigi tizere onemli bir farklilasma aract olmasinin yaninda tiiketicinin de dikkatini
¢ekebilme konusunda biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketici {iriin hakkinda bilgi sahibi
degilse, o {iriiniin isminin dikkat ¢ekici olma 06zelligine sahip oldugu 6lglide satin

alma davranisi sergileyecektir.

1.8.5. Slogan

Slogan bir grup, orgiit veya kurumun amag¢ ve araglarini genel olarak
tanimlayan bir deyis veya sozciik topluluguna verilen isimdir. Slogan sézciigiiniin
diger bir adi da mottodur (“Slogan nedir?”, http://slogan.nedir.com). Sloganlar
sayesinde markanin hedef kitle ile iletisim igerisinde olmasi saglanmaktadir.
Pazarlama alaninda slogan, bir marka ile ilgili olarak tanimlayici, betimleyici ve
tiiketiciyi triinii satin alma konusunda ikna edici bilgiyi ileten unsurdur (Keller, K.
1998). Bir diger tanima gore ise slogan, iiriiniin tiiketici agisindan yararli oldugu

mesajin1 miisterinin kolay hatirlayabilecegi dl¢lide birkag kelimeyle ortaya koyan bir

aractir (Uzoglu 2001).

Sloganlar {irtinlerin iizerinde, reklamlarda, tanitim araglarinda ve
ambalajlarda; kisaca tiim pazarlama etkinliklerinde kullanilmaktadir (Keller 2013:
158). Markalar kendilerine ait sloganlari ile miisterinin zihninde konumlanmaktadir.
Dolayisiyla tizerinden uzun zaman ge¢mis olsa dahi marka ile ilgili akilda kalan sey

slogandir (Kotler 1999: 94).

Sloganlar isletmelerin marka olusturmada kullandiklar1 6nemli bir kimlik
aract olmasinin da otesinde gerek markaya kattig1 deger ve gerekse bilinirlik ve

kolay hatirlama gibi etkenler nedeniyle ¢ok dnemli yer tutabilmektedir.

1.8.6. Marka Degeri
Marka degeri (6zvarligi), marka ile o markanin ismi, simgesi ile baglantili
olan bir isletmeye ya da isletmenin miisterilerine {irlinler vasitasiyla olusturulan

degeri artiran veya azaltan aktifler ve vaatlerin birlesimidir. Yani markaya yapilan
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yatirimlarla, o marka ile 6zdeslesmis degerlerdir. Isletmelerin sahip olduklari aktif ve

pasif kiymetlerinin marka degerinin olusmasma temel olusturabilmesi i¢in s6z

konusu markanin ismi ve sembolii ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Ciinkii

markanin isminin ya da semboliiniin degismesiyle birlikte, aktif ve pasif varliklarin

bir boliimii degisiklikten etkilenmese de bazisi ya da tiimii de olumsuz etkilenebilir

ya da ortadan kalkabilir (Aaker 2009: 34).

“Rekabetci ortamin hizla arttifi glinlimiizde isletmelerin marka degerlerini

nasil artiklar1 ve isletmelerini daha iist seviyelere tasiyabildikleri ile ilgili 7

stratejiden bahsedilebilir (“Markalasma Neden Onemli”, www.iktisadi.org).

v

Yenilik¢i yaklagim: Marka degerini artirmada ilk kural yenilik¢i bir yaklagimi
benimsemektir. Siit ve siit tirtinleri sektoriiniin en 6nemli aktorlerinden Pinar,
yenilik¢ilik konusunda yaptig1 yatirimlarla marka degerini her gecen giin
arttirmaktadir.

Hizl1 biiylime: Marka degerindeki artis1 tetikleyen bir diger faktdr hizh
biliyiimedir. Son donemde hizli biiyliyen sirketlerin marka deger artisiyla
listeye girmis olmalar1 da bunu desteklemektedir.

Miisteriyi merkeze koymak: Miisteriyi merkeze koyup, ona ozel iiriin ve
cozlimler iireten sirketler, rakiplerinin bir adim Oniine ge¢gmenin yaninda
markalarini deger liginde iiste tasimak konusunda da basarili olmaktadir.
Duyarli ve sorumlu olmak: Sadece sirket karini diislinmek, topluma ve
cevreye katkida bulunmamak marka degerini azaltmaktadir. Topluma ve
cevreye duyarli, sorumluluk sahibi markalar ise deger kazanmaktadir.
Kalabaliktan ayrismak: Tam olarak farkini ortaya koyan, bu farkliliklarin
altin1 ¢izen kuruluglar kendilerine yeni alanlar yaratirken, yeni ve daha sadik
bir misteri kitlesine sahip olmanin kazanimlarini yasamaktadir. Bugiin
degerini artiran sirketlerin ayn1 zamanda bulunduklari sektorlerde kendilerine
farkli rekabet alanlar1 yarattiklarini, yeni miisteri kazaniminda 6nde olduklari
goriilmektedir.

Yakin ve ulasilabilir olmak: Genis bir erisim agina sahip olmak, miisteriye
yakin bir durus sergilemek, miisterinin oldugu her yerde bulunmak marka

degerini artiran kriterler arasindadir.
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v' Tutarhilik ve Giivenirlik: Sekt6riinde uzun yillar faaliyet gostermek, odakli ve
tutarli bir c¢izgide biiyiimek, finansal yapisi, {riin kalitesiyle giliven

olusturmak da marka degerini olumlu etkilemektedir”.

Giiclii bir marka degeri ile iirlinlin misteri tarafindan tekrar satin alinmasi
saglanmaktadir. Ayrica piyasaya ¢ikarilmasi planlanan yeni iirlin kategorilerinin de

olusturulmasina temel olusturulmus olmaktadir.

Marka degeri kavraminin isletmelerin gerek aktif ve gerekse pasif varliklar
acisindan Onemi ortadadir. Bu acidan bakildiginda marka degeri kavrami bes

kategoride ele alinabilir.

1.8.6.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiikketicinin o markaya karsi gelistirdigi olumlu tutum ve
davranigin giictidiir (Dick, Basu 1994: 106). Marka sadakati, tiiketicilerin memnun
kaldiklar1 markay: stirekli olarak satin almasina olanak saglayan ve gelecekteki satin
alma davranisinda da sabit olarak o markanin tercih edilmesi anlamina gelen bir
kavramdir (Oliver 1999: 40). Marka sadakati olusturan firmalar, ayni faaliyet
kolundaki firmalara kars: trtinlerini ve markalarim etkili bir sekilde korumakta ve
dolayisiyla rekabet anlaminda avantaj saglamis olmaktadir. Boylelikle isletmenin
iginde bulundugu rekabet ortami igerisinde ayakta kalabilme giiciinii artirmakta ve
firma daha gii¢lii hale gelmektedir (Ballester, Alleman 2001: 190).

Marka sadakati bakis agis1 anlaminda davranigsal ve tutumsal olarak ikiye
ayrilmaktadir. Davranigsal sadakat Kriteri, tiikketicinin satin alma davraniginin belirli
bir zaman igerisinde takip edilmesidir (Huang, Zhang 2008: 103). Yani davranigsal
acidan sadakat, tirtiniin satin alinmasimnin stirekli tekrarlanmasidir. Tutumsal sadakat
kriteri ise tekrarlanan satin alma davranigina bagl olarak tiiketici ile marka arasinda

giiclii duygusal bag olusmasidir (Gounaris, Stathakopoulos 2004: 284).

1.8.6.2. Marka Bilinirligi
Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir iriin
kategorisinin tiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir (Aaker 2009: 84). Marka

bilinirligi, tiikketicinin zihninde olusmus markanin varlik giiciinii ifade etmektedir

(Kirdar 2003: 243).
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Aaker’a gore (2009: 82-83) marka bilinirliginin seviyeleri asagidaki sekilde

gosterilmistir:

' N\
Akla Ik Gelen Marka Olma

G J

4 Y

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 1 Bilinirlik Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009: 83.

Marka tanima; tiiketicinin daha Once deneyimledigi tirlinler i¢in verdigi
tepkidir. Markayi tanimak i¢in daha 6nce nerede karsilasildigi, digerlerinden farki ve
markanin yer aldigi iirlin smifinin bilinmesine gerek olmamaktadir. Sadece soz
konusu markayla tiiketicinin daha 6nce karsilasip karsilasmadiginin bilinmesi 6nemli
bir konudur. Ciinkii markay1 tanima, marka bilinirliginin en alt seviyesidir (Aaker
2009: 83). Marka hatirlama ise, markanin benzer {iriin kategorisi igerisinde herhangi

bir ipucu verildiginde markanin akla gelme ihtimalidir.

1.8.6.3. Algilanan Kalite
Algilanan kalite, bir {irline ait genel kalite ya da alternatif diger {irinlerden

ustiinliigi ile ilgili miisteride olusan algidir. Algilanan kalite, 6ncelikle miisterilerin

algisidir (Aaker 2009:106).
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Miisterinin algiladig kalite, satin aldiklar1 iiriinden memnun kalip kalmama
durumuna gore farklilik gostermektedir. Misterilerin, kalite kavrami ile ilgili
diisiinceleri iirliniin tamamen miilkemmel olmasina bagh degildir. S6z konusu iiriin
miisteri beklentileri ile uyum sagliyorsa o iiriin kalitelidir. Algilanan kalite miisteri

algisina gore degistigi icin objektif bigimde belirlenemeyebilir.

1.8.6.4. Marka Cagrisimlari

“Aaker’e gore marka cagrisimlari, “Zihinde marka ile baglantili herhangi bir
sey” dir. Keller ise marka cagrisimlarini, bilgi niteligindeki diigiimlerin tiiketici i¢in
markanin anlammi igeren =zihindeki marka diiglimlerine baglanmasi olarak
tanimlamaktadir” (Erdil, Basarir 2009: 219). Yukaridaki tanimlara gore, tiiketici
zihninde marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz bilgilerin 6zet seklinde
sekillenmesi marka cagrisimini ifade etmektedir. Boylelikle tiiketicide bir marka
algis1 olusmaktadir. Marka tiiketici tarafindan kolaylikla hatirlanmakta ve s6z konusu

marka ile tiiketici arasinda bir bag olusmaktadir.

Isletme ile pazarda rekabet eden isletmelerin bulunmasi iiriin i¢in farklilasma
konusunu daha da o©nemli kilmaktadir. “Pazarlamacilar marka c¢agrisimini
farklilagsma, konumlandirma ve marka genisletmek i¢in oldugu kadar markaya karsi
olumlu tutum ve hisler gelistirmek i¢in ayrica markayi satin almanin ve kullanmanin
yararlarim1  gosterebilmek i¢in de kullanmaktadirlar. Marka cagrisimi Keller
tarafindan ii¢ ana kategori altinda toplanmistir. Bu gruplar nitelikler, yararlar ve
tutumlardir (Www.ejovoc.org).

v" Nitelikler: Nitelikler trtnleri kategorize eden betimleyici o6zelliklerdir.
Uriinlerle olan iliskisine goére nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili
nitelikler, Uriiniin fiziksel niteliklerini ya da hizmetin gerekliliklerini ifade
etmektedir. Uriinle ilgili nitelikler iiriin gruplarma gore cesitlilik
gostermektedir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler satin alma ve tiiketim siirecini
etkilemekle beraber iiriin performansim1  dogrudan etkilemez. Uriin
performansiyla dogrudan ilgili olmayan marka, her tiirlii cagrisimla
iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan &zellikler su sekilde gruplanabilir; Fiyat,

kullanic1 ve kullanim imaj1, hisler ve tecriibeler, marka kisiligi.
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v Yararlar: Yararlar tiiketicilerin trlinlere atfettigi kisisel degerler ve
anlamlardir. Yararlar {ic gruba ayrilmaktadir. Islevsel yararlar tiiketici
arzularmin tatmin edilmesi ve problemlerin giderilmesini igeren fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaglar ile iligkilidir. Sembolik yararlar, {iriin tiiketiminin digsal
avantajidir ve triinle ilgili olmayan o6zelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar
sosyal kabul ve kisisel ifade ile ilgilidir. Deneysel yararlar iiriinlerin
kullaniminin nasil bir his oldugu ile alakalidir. Bu yararlar duygusal, ¢esitlilik
ve biligsel uyaricilar1 tatmin etmektedir.

v' Tutumlar: Marka ¢agrisimlarinin en soyut ve en yiiksek seviye c¢esidi
tutumlardir.  Marka  tutumu, tiiketicinin markayr genel olarak
degerlendirmesine gore tanimlanmaktadir”.

Marka ¢agrisimlari, marka yoneticileri i¢in biiyiikk 6neme sahiptir. Marka
yoneticileri; tiiketici zihninde konumlandirma yapabilmek ve zaman igerisinde marka
portfoylinii  genisletmek amaciyla s6z konusu markanin faydalarindan
bahsetmektedirler. Bu faydalardan bahsederken de marka c¢agrisimlarin
kullanmaktadirlar. Marka ¢agrisimlar: sayesinde tiiketicilerde marka ile ilgili bilgiler
olusmakta, islenmekte ve satin alma siireci igerisinde bu bilgiler hatirlanarak satin
alma kararina destek saglanmaktadir (Low, Lamb 2000).

Birgok olast ¢agrisim ve onlarin deger yaratabilecekleri cesitli yollar vardir.
Cagrisimlarin isletmeye ve miisterilerine deger yarattifi yollar arasinda sunlar
sayilabilir:  Bilgiyi islemeye/bilgiye erismeye yardimci olmasi, markay1
farklilagtirmasi, satin alma nedeni olusturmasi, olumlu tutumlar/duygular yaratmasi,

geniglemeler i¢in bir zemin hazirlamasi ( Aaker 2009: 132):

1.8.6.5. Diger Marka Varhklar:

“Patentler, alametifarikalar vb. diger tescilli marka varliklar1 olarak
gosterilebilir. Patent, iirlin veya bulus sahibine, icat ettigi {irliniin satis1, pazarlanmasi,
cogaltilmasi, bir benzerinin tiretilmesi gibi alanlarda ayricaliklar getiren resmi bir

belge ve unvandir” (“Patent nedir?”, http://tr.wikipedia.org).

“Alametifarika, Bir ticari mali digerlerinden ayirmaya yarayacak her tiirli
isim, resim, ¢izgi, renk diizenlemesi ve hatta kutu gibi seyler alametifarika olarak

almabilir. Ancak bunlarin genel ahlaka aykiri olmamasi gerekmektedir.
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Alametifarika, bir ticari malin belli bir isletmede yapildigini ya da bir isletmece
satisa c¢ikarildigin1 belirtmeye yarayan ve o esya ilizerine konulan ayirict alamet,
isaret ve yazilardir. Belli bir siire sonra bir {iriiniin lizerinde marka bulunmasa, isim
yazmasa dahi tiiketici "Alamet-i farika" olan isareti gordiigli zaman o iiriiniin ne
oldugunu, hangi sirkete ait oldugunu derhal kavrayacaktir” (“Alametifarika Nedir?”,
http://tr.wikipedia.org).

1.9. Markalasmayi Ortaya Cikaran Nedenler

Glinimiizde aymi faaliyet alaninda iiriin ireten ya da pazarlayan firma
sayisinin artmasi ile birlikte s6z konusu iirlinlerin gii¢lii bir marka adi ile pazara
sunulmasi da biiyiikk 6nem kazanmistir. Tiiketicilerin teknolojik gelismeler 1s18inda
bilgi ve biling diizeylerinin artmasi da markanin 6nemini iyice artirmistir. Marka
olusturmak ve tiiketici zihninde olusturulan markanin kaliciligini saglamak adina
yapilan markalasma caligmalar1  firmalarin  Oncelikli  yatirm  alanlarim
olusturmaktadir. Bunun yaninda firmalarin 6nem verdikleri konular arasinda
tiiketiciler tizerinde belirli bir denetim ve etkinlik saglama ¢abasi da yer almaktadir.
Dolayisiyla markalasmanin éneminin bu kadar artmasiyla birlikte isletmelerin konu

hakkindaki ¢alismalar1 da artmaktadir.

Markalagma, tretilmis olan {irliniin baska isletmelerce taklit edilmesinin
oniine ge¢mek ve farklilifi ortaya koyabilmektir. Ozellikle kurumsal kimlige sahip
olan isletmeler, yenilik¢i diinya goriisleri dahilinde benimsedikleri isletme yapilar
ile markalasma konusuna 6nem vermektedirler. Markalasma sayesinde de rekabet
edebilirlikleri artmakta ve farklilasma konusunda etkili olabilmektedirler.
Dolayisiyla igletmelerin sahip olduklar1 yenilikgilik anlayisi pazar performansi ve
markalagma seviyelerini de etkilemektedir. Kisaca markalasma, yenilik¢i goriisii
benimsemis isletmelerin basarili olabilecegi bir konudur (Mendonga, Pereira,

Godinho 2004).

Glintimiizde isletmeler arasi rekabet daha ¢ok markalar arasinda stirmektedir.
Bu sebeple isletmenin en Onemli yatirim araglarindan birisi markalagsmadir.
Markalagma bir isletmenin uzun vadeli olarak diisiindiigii ve planladig1 bir girisimdir.
Dolayistyla isletmelerin planlayip hayata gegirdikleri stratejik planlar sayesinde rakip

firmalara kars1 farkli ve gii¢lii imajlar saglanabilmektedir.
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Rekabetin sert oldugu piyasada rakipleriyle bas edebilmesi i¢in bir isletmenin
ilk ve onemli ¢aligmast markalasma olmalidir. Markalagsma sadece isletmenin kendi

basina yaptig1 ¢alismalar degildir, disarida olan gelismelerde markalasma siirecini

etkilemektedir (Deniz 2010: 34).

Markalagmanin amaci; trline katma deger sunmak basta olmak {izere
tilketicinin markayr denemesini saglayarak miisteri sadakati olusturmaktir (Knox,
Bickerton 2003). Markalasma ile birlikte iriine ve hizmete katma deger
eklenmektedir. Bu eklenen katma deger tiiketicilerin glivenini kazanmada biiytik bir
rol oynamaktadir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda memnuniyet duygusu yasadiklari
tirtine markalar yoluyla anlam yiiklemektedir. Daha sonraki zamanlarda da ihtiyac
duyduklari tiriinii s6z konusu marka ile ayrim yaparak satin almaktadirlar. Bu marka

ayrimi yapilarak iirlin satin alinmasi sonucunda da marka sadakati olusmaktadir.

“Markalagsma, bir irliin veya hizmetin sadece bilesenleri, ambalaji,
teknolojisiyle bilinmesi demek degildir. Bunlara, psikolojik, sosyolojik ¢agrisimlarin
da eklenmesiyle, satis sonras1 hizmet anlayisiyla, kendine, insana benzer bir kimlik
olusturmasiyla, insan yasaminin bir pargast haline gelmesi
demektir. Markalagsma yolunda; istekler, arzular, beklentiler, 6zlemler de birer
ihtiyacgtir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok daha 6nemli olani bir {iriin veya
hizmetin iiretiminden tiiketicinin eline gegene kadar ki siiregte ve tiiketicinin {iriin
veya hizmeti kullanma zamanlarinda, firmanin tiiketiciye verdigi hizmetlerde, bastan
sona kadar izledigi politika, diger bir deyisle, yeni bir anlayis getirmektir.
Giiniimiizde en dogru anlayis bu olmaktadir. Tiiketici, kullandig: Giriinle ilgili yeni bir
anlayisa sahip olmali ve yasamina yeni bir anlayis1 kattigini diisiinmelidir. Bugiin,
bunlarin yapilmadig bir pazarlama anlayis1 hicbir yere ulasamamaktadir. Uriiniin,
hizmetin bilesenlerinin kalitesi, Ustlin teknolojinin kullanimiyla yapilan iiretim,
bununla birlikte, satis sonrast hizmet kalitesi, hizi, 6zeni, miisteriyle iliskisi bir
irtinii marka haline getirmektedir. Bu ayn1 zamanda, tiiketicinin driini kendi
yasaminin bir pargasi haline de getirmektedir. Bugiin artik ihtiyaclarin karsilanmasi
yeterli olmamaktadir. Karsilanan ihtiyacin, kullanim esnasinda karsilasacagi
sorunlarla birlikte gelen yeni ihtiyaglarin karsilanmasi da 6nemlidir” (“Markalasma

Yeni Bir Anlayistir”, http://blog.reklam.com.tr).
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Kotler (2003)’e gore, tiiketicilerin %751 tamidiklar1 ve giivendikleri bir
markanin T{riinleri i¢in %20 daha fazla bedel O0demeye razi olmaktadirlar.
Dolayisiyla organik iiriin ireticileri olusturduklart kendi markalar1 ile piyasaya
stirdiikleri Uiriinlerin kalitesini artirarak, tiiketicinin giiveninin saglanmasi ve bununla
birlikte giiglii bir marka olusturulmasi isletme basarisi ig¢in bir hayli 6nemlidir
(Millar, Tomkins, Mepham 2001: 847). Tiirkiye’de iiretimi yapilan organik iiriinlerin
onemli bir kismi1 i¢ pazar yerine dis pazara yonelik lretildigi i¢cin marka yaratmak
daha da onemli hale gelmektedir. Ciinkii marka, tiiketicinin satin alma davranigini
dogrudan etkileyen bir faktordiir. Marka, triinle tiiketici arasinda ¢ok az olan
iletisimi kuvvetlendirerek bir bag kurmay1 saglamaktadir. Dolayisiyla pazara ilk
olarak kendi markasi ile giren firmalar bu avantaj sayesinde marka degeri yaratarak

onemli bir gii¢ elde etmis olmaktadirlar.

“Organik iirlin agisindan marka ve markalagmanin énemi ele alinacak olursa,
organik iiriin ireten isletmelerin genel anlamda marka konusuna fazla Onem
vermediginden bahsedilebilir. insan saghigina ve cevreye dost organik tarim iiriinleri
tim diinyada biiyiik ilgi gormektedir. Artik kozmetik, tekstil, mobilya gibi
sektorlerde de organik fiiriinler iiretilmektedir. Uretimde 300 bin tonlara ulasan
Tiirkiye, diinyanin ii¢lincii biiylik ihracat¢isi konumundadir. Ancak %95°1 markasiz
olan iriinler diinyada farkli etiketlerle satilmaktadir” (“Organik Diisiin Organik
Davran”, http://www.eto.org.tr/?p=574). “Organik iiriin pazarinin belki de en 6nemli
sorunu Uriinlerin markasiz olarak ihra¢ edilmesi ve yurtdisina ¢iktiktan sonra
Avrupali firmalarin etiketleriyle pazarlanmasidir. Isletmeler yurtdisinda rekabetin
yogun oldugu organik lriinler pazarinda taninan bir marka yaratmanin olduk¢a zor
ve maliyetli oldugunu diistinmektedir. Marka olusturmak ve olusturulan markanin
devamliligin1 saglamak isletmeler acisindan biiyiik énem teskil etmektedir. Ozellikle
organik liriin pazarinda tliketiciyi Uriin satin almaya tesvik etmek i¢in markanin rolii
blytiktiir. Clinkii tiiketicide organik iirlin bilinci tam olarak olugsmamistir. Organik
irtinlerin markali olarak pazara sunulmasi tiiketici algis1 olusturarak satin alma
konusunda daha fazla istek ve giliven olugsmasina katki saglayacaktir. Organik {iriine
olan talebin artirilmasi ve devam ettirilmesi konusunda marka ve markalasma

oldukg¢a etkilidir. Markalagsma sayesinde hem iiretici hak ettigi degeri gorecek hem
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de memnun olan tiiketici {irlinii tereddiit etmeden satin alacaktir” (“Organik Diisiin

Organik Davran”, http://www.eto.org.tr/?p=574).

1.10. Markalasmanin Avantajlan

Gliniimiiz pazarinda birbirine benzeyen g¢ok say1 ve c¢esitte {irtin, birbirine
benzer dagitim kanallar1 vasitasiyla tiiketiciye satilmaya calisilmaktadir. Dolayisiyla
benzer pazarlama sekillerinin varligindan dolay: isletmelerin markalagmaya karsi
bakis agilar1 degismektedir. Bu noktada modern pazarlama anlayisi gercevesinde
isletmelerin markalasma yoniinde attiklar1 adimlar, rekabetin yogun oldugu
giinimiizde isletmelere Onemli avantajlar saglamaktadir. Bu baglamda iirlinlerin
tilketiciler tarafindan taninmasi ve satin alma isleminin gerceklestirilmesinde

markalar 6nemli bir igleve sahip olmaktadir.

Markalagsmanin isletmelere sagladigi en onemli avantaj fiyat konusunda
rekabeti ortadan kaldirmasidir. Teknolojideki ilerlemeden faydalanmak suretiyle
tiretimlerini gerceklestiren firmalarin ayni veya birbirine benzeyen {iriinlerinin
birbirinden farklilasmasin1i markalasma saglamaktadir. Markalagsma yoluna giden
firmalar tiiketici zihninde farklilik yaratarak kendi {irlinlerini satin almaya

yoneltebilmektedir (Yonet 2006).

Organik iiriin agisindan markalagsmanin avantajina vurgu yapilacak olursa;
organik iriin {retici ya da pazarlayicilarin olusturduklari markalariyla piyasaya
sunduklar1 triinlerinin kaliteli olarak algilanmasi ve bunun sonucunda giivenin
olusmasi ile marka degerinin yaratilmasi s6z konusu olmaktadir. Boylelikle
markalasma ile organik {iriin iireticilerinin basartya ulasmasi miimkiin olabilmektedir
(Millar, Tomkins, Mepham 2001: 846). Ayrica organik iriinlerin yerel nitelikte
olanlarinin, yerel markalar ile karsilastirmali bir Ustiinliik saglayabilecekleri de
soylenebilir (Marsden, Smith 2005: 441). Ayrica tescil ettirilen ve marka halini alan
bu tirtinlerle ilgili genel bir logonun belirlenmesi ve kaliteli yerel {iriinlerin bu mense
altinda pazarlanmasi, isletmelerin basarili olmasi agisindan 6nemli bir gerekliliktir
(Marsden, Smith 2005: 442). Dolayisiyla organik iiriin isletmeleri agisindan da tiim
bu markalagsma calismalari, isletmenin tiiketicilerden istedigini tiiketiciler i¢in de

yararli olacak sekilde alabilmesi agisindan bir firsat olarak goriilmelidir.
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1.11. Markalasma Kararlari
Markalasma i¢in isletmelerin karar verme silirecinde Onemli Kkararlar
aliabilmektedir. Bu kararlar; marka ismi se¢imi, marka slogani se¢imi, logo ve

amblemin belirlenmesi, miizigin ve renk se¢iminin yapilmasidir.

1.11.1. Marka Ad1 Secimi

Marka adi, tiiketiciler agisindan s6z konusu {irlinii satin alip almayacagina
karar vermesini saglayan bir unsurdur. Pazarlama yoneticileri agisindan marka adi
ise, mevcut marka ile iirlin satmaya devam etme ya da yeni lriin gelistirme gibi
konularda biitiinlesik pazarlama g¢abalarinin temelini olusturmaktadir (Aktuglu 2008:
134). Ciinkii marka adi, markanin asil gostergesi konumundadir. Dolayisiyla {iriiniin
bilinirligini  saglamakta, tiiketici ile iletisim c¢abalariin odak noktasin

olusturmaktadir. Kisaca markanin 6ziinti olusturmaktadir (Aaker 1990).

Marka adi, tirliniin miisteri tarafindan ilk olarak taninmasina katki sagladigi
icin ¢ok Onemlidir. Ayrica marka adi, farklilasma aracidir. Uriine marka adi
verilirken gerek Uriiniin gerekse markanin sahip oldugu o6zelliklerin en anlagilir
bicimde ifade edebilmesi saglanmalidir. Tiiketicinin kolay hatirlayabilecegi ve
telaffuz edebilecegi bir marka kullanilmalidir. Uluslararasi boyutta da diinyanin
farkli yer ve kiltiirlerinde kullanilabilir olmas1 gerekmektedir. Basariya ulagmis
firmalar i¢in marka adlarinin degeri sahip olduklar1 diger iktisadi kiymetlerinden ¢ok
daha fazla olabilmektedir (Walker 2003: 51). Marka ismi segilirken gdz Oniine
alinmas1 gereken bir diger onemli husus ise, gelecek donemlerde iiriin gamina

eklenebilecek yeni tiriinler igin de kullanilabilir olmasidir (Aktuglu 2008: 139).
Marka adi kararinda kullanilacak dort strateji vardir (Kotler 2003: 412):

v Her bir iriin i¢in ayr1 bir marka adi kullanma(ferdi isimler): Ferdi isim
stratejisinin baglica avantaji sirketin sohretinin tirtinden etkilenmemesidir.
Eger iiriin bagarili olamazsa sirketin ad1 ve imaj1 zarar gérmeyecektir.

v" Uriinlerin hepsi i¢in bir aile markas1 kullanma: Uriinler icin bu gesit bir
isimlendirme yapmanin avantaji, isletmenin sahip oldugu {irtinlerin her biri
icin tek tek reklam yapilmasi maliyetinin ve iiriin gelistirilmesi i¢in yapilan
masraflarinin daha az olmasidir. Yani {iriiniin ve iireticinin tiiketici zihnindeki

imaj1 olumlu ise yeni iiriiniin de satislari iyi olmaktadir.
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v' Tiim iiriinler i¢in ayr1 aile marka adlar1 kullanma: Isletmeler ¢ogu zaman ayni
iiriin grubunda yer alan fakat farkli kaliteye sahip iirlinleri i¢in farkli aile
adlar1 kullanmaktadir.

v Sirketin ticari isminin ferdi iiriin isimleriyle birlestirilmesi: Isletmenin ticari
unvaninin tiiketici agisindan iyi olmasi yeni iiriin satiglarini da olumlu olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla bu olumlu imaj markaya da yansimaktadir.

Isletmenin tiiketici zihnindeki itibar1, duyulan giiven drnek olarak verilebilir.

Piyasadaki tiriinlerin diger rakip iirlinlerden arasindan farklilagarak tiiketicinin
aklina gelen ilk marka olabilmesi, markasinin basarisina ve istiinliigline baglidir.
Tiiketicinin tanidig1 bir marka adi, iiriin satin alirken yaganmasi muhtemel belirsizlik

olmasi durumunda, satin alma riskini azaltarak bu siireci kolaylastirmaktadir (Smith,

Park 1992: 300).

Isletmeler tarafindan iyi segilmis bir marka adi, iiriine deger katmakta ve
bunun yani sira iriinii diger rakip isletmelerin iiriinlerinden farkli kilmaktadir. Uriine
marka adi verildikten sonra, marka adinin yurtici ve yurtdisinda gerekli tescil

islemlerinin yaptirilarak diger isletmelerin kullanmasinin 6niine gecilmelidir.

1.11.2. Marka Slogam Secimi

Marka i¢in olusturulmus slogan, markay: tanimlamasinin yani sira tiiketiciyi
tirlinii satin almak konusunda ikna eden kisa s6z grubudur. Sloganlar ile markanin
ozellikleri vurgulanarak, marka ile ne yapilmak istendigi tiiketiciye anlatilmaya

calisilmaktadir. Boylelikle tiiketicinin markay1 daha kolay anlamasi saglanmaktadir

(Ural 2009: 58).

Slogan ile markanin ilk, lider, 6ncii ve orijinal oldugu vurgusunun yapilarak
bu diisiincelerin tiiketicide olugsmasini saglayacak sekilde sloganin lanse edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla marka tanimlamasinin yapilmasi asamasinda bu
kelimelerden herhangi birinin siirekli bir sekilde kullanilmasi, markanin farkl

oldugunun vurgulanmasina yardimci olmaktadir (Ries, Ries 2000: 68).

1.11.3. Logo ve Amblemin Belirlenmesi
Markalar tiiketiciye tanitan ve onu bilinir kilan unsurlar isim, logo ve

amblemlerdir. Amblemler logo ile birlikte kullanilmaktadir. Tiiketici zihninde
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hatirlanabilir olmak i¢in gorsel bir kimlik olusturularak, tescil ettirilen ve farkindalik
yaratmak i¢in kullanilan isaretler ile tasarlanmis sembollerdir (Perry, Wisnom 2003:
83).

Markanin bir isim ile birlikte olusturularak tasarlanmis hali logolardir (Ak
2006: 20). Isletmelerin sahip oldugu kurumsal kimliklerinin énemli bir kismin
logolar olusturmaktadir. Logolarin amaci, markanin tiikketiciler tarafindan gorildigii
her yerde taninmasini ve hatirlanmasini saglamaktir. Ayrica markanin sahip oldugu
degeri kisa ve acik bir sekilde aciklayarak ozetlemektir. Isletmelerin isareti olarak
goriilen logolar ayn1 zamanda isletmenin pazarda biraktig1 izdir. Gelisen ve degisen
moda akimina ve stiline gore sekillenebilmekte, yenilenebilmekte ve toplumun farkl
kesimlerine gore uyum saglayabilmektedir (Palmer 2004: 226). Logo ile birlikte
markaya ait olan unsurlar tiiketiciye rahatlikla aktarilabilmekte ve tiiketici ile marka
arasinda iletigsim kurulabilmektedir (Aktuglu 2008: 140).

Isletmelerin piyasada kolaylikla ayirt edilmelerine katki saglayan logolar, her
yerde kullanilabilmektedir. Logolar, markanin ifade etmek istedigi seyi tanimlamaya
yardimc1 olacak sekilde okunabilir olmalidir. Ciinkii tiiketici markanin iletmek
istedigi mesaj1 ne kadar kolay ve cabuk anlarsa, markay1 ¢ok hizli bir sekilde ve
kolay hatirlayabilmektedir. Genel olarak logolarda kullanilan biiyiik harfler giig,
kuvvet ve otorite ile ilgili mesajlari iletirken; kullanilan kiiciik harfler ise basitlik ve

yaklasabilirlik ile ilgili mesajlar1 iletmektedir (Perry, Wisnom 2003: 81-82).

1.12. Markalasma Siireci

Ik donemlerde isletmeler iirettikleri iiriinlere isim koymadan da piyasaya
sirlip miisteri kazanabiliyordu. Fakat gilinlimiizde markasi olmayan (iiriinlere
farkindalik yaratmak zor hale gelmistir. Ciinkii teknolojik gelismeler ile beraber
liretim artmakta ve miisterilerin istekleri farklilagsmaktadir. Miisteri tarafindan taninir
hale gelebilmek, tercih edilmek ve akillarda kalic1 olabilmek i¢in {iretilen iiriinlerin
markali hale getirilmesi kaginilmaz olmustur. Uriine isim yapistirmak markalama
degil, etiketlemedir. Etiket, iriinler arasinda fiziksel olarak ayristirma gorevi
tislenirken bunlara ek olarak herhangi bir deger sunmadigl i¢in marka imaj1 ve

sadakati olusmamaktadir. Artik tliketicilerin iirlinden 6te, onun sagladig1 faydaya,
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giivenceye ve hissettirdigi duyguya (prestij, 6zgiirliikk, dinamizm vs.) ihtiyact vardir
(Doyle 2003).

Markalasma ile birlikte isletmeler hedefledikleri miusteri Kkitlesini elde
edebilmekte ve pazarda wuzun siireli rekabet edebilme yetenegine sahip
olabilmektedir. Firmalar olusturduklart markalar vasitasiyla tiiketicilerin zihninde
uzun vadeli ve gilivenilir bir etki olusturduklarinda, s6z konusu {iriinlerini rahatlikla
satabilmektedir. Marka ile birlikte {irtiniin sahip oldugu somut degerlere ilaveten
imaj, statii, giiven ve aliskanlik gibi soyut degerler katilmaktadir. Bu soyut degerler
de tiiketici talebinin olugsmasinda 6nemli rol almaktadirlar. Bunlarin yani sira tirtiniin
kalitesi de onemlidir. Isletmelerin iilkeleri icerisinde marka yaratarak buna deger
kazandirmalari, onlar1 bir adim ileriye tasiyarak kiiresellesen diinya pazarinda da
glicliit markalar kategorisinde yer alabilmelerini saglamaktadir. Bu yiizden kalite
faktorii goz ardi edilemeyecek Olglide 6nem tasimaktadir. Kalite faktorii ile markanin
esdeger oldugunun bilincinde olan isletmeler gii¢lii marka olusturabilmektedir. Kalite
olgusunun yerlesip algilanacag yer tiiketici zihnidir. Dolayisiyla markanin giiclii bir
sekilde olusturulmasi i¢in tiiketicinin zihninde iirlinlin kaliteli oldugu algisinin

yaratilmasi gerekmektedir (Ries, Ries 2000: 59).

Markalagsma ¢aligmalart Doyle (2003: 409) tarafindan, i¢ ice gecmis
katmanlardan olusan bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ asagidaki sekilde

sunulmustur;
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3. Katman

~ 2.Katman \ \
s \ \ ‘\"‘.‘ \

1.Katman

Sekil 2 Marka Yaratma Siireci

(Kaynak: Doyle 2003:409)

1.Katman: Uriin
2. Katman: Temel Marka (Isim, Kalite, Logo, Tasarim, Ozellikler, Ambalaj)

3. Katman: Zenginlestirilmis Marka (Ekstralar, Hizmetler, Teslim, Teknik Destek,

Montaj, Garanti, Egitim)
4. Katman: Potansiyel Marka

Sekil 2 incelendiginde {iriinlin birinci katmanda yani merkezde oldugu
goriilmektedir. Uriin veya hizmetin iyi ve kaliteli olmas1 gerekmekte ancak bu tek
basina uzun vadede rekabeti koruyamamaktadir. Ciinkii isletmeler artik kaliteli tirlin
liretme cabasi ve bilinci igerisindedir. Firmalarin {izerinde durmasi gereken asil konu,
bu kaliteli tirlinler arasinda kendi tirlinlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini
saglamaktir. Tiiketiciler piyasada ¢ok miktarda iiriin ¢esitliligi ile kars1 karsiyadir. Bu
asamada yaratilan duygusal ve sembolik degerler (prestij, giiven, kendini giizel
hissetme, statii vs.) tiiketici tercihlerinde ¢ok etkili olmaktadir. ikinci katmandaki

temel marka, marka ismi, kalite, logo, tasarim, ambalaj gibi etkinliklerle markay1
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farklilastirmak ve tiiketicilerin farkindaliklarini artirmaya yonelik ¢aligmalar
kapsamaktadir. Markalagma siirecinin ii¢lincli katmani olan zenginlestirilmis marka,
irtiniin miisteri tarafindan istenmesi i¢in tiriine ek faydalarin katildig1 bir asamadir.
Bu ek faydalar; ekstralar, hizmetler, teslim, teknik destek, montaj, garanti, egitim
seklinde sayilabilir. Bu faydalar, miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik teknik
konulardir. Son katman ise marka imaj1 ve sadakati i¢in ¢ok gerekli olan ek duygusal

degerlerin marka ile biitiinlestirilmesi ¢caligmalarini gostermektedir.

Markalasma siireci ile ilgili bir baska yaklasim Knapp’in Marka Stratejisi
Doktrini’dir. Bir ¢esit faaliyet rehberi niteliginde olan bu doktrin bes adimdan
olugmaktadir (Knapp, 2003: 27);

v Markanin su anki konumunu ve gelecekteki durumunu belirlemek,

v’ Marka vaadi gelistirmek,

v Marka eylem plani yaratmak,

v Bir marka kiiltiirii olusturma plani ve yazili bir Marka Stratejisi Doktrini
hazirlamak,

v Marka avantajlarini inga etmektir.

Marka Stratejisi Doktrini, markanin konum analizi ile baslamaktadir. Ikinci
adim olan marka vaadinde bulunularak tiiketicilere farklilastirict bir katma deger

Onerisi sunulmaktadir. (Knapp 2003: 29).

Yukarida bahsi gegen markalagma siireclerine ek olarak bu siiregte izlenecek

rota sekiz adimda incelenebilir (Elitok 2003: 23-33):

v Hedefler: Mevcut durum ve hedeflerin bagtan ortaya
konmasiyla saglikli bir ¢alisma zemini elde edilmektedir. Bu
zeminin iki 6nemli faydasi vardir. Birincisi marka i¢in gerekli
stratejilerin hazirlanmasina, digeri ise uygulamalarin basar1
diizeyinin tespitinde degerlendirmeye olanak saglamasina
yardimc1 olmasidir. Markalagma ile ilgili hedef uluslararasi
bir marka olmak ise bu, siirecin geri kalan biitiin adimlarini
etkileyecektir.

v" Etkin planlama elemanlar1: Firma, konum analizi yapabilmek

i¢in {irlin, rekabet, zayif-giliclii noktalar, pazar yapisi, hedef

40



kitle, ic ve dig cevreler ile ilgili tiim verileri toplayip
degerlendirmek durumundadir. Basarili ve etkin bir marka
yaratmak i¢in dogru arastirma ve degerlendirme 6n kosul
niteligindedir.

Firsat analizleri: Bu adim, markalasma siireci boyunca
karsilagilabilecek engellerin tanimlarinin = yapilmasit  ve
bunlarin avantaja ¢evrilebilmesi i¢in ¢Oziim yollarinin
belirlenmesini kapsamaktadir.

Objektifler: Objektifler, yapilan planlamalarin uygulama
asamasinda ne kadar basarili oldugunu teyit eden bir
mekanizmadir. Yapilan calismalarin hedefe uygunlugu ve
amaca ulagsmadaki basarisi slire¢ boyunca denetim altinda
tutulmalidir. Boylece zamaninda miidahale sansi yakalanmis
olur.

Strateji: Strateji, objektiflerin nasil gergeklestirilecegini ifade
etmektedir. Burada silire¢ boyunca izlenecek rotanin temel
ozellikleri ortaya konmaktadir.

Programlar: Program, markalagma siirecinin zamanlamasidir.
Zamanlama ile ilgili program, izlenecek stratejinin tiim
duraklarini gostermesi bakimimdan énemlidir. Uygulamalarin
birbiri ile uyum i¢inde yerine getirilmesi bu program
sayesinde miimkiin olmaktadir.

Olgme yontemi: Olgme, hedefi olan her ¢alisma igin gerekli
bir unsurdur. Objektif o6lgme kriterleri olmayan bir
calismanin verim ve performansi anlasilamaz. Ayrica basari
ve hatalarin goriilmesini saglayan iyi bir Olgme sistemi,
ileriye doniik kararlarin alinmasina da yardimer olmaktadir.
Biitge: Biitge, markalagsma siirecinin gergeklestirilmesindeki
maliyetinin belirlenmesidir. Basarili bir biitgeleme miimkiin
oldugu kadar dogru ongoriileri barindirmalidir. Biitceleme,
oldukca eski bir performans 6l¢iimiidiir ancak degerlendirme

sistemi icinde tek Ol¢lim sistemi olarak alinmasi sakincalar
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dogurabilmektedir. Ciinkii biitge ile ilgili kesin sonuglar
calismalarin sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu da zamaninda

miidahale sansini1 azaltmaktadir.

Markanin siirdiiriilebilir olmasi i¢in markalagsma siirecine biiyilk Onem
verilmelidir. Markalasma siirecinin basarili sonuglara ulagabilmesi i¢in iyi yaratilmis
bir markaya ve bu markanin iyi bir sekilde yonetilmesine ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla
markalagma siireci perspektifinde marka yaratma, marka yonetimi ve markalasma

stratejileri kavramlarini da ele almakta fayda vardir.

1.12.1. Marka Yaratma
Isletmelerin giiglii bir pazarlama programlarinin olabilmesi icin giiclii bir
marka olusturulmalidir. Ries ve Ries (2000), Marka yaratmak i¢in kullanilabilecek

gecerli olan kurallar asagidaki gibi siralamistir: (Ries, Ries 2000: 13):

v" Yayilma Kurali: Bir markanin giicii yayilma oraniyla ters orantili olarak
islemektedir. Yani kisa vadede satiglar1 artirmak i¢in markay1 her {iriine
vermek, markanin benimsenip daha ¢ok satilmasmma engel teskil
edebilmektedir. Ornegin Chevrolet biiyiik, kii¢iik, ucuz, pahali, bir arabadir
ya da bir kamyondur. Bir marka ismi her seye konulursa o isim giiciinii
yitirmektedir. Bu sebeple Chevrolet Amerika’nin en ¢ok satan markasi iken
marka isminin her {irtine verilmesi isimin giiclinii azaltmistir. Levi’s, genis bir
pazara seslenebilmek icin gereginden fazla kesim ve cesit ¢ikardi. Fakat bu
pazar payinda diisme ile sonu¢lanmistir.

v' Daraltma Kurali; Bir markanin hedefini daraltmasi onun daha giiglii
olmasini1 saglamaktadir. Dolayisiyla birgok kategoride faaliyet gostermek
yerine tek bir {irlin tizerine hiikkmederek o iirlinde uzmanlasmak ¢ok daha
etkili olmaktadir. Ornegin, bir kafede kahvalti, 6gle yemegi, aksam yemegi,
kek, ¢corek, hamburger dondurma gibi yiyecekler bulunabilir. Fakat Howard
Schultz, biiyiik bir ticari yatirim yaparak igerisinde her tiirlii kahve bulunan,
bu konuda 6zellesmis bir kafe olan Starbucks’1 agmustir.

v' Tamtim Kurali: Bir markanin dogusu tanmitimla saglanmaktadir. Bunun
anlami sadece reklam degildir. Ciinkii Coca Cola ve Mc Donald’s gibi gii¢lii

markalar1 korumak i¢in yiiklii reklam biitceleri gerekebilirken, yeni bir
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markanin dogusu i¢in sadece reklam etkili olmayabilmektedir. Tanitimin en
kolay yolu haber olmadir ve haber olmasinin da en kolay yolu ilk olmaktir.
Isletmelerin marka hakkinda soylediklerinden daha cok tiiketicinin marka
hakkindaki diisiincesi daha énemli olmaktadir. “Ornegin Anita Roddick 26
Mart 1976 yilinda sadece gecimini saglamak icin saf malzemelerden
iiretilmis, hayvanlar {izerinde denenmis, ¢evreye saygilt bir sekilde faaliyet
gostermeyi amaglayan “dogal kozmetik” temali1 bir isletme olan “The Body
Shop™u agmistir. Hemen hemen hi¢ reklam yapmamistir. The Body Shop,
30 yili askin siiredir, 60 farkli pazarda ve 2500 farkli magazaya sahiptir”
(“Anita Roddick”, www.thebodyshop.com.tr). Yine ayni sekilde reklam
biit¢esine ¢ok fazla yatirim yapmayan fakat sektorde ilk olmanin sundugu
avantajla yer edinmis Starbucks 6rnek olarak verilebilir.

Reklam Kurali: Markanin piyasada dogmasindan sonra saglikli bir sekilde
bliyliyebilmesi i¢in reklama ihtiya¢ duyulmaktadir. Reklam araciligiyla
markanin tiiketici zihnindeki kabul edilebilirligi saglanmis olmaktadir.
Ayrica markasini tiiketici zihnine yerlestirmis olan bir isletmenin {iriiniin
fiyat1 artsa bile rakiplerinin pazardan pay almalarinin 6niine biiyiik 6lgiide
gecilmis olmaktadir.

Kelime Kurali: Bir markanin giiglii bir marka olarak basar1 saglayabilmesi
icin tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya ¢aligmasi dnemlidir.
Diger isletmelerin markalarinda bulunmayan bir kelime ile tiiketiciye
odaklanilmalidir. Ciinkii kelimeler sayesinde marka insas1 gergeklestirilmis
olmaktadir. Markalarin satin alamayacaklar1 degerler, tiiketicinin zihninde
olusmus kelimelerdir. Mercedes: Prestij, Volvo: Gilivenlik, BMW: Siiriig
zevki olarak algilanmaktadir.

Referans Kurali: Marka basarisinin saglanmasi i¢in referans biiyiik dnem
tagimaktadir. Referanslar ile markanin tizerine bir nevi gergeklik damgasi
konulmus olmaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii satin alma konusunda siipheci
davranmaktadir. Tiiketiciler agisindan iirliniin ve markanin inandiricilik
kazanabilmesi i¢in dogru bir referans kullanilmas1 6nemlidir.

Kalite Kurali: Gii¢lii bir marka olusturmak isteyen isletmeler miisteride

kalite algis1 olugturmalidir. Kalite 6nemli bir unsur olmakla birlikte tek
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basina marka yaratmada etkili degildir. Yiiksek kaliteli olarak algilanmak
her zaman yiiksek kaliteli iirlin anlamia gelmemektedir. Rolex marka
saatler diinyanin en ¢ok bilinen ve satan pahali saat markasi konumuna
gelmistir. Fakat bu kalite algisi tiiketiciye gore degismektedir.

Kategori Kurali: Markanin lider konuma getirilebilmesi igin yeni bir
kategori yaratilmalidir. Kategori yaratmak ile anlatilmak istenen,
isletmelerin koyduklar1 hedefleri kiiciiltiip markalagma siirecini yeniden insa
etmesidir. Bu sebeple ilk yapilmasi gereken sey, Yyeni bir kategori
gelistirilerek markanin 1ilk, lider, 6ncii ve orijinal oldugu vurgusunun
yapilmasidir.

Isim Kurali: Markaya verilecek isim 6nem teskil etmektedir. Fotokopi
yapabilen bir makine markasi Xerox marka isminin bilgisayara verilmesi
isletmenin basarisizliga ugramasina sebep olmustur. Ciinkii tiiketici zihnine
Xerox fotokopi olarak yerlesmis durumdadir.

Genislemeler Kurali: Isletmelerin iiriinlerini ya da markalarini tiiketiciye
benimsetebilmesi ve begendirebilmesi i¢in yeni markalar olusturmak yerine
marka ve iirlin sayisinin azaltilmasi yoluna gidilmelidir. Boylelikle tizerinde
yogunlasilmasi gereken marka ve iirlin sayisi az olacagindan uzmanlagma
saglanmis olacaktir. Dolayisiyla tiiketicilerin s6z konusu marka ve tirtinleri
daha fazla tercih ederek satin almas1 saglanabilir.

Arkadaslik Kurali: Bir kategori olusturabilmek ig¢in, bir markanin rakip
markalarla arkadaslik icinde olmasi gerekmektedir. Ciinkii hicbir marka
piyasanin biitiiniine hakim olamaz. Mc Donald’s ve Burger King arasindaki
iliski iki firmaya da kar getirmektedir. Coca Cola ve Pepsi arasindaki
rekabet tiiketicilerin kola konusunda bilinglenmesi saglayabilir.

Jenerik Kurali: Bu kural, isletmeleri basarisiz kilan bir unsurdur. Ciinkii
isletmelerin basarisiz olmalariin bir sebebi de markalarina jenerik isim
vermelerinden kaynaklanmaktadir. Jenerik markalar, rakip markalardan
ayirt edilebilmek icin yeterli degildir. Jenerik isim olarak “Genel”,
“neredeyse her sey” tiirli isimler kullanilmaktadir.

Sirket Kurali: Uriine verilen marka adi, sirketin adindan her zaman 6nce

gelmelidir (Ries, Ries 2000: 13).
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Alt Marka Kurali: Tiiketiciler tarafindan iyi bilinen markanin diger alt
markalarla birlikte yeni pazarlarda kullanilmasidir.

Kardesler Kurali: Markalara bir aile kimligi ya da goriintiisii verilmemelidir.
Her bir marka i¢in miimkiin oldugunca farkli ve bagimsiz yapilmalidir.
Bi¢im Kurali: Bir logo, markanin bir amblem ile markanin isminden olusur.
Bir markanin logosu tiiketici géziine uygun olacak bi¢cimde tasarlanmalidir.
Renk Kurali: Markanin tiiketici goziinde ayirt edilebilmesini saglayan bir
unsurdur. Renk konusunda uzun vadede istikrar saglamis bir marka, tiiketici
zihninde istedigi konuma ulasabilir. Bir marka rakibinin markasinda
kullandig1 rengin tam tersi rengi kullanmalidir. Kodak sariyr kullanmistir,
Fuji ise yesil rengi tercih etmistir.

Sinirlar Kurali: Isletmelerin kiiresel marka yaratabilmek igin engel ve smnir
yoktur. Ulke icindeki hedef kiigiiltiilerek, diger iilkelerdeki toplam hedef
bliyiitiilmelidir.

Istikrar Kurali: Markalar bir anda insa edilememektedir. Uzun yillar sonucu
markalagsma saglanabilmektedir. Dolayisiyla marka konusunda 1srarl
olunmali ve istikrar saglanmalidir.

Degisim Kurali: Markalar ¢ok sik degismezler. Degisim olmasinin zorunlu
oldugu durumlarda ise ¢ok dikkat gerektirir. Bir markanin degismesi ancak
tiiketici zihninde olmaktadir.

Oliimliilik Kurali: Markalar sonsuza kadar yasamaz. Bazen en iyi yol
markanin sonlandirilmasi olmaktadir. Fotograf filminin yerini dijital
fotograf almakta ve bu degisimi kabul etmeyen “Kodak” markas1 giinden
giine deger kaybetmektedir.

Tekillik Kurali: Marka, tek goriiniiglic olmahidir. Tekilligi kaybetmek bir
markay1 zayiflatmaktadir (Ries, Ries 2000: 13).

1.12.2. Marka Yonetimi

Markanin tiiketici zihninde yer edinmesini saglamak amaciyla yapilan

calismalar markalasmay ifade etmektedir. Uriin iireten ya da pazarlayan isletmeler,

faaliyetlerinin planladiklar1 sekilde basariya ulasmasimi saglamak ve gerekli

denetimleri yapabilmek amaciyla marka yonetimi olarak adlandirilan yonetim seklini

kullanmaktadirlar (Aktuglu 2008: 45-46).
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Iyi yonetilen bir marka, miisteriler tarafindan daha kolay benimsenmekte ve
irtiniin kaliteli oldugu algis1 olusturmaktadir. Boylelikle yiiksek pazar payr elde

edilmektedir.

Marka yonetimi belirli asamalardan olusan bir siiregtir. Bu slirecin
baslangicin1 pazar analizi olusturmaktadir. Mevcut pazarin her yoniiyle analizinin
yaninda sektordeki diger firmalar ile rekabet durumu da analiz edilmelidir. Mevcut
pazarin analiz sonuglarina gore elde edilen tiiketici istek ve ihtiyaglar1 ele alinarak
isletme faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Daha sonraki agsamalar sirasiyla; marka
durum analizi, gelecekteki pozisyonu hedefleme, yeni secenekler test etme ile
performans planlama ve degerlendirmedir. Markanin tiiketici goziindeki kisiligi
dikkate alinarak, marka ile ilgili degisiklik yapilip yapilmayacagi karar1 verilir. Pazar
analizi ve marka analizi yapildiktan sonra gelecekte izlenecek stratejiler belirlenerek,
bununla ilgili 6n ¢alismalar yapilmalidir. En son asama performans ele alinarak

gerekli degerlendirmeler yapilmalidir (Demir 2006: 45).

1.12.3. Markalasma Stratejileri
Markalasma, stratejik bir konudur. Ancak, stratejik bir bakis agis1 tiim
calismalarin  temelini  olusturdugunda, gercek bir marka  degerliligi

yaratilabilmektedir. Eger bir firma, kendisini markasina adamigsa uygulayacagi

stratejiler ile ilgili belirli fikirleri kabul eder. Bunlar (Ar 2004: 141):

v' Strateji misteri ile baglar ve miisterinin memnuniyeti bir organizasyonun var
olma nedenidir.

v' Strateji uzun siirelidir. Firma, tiiketici memnuniyetini stirekli saglayacagindan
ve bu yetenegini gelistireceginden emin olmalidir. Boylece biiylimeyi elde
etmek i¢in saglikli ve tutarli yatirimlar yapabilir.

v’ Strateji rekabetseldir. Bir stratejinin amact bir firmayi rakiplerinden ayirt
etmektir. Boylece miisteriler bu farklilig1 algilayip, satin almaya doniik tutarl

davraniglar gosterirler.

Yukaridaki ifadelerden markalasmanin bir isletme i¢in 6nemli bir yatirim
oldugu sonucuna ulagilabilir. Dolayisiyla markalagma sadece isim, sembol ya da
tasarim degildir. Bundan dolayi, asagida markalagsma stratejilerine deginmek

gerekmektedir:
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1.12.3.1. Marka Kisiligi Olusturmanin Onemi

“Markalagmanin basarili bir girisim sayilabilmesinin 6n kosullarindan biri,
irtin ya da firmaya kisilik kazandirmasinin saglanmasidir. Giiniimiiziin 6nde gelen
markalarinin tlimiiniin, miisteriler ve potansiyel miisteriler nezdinde bilinen 6zgiin

kisilikleri vardir” (“Markalasma”, www.stratejikfokus.com).

Farklt bir marka kisiligi tiiketicinin zihninde essiz ve uygun iligkileri
yaratmaya, marka denkligini olusturmaya ve gelistirmeye yardim etmektedir. Marka
kisiligi bir markanin tercihinde ve deneyiminde basari i¢in 6nemli bir etmen olarak
dikkate alinmalidir. Ayrica, iyi olusturulmus bir marka kisiligi tiiketicinin gliveninin
ve sadakatinin artmasiyla ve duygusal baglarinin giiclenmesiyle sonu¢lanmaktadir.
Yonetimsel acidan, marka kisiligi, reklam ve promosyon ¢abalarinda ¢ok etkin olan
ve baslica rol oynayan marka hakkinda miisteriler ile iletisimi kuvvetlendirmektedir

(Diamantopoulos, Smith, Grime: 2005).

1.12.3.2. Markalagsmanin Algilanan Degeri Arttirmas1 Uzerindeki Etkisi

“Markalasma, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde markalagsmamis
iiriinlere gore rekabette avantaj saglamaktadir. Zira markalasma, standart kalite ve
hizmet garantisi icerdigi varsayimiyla tiiketicinin aligverisinde hata riskini azaltan bir
unsur olarak degerlendirilmekte, markalagmig iiriin ve firmalarin markalasmamis
irlin ve firmalara gore tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak, markalagsmanin bir
iriin ya da firmanin pazardaki algilanan degerini yiikseltebilmesi ve pazarda
ongoriilen sekilde konumlanmasini saglayabilmesi belirli kosullara baghdir. Eger
markalagma karar1 vermis firmaca tutarl olarak iletilen ve sergilenen iyi tanimlanmis
belirli degerler s6z konusu degilse, reklam, promosyon, isim degisikligi, logo
tasarimi ve diger aktiviteler hi¢ bir sekilde basarili bir marka olusturulmasi igin

yeterli olmaktadir” (“Markalagma”, www.stratejikfokus.com).

1.12.3.3. Markalasmanin Odiilleri

“Gliniimiizde tiiketiciler 6n yargili olarak markalagmamis tirtinleri kalitesiz
olarak algilamaktadirlar. Bu yiizden, firmalar {irtinlerini markalastirarak tiiketicilerin
s06z konusu olan 6n yargisindan kurtulmus olmaktadir (Tsao, Pitt, Berthon 2006).
Bunun yaninda markalagsmanin, markalagsmaya karar veren firma i¢in uzun vadeli ve

son derece ciddi getirileri s6z konusudur. Markalasmanin en 6nemli getirilerinden
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biri, miisterilerinin gereksinimlerini tatmin etmeyi ve rekabette listiinliikk saglamay1
hedefleyen bir firmaya adeta bir 6liimsiizliik firsati sunmasidir. Ciinkii {riinlerin
gecici oldugu bir pazarda, bir markanin yasam beklentisine sinir koymak miimkiin
degildir. Bagarili bir markalasma stratejisi izleyen bir firmanin artik tirtinleri fani,
markasi ise baki konumda kalmaktadir. Markalasma, firmaya belirli bir miisteri
portfoyli saglayacagi i¢in, iiretimin Ongdriilebilir bir talebe gdre diizenlenmesi ve
birim maliyetlerinin kontrol altinda tutulabilmesi gibi ek avantajlar da yaratmaktadir”

(“Markalasma”, www.stratejikfokus.com).

Markayr ve markalagmay1 firmalar i¢in Onemli kilan en biiyiik etken,
tireticilerin gerek pazarda ve gerekse miisteriler iizerinde s6z sdyleme hakkina sahip
olmak istemeleridir. Bu yilizden iriin kalitesinde, ambalaj se¢iminde, fiyat
belirlenmesinde, dagitim kanallarinda ve tiiketiciyle iletisim alaninda belli bash
farklilagsmalara gitmektedirler. Boylelikle tiiketici goéziinde {iriinle ilgili farklilik

yaratilmakta ve memnun kalinan {iriiniin satin alinmasi saglanmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
ORGANIK TARIM SiSTEMi VE ORGANIK URUNLERIN PAZARLAMASI

Teknolojideki hizli gelismeler, sonuglarini tarimsal anlamda da gostermistir.
Uretim siirecine dahil olacak girdilerin en az sekilde kullamilmasiyla en cok
triininiin elde edilebilmesi i¢in teknolojinin getirdigi yenilikler kullanilmuistir.
Teknolojik gelismeler tarim sistemlerine de uyarlanmis, bu sekilde iirlin iiretilmeye
baslanmistir. Fakat bu {iretim siireci igerisinde, tarim alanlariin siirdiriilebilir
olmasi, tretilen Urlinlin kalitesi, istihdam ile ilgili problemler ve c¢evrenin dogal
dengesinin korunmas1 gibi faktorler goz ardi edilmistir (Ozaslan 2006).

Zamanla dogada meydana gelen bu tahribatlar1 engellemeye yonelik bir yapi
olusturulmasinin gerekli oldugu diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Bu diislinceye gore dogal
kaynaklarin korunmasi amaglanmis, g¢evreye zarar vermeyecek sekilde tarimsal
teknolojilerin kullanilarak tarimda siirdiiriilebilirligin saglanmasinin gerekli oldugu
giindeme getirilmistir. Konvansiyonel tarim' uygulamalarmim meydana getirdigi
olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmasina yonelik olarak alternatif tarim sistemleri
aranmis, c¢evreye karsi duyarli ve dogaya dost bir yontem olarak organik tarim
sistemi uygulamalar1 hayata gecirilmistir. Organik tarim, tarimi siirdiiriilebilir
yapabilmek adina zirai ilaglarin kullanilmasindan kaginan ve saglik i¢in belirli bir
kalite ve standartlarda iiriin tiretilmesi hedeflenen bir sistem olarak ortaya ¢ikmistir
(Turhan 2005). Bu amagla benimsenen yeni {iretim tarzi organik veya biyolojik tarim
isimleriyle anilmistir (Kurtar, Ayan 2004: 15).

Organik tarim; basta liretilme asamasi olmak {lizere tiiketimine kadar her
asamasinin belirli bir kontrol ve sertifika ¢ercevesinde yapildigt bir tiretim seklidir
(Kirazlar 2001: 11). Organik iretim sisteminde, zirai ilag kullanimina G&nemli
sinirlamalar  getirilmistir. Asil amag¢ cevreyi korumaktir. Uriin ¢esitlemesinin
yapilmas1 da Onemlidir. Bu iiretim metodu herhangi bir kimyasal ila¢ kalintisi
icermeyen ve belli bir kalitede tarim tirlinii iiretmeyi hedefleyen ¢evre ile dost bir

tiretim bi¢imidir (Tarim ve Koy Isleri Bakanligi, Organik Tarim El Kitabi 2001: 26).

! Konvansiyonel tarim: Uriinii garanti altina almak icin gittikce artan oranda sentetik mineral giibreler ve sentetik
kimyasal tarim ilaglar1 kullanilan ve amaci birim alandan en yiliksek oranda iiriin elde etmek olan bir tarim
yontemidir.
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Organik tarim denilince birgok kisinin aklina hi¢ kimyasal girdi
kullanilmadan yapilan ireticilik gelmektedir. Ancak, bu diisiince hatalidir. Canli
veya Olii tim materyaller kimyasal bir bilesime sahip oldugu kabul edildiginde
organik tarimda da kimyasal madde kullanilmasinin kaginilmaz oldugu anlasilabilir.
Ancak organik tarimda dogrudan bitkilere uygulanan ve suni yollarla elde edilmis

kimyasal maddeler kullanilmamaktadir (Yanmaz 2001: 43).

2.1. Organik Tarim Kavram

Diinya niifusunun hizli bir sekilde artmasinin sonucu olarak tarimsal iiretimin
yapist da degismistir. Artan niifus karsisinda lretimi yapilan besinlerin yetersiz
kalmasiyla birlikte en kii¢iik alandan en fazla verimin elde edilmesi hedeflenmis, bu
nedenle s6z konusu iiretim igin gerekli plan, program ve aragtirmalar yapilmistir. Bu

sayede triinden alinan verim ve tretim siirekli olarak desteklenmistir (Kurtar, Ayan

2004).

Entansif tarim yontemleri® adi verilen bu yontemin, diinyada genis alanlarda
uygulanmaya baglamasiyla birlikte dogal ve biyolojik denge bozulmaya baslamis,
tarimsal {iretimde kullanilan zararli zirai ilaglar insan sagligin1 olumsuz olarak
etkilemistir. Ayrica bu yontem, dogadaki diger bitki ve hayvanlara zarar vermis ve
bunlarin sonucu olarak isletmelerin katlanmak zorunda olduklar1 maliyetlerin
artmasina neden olmustur. Her bakimdan olumsuz olan bu etkileri ortadan
kaldirmak, insan sagligmin ve doganin korunmasi amaciyla iireticiler ve tiiketiciler
organik tarim ftriinlerini tercih etmeye baglamiglardir. Bu nedenle geleneksel
iiretimin bir alternatifi olarak organik tarimsal metot ortaya ¢ikmistir (Celik ve Bilgic

2003: 12).

Toprak verimliginin saglanmas1 i¢in zararli organizmalart kontrol altinda
tutarak dogada yasayan canlilarin devamliliginin saglanmasi i¢in uygulanan sistem
organik tarim sistemidir. Ayrica organik tarim, dogal kaynak ve enerjinin en iist
seviyede kullanilmasi ile iiretimde yiiksek verimin elde edilmesini saglayan bir
sistemdir. Organik tarim ile birlikte siirdiiriilebilir tarimsal {iretim sistemi de

kurulmus olmaktadir (Ak 2004) .

? Entansif tarim: Bir araziden bir yilda birden ¢ok iiriin elde edilen, nadassiz tarim veya yogun tarim olarak da
adlandirilan entansif tarim, teknolojik gelismelere bagli olarak yogun makine kullanimi yapilan ve tarim
topraklarina agir1 giibreleme ve ilaglama yapilan tarim yontemidir.
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Birbirine benzer birgok tanimi yapilan organik tarim; dogal sistem igerisinde
yanlig yapilan tarimsal uygulamalarin sonucu olarak tahrip edilen dogal ¢evrenin
yeniden insasina yonelik, ¢evreye ve insan sagligina duyarl iiretim sistemlerini ifade
etmektedir. Bu iiretim sistemi igerisinde zirai tarim ilaglari, hormon ve diger katki
maddelerinin  kullanimma izin verilmemesinin yani1 sira mevcut {rliniin
dayanikliligini artiracak sekilde topragin korunmasi da saglanmaktadir. Sadece {iriin
miktarinin artisina degil ayni zamanda iriinlin kalitesinin de artirilmasina yonelik

olarak yapilan alternatif bir iiretim bi¢imidir (Altindisli, Ilter 2002: 19).

Tiiketiciler agisindan, organik tarim iiriinleri en {ist diizeyde giiven duyulan,
kimyasallardan arinmus iiriin anlamina gelmektedir. Uriinde zirai alanda kullanilan
herhangi bir kalintinin olmamasi, kaliteli olarak iiretilen, g¢evreyle dost, insan
sagliginin 6nemi gbz Oniinde bulundurularak iiretilmis organik {iriin farkl: {ilkelerde
farkli isimlerle nitelendirilmistir. Bu isimler, ekolojik, organik, biyolojik, bio-
dinamik, alternatif, dogal, yenilenebilir ya da siirdiiriilebilir tarim sistemi olarak

kullanilmaktadir (Aksoy, Altindigli 1999).

Organik tarim; dogal ¢evrenin korunmasinin amaglanmasinin yaninda, her
tirlii organik {irlin iretiminde organik girdi kullanilmasin1 da amaglayan bir
sistemdir. Dolayisiyla organik {iriiniin belirlenen metotlara gore Tretilmesi,
toplanmasi, islenmesi, ambalajlanmasi, etiketlenmesi, depolanmasi, tasinmasi,
pazarlanmasi, kontrolii, sertifikalandirilmas1 ve denetimi gerekmektedir. Uretimin
baslangicindan sonuna kadar olan her asama kontrol ve kayit altina alinmaktadir.

(ilbas 2009: 25).

Tarim ve gida sektoriinde “organik” kavrami, tiim stiregleri yetkili kontrol ve
sertifikasyon kuruluglar1 tarafindan belgelenmis belirli standartlar dogrultusunda
uygulanan tarimsal {iretim ve {irlin isleme sistemini ifade etmektedir. “Organik iiriin”
kavrami ise {iretim, depolama, isleme, paketleme ve tasima asamalarinin hi¢ birinde
herhangi bir katki maddesi kullanilmamis ve s6z konusu bu safhalarin bakanlikca
belirlenmis bagimsiz sertifikasyon kuruluglarinca denetlendigi ve sertifikalandirildig:

gida maddeleri olarak tanimlanmistir (Yavuzer, Polat, Yavuzer 2006: 140).

“Organik tarim, entansif (yogun) tarim sonucu hatali uygulamalar ile

kaybolan dogal dengeyi yeniden kurmaya yonelik, insan ve c¢evreye dost iiretim
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sistemlerini kapsamaktadir. Bu sistem ile tarim yapilan toprakta, {iretilen iiriinde
bakiye etki birakmayan girdiler kullanilabilecegi gibi organik ve yesil giibreleme,
ekim nobeti, toprak muhafazasi, dayanikli ¢esit, zararlilara kars1i parazit,
predatorlerden faydalanarak kaliteli bir liretim yapilmasi amaglanmaktadir. Kisacasi
ekolojik tarim modern tarim teknolojisinin sagladigi tiim imkanlari, ekolojik tarim
esaslart ¢ercevesinde dikkatli, bilgili ve 6zverili bir sekilde kullanmay1 gerektiren

¢evre dostu bir sistemdir” (“Organik Tarim”, http://arastirma.tarim.gov.tr).

Organik tarim, eskiden oldugu gibi ilkel sartlarda yapilan tarim anlayisindan
cok farklidir. Bu tarim yontemi son derece yeni olmakla birlikte bilimsel ve teknik
unsurlart kullanan ve dogal yasam ortamlart ile insan sagliginin korunmasini
amaglayan bir uygulamadir. “Ancak, yetistiricilik ilkeleri yoniinden bazi farkliliklari

bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Yanmaz, 2001; 43):

v Organik tarim, diger tarim metodundan farkli olarak ekstansif bir tarim
sistemidir.

v" Organik tarim, kontrollii bir yetistiricilik sistemidir. Uretim, organik tarima
uygun alanlarda yapilir ve iriiniin ekiminden tiiketicinin eline geginceye
kadar olan tiim asamalarinda teknik elemanlarin kontrolii altindadir.

v Organik tarimda verim, modern yontemlere gore daha diistiktiir. Kalite, belli
bir diizeye kadar ikinci derecede diisiiniiliir. Cilinkii burada esas olan {iriiniin
rengi, parlakligi ve albenisinden daha c¢ok, iiretiminde insan sagligi icin
zararli kimyasallarin kullanilmadigina iliskin garantiye sahip olmasidir.

v Organik tarim ile iiriin tretilirken girdilerin ilk once isletme igerisinden
temin edilmesi amaglanir.

v" Organik {iriin yetistiriciliginde, dogal kaynaklardan saglanan tretim girdileri
kullanilir. Organik tarim sonucu yetistirilen iriinler tescillidir. Organik
olarak tescillenmis iiriinlerin etiketinde organik ifadesi yer almaktadir.

v Organik olarak iretilen triinlerde verim daha disiiktir. Ancak, tretimde
kimyasal madde kullanilmadig1 i¢in iirliniin satis fiyati1 diger iiriinlerden en

az %10-20 daha fazladir”.

Sonug olarak organik tarim giibresiz ya da ilagsiz iiretim demek degildir.

Organik tarim; siirdiiriilebilir bir dogal ¢evre saglamanin yani sira giivenilir gida,
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saglikli beslenme ve dogadaki tiim canlilarin korunmasini amaglayan ve daha iyi
cevresel kosullarda yasamayi taahhiit etmis biitlinciil bir sistemdir. Dolayisiyla
organik tliretim sadece zararli girdiler ile {iretim yapilmasini yasaklayan bir iiretim

sisteminden ¢ok daha fazla anlam tasimaktadir (Kirimhan 2005: 37).

2.2. Organik Tarimin Tarihcesi

Organik tarim ile ilgili ilk goriis 1910°1u yillarda Ingiltere’de ortaya atilmustir.
Bunu, Albert Howard’in “Tarimsal Vasiyetnamesi” nin 1940 yilinda yayinlanmasi
takip etmistir. Diger Avrupa iilkelerinde ise alternatif tarim arayiginin Onciileri
arasinda Dr. Rudolf Steiner goriilmektedir. Bir antropolog olan Steiner, 1924 yilinda
Biyodinamik (Biyolojik-Dinamik) Tarim Yontemi hakkinda bir kurs diizenlemis ve
1928 yilinda Biyodinamik Tarim Enstitiisii’nii kurmustur. Bir diger alternatif arayisi,
1930’lu yillarda Isvigre’de goriilmektedir. Miieller ve Rusch, organik tarim
ilkelerinin bir boliimiinti olusturan Kapali Sistem Tarim (en az dis girdi gereksinimi
olan tarim sekli) konusunda g¢alismalarda bulunmuslardir. Ayn1 konuda Lemaire-
Boucher, Fransa’da bazi alglerin bitkilerde dogal dayanikliligin arttirilmasi amaciyla

kullanilabilecegini tespit etmislerdir (Ttirk 2001: 10).

Teknolojinin artmasi ve sanayideki hizli gelisim tarimda alaninda da degisime
yol agmugtir. Niifusun hizli bir sekilde artmasiyla birlikte 1960-1970 yillarinda
tarimsal alanda yesil devrim olarak isimlendirilen bir degisim siireci baslamstir.
Bundan dolay1 kimyasal tarim ilaglar1 kullanimi artirilarak sadece iiretimde verimin
saglanmast hedeflenmistir. Gelismis iilkelerdeki tarimsal iiretimde kullanilan
kimyasal bu girdilerin tirtinde meydana getirdigi etkilerin ortaya ¢ikmaya basladigi
20. ylzyilin baglarinda, mevcut konvansiyonel iiretime alternatif liretim yontemleri

aranmaya baglanmistir (Aksoy, Altindigli 1999: 5).

“Ancak "Yesil Devrim" olarak adlandirilan bu tarimsal iiretim artisinin
diinyadaki aclik sorununa bir ¢6ziim getirmedigini, aksine dogal dengeyi ve insan
sagligimi stiratle bozdugunu goren kisi ve gruplar bu konuda arastirmalara
baslamislardir. Bu arastirmalarin  sonucunda bilim c¢evreleri ve sivil toplum
orgiitlerinin baskisiyla 1979 yilindan itibaren DDT grubu pestisitlerin kullanimi
A.B.D.’den baslayarak tiim diinyada yasaklanmistir. Bu durumda organik tarim

tekrar glindeme gelmis, 1980 yilindan sonrada tiiketicilerin baskisiyla aile

53



isletmeciligi seklinden ¢ikarak ticari bir boyut kazanmistir. ABD’de 0-2 yas grubu
cocuk mamalarinin imalinde organik iiriinlerin kullanilmasint zorunlu tutan yasanin
da bu ticari boyuta biiyiik 6l¢iide katkisi olmustur” (“Organik Tarim Nedir?”,

www.egebirlik.org.tr).

“Organik triinler ticarete konu olunca beraberinde kontrol ve sertifikasyona
iligskin yasal diizenlemeler giindeme gelmistir. Avrupa’da onceleri her iilke kendine
gore bazi diizenlemeler yapmis, daha sonra 24 Haziran 1991 tarihinde Avrupa
Toplulugu iginde organik tarim faaliyetlerini diizenleyen 2092/91 sayili yonetmelik

yayinlanarak yiiriirliige girmistir” (“Organik Tarim Nedir?”, www.egebirlik.org.tr).

“Ulkemizde organik tarrm faaliyetleri 1986 yilinda Avrupa’daki
gelismelerden farkli sekilde, ithalat¢r firmalarin istekleri dogrultusunda, ihracata
yonelik olarak baslamistir. Onceleri ithalatgi iilkelerin bu konudaki mevzuatina
uygun olarak yapilan iiretim ve ihracata, 1991 yilindan sonra Avrupa Toplulugunun
yukarida adi gegen Yonetmeligi dogrultusunda devam edilmistir. Daha sonra 2092/
91 sayili yonetmeligin 14 Ocak 1992 tarihinde yayimlanan 94 /92 sayili ekinde;
Avrupa Topluluguna organik iirlin ihra¢ edecek iilkelerin uymak zorunda oldugu
hususlar ayrintilar ile belirtilmistir. Ulkelerin kendi mevzuatlarini uygulamaya
koymalar1 ve bu mevzuatin da dahil oldugu ¢esitli teknik ve idari konulari igeren bir
dosya ile Avrupa Topluluguna basvurmalar1 zorunlulugu getirilmistir” (“Organik

Tarim Nedir?”, www.egebirlik.org.tr).

“Avrupa Toplulugu’ndaki bu gelismelere uyum saglamak {izere Tarim ve
Koy lIsleri Bakanlig1 gesitli kurum ve kuruluslarin isbirligi ile Yonetmelik hazirlama
calismalarina baslamis ve "Bitkisel ve Hayvansal Uriinlerin Organik Metotlarla
Uretilmesine Iliskin Yonetmelik" 24 Aralik 1994 tarih ve 22145 sayili Resmi
Gazete’ de yaymlanarak yirirlige girmistir” (“Organik Tarim Nedir?”,

www.egebirlik.org.tr).

Daha sonra bu yonetmelikte baz1 degisiklikler yapilarak, 06zellikle
yaptirimlara iligkin hususlarin yer aldig1 diizenleme metni 29 Haziran 1995 tarih ve
22328 sayili Resmi Gazetede yayimlanmistir. 2002 yilina gelindiginde Avrupa
Birligi Yonetmeligi’nde yapilan degisiklikler dikkate alinarak calismalar yapilmis ve
18 Agustos 2010 tarith ve 27676 sayili Resmi Gazetede yayimlanan “Organik
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Tarmmin Esaslar1 ve Uygulanmasina iliskin Y6netmelik” ile organik tarim metodu ile
yapilacak iiretim ilkeleri, pazarlanmasi, kontrolii, sertifikalanmasi ve denetimi

esaslar1 belirlenmistir.

2.3. Organik Tarimin Amaclari

Organik tarimin temel amaci, tiikketicinin satin aldig1 her ¢esit gida maddeleri
ile giyinme maddelerinin saglikli yasam kapsaminda sagliga zarar vermeyecek
bigimde siirekli olarak iiretilmesidir (Giindiiz, Kaya 2007:315). Dolayisiyla gerek
insan saglig1 gerekse ¢evrenin korunmasina ilaveten dogal kaynaklarin korunmasina

katkida bulunulmus olmaktadir.

Tiiketici ve dretici bakis acisiyla ele alindiginda organik tarim, yiyecek
kalitesi, insan saghgi, ¢evresel, sosyo-ekonomik gibi hedeflere sahip olan bir tiretim
sistemidir. Organik tarim bir gida tretimi kaynagi olmasinin yaninda, iriinlerin
biyolojik ¢esitliligini de korumaktadir. Ayrica erozyon gibi iklim degisikliklerine
sebep olan unsurlarin da etkisinin yok edilmesine imkan tantyan bir yontemdir.
Ekolojik diizen icerisindeki kimyasal kirliligi ve zehirli atiklar1 sonlandirmak gibi

amaglara da sahiptir (Giindiiz, Kaya 2007: 315).

Organik tarim, sadece alternatif bir iiretim tarzi degildir. Bunun yani sira
dogal kaynaklar1 koruyan ve dogaya dost, ¢evre kirliligi yaratmayan, saglikl tirtinler
ortaya koyan, gelecek nesillerin ihtiyaglarini da géz oniinde bulunduran; dikkat, bilgi

ve dzveri gerektiren bir tarim sekli olarak goriilmektedir (Altindisli, Ilter 2002: 24).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda insan, cevre ve ekonomik olarak
siirdiiriilebilir tarimsal iiretimi gergeklestirmeyi Ongoéren “organik tarimin baslica

amaglar1 sunlardir (“Organik Tarimin Amaci Nedir?”, www.ecas.com.tr):

v" Tiiketiciye kaliteli ve giivenilir {irinler sunmak,
Insan, hayvan ve bitki sagligin1 korumak,

Biyogesitliligin ve genetik kaynaklarin korunmasini saglamak,

Topragin fiziksel, kimyasal ve biyolojik yapisini korumak ve gelistirmek,

v

v

v" Dogal habitat ve ekosistemlerin korunmasini saglamak,

v

v" Cevre lizerine olumsuz etki yapmayacak yeni tarim teknikleri gelistirmek,
v

Dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimini saglamak,
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Tarimsal iiretimde istihdami gelistirmek ve is giiclinii verimli kullanmak,
Ureticilere yeterli ve giivenilir gelir temin etmek,

Uretici drgiitlenmesini ve s6zlesmeli tarim uygulamalarini tesvik etmek,
Eko-turizmi, ihracat1 ve tireticilerin diinya ile biitiinlesmesini tesvik etmek,
Gelecek nesillere kaynaklardan yeterince yararlanabilecekleri bir diinya

birakmaktir”.

Organik tarimi uluslararas1 alanda destekleyen bir sivil toplum orgiitii olan

Uluslararas1 Organik Tarim Hareketleri Federasyonu (IFOAM) ise organik iiretim ve

islemenin temel amaglarini su sekilde belirlemistir:

v
v

Yeterli miktarlarda yiiksek kaliteli gida iiretmek,

Tiim {iretim sistemi i¢inde dogal dongiilerle ve toprak, bitkiler ve hayvanlar
olarak yasam sistemleriyle uyum igerisinde ¢aligsmak,

Organik iiretim ve isleme sisteminin genis sosyal ve ekolojik etkilerinin
farkinda olmak,

Siirdiiriilebilir dretim  sistemlerinin  kullanimi, bitkisel ve vahsi yasam
alanlarmi koruma yoluyla tarimsal ve dogal biyolojik cesitliligi korumak ve
geligtirmek,

Genetik kaynaklarin tarimsal yonetimine dikkat ¢ekilmesi yoluyla genetik
cesitliligin korunmast,

Suyun ve su yasaminin sorumlu kullanimi ve korunmasini tesvik etmek,
Miimkiin oldugu olgiide, {iiretim ve isleme sistemlerinde yenilenebilir
kaynaklarm kullanilmas: ve kirlilik ve atiklardan kaginma,

Yerel ve bolgesel iiretim ve dagitimi desteklemek,

Dogada biyolojik olarak pargalanabilir, doniisiimlii veya doniistiiriilmiis
ambalaj malzemeleri kullanmak,

Organik tarim ve {iiretimde yer alan herkese rahat, giivenli ve saglikli bir
calisma ortaminda temel ihtiyaglarini karsilayan bir yagsam saglamak,

Sosyal olarak adil ve organik olarak sorumlu iiretim, isleme ve dagitim zinciri
olusturmay1 desteklemek,

Geleneksel tarim sistemlerinin bilgi birikiminin neminin farkina varmak,

korumak ve 6grenmektir.
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2.4. Organik Tarimn Ilkeleri

Konvansiyonel tarim ile organik tarimi birbirinden farkli kilan unsurlarin

basinda organik tarima yonelik olusturulan ilkeler yer almaktadir. “Bunlar soyle

stralanabilir (“Organik Tarim Ilkeleri”, www.eto.org.tr):

v

Tim iiretim zincirinde siirdiiriilebilir bir sistem kurularak yiiksek kalitede
yeterli miktarda iiretim yapmak,

Uretim sistemi igindeki dogal dongiiler ve canli sistemleri ile uyumlu olarak
calismak,

Gegmis bilgilerin ve geleneksel tarim sistemlerinin 6nemini fark etmek, bu
bilgileri korumak ve yararlanmak,

Gincel bilgileri dogal proseslerin isleyisini kavrayarak uygulamak,

Toprak verimliligini tiretim kapasitesinin temeli olarak ele almak ve yogun
girdi kullaniminin tersine rotasyon, uygun toprak isleme, yesil giibreleme,
hayvansal giibre ve kompost gibi kiiltiirel, biyolojik ve mekanik yontemler
kullanarak toprak verimliligini ve biyolojik aktivitesini uzun donemde
korumak ve artirmak,

Hastalik ve zararlilara kars1 miicadelede mevcut kosullara uygun tiir, irk ve
cesitlerin secilerek bitkisel ve hayvansal {iretimin uyum i¢inde yiiriitiilmesine
caligmak,

Tarimsal faaliyetler sonucu c¢evre, insan ve hayvan saghgini etkileyebilecek
her tiirlii kirliligi en aza indirgemek, sentetik kimyasal giibre, ilag, hormon
ve katki maddelerini kullanmamak,

Hayvansal {iretimde hayvanlarin dogal ihtiyaglarini karsilayabilecekleri
yasam kosullar1 saglamak,

Uretim birimi icinde ve g¢evresindeki tarimsal ve dogal biyogesitliligi
korumak,

Uretim ve islemede miimkiin olabildigince enerji tiiketimini azaltmak, yerel
ve yenilenebilir kaynaklart dogru kullanmak,

Su kaynaklarint ve su ile ilgili yasam sistemlerini korumak ve dogru
kullanmak,

Organik tarim yontemiyle tretilen iirlinlerin izledigi tiim asamalarda (isleme,

paketleme vb.) organik iirlin 6zelliklerini yitirmemesini saglamak,
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v' Organik iretim ve isleme sistemi igerisinde yer alan herkese temel

ihtiyaglarim1  karsilayabilecekleri giivenli ve saglikli c¢aligma ortami
saglamak,

Sosyal olarak esit ve ekolojik a¢idan dengeli bir iiretim, isleme ve dagitim
zincirinin kurulmasini tesvik etmek, yerel ve bolgesel iiretim ve dagitimi
tesvik etmek,

Ulusal ve/veya uluslararas1 organik tarim kurallarina gore {iretimin
gergeklestirildiginin  bagimsiz kontrol firmalar1 tarafindan denetlenerek

tiiketicilere organik {iriin giivencesi vermek”.

Bu ilkelerin yani sira organik tarimda iiriin verimi ile kalitesi arasinda var

olan ters iliskinin dengesi kurulmalidir. Yani iriiniin verimindeki artis saglanirken,

iriin kalitesi goz ardi edilmemelidir. Bunun yani sira organik iiretim yapilan

isletmelerde petrol gibi yakitlarin tasarrufunun yaninda diger enerji kaynaklarinin

tasarrufuna da azami olgiide 6zen gosterilmelidir. Enerji kullaniminda miimkiin

oldugunca giines enerjisi ve rlizgar enerjisi gibi dogal enerji kaynaklar1 tercih

edilmelidir (Altndisli, Ilter 2002: 21).

2.5. Organik Tarimin Avantaj ve Dezavantajlari

Insan saglig1 agisindan dogal beslenmenin énemli oldugu giiniimiizde yapilan

organik tarim cesitli avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlar da icermektedir.

“Organik tarimin avantajlari ve dezavantajlarina asagidaki bigimde deginmek

miimkiindiir (“Ekolojik Tarim”, www.eto.0org.tr):

v

AN N N N NN

Organik tarim ¢evrenin korunmasi agisindan potansiyel faydalar: vardir.
Organik tarim yenilenemeyen kaynaklarin korunmasini saglamaktadir.
Uretilen iiriinlerin kalitesini artirmaktadir.

Saglikli beslenme yoluyla insan ve hayvan sagligini korumaktadir.

Uretim maliyetlerini diisiirmektedir.

Uretici gelirinde iirettigi iiriine bagh olarak artis saglanmaktadr.

Fiyat1 hizla artan kimyasal giibre, pestisit ve enerji girdilerinden tasarruf
edilmektedir.

Sozlesmeli tarimla iireticinin tiim {iriiniiniin alinmasi garanti edilmektedir.
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v Organik triinlerin ihra¢ fiyati diger triinlerden % 10-20 oraninda daha
yiiksektir.

v" Organik {irlinlerin ihracati ile tarim friinleri i¢in ilave bir kapasite
yaratilmaktadir.

v' Ozel bilgi isteyen organik tarim modeli ziraat miihendisleri igin yeni bir

istihdam sahalar1 yaratmaktadir”.

“Organik tarimin dezavantajlarini ise asagidaki gibi siralanabilir (“Ekolojik

Tarim, www.eto.org.tr):

v Tarmmsal iriin arzinda yildan yila onemli dalgalanmalar yasanmaktadir.
Artan niifusa bagl olarak, tiiketim diizeyinin ve gesitliliginin siirekli artmasi
organik tarimin kisa vadede gelismesi 6niinde bir engel teskil etmektedir.

v’ Arazilerin ¢ok kiigiik, pargali ve birbirine yakin olmasi organik tarim
yapilmasint gii¢lestirmektedir. Ayrica organik {iretim yapan bir isletme
cevrede iiretim yapan diger isletmelerin kullandigi kimyasallar olumsuz
dissalliga neden olmaktadir.

v" Ogzellikle i¢ piyasalarda organik tarim {iriinlerine olan talebin azlig
pazarlama agisindan sikinti yasatmaktadir.

v Organik tarimin yeni yayginlasmasi nedeniyle yeterli tarimsal yayim
caligmalar1 ve eleman bulunmamasi organik tarimin diger bir olumsuz

yanidir”.

Yukarida deginildigi lizere; organik tarimin ¢evreye olan duyarliligi, saglikl
beslenme bilinci olusturulmas: ile insan sagligi lizerindeki olumlu etkileri, yeni bir
thracat kapisi aralamasi, iretilen iriinlerin kaliteli olmasimin yaninda iiretim
maliyetlerinin diisiik olmas1 gibi avantajlarinin yaninda bazi1 dezavantajlari da
Ozetlenebilir. Bunlar arasinda; iiretimin yillara gore dalgalanmalar gosterebilecegi,
tilketicilerin daha fazla organik iiriin talep etmeleri, organik liretim yapilan alanlarin
cevresinde kimyasal ilaglarla iiretim yapilmasi, i¢ pazardaki talep yetersizligi gibi

sorunlar 6ne ¢ikan belli bash dezavantajlar olarak goriilebilir.

2.6. Organik Tarima Gecis Nedenleri
Gelismis iilkelerde organik tarima gegiste en etkili faktor tiiketicilerin sagliga

ve ¢evreye karst duyarliliklanidir. Tiketicilerin ¢evreye karsi olan duyarliliklarinin
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artmasi ile birlikte, gida maddelerinin iiretiminin miktarina ve kalitesine ek olarak
tilketicinin saglik faktoriinii goz Oniinde bulundurmasi nedeniyle organik tarimin
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucu olarak da organik {irtinlerin {iretilmesi ve
ticareti de biiylikk 6nem kazanmistir (Biilbiil, Tanrivermis 1999: 34). Gelismis
tilkelerde olusan pazar firsatlarinin etkisiyle birlikte gelismekte olan iilkelerde de

organik tarima gegis baslamistir.

Organik tarimin gelistirilmesine yonelik politikalarin; gelir yaratici etki, dogal
kaynaklarin korunmasi, gida agisindan kendi kendine yeterlilik ve kirsal ve sosyal

kalkinma gibi ana nedenleri vardir. Bunlar su sekilde ele alinabilir:

Gelir Yaratia Etki: “Organik tarim, uluslararasi ihracat veya {liretim
maliyetlerinden tasarruf vasitasiyla gelir yaratict bir etki yaratmaktadir. Organik
tarim ile ihracatin tesvik edilmesi hedefi sadece primli fiyatlar tarafindan
yonlendirilmemekte, ayni zamanda belirli iilkelerin diinya piyasalarinda bir yer
edinme c¢abalari ile gergeklestirilmektedir. Organik tarim ile sentetik kimyasal zararli
miicadele ilaglar1 ve gilibre gibi disaridan temin edilen tarimsal girdiler
kullanilmayacag icin tasarruf saglanmaktadir. Ancak burada tarimsal isletmelerin
organik iiretim siirecinde ihtiya¢ duyduklari organik girdileri kendi biinyelerinden
karsiladiklar1 varsayilmaktadir. Ayrica burada dikkate alinmasi gereken diger bir
husus ise geg¢is donemi kapsaminda iiretimdeki kayiplarin maliyet etkisidir” (Giizel

2001: 24).

Dogal Kaynaklarin ve Insan Saghgimin Korunmasi: Toplumsal diizeyde
gelisme saglandik¢a gevreye karsi olan biling de artmaktadir. Bunun bir sonucu
olarak da konvansiyonel tarimda kullanilan kimyasal zirai ilaglarin ¢evre tizerinde
biraktig1 olumsuz etkiler de goz oniine alinmaya baslanmistir. Ayrica tarimsal olarak
yogun bir sekilde gergeklestirilen uygulamalarin sebep oldugu toprak kayiplarinin da
oniine gec¢ilmeye calisilmistir.  Tiiketicilerde ¢evre bilincinin  yerlesmeye
baslamasiyla birlikte, insan sagligina verilen onem de artmis ve saglikli olarak
yasayabilmek ic¢in dogayla dost olan organik iiriinlerin kullanilmas1 yayginlagmistir
(Turkéz 2002: 11). “Cevresel anlagmalar ve toplumlarin ¢evre bilinci arttik¢a
tarimsal genisleme ve tarimin neden oldugu toprak kaybmnin Oniine gegilmeye

calisilmaktadir. Sentetik bazli tarimsal girdi kullaniminin azaltilmasi, toprak kalitesi
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ve verimliliginin artirtlmasin1  saglamaktadir. Organik tarim ile sentetik girdi
kullanim1 durdurularak topragin su tutma kapasitesi artmakta ve bu da erozyonu
onlemektedir. Uriiniin rotasyonu ve cesitlendirilmis iiretim, biyo ¢esitlilige yardimei
olmaktadir. Bahsedilen tiim bu unsurlar organik tarimin ekolojik ¢evreyle dost

boyutunu ortaya koymaktadir” (Giizel 2001: 25).

Gida Yoniinden Kendi Kendine Yeterlilik: “Organik tarima yonelik ilgi,
daha az finansal girdiye ihtiya¢ duyulmasi ve dogal ve beseri kaynaklara daha fazla
gereksinim duyulmasi agisindan giderek artmaktadir. Bu sayede isgiicii de iyi bir
getiri elde etmektedir. Organik tarim, iiretim siirecine iliskin maliyetli bir yatirim
gerektirmemekte ve dig girdiye ihtiyag duymamakta, ancak arastirma ve egitim
vasitasiyla kapasitenin artirilmasi agisindan 6nemli bir yatinm gerektirmektedir”

(Gtlizel 2001: 26).

Kirsal ve Sosyal Kalkinma: Kirsal alanlarda ciftciler yiiksek maliyetli
girdileri olan tarimsal iiretim yerine devlet destekleri ile organik iretime
gectiklerinde, gecis donemi zorluklarni atlattiktan sonra kapali sistem iiretim
yapacak ve girdi bakimindan disariya bagimli olmayacaklardir. Bu sayede, ciftciler
cok da yabanci olmadiklart dogal kaynakli iiretime yeniden gecis yapacaklar ve hem
maliyet diisiisii hem de gelir artis1 elde edeceklerdir. Bu da kentsel alanlara gogii
azaltacak ve kirsal alanlarda istthdami artiracaktir. Bu sebeple iilkeler organik tarima
geciste ciftcilere gerekli destekleri saglamali ve onlari tesvik etmelidir (Tiirkoz 2002:
11).

2.7. Organik Tarim ile ilgili Uluslararas1 Kuruluslar
Diinyada organik tarim alaninda faaliyet gosteren dort dnemli uluslararasi

kurulus vardir. Bunlar; IFOAM, FAO, ITC ve OTA’dir. Bu kuruluslar su sekildedir:

2.7.1. Uluslararasi Organik Tarim Hareketleri Federasyonu (IFOAM)

Uluslararast Organik Tarim Hareketleri Federasyonu (IFOAM), tiim diinyada
organik tarim faaliyetlerinin liderligini yiirlitmektedir. 1972 yilinda Paris
yakinlarindaki Versailles’da kurulmus olup, 108 iilkeden 700 dolayinda kurulusun
tiyeligi bulunmaktadir (IFOAM 2007). IFOAM’a iiye iilkeler arasinda organik iiretim

yapan firmalarin yani sira organik {irlin ticareti ve islemesi yapan firmalar yer
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almaktadir. Ayrica organik iiriin tiretimi konusunda arastirma yapan ve egitim veren
kurumlar da yer almaktadir. IFOAM organik iretim faaliyetinin temsilcisidir.
Dolayisiyla tiim diinyada yer alan organik tarim ile ilgili kuruslardan olusan bir
platform olusturarak organik tarim sisteminin siirdiiriilebilir olmasi ve tiiketicinin
refah seviyesi goz Oniline alinarak organik tarimin gelisimi konusunda ¢alismaktadir.
Toplumun ve IFOAM’a iiye olan kuruluslarin organik tarim faaliyetleri hakkinda
bilgi sahibi olmalarini saglamak, organik tarim faaliyetlerinin karar mekanizmalari
karsisinda temsil edilmesini saglamak ve akreditasyon programlari ile organik iiriin
kalitesinin korunmasini saglamak amaciyla yapilan iglemleri yiirtitmektedir. IFOAM,
tim diinyada organik tiretime iligskin kurallar1 tanimlayarak yazili hale getiren ilk

kurulustur (Esiyok, Ugur, Bozokalfa, Kavak 2003: 72).

2.7.2. Birlesmis Milletler Gida-Tarim (")rgiitii (FAO)

“FAOQO, aglig1 yok etmek ve beslenme sartlarini iyilestirmek amaciyla 1943'te
Italya’da kurulan ve 1946'da Birlesmis Milletlerin uzmanlik kurulusu haline gelen bir
orgiittiir. Agliga karsi miicadelede ¢ok yonlii etkinlikleri vardir. Hiikiimet ve teknik
kuruluslarin tarimi, ormanciligr ve balik¢iligi gelistirme projelerine araci ve yardimei
olmaktadir. Bu tip konularda iilkeler diizeyinde teknik yardimlar saglamakta olup,
egitsel projeler gelistirerek, arastirmalar yapmakta ve seminerler vermektedir.
Diinyadaki tarimsal iirlinlerin {iretimi, tliketimi, ticareti ve depolanmasi, dogal
kaynaklarin gelistirilmesi, agaglandirma gibi konularda damigsmanlik yapmaktadir.
[statistikler ~ tutarak  biiltenler ~ yaymlar” (“Gida ve Tarm  Orgiitii”,

https://tr.wikipedia.org).

“FAO gelismekte olan iilkelerin uluslararasi pazarlara katilimini destelemek
amaciyla tiretim sartlarina iligkin teknik bilgi saglamakta, piyasa firsatlarina iliskin
ticaret bilgisi saglamakta ve kapasite yaratimi1 konusunda destek vermektedir. Ayrica
uygun ulusal ve vyasal diizenlemelerin gelistirilmesi, arastirma ve gelistirme
kolayliklar1 saglanmasi ve iilkelerin organik tarim konusundaki deneyimlerini
birbirlerine aktarmalar1 konusunda destek saglamaktadir. Organik tarima iligkin tim
iretim, depolama, isleme ve pazarlama zincirini kapsayacak sekilde hizmet vermeye
calisan FAO, yerel sertifikasyon kuruluslarinin kurulmasini ve bdolgesel organik

standartlarin belirlenmesini de desteklemektedir” (http://www.fao.org).
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2.7.3. Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC)

1964 yilinda Isvigre’nin Cenevre kentinde kurulan ITC, gelismekte olan
tilkelerle igbirligi yapma, onlarin dis ticaretini gelistirme ve dolayisiyla tiye {ilkelerin
siirdiiriilebilir bir ekonomik kalkinmay1 gergeklestirmelerini saglama amaglarina
sahiptir. Bu amaglarina ulasabilmek i¢in merkez, bolgeler arasi niteligi olan projeleri
teknik isbirligi cercevesinde uygulamaya almaktadir. ITC’nin Tiirkiye’deki temas
noktasi, Ankara merkezli Ihracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’dir. Tiirkiye,
ITC’nin ilk iiyelerinden biridir. Tiirkiye ile ITC arasinda, dzellikle basta KOBI’ler
olmak iizere, ticareti artirict bir takim teknik isbirligi ve egitim faaliyetleri

gercgeklestirilmistir (Oktay 2005: 277).

2.7.4. Organik Ticaret Birligi (OTA)

1985 yilinda organik {riinlerin standartlarini1 korumak ve pazar payim
arttirmak amaciyla Kuzey Amerika’da kurulmustur. Kanada, Kuzey Amerika ve
Meksika’da bulunan organik iiretici, tasiyici, isleyici, ¢ift¢i birlikleri, komisyoncu,
kontrolor, dagitimec1 ve perakendecileri kapsayan tiyelerden olusmaktadir (Tiirkoz

2002: 22).

2.8. Diinyada Organik Tarim ve Gelisimi

Organik tarim yeni bir olusum degildir. Tarim sektoriinlin bir¢cok alaninda
kimyasal maddelerin yaygin olarak kullanilmasindan da 6nce arastirma merkezleri ya
da ciftliklerde organik tarim arastirmasi yapilmistir (Kirimhan 2005: 50). 1900’1
yillarm bagindan itibaren Ingiltere ve Isvigre gibi iilkelerde kiigiik capli olarak
uygulamaya konulmustur. Ayrica Almanya’da 1893-1925 yillar1 arasinda sagliklt
tirlinlerin satildig1 reform magazalariin kurulmasi da organik tarim alaninda yapilan

faaliyetler olarak ele alinabilir (Uzun 2006: 4).

“Organik tarim ilk kez Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’de
baslamis ve daha sonra diger lilkelere yayilmigtir. Organik tarima olan ilginin artmasi
ise ¢evre ve saglk ile ilgili endiselerin artmasi ve sosyo-ekonomik kosullarin
gelismesi gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir. Organik tarim ve gida iirlinlerine
tiiketici talebinin artmasi sonucu organik tarimi benimseyen ¢ift¢i sayist da dogal
olarak artmigtir. Bu talebin biiylimesi ayni zamanda uluslararasi ticareti de

gelistirmistir. Kendi iilkelerinde organik {iriinler i¢in i¢ pazar ve talep olmadig: halde
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bazi iilkeler, Avrupa’da yetismeyen ve talep edilen organik iirlinleri iliretmeye ve
ihra¢ etmeye baglamislardir. Organik tarim neredeyse diinyadaki tiim {ilkelerde
yapilmakta ve organik iiretim alanlar1 giderek artmaktadir. Organik Tarim Arastirma
Enstitiisii (FIBL)’niin en son Kiiresel Organik Tarim Istatistiklerine gore 2009
yilinda diinyada 160 iilkede yaklagik 37,2 milyon hektar organik tarim alani
bulunmaktadir. Bu alanlar, diinyadaki toplam tarim alanlarinin yalnizca %0,9’unu
olusturmaktadir. Bu alanin biiyiikk kism1 Avustralya (12,0 milyon hektar), Arjantin
(4.40 milyon hektar), ABD (1.95 milyon hektar), Cin (1.85 milyon hektar), Brezilya
(1.77 milyon hektar), Ispanya (1.33 milyon hektar) ve Hindistan (1.18 milyon
hektar)’da bulunmaktadir. Diinya organik tarim alanlarinin yaklasik 2/3’1 organik
otlak ve meradir, clinkii Avustralya, Arjantin, Cin ve Sili’deki organik tarim
alanlarmin ¢ogunu organik otlaklar olusturmaktadir. Diinyadaki toplam organik
alanlarin %32,6’s1 Okyanusya, %24,9’u Avrupa, %23’i Latin Amerika, %9,6’s1
Asya, %7,1’1 kuzey Amerika ve %2,8’i Afrika’da yer almaktadir” (Demiryiirek
2011: 29)

“Diinyada yaklasitk 1,8 milyon organik tarim ile wugrasan {iretici
bulunmaktadir. Bu organik tarim {reticilerinin %43,5’u  Afrika’da, 9%19,2’si
Asya’da, %18,3’1i Latin Amerika’da, %17,5’1 Avrupa’da ve %1°1 Kuzey Amerika’da
bulunmaktadir. En fazla organik tarim tireticisi tilkeler sirasiyla Hindistan, Uganda,

Meksika, Etiyopya, Tanzanya, Peru, Italya ve Tiirkiye’dir” (Demiryiirek 2011: 29)

“Avrupa’da 2009 yil1 sonu itibariyle 9,3 milyon hektar alanda, 250,000 tarim
isletmesinde organik tarim yapilmaktadir. Buna gore, Avrupa’daki toplam tarim
alanlarmin %1,9’unda organik tarim yapilmaktadir. 27 iiyeli genisletilmis Avrupa
Birligi’nde ise 7,2 milyon hektar organik alanda, 178,000 organik tarim isletmesi
faaliyette bulunmaktadir. Bunlar, toplam tarim alanlariin %4,7’sine ve toplam tarim

isletmelerinin %1,2’sine denk gelmektedir” (Demiryiirek 2011: 29)

Organik tarim belirli siireclerden gecerek gilinlimiizde gegerliligini
kazanmistir. Dolayisiyla diinyada organik tarimin gecirdigi evreleri 1970 yilindan
sonra ele almak miimkiindiir. Bu siirecler su sekilde 6zetlenebilir (“T.C. Hiyiik

Kaymakamlig1”, http://docplayer.biz.tr):
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v' “1972 yilinda Uluslararast1 Organik Tarim Hareketleri Federasyonunun
(IFOAM) kurulmasi,

1973 yilinda Organik Tarim Arastirma Enstitiisiiniin (FIBL) kurulmasi,

1980 ve sonrasi organik tarim pazarinin hizla gelismesi ve talep baskisi,

1985 yilinda Avrupa’da Fransa’da ilk yasal diizenlemenin yapilmasi,

<N X

1990’1 yillarda AB Ulkelerinde ¢evreye uyumlu tarim politikalarmin

desteklenmeye baslamasi, organik {iriin pazarinin hizla biiyiimesi,

v' 1991 Yilinda 2092/91 AB Konsey Tiizligiiniin yiiriirliige girmesi ve 1999
yilinda tiiziige hayvanciligin da dahil edilmesi,

v' 1992 yilinda AB’ye organik {iriin ihrag edecek tilkelerin uyacaklari mevzuatin
yayimlanmasi

v 2000 Yilinda Japonya’da Tarim Bakanligi tarafindan organik bitkisel tiriinler
icin JAS standardinin yayimlanasi,

v’ 2001 yilinda ABD Tarim Bakanligi Tarafindan NOP standardinin
yayimlanmasi (2000’de yayimlandi)

v' Diinyadaki gelismeler 1s131nda Avrupa Birliginde 834/2007 Organik Uretim
ve Etiketleme le Ilgili Konsey Tiiziigii’niin 1 Ocak 2009 tarihinden itibaren
yiirlirliige girmesi,

v 889/2008 Konsey Tiiziigiiniin Uygulanmasi Konusundaki Kurallarin 1 Ocak

2009 tarihinden itibaren yiiriirliige girmesi ile onemli gelismeler olarak

degerlendirilmektedir” .

“Diinya’da bircok iilke organik tarimla ugrasan ciftcilere g¢esitli destekler
saglanmaktadir. Uluslararast alanda yasanan gelismeler dogrultusunda tiiketicilerin
cevreye dost, insan sagligina duyarh giivenli gida talepleri, tarimsal arz1 yonlendiren
en Oonemli etken haline gelmistir. Bununla birlikte AB’de ortak tarim politikasi
kapsaminda Tireticilere yapilan dogrudan odemeleri diizenleyen yasal mevzuatlar
cevre kosullarina uyulmasini 6n kosul olarak belirlemistir” (Tiirkiye Organik Tarim

Stratejik Plan1 2012-2016: 3-15)

Avrupa Birligi {ilkelerinde organik tarima yonelik cesitli destekler
saglanmaktadir. Uygulanan devlet desteklerini su sekilde ele almak miimkiindiir

(Turkiye Organik Tarim Stratejik Plan1 2012-2016: 3-5):
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“Ingiltere: En biiyiik onceligi cevresel olarak hassas bdlgelere vermistir.
Arazinin yapisina bagli olarak ciftcilere 5 yil i¢in 6denen ge¢is donemi
yardimlar1 verilmektedir.

Almanya: 1989°dan 1992 yilina kadar organik tarimin gelisimi kimyasallarin
yasaklanmasi seklinde desteklenmistir. Bu destekleme 1994 yilindan itibaren
tarimsal-cevre programi c¢ercevesinde fon aktarimi seklinde devam etmistir.
2002 yilindan itibaren organik tarima ekilebilir hektar basina destekte
bulunulmustur. Almanya’da organik tarima verilen destek konusunda federal
yapidan kaynaklanan pek cok farkli uygulama bulunmaktadir. Her bir
eyalette organik tarimla ugrasan ciftcileri desteklemek i¢in farkli programlar
uygulanmakta olup, bu programlara katihm sartlar1 da farklilik
gostermektedir.

Belgika: Hiikiimet tarafindan organik tarimla ugrasan giftgilere, sebze
tiretiminde hektar basia yillik siibvansiyon verilmekte ve organik tarim i¢in
kurulmus iki arastirma merkezinin finansman1 saglanmaktadir.

Danimarka: Hiikiimet organik tarim projelerini desteklemekte ve hektar
basia silibvansiyonlar vermektedir. Danimarkali ¢iftciler organik tarima
gecmek konusunda isteksiz olmakla beraber, hiikiimet politikalarinin ve pazar
baskilarinin sonucu organik tarima Onemli oranda gecis gerceklesmistir.
Ayrica Danimarka’da organik iriin {retimi ve pazarlama projeleri de
desteklenmektedir”.

“Italya: Organik tarima verilen destekler bazi bolgelerde dogrudan gelir
destegi gibi kullanilmaktadir. Organik pazarin gelismesinde kullanilmak
tizere mali kaynak yaratmak icin zararlilarla miicadele ilaglarina vergi
uygulamasina baglanmistir. Ayrica halki bilinglendirme kampanyalari
yiiriitiilmektedir.

Hollanda: 2000 yilinda duyurulan “Kazanmak Ic¢in Organik Pazar” adli
politikaya gore organik tarim {iretim ve tiiketimini arttirmak igin cesitli
onlemler alinmistir. Hollanda’da organik iiretim yapan giftcilere yonelik yasal
diizenlemenin amaci, tarimda siirdiiriilebilir yatirimlar arttirmaktir. Ciftciye
faiz ve likidite avantajlar1 saglamak, yatirimlarin daha uygun fiyatla

yapilmasini saglamaktadir. Hollanda’da organik tarima gecen ciftcilerin gecis
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maliyetlerine katki amaciyla gecis donemlerinde c¢iftgilere finansal destek
saglanmaktadir. 2000 yilindan sonra yillik gelirinin en az % 70’ini organik
iirlin satarak elde ettigini ispatlayan iireticiler gelir vergisinden 6.818 Euro’yu
diisebilmektedir.

Lihtenstayn: Devlet organik tarimla ugrasan ¢iftcilere sadece tesvik
O0demelerinde bulunmamakta, ayn1 zamanda arastirma ve danisma
masraflarin1  da karsilamaktadir. Lihtenstayn’da siibvansiyonlar organik
iiretime ayrilan alanlarin durumlarina gore verilmektedir.

Macaristan: Organik tarimsal iiretim yiiksek ihracat potansiyeli nedeniyle
desteklenmektedir. Sertifikasyon sisteminin kurulmasina ve pazarlamaya
yonelik yardim ve tesvikler verilmektedir.

Polonya: 1993 yilindan itibaren Tarim Bakanligi vasitasiyla toprak ve su
analizleri i¢in destek saglamaya baslamistir. 1998’de Tarim Bakanligi
bilinyesinde ¢alisan Organik Tarim Caligma Grubu tarafindan bir tesvik
sistemi hazirlanmistir. Bu tesvik sistemi cercevesinde; 1998’den itibaren
kontrol kuruluslarinin, organik c¢iftliklerin kontrol ve sertifikalandirma
bedelleri devlet tarafindan karsilanmaktadir. Slovenya: Hiikiimetlerin organik
tarima mali destekleri; gecis donemi destekleri, sertifika maliyeti destekleri,
kredi programlariyla desteklemeler ve sigorta destekleri seklinde
olabilmektedir. Cevre politikalarinda amaglanan konular ¢evre, bitki, insan ve
hayvan sagliginin korunmasidir ve biitiinleyicilik, yliksek seviyede koruma,
ihtiyat, onleme, kaynakta Onleme ve kirleten oder ilkeleri mevcuttur”

(Tirkiye Organik Tarim Stratejik Plan1 2012-2016: 3-5).

2.9. Tiirkiye’de Organik Tarim ve Gelisimi

Tiirkiye’deki organik tarim alanindaki gelismeler cift¢ilerin araciligiyla degil;

Avrupa’da faaliyet gosteren organik tarim sirketlerinin vasitasiyla baglamistir.

Avrupa’da yetigmeyen geleneksel iirtinlerin Tiirkiye’de yetistiriliyor olmasi ve bu

tirtinlerin ihracatina olan talep, Avrupali sirketlerin lilkemizde organik tarima gegis

noktasinda araci durumuna gelmesini saglamistir (Demiryiirek 2004). Ulkemizde

organik tarim ile ilgili liretim faaliyetleri Ege bdlgesinde baslamis olup, sinirh

miktarda {liziim tireten ireticilerine Avrupali organik tarim sirketlerinin yetkilileri

araciligryla tanitimi yapilarak baslanmistir (Aksoy, Altindisli 1999; Aksoy 2001).
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Avrupa iilkelerinin organik liriine kars1 gosterdikleri talebin artisina bagl olarak,
organik iiriinler cesitlendirilmis ve organik iiretim ile ilgili projeler 1980’11 yillarin
ortasindan itibaren Tirkiye’de hayata gegirilmistir (Rehber, Turhan 2002). Organik
tarim trtinleri 2000’11 yillara kadar dis pazara yonelik olarak gergeklestirilmistir. Bu
zaman igerisinde organik T{riin ¢esitliliginin fazla olmamasi ve fiyatlarin
konvansiyonel {iriin fiyatlarina nazaran yiiksek olmasi gibi nedenlerden dolay1 i¢
pazarda siipermarketlerde pazara sunulan organik iiriinlerde tiiketicinin satin almasi
konusunda basar1 saglanamamistir. Ulkemizde i¢ pazardaki hareketlenmeler 1999
yilinda baglamigtir. 1999 yilindan sonra organik iiriinler Istanbul, Ankara, izmir,
Adana, Antalya, Kusadasi, Bodrum gibi merkezlerde 6zel olarak olusturulmus butik
magaza adi verilen diikkkanlarda satilmaya baslanmis, bunun sonucunda tiiketici satin
alma davranisinda da artiglar gézlenmistir. Ayrica bazi slipermarketlerin 6zel olarak
ayrilmig raflarinda da organik tirtinler yerlerini almistir. Ayrica 2001 yilinda bir
stipermarkette, tiiketicileri 0zendirmek amaciyla organik tarim driinleri
konvansiyonel iriinlerin fiyatindan satilmistir. Boylelikle i¢ pazardaki yas meyve
sebze, islenmis iiriin ve ekmek {iretimine yerel anlamda ivme kazandirilmistir (Aksoy

2001).

Tiirkiye’de organik tarim konusunda yapilan ilk yasal diizenleme, 24 Haziran
1991 yilinda AB’de ¢ikarilan EEC 2092/91 sayili Yonetmeligin Tirkiye’deki
uyarlamasi olan 24 Aralik 1994 tarih ve 22145 sayili “Bitkisel ve Hayvansal
Uriinlerin Ekolojik Metotlarla Uretilmesine Iliskin Yonetmelik™ ile olmus ve yetkiler
Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’na verilmistir. Daha sonra bu Yonetmeligin
bazi maddelerinde degisiklik yapan ek yonetmelik 29 Haziran 1995 tarih ve 22328
saylli Resmi Gazetede yayimlanarak yiirirliige girmistir (Baydir 2004). Eski
yonetmelik, 11.07.2002 tarih ve 24812 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak
yiiriirliige giren “Organik Tarimm Esaslar1 ve Uygulanmasina Iliskin Y&netmelik”
ad1 altinda revize edilmistir. Revize edilen yeni yonetmelik ile organik iirlinlerin
tiretilmesi, islenmesi, ambalajlanmasi, etiketlenmesi, depolanmasi, pazarlanmasi
kontrol ve sertifikasyonu, ¢alisma organlari ve danigsmanlik hizmetleri ile cezai ve
hukuki konularinda diizenleyici hiikiimler genisletilmistir (Aksoy 2002). Bu
yonetmeligin en son revize edilmis sekli 18 Agustos 2010 tarihinde Resmi Gazetede

yayinlanarak yiirtirliige girmistir.
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Organik tarima ilk gecildigi donemlerde, iireticiye ve firmalara tiretimle ilgili
gerekli olacak teknik bilgiler yurtdisindan gelen firmalarin danigmanlar araciligiyla
verilmekteydi. Daha sonra 1992 yilinda kurulan ETO araciligiyla firma ve
ireticilerin  bilgilendirilmesi saglanmistir. ETO c¢ok sayida iiretici ve tiiketici
egitimleri diizenleyerek organik tarim konusunda bilincin olugsmasini saglamistir

(Altindisli, Ilter 2002: 10-11).

Ulkemizde genelde uygulanan organik tarim modeli, séz konusu sirketler ile
organik ireticiler arasinda sozlesmeli tarim seklinde yiiriitilmektedir. Bu
sOzlegmelere gore iireticiler organik sirketlerin proje yoneticilerinin yonlendirmeleri
dogrultusunda, oOncelikle sentetik giibre ve tarim ilact kullanmamayi taahhiit
etmektedirler ve diger gerekli tarimsal uygulamalar1 (organik girdi kullanimi ve
tarim metotlar1) yiirlitmektedirler. Kontrol ve sertifikasyon islemleri ise iiretim ve
pazarlama sirketlerinden bagimsiz, Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 ve Avrupa
Birligi (AB) tarafindan yetkilendirilen ve akredite olan kontrol ve sertifikasyon
kuruluglar1 (KSK) tarafindan yiiriitilmektedir. So6zlesmeli sirketlerin  temel
sorumluluklari, iireticilerden sozlesme kosullarinda belirtilen ve Onceden tespit
edilen miktarda, organik olarak yetistirilmis ve KSK’lar tarafindan sertifikalanmis
tirtinleri almaktir. Kontrol ve sertifikasyon islemleri genellikle bu sirketler tarafindan
organize edilmekte ve masraflar1 karsilanmaktadir. Bazi sirketler, sézlesmeli organik
tireticilerini liretim siiresince antlagmalarina gore gerek danigmanlik ve kayit tutma
gerekse girdi ve kredi gibi hizmetler ile desteklemektedir. Sonugta, sirketler organik
ureticilerine sézlesmede oOnceden belirlenen, piyasadaki konvansiyonel triinlerin
fiyatinin belirli bir oran1 kadar ilave bir prim fiyat (piyasa fiyat1 + prim) 6demeyi
taahhiit etmektedirler. Sirketler tarafindan yapilan destek hizmetlerinin masraflar1 da
tireticilere 6denecek toplam bedelden mahsup edilmektedir. Bu soézlesme diger
taraftan, ireticilere de bazi sorumluluklar yiiklemektedir. Buna gore, organik
ureticiler ulusal yonetmelik ve uluslararasi organik tarim standartlara uygun, daha
onceden soOzlesmede belirtilen miktar ve kalitede organik {iriin yetistirmeyi ve
rtinlerin  sertifikas1 alindiktan sonra, sozlesmede belirlenen fiyattan {irlinlerini
sozlesmeli olduklari pazarlama firmasi veya onlarin temsilcisine teslim etmekle
sorumludurlar. Ancak son yillarda organik iireticiler ile s6zlesme yaptiklar1 firmalar

arasindaki cesitli anlasmazliklar sonucu, bazi iireticiler kendi tiretici birliklerini
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kurmaya baglamiglardir. Bu dreticiler kendi orgiitleri araciligi ile anlagstiklar
KSK’dan sertifikalarini temin etmekte ve organik {irlinlerini yurt i¢i ve yurt disina

kendileri pazarlamaya ¢alismaktadirlar (Demiryiirek 2011; 30)

“Ulkemizde son yillarda iiretilen organik {iriinler giderek cesitlenmektedir.
Sert kabuklu ve kuru meyveler, dondurulmus meyve ve sebzeler, yas meyve ve
sebzeler, baharat ve bakliyat iizerine de iiretim ve ihracatimiz baglamistir. Bunlarin
yani sira giilsuyu, giilyagi, zeytinyagi, pamuk ve tekstil tirtinleri tiretim ve ihracati da

hiz kazanmistir” (“Tiirkiye’de Organik Tarim”, www.ecas.com.tr).

Ulkemizde uzun yillardir organik bal iiretimi, ilk ve tek organik hayvansal
tiriin olarak {iretilmistir. Buna karsin son yillarda organik iirlin olarak siit, et ve
yumurta iretimi de gerceklestirilmeye baslamistir. Yapilan projeler kapsaminda
organik balik yetistiriciligi de goz oniline alinmis olmasina ragmen heniiz iilkemizde
bununla ilgili organik kiiltiir balik¢ilig1 iiretimi yapilmamaktadir. Yurtdisi ve yurt
icinden gelen talepleri karsilamak icin son yillarda 0Ozel sektoriin organik

hayvanciliga ilgisi ve yatirimlari artmaktadir (Demiryiirek, Giizel 2006).

Giliniimiizde baslica ihra¢ ettigimiz organik {irlinler ise kuru meyveler,
organik findik-fistik, organik baharat, organik taze ve islenmis meyve ve sebzeler,
organik hububat, endiistri bitkileri, yagli tohumlar ve diger ¢ig ve islenmis
tiriinlerden olusmaktadir. Bunlara ilave olarak, donmus meyve ve sebzeler, meyve
sulari, konsantreleri organik olarak ihra¢ edilmeye baslanmistir. Ayrica 2008 yilinda
ozellikle Rusya, Kazakistan, Suriye ve Etiyopya’dan biiyiik miktarlarda organik
hububat, misir, aycicegi, kuru fasulye ve susam ithal edilmistir (Demirytirek 2011;
32).

Ulkemizde organik iiriinlerin %90’indan fazlas1 ihrag¢ edildigi i¢in, organik
olarak tretilen iiriinlerin yurtdis1 pazarinda kabul gormesi i¢in ihracatinin yapildig:
tilkenin belirledigi standartlara gore sertifikalandirilmis olmasi 6nemlidir. Bu nedenle
hedef pazarlarin yer aldig iilkelerin olusturmus olduklar: {iretim ve sertifikalandirma
standartlarinin iyice arastirilip bilinmesi gerekmektedir. Bu standartlarin iiretimin
baglamasindan itibaren uygulanmasi ve sertifika isleminin yapilmasi Snemlidir.

Boylece organik iiriinler tiiketicilere pazarlanma asamasina geldiginde s6z konusu
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tilkenin standart farkliliklarindan kaynakli olusabilecek sorunlar ortadan kaldirilmig

olacaktir (Avci 2007).

Thrag edilen iilkeler tarafindan talep edilen organik iiriinlerin farkl1 gesitlerinin
istenmeye baglamasiyla birlikte liretimde ¢esitlik yoluna gidilmistir. Bunun sonucu
olarak da organik tarim faaliyeti 2000’li yillarda farkli bir boyut kazanmistir. Son
donemde tiiketicilerin organik tarim {iriinlerine olan talebinin yansimasi olarak
pazara yeni irilinler sunulmakta ve konvansiyonel iiriinlerde oldugu gibi organik
iriinlere de talep olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Tiirkiye’de organik tarima iliskin
genel veriler asagida Tablo-1’de goriilmektedir. Buna gore 1997 yilinda yaklasik
14256 hektarlik bir alanda organik tarim iiretimi yapilan iilkemizde bu rakam 2014
yilinda 842216 hektar olmustur. Uretici sayisinda da benzer bir gelisme saglanmis ve

1997 yilinda 7 414 adet olan iiretici sayis1 2014 yilinda 71472'e ylikselmistir.
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Tablo 1 Tiirkiye'de Organik Tarimin Genel Goriiniimii (Gegis Siireci Dahil)

Yillar Uriin Sayist Uretici Sayist | Uretim Alan1 | Uretim Miktar
(ha) (ton)

1997 53 7.414 14.256 47.612
1998 67 8.199 24.042 99.300
1999 92 12.275 46.523 168.306
2000 95 18.385 59.985 237.210
2001 98 15.795 11.324 280.328
2002 150 12.428 89.827 310.125
2003 179 13.016 103.500 359.131
2004 174 12.806 209.573 378.803
2005 205 14 401 203 811 421934
2006 203 14 256 192 789 458 095
2007 201 16 276 174 283 568 128
2008 247 14 926 166 883 530 224
2009 212 35 565 501 641 983 715
2010 216 42 097 510 033 1343 737
2011 225 42 460 614 618 1659 543
2012 204 54 635 702 909 1750 127
2013 213 60 797 769 014 1620 466
2014 208 71472 842 216 1642 235

Kaynak: Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1

Ulkemizdeki organik iireticilerin ve iiretim alanlarmin bdlgelere gore dagilimi

da Tablo-2’te goriilmektedir. Tablo-2 incelendiginde 3663 iiretici ile Ege bolgesinin

ilk sirada oldugu, bunu 1627 iiretici ile Karadeniz bdlgesi ve 1297 iiretici ile Dogu

Anadolu bdlgesinin takip ettigi goriilmektedir. Bu bolgeleri I¢ Anadolu, Marmara ve

Akdeniz Bolgeleri izlemis, Giiney Dogu Anadolu bdlgesi 153 iiretici ile en az

organik tiretici bulunan bolge olmustur.
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Tablo 2 Organik Uretici ve Uretim Alanlarinin Bélgelere Gore Dagilhim

Bolgeler Uretici Sayist | Uretim Alan1
Akdeniz 817 26278

Dogu Anadolu 1297 25070

Ege 3663 41212
Gilineydogu Anadolu 153 27774

Ic Anadolu 918 3758
Karadeniz 1627 13469
Marmara 909 4190

Kaynak: Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi- 2009 verileri

Organik tiretim alanlarinin dagilimma bakildiginda ise en biiyiik iiretim
alaninin 41212 ha organik iiretim alani ile Ege bolgesinde oldugu goriilmektedir.
Bunu 27774 ha alan ile Giiney Dogu Anadolu Bolgesi ve 26278 ha alan ile Akdeniz
Bolgesi izlemektedir. Bu bolgeleri Dogu Anadolu, I¢ Anadolu ve Karadeniz
bolgeleri izlemis, Marmara Bolgesi 4190 ha alan ile en kiigiik iiretim alanina sahip

bolge olmustur.

“Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de organik tarimin benimsenmesinde
ve TUreticilerin organik tarima yonlendirilmesinde iireticilere saglanan destekler
bliylik 6nem arz etmektedir. Organik tarimsal iirlin ve girdi iireten miitesebbislere,
2004 yilindan itibaren diisiik faizli tarimsal kredi uygulamas: kapsaminda % 60 cari
faiz indirimli yatirim (3 yil vadeli) ve isletme kredisi (1 y1l vadeli) kullanma imkan
saglanmistir. S6z konusu destekleme 2011 yilinda %350 cari faiz indirimli yatirim (7
yil vadeli) ve isletme kredisi (1,5 yil vadeli) seklinde uygulanmistir” (Tirkiye
Organik Tarim Stratejik Plan1 2012-2016: 8)

“Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig kapsaminda, ihracata
yonelik organik {riinlerin sertifika ve analiz giderleri desteklenmektedir. Bu
kapsamda belgelendirme ve laboratuvar analiz harcamalar1 (belge ve/veya analiz
basina) %50 oraninda ve en fazla 25.000 $’a kadar desteklenmektedir. Proje
kapsaminda en az 10 milyon ABD dolar1 karsiligt TL tutarinda organik tarim
yatirimi yapmay1 ve en az 10 kisiye 10 yil siire ile istihdam saglamay taahhiit eden

yatirimcilara hazine arazileri 49 yilligina kiraya verilmektedir. Organik iirlin ihracati
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yapan miitesebbisler, ongdriilen limitler dahilinde ihracat iadesi 6demelerinden
yararlanmaktadir. Ayrica, tarimsal yayim ve danigmanlik hizmetlerinden faydalanan
uireticilere, 600TL destekleme O0demesi yapilmaktadir. Tarimsal girisimcilerin bu
destekten yararlanabilmesi i¢in, ¢ift¢ci kayit ve/veya sera, su iirlinleri, aricilik, koyun-
ke¢i kayit sistemine kayithh olmalari gerekmektedir” (Tiirkiye Organik Tarim
Stratejik Plan1 2012-2016: 10).

2.10. Organik Uretime Gecis ve Basvuru Siireci

“Organik tarimda sertifikasyon siireci miitesebbisin kontrol ve sertifikasyon
kurulusuna basvuru yapmasi ile baslamaktadir. Kontrol ve sertifikasyon firmasi
gerekli degerlendirmeleri yaparak, bagvurunun uygunlugu durumunda miitesebbis ile
ilgili standartlar kapsaminda {iretim yapacagini taahhiit eden bir sozlesme
yapilmaktadir. Uretimdeki her bir asamaya gore kontrol plam hazirlanmaktadir. Gida
Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 tarafindan yetki verilen bir kontrolor tayin edilerek
miitesebbise bildirimde bulunulur. Kontroliin yilda en az bir kez yapilmasi
zorunludur. Bu say1 {irlin ve iiretim ile ilgili riskler degerlendirilerek arttirilabilir.
Risk degerlendirmesine gore kontroller; tarimsal tiretim birimleri, hasat ve hasat sonu
islemler, depolama, tasima, isleme ve paketleme ve satis gibi her asamada yiiritiiliir.
Stipheli durumlarda kontrol ve sertifikasyon kurulusu onceden belirtilen kontrol
programi disinda habersiz kontroller yaparak diizeltme faaliyetlerini izleyebilir. Bir
sonraki asamada tespit edilen risklere gore ve slipheli durumlarda 6rnekler alinarak
analizler yaptirilmaktadir. Analizler ISO-17025 standartlarina gore akredite edilmis
laboratuvarlarda yapilir ve ancak bu laboratuvarlarda yapilan sonuglar kabul edilir.
Kontrolér yaptigi kontroliin sonuglarini belirten detayli bir rapor hazirlar.
Sertifikasyon birimi kontrol raporunu inceleyerek degerlendirir ve faaliyetin sertifika
alip alamayacagi, eger sertifikalandirilma s6z konusu ise ilave kosullar1 ve
sertifikalandirma statlisii belirler. Karar kontrol raporu ile birlikte onay icin
miitesebbise gonderilir. Miitesebbis onayindan sonra, sertifikasyon i¢in kararda
belirtilen kosullar yerine getirildiginde “Organik Tarim Miitesebbis Sertifikas1”
(master sertifika) hazirlanarak miitesebbise iletilir. Her bir organik {iriin i¢in ise
“{iriin sertifikas1” diizenlenir. Uriin sertifikasinda organik fiiriiniin izlenebilirligi
acisindan; kontrol ve sertifikasyon kurulusunun adi, kod numarasi, adresi, sertifika

numarasi, lrliniin ad1 ve 6zelligi, sertifikalanma statiisii, {iriin miktari, hasat yili,
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tiretim yil1, iriinlin kaynagi, sézlesme numarasi, fatura ve sevk irsaliye numara ve
tarihileri, ambalaj tipi ve adedi, parti numara ve kalibresi, G.T.I.P numarasi, alic1
iilke alic1 miitesebbis adi ve adresi, gonderen iilke, gonderen miitesebbis adi ve
adresi, sertifika onay tarihinin bulunmasi1 gerekmektedir. Kontrol ve sertifikasyon
islemlerinin organik {iretimin her yilinda yenilenmesi gerekmektedir” (“Tirkiye’de

Organik Tarim, http://www.eto.org.tr).

Organik Tarimin Esaslar1 ve Uygulanmasina Iliskin Y6netmelik’te belirtildigi
lizere, organik tarimda kontrol ve sertifikasyon kurulusu sozlesme yaptigi
miitesebbisi gecis siirecine alir. Gegis siireci; organik iiretime baslanmasindan,
organik {iriiniin belgelendirilmesine kadar gegen siirectir. Gegis siirecindeki iiriinler
“gecis Urlinii” olarak degerlendirilir. Gegis Uriinii, organik olarak pazarlanamaz,

sadece “organik tarim geg¢is siireci {irliniidiir” etiketiyle pazarlanabilir.

2.11. Organik Tarimda Kontrol ve Sertifikasyon Esaslari

Organik iriinler i¢in sertifikalandirma islemi gerek ulusal gerekse uluslararasi
ticarette giderek Onem kazanmaktadir. Tiiketici tarafindan satin alinan friinlerin
gercekten organik iriin garantisinin olabilmesi icin organik olarak -etiketlenen
tiriinlerin bagimsiz kisiler tarafindan onaylanmasi gerekmektedir. Tiirkiye’de dahil
olmak tizere organik tarim ile ilgili olusturulan yonetmeliklerde sertifikalandirma

konusu kurallara baglanmustir.

Organik trlinlin gerek i¢ pazarda ve gerekse dis pazarda satilabilmesinin
oncelikli sart, organik iriiniin sertifikaya sahip olmasidir. Ciinkii s6z konusu
sertifika, liretimi yapilan organik triinlerin belirlenmis organik iiriin standartlarina
uygun olarak tiretildigini, 1slendigini ve paketlendigini garanti etmektedir. Boylece
organik iriine kars1 tiiketici gliveni saglanarak, gerek iiretici ve gerekse firmalar
haksiz rekabet karsisinda glivene alinmis olmaktadir. Dolayisiyla organik olarak {iriin
iretmeye karar veren bir iiretici, uretimine baslamadan bir yi1l 6nce bakanlik
tarafindan yetkilendirilmis bagimsiz olarak ¢alisan kontrol ve sertifikasyon
kuruluglarindan birine bagvurup, yapacagi iiretimin “Organik Tarimin Esaslar1 ve
Uygulanmasina iliskin Yonetmelik” kurallarna uygun oldugunun denetlenerek

sertifikalandirilmasini saglamasi gerekmektedir (Altindisli, Ilter 2002: 9).
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Tiirkiye’de cogunlukla yurtdisindan gelen taleplere gore organik tarim
yapildigi i¢in organik tarim iirlinlerinin ihracati, ithalattan daha fazla 6n plandadir.
Organik friinler ihra¢ edilirken her bir iirlin partisi i¢in kontrol organi tarafindan
ihracat sertifikasi aliarak bu sertifika fhracatc1 Birlikleri’ne ibraz edilir. Daha sonra
iirtiniin ihracina izin verilmektedir. Boylelikle iki asamali bir kontroliin yani sira
ihra¢ edilen {iriinlerin istatistiksel verilerini toplamakta da kolaylik saglanmistir

(Aksoy 2001: 15).

2.12. Organik Tarimla Ilgili Yasal Diizenlemeler

“Tiirkiye’de organik tarim konusundaki yasal dilizenlemeler, Avrupa
Birligi’nin organik tarim konusundaki ilk yonetmeligi olan 2092/91 sayili
mevzuatindan 3 yil sonra yapilmistir. Ulkemizdeki ilk yasal diizenleme, 22145 sayili
‘Bitkisel ve Hayvansal Uriinlerin Ekolojik Uretilmesine iliskin Y®onetmelik® 18
Aralik 1994 tarihinde yirirlige girmistir” (“Tirkiye’de Organik Tarim,

WWw.eto.0rg).

“Yonetmelik sonrasinda organik tarimda kanuni ¢ergevenin tanimlanmasi ve
hatali uygulamalarda gereken yaptirimlarin ve giivencelerin olusturulmasi amaci ile
5262 Sayili “Organik Tarim Kanunu” 03 Aralik 2004 tarihli Resmi Gazetede
yayinlanarak uygulamaya baslanmistir. Kanunun degisikligi ise 8 Subat 2008 tarihli
Resmi Gazetede yayinlanarak yiriirlige girmistir” (“Tiirkiye’de Organik Tarim,

www.eto.org).

“Yonetmelikler, bilimsel ve teknik geligsmeler, ihtiyaclar, AB ile yasal
diizenlemelerle uyum sebepleri ile sik sik yenilenmektedir. Bu nedenlerle “Organik
Tarmmin Esaslart ve Uygulanmasima Iliskin Yonetmelik” hazirlanarak 18 Agustos
2010 tarihli Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir. Bu yonetmelikte
Organik Uriinlerin Islenmesi, Ambalajlanmasi, Etiketlenmesi, Depolanmast,
Tasinmas1 ve Pazarlanmasi ile ilgili maddeler de yer almaktadir” (“Tirkiye’de

Organik Tarim, www.eto.org).

Organik tirlinlerde kullanilmasi zorunlu logolar hakkinda da maddeler yer
almaktadir. Yonetmelige gore tarimsal iiriin veya organik tarimsal madde iireten ve
pazara sunanlar; ambalajlarinda belirlenen logo 6rneklerini kullanmak zorundadirlar.

Bu logolar1 iizerinde bulundurmayan firiinler organik olarak i¢ ve dis pazarlara
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sunulamaz, reklam ve tanitim yapilamaz ve bu kelimeler veya kisaltmalariyla patent
icin bagvuramazlar. Bu logolarin bulundugu etiketleri, bakanlik kendi basar veya
bastirir. Etiketi kullandirma yetkisi, Bakanlik yetkili organt Organik Tarim
Komitesine aittir. Bu logo, bu yonetmelik hiikiimlerine goére ftretimi yapilmis
hammadde, yari1 mamul ya da mamul tarimsal organik {iiretim maddelerine,
Bakanligin yetki verdigi kontrol ve/veya sertifikasyon kuruluslarinca miitesebbislere

vererek kullandirilir.

Yonetmeligin  Ek-10 boliimiinde yer alan organik iriin logosunun
kullanilmas1 zorunludur. Uretilen organik iiriiniin niteligi, ebad: ve ambalajin tiiriine
gore belirlenen logo 6rneklerinden biri kullanilmaktadir. Logolarin ¢ap1, 20 mm.’den
kiigiik 40 mm.’den biiyiik olamaz. Logolarda kullanilacak renkler; yesil, mavi, siyah

ve beyazdir. Verilen renkler disindaki renkler ve tonlar kullanilmaz.

“Organik irtinlerdeki, Organik Tarim Logosu insan ve cevre sagligini
koruyan tiretim tekniklerin kullanildiginin garantisidir. “% 100 Dogal, Hormonsuz,
Hakiki, Koy iiriinii, Saf, gibi tanimlanan iiriinler Organik Uriin degildir. Tiiketiciye
tirtin hakkinda higbir garanti vermez. Organik iirlinlerin etiketi ve logosu, reklam ve
tanitim1; sahte, yaniltict olamaz ve tiiketiciyi yaniltacak yazi, resim, sekil ve
benzerlerini iceremez. Bu nedenle Organik iirlin alirken mutlaka iiriinlerin etiketi ve

logosuna dikkat edilmelidir” (“Organik Tarim”, www.tarim.gov.tr).
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Cergeveli olarak logo 6rnegi
Renkli Basim Siyah Beyaz Basim

Cergevesiz olarak logo 6rnegi
Renkli basim Siyah- Beyaz basim

Fonlu olarak logo 6rnegi
Renkli basim

Sekil 3 Tiirkiye’de Kullanilan Logo Ornekleri

Kaynak: http://organikgida.gen.tr/organik/organik-gida-nedir
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2.13.Tiirkiye’de Organik Tarimla ilgili Kuruluslar

2.13.1 Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanhgi

Gida Tarim ve Hayvancilik iilkedeki genel tarim politikasinin belirlenmesi ve
uygulamaya konulmasi amaciyla, organik tarimsal tiretim metodunun genel ilkelerini
belirlemekle sorumludur. Bu kapsamda Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi

organik tarimla ilgili olarak asagidaki birimleri olusturmustur (Dolun 2003: 4).

2.13.1.1 Organik Tarim Ulusal Yonlendirme Komitesi

Bu komite bakanligin Arastirma Planlama ve Koordinasyon Kurulu
baskanmnin bagkanliginda olusturulmustur. Komitede ayrica Devlet Planlama
Teskilati, Dig Ticaret Miistesarligi, Cevre Bakanligi, Saglik Bakanligi, Sanayi ve
Ticaret Bakanligi, IThracati Gelistirme Etiit Merkezi, Ihracatci Birlikleri, Ziraat
Odalant Birligi ve Ekolojik Tarim Organizasyonu Dernegi temsilcilerinden
olusmaktadir. Komite organik tarimin gelisimi ve uygulanmasiyla ilgili stratejileri
belirlemek lizere yilda en az bir defa toplanir. Komite bu toplanti esnasinda almis

oldugu tavsiye niteligindeki kararlari, Ekolojik Tarim Komitesi’ne iletir (Kirazlar
2001: 12).

2.13.1.2. Ekolojik Tarim Komitesi

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin Planlama ve Projeler Dairesi
Baskani’nin baskanliginda olusturulan bu komite, Tarimsal Uretimi Destekleme
Genel Midiirliigii’nden iki, Koruma ve Kontrol Genel Miidiirliigii’nden iki, Tarimsal
Arastirmalar Genel Miidirliigli'nden bir, Teskilatlanma ve Destekleme Genel
Miidiirliigii’'nden bir, Dis Iliskiler ve Avrupa Toplulugu Koordinasyon Daire
Baskanligi’'ndan iki iiyeden olusmaktadir. Kontrol ve sertifikasyon kuruluslarina
caligma izni verilmesi, kurallara uyulmadig: takdirde iznin iptal edilmesi veya gecici
stireyle durdurulmasi, bu kuruluslar1 denetleyerek gerektiginde yaptirim uygulanmasi
bu komitenin yetkileri arasindadir. Yurtdisinda oOzellikle Avrupa Birligi'ndeki
mevzuat degisikliklerini izleyerek bu konudaki uyumun saglanmasi i¢in gerekli
caligmalar1 yapmak da bu komitenin gorevleri arasindadir. Bu komite her ay ve
olaganiistii hallerde toplanir. Alinan kararlar gerekli bakanlik onay: alindiktan sonra

yiiriirliige girer. Ayrica bu komite organik tarimin yayginlastirilmasi, gelistirilmesi
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ve tanitilmasi konularinda ilgili kurum ve kuruluslarla igbirligi yaparak calismalar

yiriitmektedir (Kirazlar 2001: 12).

2.13.1.3. Organik Tarim Ulusal Ticaret Komitesi

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi Arastirma Planlama ve Koordinasyon
Kurulu Baskani baskanligi altinda, Dis Ticaret Miistesarligi’'nin Ihracat Genel
Midiirligii, Serbest Bolgeler Genel Midiirliigii ve Dis Ticarette Standardizasyon
Genel Miidiirliigii, Giimriik Miistesarligi, Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Ihracat:
Gelistirme Etiit Merkezi, Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterlikleri, Tiim Gida
Ithalatgilar1 Dernegi ve Tiim Gida Ihracatgilart Derneginden ilgili uzmanlardan
olusmaktadir. Komite gerektiginde toplanti giindemleriyle ilgili goriislerinin
alinmasinda fayda gordiigii kurum ve kuruluglart da komite toplantilarina davet
edebilir. Komitenin temel amaci organik {irlinlerin yurtici ve yurtdiginda
pazarlanmasindaki veya organik tarima girdi teminindeki aksakliklari tespit etmek ve
bu tiriinlerin ticaretinin gelistirilmesiyle ilgili stratejiler belirlemektir. Komite olagan
olarak yilda dort kez toplanir, ayrica olaganiisti durumlarda komite toplantiya
cagrilabilir. Toplanti sonucu alinan kararlarin bir yaptinm giicii yoktur, tavsiye
niteligindedir (Dolun 2003: 3)

2.13.1.4. Organik Tarim Proje ve Arastirmalar Komitesi

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi Tarimsal Arastirmalar Genel Miidiirii
baskanliginda, Organik Tarim Ulusal Yonlendirme Komitesi iiyesi kuruluslarin
aragtirma ve proje birimleri, bakanliga bagl arastirma enstitiileri, Tiirkiye Bilimsel
ve Teknik Arastirmalar Kurumu, Ankara Universitesi Avrupa Toplulugu Arastirma
ve Uygulama Merkezi ve Universitelerin ilgili fakiiltelerinin organik tarmm
konusunda uzmanlasmis temsilcilerinden olusmaktadir. Bu komitenin temel amaci;
organik tarim konusunda proje teklifleri hazirlamak, yapilacak aragtirmalarin
onceligini tespit ederek arastirmalari organize etmektir. Ayrica komite bu
arastirmalar1 yapar ve konuyla ilgili elde edilen arastirma sonuglarini komiteye sunar.
Komite olagan olarak yilda iki kez toplanir, olaganiistii durumlarda ayrica toplantiya

cagrilabilir. Komitece alinan kararlar tavsiye niteligindedir (Dolun 2003: 4).
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2.13.2. Kontrol ve Sertifikasyon Kuruluslar:

Organik iiriinii Uretiminden son tiiketiciye ulasincaya kadar olan tiim
asamalarda Organik Tarimin Esaslari ve Uygulanmasma iliskin Y&netmelige
uygunlugunu kontrol eden ve sertifikalandiran, Organik Tarim Komitesince
kendilerine yetki verilmis yerli veya yabanci gercek, tiizel veya resmi kuruluglardir.
Bu kuruluslar Organik Tarim Komitesine karsit sorumludur ve Tarim Komitesi veya

komitenin uygun gorecegi uzman kisi ve kurumlarca denetlenir (Dolun 2003: 4).

Tarim Komitesince organik tarim metodu ile {iretim yapan, satan
miitesebbisleri kontrol etme ve iriinlere sertifika vermek ig¢in yetkilendirilen bu
kuruluglar, Tarim Komitesi veya komitenin uygun gorecegi uzman Kkisi veya
kurumca denetlenirler. Kontrol ve/veya sertifikasyon kurulusu sézlesme yaptigi her
isletmeyi yilda en az iki defa yerinde kontrol eder. Yilsonunda ise yapilan denetimler
sonucu hazirlanan rapor Tarim Komitesine sunulur. Sertifikasyon ise biitiin kontrol
yontemlerini uygulayarak elde edilen organik {riiniin geldigi asamanin
belgelendirilmesidir. Hammadde halindeki organik iirin i¢in “organik {iriin
hammadde sertifikas1” , islenmis {iriin icin ise “Organik islenmis Uriin Sertifikas1”
verilir. Organik hammadde sertifikasi olmayan {irlin islenmis iiriin sertifikasi alamaz.
Sertifikasyon islemi, ancak Komitece izin verildigi takdirde kontrolii yapan
kurulusga yapilabilir (Dolun 2003: 5).

Bu kuruluslar bir yandan organik iiretimin normlara uygun, her asgamasinda
kontrollii, kaliteli ve sertifikalandirilan {iriinler olmasini saglarken, diger yandan
gerekli kimyasal, mikrobiyolojik ve her tiirlii analizi yerinden temin edilmis numune
ve Orneklerde yapmak, sonuglarini degerlendirerek uygunlugu halinde etiketlemek
durumundadirlar. Yiriittiikleri tiim faaliyetler Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig:
adima olup, bakanliga kars1 sorumludurlar (Kirazlar 200: 1). Kontrol ve sertifikasyon
kuruluglarinin gorevleri, yetki ve calisma sekil ve esaslari ve alacaklari iicretler
18.08.2010 tarth ve 27676 sayili Resmi Gazetede yayimlanan “Organik Tarimin

Esaslar1 ve Uygulanmasma Iliskin Y6netmelik™ i¢inde yer almaktadir.

2.13.3. Damisma Sirketleri
Danisma sirketleri, organik tarimsal {iretim konusunda egitim, yaym ve

tanittim hizmeti veren yerli/yabanci 6zel veya resmi kuruluslardan olusur. Danisma
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sirketlerinin organik triinlerin ticaretiyle ilgili faaliyette bulunmasi yasaktir. Ayni
zamanda bu kuruluslarin kontrol ve sertifikasyon yetkileri yoktur ve sadece

danismanlik hizmeti verebilirler (Dolun 2003: 5).

2.14. Organik Tarimin GZFT Stratejik Analizi

Tirkiye’de organik tarim drlinleri pazarimin gelisme potansiyelini
belirleyebilmek i¢in giiglii ve zayif yonleri ile sahip olunan firsat ve tehditler iyi
analiz edilmelidir. Bunun i¢in de SWOT analizi en uygun arag olarak goriilmektedir.
Tirkiye’ye iliskin olarak organik tarim sektOriiniin ve organik {riinler pazarinin
degerlendirilmesi Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin Tiirkiye Organik tarim
Stratejik Plan1 (2012-2016)’nda soyle degerlendirilmistir (Tiirkiye Organik Tarim
Stratejik Plan1 2012-2016: 22):

“Giiglii yonler

<\

Ulusal mevzuatin varligi,

Kurumsal yapinin varligi,

Pazara arz siiresinin uzunlugu,

Zengin biyolojik ¢esitlilik ve dogal kaynaklar,
Zengin tarimsal eko sistemler,

Temiz toprak ve su kaynaklarinin varligi,
Organik hayvancili§a uygun cayir ve meralar,

Geleneksel bilgi ve tecriibenin varligi,

N N N N N R

Organik tarim dongiisii” (Tirkiye Organik Tarim Stratejik Plan1 2012-2016:
22),

“Zayif yonler

v" Giincel olmayan organik tarim kanunu,

Denetim alt yapisinin etkinsizligi,

Kayit disilik,

Pazar sikintisi, i¢ ve dis pazarin dengeli gelismemesi,
Uzmanlik ve hizmet i¢i egitimlerin yeterli diizeyde olmamasi,

Egitim ve yayim ¢alismalariin yeterince etkili olmamasi,

AN N N N SR

AR-GE calismalariin yetersiz olmasi, sonuglarin uygulamaya konulmamasi,
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v" Fonksiyonel olmayan Organik Tarim Birimleri,

v 11 Miidiirliiklerinin organik tarimi benimsemedeki yaklasim farkliliklari,

v’ Kiitiiphane ve dokiimantasyon yetersizligi” (Tirkiye Organik Tarim Stratejik

Plan1 2012-2016: 22)

“Firsatlar

v" Diinyada ve Tiirkiye’de organik iiriinlere olan talebin artmas,

I¢ pazarin gelisiyor olmast,

Uretici 6rgiitlenmesine iliskin yasal diizenleme,

Paydaglar arasi igbirligi,
Entegre tesislerin varligi,

Etkin lojistik hizmet agi,

SR N N N N NN

Tarim Stratejik Plan1 2012-2016: 22) ,
“Tehditler

v" Organik tiriinlere giivensizlik,
Sanayilesme,

Ithal girdiye bagimlilik,

Girdi fiyatlarinin gérece yiiksek olmasi,

I¢ pazarin yeterince gelismemesi,

NN

2012-2016: 22).

2.15. Organik Tarimda Stratejik Hedefler ve Faaliyetler

Agro-ekoturizm ve saglik turizmine talebin artmasi,

Konu bazinda akredite analiz kapasitesinde gelisme”

(Tiirkiye

Organik

Thracatta karsilasilan teknik engeller” (Tiirkiye Organik Tarim Stratejik Plani

“Organik tarimsal iiretimi gelistirmek, yayginlastirmak ve siirdiiriilebilirligi

saglamak amaciyla Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin Tiirkiye Organik tarim

Stratejik Plan1 (2012-2016)’nda asagidaki tablodaki gibi ele alinmustir” (Tiirkiye

Organik Tarim Stratejik Plan1 2012-2016: 23-24):
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Tablo 3 Tiirkiye Organik Tarim Stratejik Plam (2012-2016)

STRATEJIK HEDEFLER | FAALIYETLER PERFORMANS

GOSTERGELERI
Uluslararasi standartlarda AB mevzuatini takip etmek, | Uyum kapsaminda yapilan
kabul edilebilir yasal Diger uluslararasi degisiklik sayisi,

diizenlemeler yapmak

mevzuatlari izlemek,
Ulusal mevzuati
giincellemek,

Cikarilan yonetmelik sayisi,

Organik {iriin sertifikalarinin
uluslararasi gecerligini
saglamak

Teknik dosya
giincellemesinin yapilmasi,
Uluslararasi standartlara
uyum caligmalar1 yapilmasi,

AB ticlincii tilkeler listesine
girmek,

Uyum ¢alismalarinin
baslamasi,

Kontrol ve sertifikasyon
sistemini giiclendirmek

Kontrolor ve sertifikerlere
yonelik gilincelleme
egitimlerinin diizenlenmesi,
KSK ve miitesebbislere
iligkin y1llik denetim
planlarinin hazirlanmasi ve
uygulanmasi,

Sistemden c¢ikarilan {iretici
sayisinda azalma,

Egitilen personel sayisi,
Kontrol sayist,
Yetkilendirilen kontrolor
sayisi,

Yetkilendirilen sertifiker
sayisi,

Yetkilendirilmis kurulus
sayisi,

Organik tarimsal tiretimi
artirmak

Proje gelistirmek, uygulamak
ve uygulatmak

Destekleme politikasinin
analiz edilmesi ve
etkinliginin artirilmasi,

Uriin maliyet tespiti,

Organik tarimda kayitli;
Uretici sayis,

Uretim alanu,

Isletme saysi,

Hayvan varligi,
Uygulanan proje sayist,
Paydas sikayetleri,

Denetim hizmetlerini
giiclendirmek

Denetci kapasitesinin
giiclendirilmesine yonelik
caligmalar yapmak,

Denetim sayisinin artirilmasi,

Y1l i¢inde yapilan;

Biiro denetim sayisi,
Isletme denetim sayist,
Arazi denetim sayist,
Satis yeri denetimleri,
Diizenlenen egitim sayist,
Egitilen personel sayisi

Ulusal ve uluslararasi
kurumlar ile igbirligi yapmak

I¢ ve dis kaynakli projeleri
gelistirmek ve uygulamak,
Yillik paydas toplantisi
diizenlenmesi,

Uygulanan proje sayisi,
Isbirligi yapilan kurum
sayist,

Uygulamaya geg¢irilen
protokol sayisi,
Diizenlenen organizasyon
sayisl,

Organizasyonlara katilim
orani,

Veri toplama ve bilgi
sistemlerini gelistirmek

OTBIS (Organik Tarim Bilgi
Sistemi)’in gelistirilmesi,

Potansiyel yararlanici sayisi,
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Kurumsal kapasiteyi

giiclendirmek

Egitim caligmalari,

Uzmanlagmis personel sayisi,
Diizenlenen egitim sayist,
Egitilen personel sayisi,

Tanitim yapmak, paydaslarin
biling diizeyini artirmak,
bilgiyi kolay erisilebilir hale
getirmek

Organik tarim ile ilgili yayin
hazirlanmasi,

Bilgi bankasi olusturulmast,
Mevcut portalin tanitima,
Arastirma ve projelerin
isimleri ve igeriginin
yayinlanmasi,

Basili ve gorsel yayin sayist,
Diizenlenen sempozyum,
seminer ve konferans sayisi,
Organizasyonlara katilim
orant,

Tanitim giinleri,

Organik tarim konusunda TV
da yapilan yayin siiresi,

Organik iiriin pazarini
gelistirmek

Tarimsal orgilitlenmenin
giiclendirilmesi,

Marka yaratma ¢alismalari,
Organik Tiriin ¢esitliliginin ve
islenmis {iriin sayisinin
artirilmasi,

Organik triin tiikketiminin
tesvik edilmesi,

Organik iiriin tanittim grubu
olusturulmasi,

Organik tarimin tekstil,
kozmetik, agro-ekoturizm
gibi diger sektorlerle
entegrasyonunun saglanmasi,

Diizenlenen organizasyon
sayisl,
Organizasyonlara katilim
orani,
Diizenlenen egitim sayist,

Kaynak: Tiirkiye Organik Tarim Stratejik Plani (2012-2016)

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi ilizere organik tarim ic¢in uluslararasi

standartlarda kabul

edilebilir

yasal diizenlemeler

yaparak

organik iriin

sertifikalarinin uluslararasi gegerliginin saglanmas1 amaclanmaktadir. Ayrica kontrol

ve sertifikasyon sistemi giiclendirilerek organik tarimsal liretimin artirilmasinin yan

sira denetim hizmetlerini

giiclendirmek amaclanmaktadir.

Tanitim yapilarak

paydaslarin biling diizeyinin artirilmasi ve organik iirlin pazarinin gelistirilmesi

hedeflenmistir.

2.16. Organik Tarim Uriinleri Pazarlamasi

Bilindigi ilizere organik tarim; {iretimin ¢evreye zarar vermeden yapilan

giivenli gida tiretim iglemidir. Organik tarim giivenilir gida iiretme amacinin yani sira

dogada bulunan canlilarin da korunmasi gibi 6nemli sosyal sorumluluk goérevini de

yerine getirmeyi amaclamaktadir. Bu baglamda yapilan organik tarim faaliyetleri,

iilkelerin 1ileriki yillarda

saglikli

nesiller

yetistirilmesinde  6nemli

katkilar

sunmaktadir. Ayn1 zamanda i¢ pazarin yani sira yapilan ihracatlar yoluyla da dis
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pazarlara acilma sans1 vermektedir. Ulkemiz agisindan yeni bir alan olan organik
tarimin i¢ pazar ve dis pazarda basarili olarak yapilmasi ve elde edilen organik
irlinlerin tiiketiciye en iyi sekilde pazarlanabilmesi icin biiylik sorumluluklar vardir.
Organik {iiretimin yapildig1 bolgeden baslamak iizere iiretici ya da pazarlayicilarin
tilketicinin satin almasindan itibaren pazarlama islemlerinin modern pazarlama

cergevesinde profesyonelce ve bir plan dahilinde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Ulkemizde organik iiriinlere kars: tiiketicilerin ilgileri heniiz artmadigindan i¢
piyasa da yeteri kadar gelisme gOsterememistir. Tiiketici talebinin organik {irlinler
icin yeterince gelismemesinden kaynaklanan bu durumun temel nedenleri sunlardir

(Nasir, Kimiloglu 2006: 409):

v' Tiiketicilerin organik triinler ile ilgili olarak yeteri kadar bilgi ve biling
diizeyine sahip olmamalari,

v" Uretimi yapilan organik iiriinlerin ambalaj, paketleme, etiketleme gibi
pazarlama ile ilgili konularda yetersiz olmasi,

v' Tirkiye’deki tiiketicilerin gelir seviyelerinin ortalama gelir diizeyinin altinda
olmasi,

v Organik {riinler ile konvansiyonel olarak iiretilen firinlerin fiyatlari
arasindaki farkin fazla olmasi.

v' Tiiketicinin organik {iriinlere kars1 yeterince giiven duymamasidir.

Organik {irlin pazarmin gerek i¢c pazar gerekse dis pazarda gelisme
gosterebilmesi i¢in, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine 6nem vererek tiiketicilerde
sadakat yaratmasi ve misteri kitlesini uzun donemli olarak elde edebilmeyi
saglamasi gerekmektedir. Cogu insan i¢in yeni bir kavram olan organik iiriin
kavraminin tiiketiciye benimsetilmesi son derece 6nemli bir konudur. Clinkii tiiketici
fikir sahibi olmadig1 bir iiriin i¢in 6deme yapmak istemeyecektir. Bu nedenle bu
asamada tliketicilerin uzun déonemli miisteri haline doniistiiriilmesi i¢in gerekli olan
ilk 1slem tiiketiciyi bu konuda bilin¢lendirmek olacaktir. Bu baglamda hedef pazarin
belirlenerek, buna uygun pazarlama bilesenlerinin de diizenlenmesi gerekmektedir.
Genel pazarlama teorisi ¢ergevesine oldugu gibi organik tarim driinleri

pazarlamasinda da pazarlama bilesenleri; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir.
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2.16.1. Organik Uriin

Uriin, tiiketicinin istek veya ihtiyacini karsilamak iizere, tiikketim, kullanim
icin pazara sunulan herhangi bir seydir. Bu noktada iiriinler igletmelerin varliginin
temel dayanagidir ve isletmelerin felsefesini yansitmaktadir (Tek 1999: 339).
Organik tarim metodu ile tiretilmis, islenmis, ambalajlanmis ve ilgili kuruluslardan
sertifika alinarak etiketlenmis her tiirlii {irtin ise organik iiriindiir. Organik iiriinler,
insan ve ¢evre bilincine sahip insanlar tarafindan tercih edilmektedir. Giliniimiiz
diinyasinda ortaya ¢ikan hastaliklar sebebiyle insanlarin saglikli yasam bilingleri
giderek artmakta, bu da organik {irline olan talebi artirmaktadir. Tiiketicilerin her
birinin farkli istek ve ihtiyaglar1 olmasi sebebiyle de diger {iriinler gibi iiretimi
yapilan organik {iiriinlerde de tasarim, standart ve cesitlilik yonlerinden farkliliklar

olmaktadir.

Her tiriinde oldugu gibi organik tarim iriinlerinin de iiretiminden baglayarak
pazara sunulmasina kadar her asamasinda pazarlama faaliyetlerinden
yararlanilmalidir. Dolayisiyla {iretimi yapilan organik iiriinlerin kalite standartlarina
gore ayrilmasi, derecelendirilmesi ve standartlastirilmast 6nem arz etmektedir
(Marangoz 2008: 79). Buradan hareketle organik {irlin i¢in planlama yapilirken,
tiikketicinin tercih ve istekleri géz oniine alinmali ve tiiketici pazar arastirmalarindan
faydalanilmalidir. Boylelikle organik {irlin ile ilgili yapilan tiiketici arastirmalart ile
birlikte hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarina uygun olarak iiriin 6zellikleri agiga
cikmis olmaktadir. Ayrica verilecek reklam mesajlarinin da bu arastirmalara gore

belirlenmesi saglanmis olmaktadir. (Baltacioglu, Kaplan 2007: 85).

Organik olarak iiretimi gerceklestirilen iiriinlerin i¢ pazarda gelisebilmesi igin
pazarlama konusunda iizerinde durulmasi gereken bir husus iriin cesitliliginin
artirilmasidir. Organik iriinlerin insan sagligi agisindan 6nemli olmasi sebebiyle her
yastaki tiiketici grubunun tiiketebilecegi iirlin olma 6zelligine sahiptir. Dolayisiyla
organik {iirlin pazarmin gelisebilmesi adina iiriin ¢esitliligine gitmek ve pazara sunma
cabasi icerisinde olmak dnemlidir. Tiiketicilerin konvansiyonel olarak {iretilmis {iriin
cesitliligi kadar organik iirlin olarak da bu cesitlilige ulasma imkan1 saglanmalidir.
Uriin ¢esitliginin artmas1 ile birlikte firmalarin iiretim maliyeti, isleme ve
ambalajlama maliyeti, genel olarak pazarlama maliyeti ve nakliye giderleri de

diisecegi i¢in ayrica avantaj saglanmis olacaktir. Bununla birlikte her yeni iiriin, yeni
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tiketicilerin olugsmasini saglayarak, talep artisin1 da beraberinde getirecektir. Ciinkii
az c¢esit Urlinle gerceklestirilen organik iretim, arz-talep dengesinin tam olarak
olusamamas1 nedeniyle Uretim yapilirken ¢iftgilerin, pazarlama sathasinda ise

isletmelerin gesitli sorunlarla karsilasmasina neden olmaktadir (Giizel 2001: 72).

Organik tiriin treticileri ve bu iirlinleri isleyen isletmeler, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarma hitap eden, cabuk bozulmayan, lezzetli, kullanimi kolay organik
tiriinleri gelistirmeyi hedeflemelidirler (Zanoli, Naspetti 2002: 652). “Ayrica islenmis
iirlin sayist veya Uriin ¢esitliligi artirilarak, tiiketicilerin geleneksel olarak buldugu
tiim iriinleri organik olarak da bulmalari saglanmalidir. Organik iiriinler igeriklerine
gore %100 organik {iirlin, organik {iriin, organik maddelerle yapilmis iiriin olarak {i¢
temel grupta incelenmektedir. Eger nihai iiriiniin igerigindeki maddeler tamamen
organik ise, bu lriin “%100 organik iiriin” olarak tanimlanmaktadir. Eger nihai
tirtiniin icerigindeki maddeler en az %95 oraninda organik ise, bu iiriin “organik
iirtin” olarak ifade edilmektedir. Kalan miktar organik olmayan maddelerden olusur.
Eger nihai {irlinlin i¢erigindeki maddeler en az %70 oraninda organik ise, bu iiriin
“organik maddelerle yapilmig {iriin” olarak tanimlanabilir. Kalan kisimda, genetik
degisime ugramamis veya kirli su atiklarinda {iretilmemis konvansiyonel tarim
tirtinleri kullanilmahidir” (Kurt 2006: 19-20). “Talebi artirmaya yonelik olarak da
organik iiriinlerin igeriklerinde (kekikli domates salgasi, balli findik vb.) degisiklikler

yapilabilir” (http://www.orguder.org.tr).

Saglikli yasam adma hijyenik sartlarda iiretilmis organik iriinlerin,
Ozelliklerini muhafaza etmeleri ve dis etkenlere kars1 korunmalarina katki saglamak
icin ambalajma islemi pazarlama acisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Ambalaj,
bilinen goérevi diginda iirliniin tiiketici ile iletisim kurmasini saglayan onemli bir
islevi yerine getirmektedir. Ayrica ambalaj ile iiriine tiikketicinin dikkatinin ¢ekilmesi
saglanarak, iriin ile piyasada yer alan benzer f{irlinler karsisinda farkindalik
olusturmay1 saglamaktadir. Ambalaj, s6z konusu {riiniin raftaki goriintirligtint
artirmanin yaninda tiiketiciye satin alma iglemi sonrasinda kullanim yarar1 saglayarak

iirlin i¢in imaj gelistirilmesine katkida bulunmaktadir (Subas1 2005: 37).

“Organik triinlerin ambalajlanmasi; {iretimi yapilan organik {iriinlerin

tilkketiciye ulastirilmadan 6nce iiriinlin 6zelligini bozmayacak sekilde paketlenmesi,
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siselenmesi, etiketlenmesi ve markalanmasi islemlerinin toplamidir. Uriinlerin
korunmasiin yani sira tiiketici tarafindan benimseme, depolama ve tasima gibi
konularda da Onemli katkilar1 olan ambalajlama giiniimiiz pazarlama anlayisi
cercevesinde tiiketici ile iiretici arasinda bir araci konumundadir. Bunun yani sira,
self servis aligverislerin ve silipermarketlerin yayginlagsmasi, ambalaj sanayindeki
gelismelere bagli olarak gosterisli malzeme kullaniminin artmasi, tliketicinin
pazardaki egemenliginin artmasi, gelir diizeyinin yiikselmesi, iirin farklilastirma,
iriin raf Omrii ve saklama kosullar1 gibi bilgilere titizlik gosterilmesi, ailede
calisanlarin ve oOzellikle bayanlarin calismasi sonucunda aligveris zamaninin

kisalmasi ambalajlama talebine ivme kazandirmigtir” (http://www.zmo.org.tr).

Uriiniin satisina katki saglayan ambalaj igin sessiz satis elemani ifadesi de
kullanilabilir. Tiiketicilerin magaza raflarindan secerek aldiklari {iriinler i¢in ambalaj
tiiketicilerin ilgisini gekme konusunda 6nemli bir etken olmaktadir. Planlanmayan bir
aligveris icin en etkili unsurlardan birisidir. Bu sebeple tiiketiciler, raflarda yer alan
triinler arasindan dikkat ¢ekici ambalaja sahip olan iirlinleri satin almaktadirlar
(Arslan 2004: 185). Ambalaj konusu ile ilgili olarak; renk tasarim, sekil, biiytikliik,
marka ismi, kullanilan malzeme ve iirlin etiketi gibi unsurlar biiyiilk 6nem
tagimaktadir. Organik {irliniin igerigine uygun olmasi agisindan, ambalaj olarak
kullanilacak malzemelerin geri doniisiimlerinin kolay oldugu ve c¢evre ile uyumlu

kagit, cam ya da bez malzemelerin tercih edilmesi 6nem tagimaktadir (Kurt 2006:
21).

Uriiniin igerisine konuldugu ambalajda yer alan grafik, resim, sekil ve iiriine
uygun renkler, {iriin ile tiiketici arasinda kurulan iletisimin kolay ve cabuk olmasin
saglayabilmektedir. Uriin hakkinda yeteri kadar bilginin bulunmadigi ambalajlarda
kullanilan resimler, tiiketicinin {irlinii diger {riinlerle karsilagtirmasina ve ayirt
edebilmesine imkan saglamaktadir. Tiiketicilerin, ambalaj {izerinde {riin ile ilgili
resim gormek istedikleri tespit edilmis ve lizerinde resim olmayan bir ambalaja gore
resimli ambalaji daha fazla istedikleri aciga c¢ikarilmistir. Bu sayede tiiketicilerin
zihninde iriiniin tat, koku, saglamlik gibi 6zelliklerine iliskin hayaller kurabildigi
soylenebilir. Uriin ambalaji iizerinde resim kullanilmas ile tiiketicinin dikkati daha
cok cekilebilmekte, {riini daha kolay ve etkili bir sekilde Ogrenmeleri

saglanmaktadir (Underwood, Klein, Burke 2001: 408). Ayrica tiiketiciler organik
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tiriiniin konuldugu ambalajlarin daha parlak, modern ve renkli olmalarini istediklerini

ifade etmislerdir (Hughner, Mcdonagh, Prothero, Shultz 2007: 11).

Diger taraftan {riinlin misteriye benimsetilmesi acisindan 6nemli olan
ambalaj, fiyati diger triinlere gore yiiksek olan organik tirtinlerin fiyatin1 daha da
yiikseltebilmektedir. Bu sebeple organik iiriine ambalaj segilirken maliyeti diisiik,
organik iriinliin yapisini bozmayan ve dogaya zarar vermeyecek sekilde geri
donilistimii olan malzemelerden iiretilmis ambalajlar tercih edilmelidir.  Ayrica
ambalajlama islemi sirasinda organik iiriiniin 6zelligine zarar vermeyecek bigimde

hijyen sartlarina da 6nem verilerek bununla ilgili gerekli 6nlemler alinmalidir.

Etiketler, iirlin ile ambalajinin olmazsa olmaz bir unsurudur. Etiketler
sayesinde iriinii satin alma istegi olan tiiketicilere iriin ve igerigi ile ilgili bilgiler
verilirken, iirlinlin benzer iriinler karsisinda daha kolay taninmasinin saglanarak,
tiriinler arasinda karigiklik olugsmasinin Oniine gecilmis olmaktadir. Dolayisiyla
etiketler Urlinlerin kimlik belgeleridir (Tirk 2006: 400). Tiiketicilerin organik
tirtinlerin kontroliinii yapmasi agisindan etiketler 6nem arz etmektedir. Bunun nedeni,
organik {iriin satin alan tiiketicilerin bir¢ogu, s6z konusu tiriinleri satin almadan 6nce
iiriin lizerinde yer alan etikette belirtilen {riine ait sertifika bilgilerini gdzden

gecirmektedir.

Etiketleme, organik iiriiniin ve ambalajinin olmasi gereken bir unsurudur ve
irlinlin ya da ambalajin tizerinde basilmis olan yazili bilgi, resim gibi elemanlar
kapsamaktadir (Marangoz 2008: 112). Ulkelerin birgogunda organik iiriin igin
olusturulmus ortak bir etiket bulunmamaktadir. Organik iirlin etiketini olusturmus
tilkeler arasinda Danimarka, Hollanda, Fransa ve Almanya yer almaktadir.
Ulkemizde ise organik olarak iiretilmis iiriinlerin logolarinin yer aldig: etiketleri Gida
Tarim ve Hayvancilik Bakanligi basmakta ya da bastirmaktadir (Marangoz 2008:
113).

Organik iirlinlerle ilgili olarak etiketleme ve bu etiketlerin anlasilir olmasi da
olduk¢a onemlidir. Ciinkii organik {irlin etiketini goren birgok tiiketici, bu etiket
nedeniyle o iiriine daha fazla para 6demeye hazirdir (Siderer, Maquet, Anklam
2005:3).
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Organik iiriinlerin etiketlenmesi; Organik Tarimin Esaslar1 ve Uygulanmasina
Iliskin Yonetmelikte detayli bir sekilde ele almmustir. Organik yOntemler
kullanilarak iiretilmis tirtinlerin, hasat edildikten sonra piyasaya satisa ¢ikarilmadan
once mutlaka etiketleme isleminin yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii etiket,
tiiketicinin {lirlinii giivenerek satin almasini saglayan bir belge niteligindedir. Organik
iiriin lizerinde yer alan etiketlerde, {iriine ait 6zellikler ile neler i¢in kullanilabilecegi
ve faydalarina da iligkin bilgiler bulunabilmektedir. Bu sayede tiiketiciler, satin
almak istedikleri triinler ile ilgili olarak kolay yoldan bilgiye erisme imkani
bulabilmektedirler. Bunun yaninda organik iirliniin sahip oldugu etiket ile tiiketici
iirtinii ve markasini tantyabilmekte, iiriine ait 6zellikleri ve iireteni gorebilmekte olup

tilkketicinin korunmasi saglanarak aldatilmasinin 6niine ge¢ilmis olmaktadir.

Yurtdisina ihracati yapilan organik irilinlerin etiketlerinde, ihracati
gerceklestiren firmanin adi, Organik Tarim Mevzuatina uygun olarak iiretilmis {iriin
oldugunu belirten ibare, iiretici ismi, onaylayan kontrol organizasyonunun ismi,
numarasi, logosu veya amblemi kullanilmalidir (Ayan, Bayturan 2002: 54). Organik

tiriin ile ilgili etiket bilgileri soyledir (“Organik Tarim”, www.tarim.gov.tr,)
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Tablo 4 Organik Uriinde Etiket Bilgileri

ORGANIK TARIM ETIKET BILGILERI

Adi

Sertifika Statiistu

Hasat Y1ili

Kime ait oldugu ve Organik Tarim
Mevzuatina uygun olarak iiretilmis oldugu

belirtilmelidir.

Organik Tarim Logosu (YOnetmelikte

Belirtilen sekilde)

Yetkilendirilmis Kurulusun Adi, Kodu,
Uriin Sertifika Numaras1, Logosu

Icindekiler

Mensei

Uretim Yeri, Uretim ve Son Kullanma
Tarihi

Ithal Uriinde Mutlaka Tiirkge Etiket
Bilgileri

ORGANIK=EKOLOJIK=BIYOLOJIK Es Anlamhdir

Kaynak: http://www.tarim.gov.tr

2.16.2. Organik Uriinlerin Fiyatlandiriimasi

Tarim sektoriinde faaliyet gosteren lireticileri organik {iriin iiretimine tesvik
eden unsurlarin basinda ekonomik faktorler yer almaktadir. Cilinki {ireticiler organik
tirinlerinden, konvansiyonel {iriinlerine gore daha fazla gelir elde edebilmektedir
(Ozevin 2008: 38). Bu avantajimin yaninda organik iiriin elde etmek iireticiye ek
maliyetler yliklemektedir. Organik iiriinlerin, iiretim sartlar1 geregi yiiksek kalitede
tiretilmesi, tiretimin en basindan en sonuna kadar her asamasinin siirekli olarak

denetim altinda olmas1 ve organik iirlinlerin muhafazasi, saklanmasi ve dagitilmasi
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icin de cesitli masraflar yapilmaktadir. Ayrica organik firiin icin sertifikasyon
islemlerinin de maliyeleri s6z konusudur. Tiim bunlar organik olarak {iretimi yapilan
trlinlerin fiyatlarinin konvansiyonel iirlinlerin fiyatlarina goére yiiksek olmasi
sonucunu agiga ¢ikarmaktadir (Gok 2008: 46-47).

Degisik iiriin gruplart igerisinde organik {riinlerin fiyatlar1 geleneksel
tirtinlerin fiyatlarina gore ortalama olarak %20-30 daha fazladir (Marangoz 2008:
88). Organik firiin tiiketicilerinin fiyatlara kars1 sergiledikleri tutumlar1 belirlemek
amaciyla c¢esitli g¢alismalar yapilmistir. S6z konusu bu calismalara gore;
konvansiyonel iirlinler ile organik iirlinler karsilastirmis, sonug¢ olarak tiiketicilerin
organik liriinlere daha yiiksek fiyat 6demeye razi olduklari ortaya ¢ikarilmistir (Batte
vd. 2007:145). Sarikaya (2007: 123)’da tiiketicilerin organik iriinlerin yiiksek

fiyatlarini normal karsiladiklarini bulmustur.

Organik iriinlerin maliyetleri distiriilerek tiiketiciler igin fiyatlar daha cazip
hale getirilirse, organik iiriinlere olan talep daha da artabilir (Ozcan 2011: 1). Yapilan
calismalara gore baz1 tiiketicilerin organik iirlin satin almalarina engel olarak {iriiniin
fiyatin1 gordiikleri belirlenmistir. Fakat fiyat yiiksekliginin yaninda organik iiriiniin
kalitesi ve lezzetinin olmasindan dolay1 yiiksek fiyatli olmasina ragmen organik
tirtinleri tercih etmektedirler. Bu sebeple liriiniin fiyatinin yiiksek olmasi kalitesinin
de yiiksek olarak algilanmasi sonucunu ag¢iga ¢ikarmaktadir. Tiketiciler organik
iriiniin  fiyatinin  diistiikce kalitesinin de diisecegi gorilisiinde olmaktadirlar.
Dolayisiyla organik iiriinlerde, {iriiniin kalitesinin  diisik oldugu imaji
olusturmayacak sekilde fiyat belirlenmelidir (Hughner, Mcdonagh, Prothero, Shultz
2007: 10-13).

Organik firiinlerin iretiminin ve pazarlamasinin her agamasmin kontrol ve
sertifika kuruluslar1 tarafindan denetleniyor olmasi organik iirlin fiyatlarini
etkilemektedir (Kurt 2006: 25). Ureticilerin gelir diizeylerinin diisiik olmasinin
yaninda sertifikasyon maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle tireticiler sertifika alma
konusunda zorlanabilirler. Diger miisteri isletmelerin anlasma sartlarin1 yerine
getirmemesi de iireticileri zor durumda birakabilmektedir. Ureticilerin zor durumda
kalmalarin1 engellemek i¢in devletin sertifikasyon maliyetlerini kismen veya
tamamen karsilamak suretiyle organik tiretimin gelismesi saglanmalidir (Kenanoglu,

Karahan 2002: 317). Bu nedenle kontrol ve sertifikasyon siirecinin kolaylastirilarak
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bu siirece iliskin maliyetlerin diisiirilmesi (Aksoy, Ddlekoglu 2003: 64) organik
tirlinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini kolaylastiracaktir. Bununla birlikte
maliyetlerin disiiriilmesine katki saglayacak olan dogrudan iiretici pazarlariin
kurulmasi tesvik edilmeli ve iriiniin ambalajlanmas1 ile ilgili maliyetler
azaltilmahdir. Iklim sartlarindaki degismeler de organik iiriinlerin fiyatlarim
etkileyebilmektedir. Ornegin kis mevsiminde havalarin soguk olmasindan dolayi
organik tirtinler donma riski ile kars1 karsiya kalabilmektedir (Kurt 2006: 25). Fakat
organik tirlinlerin iiretiminde kimyasal ilaglarin kullanilmamasi, organik lriinlerin
gerek tiiketici saglhigi ve gerekse cevrenin korunmasi agisindan onemli olarak
goriilmesi gibi nedenler dolayisiyla tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Via,

Nucifora 2002: 326).

Tiiketicilerde organik iiriinlerin daha saglikli ve kaliteli oldugu yoniinde bir
diisiince olusmustur. Dolayisiyla tiiketiciler organik iirlinler i¢in fazla bedel 6demeyi
kabul etmektedirler (Bamberg 2002). Fakat tiiketicilerin s6z konusu organik tiriinlere
Odeyebilecekleri fiyat da sinirli olmaktadir. Genel olarak tiiketiciler %30’a kadar
fiyat farkin1 normal karsilayabilmektedir. Fakat konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarin
cogunda bu fiyat farkinin ¢ogu zaman %30’un iizerinde gergeklestigi ortaya
cikmustir. Turkiye'de satisi1 gergeklestirilen organik iiriinlerin fiyatinin yiiksek olmasi,
organik {irlin pazarinin gelismesini olumsuz yonde etkiledigi ifade edilmektedir
(Aksoy, Altindigli 1999). Dolayisiyla organik {iriin freticilerinin fiyatlandirma
islemini yaparken tiiketicilerin Odemeye razi olduklar1 tutar1 gbz Oniinde

bulundurmalar1 gerekmektedir.

Organik zeytinyag: ile konvansiyonel zeytinyaginmn Izmir ili igin 2013 yili
fiyat karsilastirmasi su sekilde belirtilmistir (“Organik iirlin Fiyat Karsilastirma

Sistemi”, http://www.organikkumeler.org):
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Tablo 5 2013 Yih igin [zmir ilinde Satin Yapilan Organik Uriin ile
Konvansiyonel Uriin Fiyat Karsilastirmasi

Uriin Tiirii Satis kanal Min. Ort. Max.
Organik Internet/Siipermarket 1595TL | 20,75 TL | 26,00 TL
Organik Acik Pazar 13,00 TL | 15,27 TL | 17,50 TL

Konvansiyonel | Internet/Siipermarket | 10,90 TL | 11,45 TL | 11,95TL

Konnnvansiyonel | Ag¢ik Pazar 6,00TL |7,00TL 8,00 TL

Kaynak: http://www.organikkumeler.org

2.16.3. Organik iiriinlerde Tutundurma

Ulkemizde uygulanan 18.10.2010 tarih ve 27676 sayili organik tarmm
kanununda organik triinlerin ve girdilerin reklam ve tanitimina iliskin diizenlemeler
yer almaktadir. Bu diizenlemeye gore; organik {irlin etiketleri ve logolar1 sadece
organik {iriin ve iiretimde kullanilan girdiler i¢in kullanilabilir. Organik {iriin ve onlar
tiretilirken kullanilan girdilerin logo ve etiketleri ile yapilan reklam ve tanitim
faaliyetleri; yalan, yaniltici ya da organik iiriiniin yapisina, 6zelligine, igerigine,
kalitesine ve tiiretim metotlarina ters diisecek bir algi yaratmamalidir. S6z konusu
organik iirliniin sahip oldugu ozellikler dogru ve anlasilir bicimde ifade edilmeli ve

tiiketiciyi yaniltacak yazi, resim, sekil gibi unsurlar igermemelidir.

Organik trtinlerin tiiketicilere benimsetilmesi ve satilmasinda tireticilerin yani
sira perakendecilere de Onemli gorevler diismektedir. Dolayisiyla fiireticiler ile
perakendecilerin igbirligi yaparak birlikte organik iiriinleri tanitmalar1 gerekmektedir.
Tutundurma faaliyetleri bebekli ve gocuklu aileler, yash insanlar ve hastalar gibi
tiketici  kitlelerine hitap edecek sekilde pazarlama kampanyalart ile
yapilabilmektedir (Marangoz 2008: 74). Buradan hareketle bu faaliyetler
bilgilendirmeye dayali calismalar, reklamlar, kisisel satig, halkla iliskiler ve satig
gelistirme faaliyetleri olarak ele alinabilir:

Bilgilendirmeye Dayali Caligmalar: Organik iriinlerin insan saglig
tizerindeki yararlarinin tam olarak algilanamamasi, organik iirlin satisinin her yerde
yapilmamasi ve organik iirlinlerin tanitimina yonelik tutundurma caligmalarinin

yeteri kadar olmamasi gibi etkenler tiiketicilerin organik {iriinlerin degerini tam
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anlamiyla anlayamamasina neden olmaktadir (Hughner, Mcdonagh, Prothero, Shultz
2007: 11). Bu sebeple tiiketiciler ve ireticiler i¢in organik iiriin hakkinda yeterli
bilgilendirici ¢alismalar yapilmasi ve uygulamali olarak egitimlerin verilmesi biiyiik
onem tasimaktadir. Bu bilgi ve teknikler dergi, gazete, radyo ve televizyon
programlar1 aracilifiyla lretici ya da tiiketiciye ulastirilabilmektedir (Kenanoglu,
Karahan 2002: 316). Tiiketicilerin gerek iirlin sertifikasyonu ve gerekse iiriin kalitesi
yoniinde bilgilendirilmeleri ve yapilan reklamlar organik iiriinlere yonelik talebi
artirict etki yaratabilir (Via, Nucifora 2002: 335). Bunun yani sira i¢ pazar ve dis
pazarin biyiitiilmesi agisindan {ireticilerin organik triinlerin tanitilmasina yonelik
diizenlenen fuar ve sergilere katilmasi 6nem tasimaktadir. Ureticilerin diizenlenen
kongre ve sempozyumlarda egitilmesi ile tiiketicilerin organik iiriin hakkinda bilgi
sahibi olmalar1 da saglanabilir.

Reklam: “Reklamlar agirlikli ve oncelikli olarak tiiketicilere yoneliktir ve
isletme, triin imaji, triinlerin sagladig1 yarar ve kalite diizeyleri konusunda bilgi
aktarirlar” (Giilgubuk 2007: 62). Dolayisiyla kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
konvansiyonel iirlin ile organik {iriin arasindaki farklar iireticiler tarafindan

vurgulanmalidir.

Kisisel Satis ve Halkla iliskiler: Isletmelerin tiiketicilerle iletisim igerisinde
olabilmek i¢in uyguladiklar1 bir tutundurma stratejisi olan kisisel satis ve halkla
iligkiler, organik {irlinlerin de satisin1 destekleyen 6nemli unsurlardir. Kisisel satis
kapsaminda yer alan satis elemanlarinin organik iiriinleri, raflarda 6zenli bir sekilde
sergilemesi tiiketicilerin dikkatini tiriine cekmesine yardimci olmaktadir. Bunun yani
sira organik iriinlin tiiketiciler tarafindan denenmesini ve tadina bakilmasini temin
etmek de oOnemlidir. Boylelikle tiiketici, organik iriin ile konvansiyonel iiriin
arasinda karsilagtirma yapabilmektedir. Satis elemanlarinin sattiklart {riinlerin,
magazanin ve tiiketicilerin hakkinda bilgi sahibi olmalar1 da 6nem tasimaktadir.
Isletmelerin i¢ ve dis cevreleriyle saglikli iletisim kurabilmeleri agisindan 6nemli
olan halkla iligkiler caligmalarina da Ozen gosterilmelidir. Dolayistyla gerek
perakendeciler ve gerekse Treticiler etkili bir sikdyet sistemi olusturmalidir.
Tiiketicilerin yorum Kkartlar1, sikdyet formlari, ticretsiz miisteri hizmetleri hatlari

vasitasiyla isletme ile iletisim kurabilmeleri saglanmalidir (Varinli 2005: 99-117).
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Yapilan bu halkla iliskiler faaliyetleri, isletme imajin1 ve organik iirlin imajini

artirdig gibi iiriiniin satiglarina da olumlu katkilar sunmaktadir.

Satis Gelistirme Faaliyetleri: Gerek {reticiler ve gerekse perakendeciler
tarafindan kullanilan ve genellikle satis ile sonuglanan faaliyetlerdir. Satisi
gelistirmek i¢in uygulanan bu faaliyetler satig giiclinii artirmaya yoneliktir.
Tiiketicilerin {iriin satin almalarin1 saglamak {izere yapilan satis gelistirme faaliyetleri
lic ayr1 gruba ayrilabilir. Bunlardan ilki; treticilerin direkt olarak tiiketicilerle bir
araya gelerek herhangi bir satis noktasina ihtiyag duymaksizin yapilan satis
gelistirme etkinlikleridir. Ikincisi; yine iireticinin direkt olarak tiiketiciyle satig
noktasinda bir araya gelerek kendi adina ya da herhangi bir araci vasitasiyla yapilan
satig gelistirme etkinlikleridir. Burada iiriinler raflarda yer aldigi igin tiiketici
tarafindan goriinebilir olma siireci daha uzundur. Ugiinciisii ise; iireticinin dogrudan
yer almadigi, araci vasitasiyla satis noktalarinda gergeklestirilen faaliyetlerdir. Satis
gelistirme faaliyetleri gerek ireticiler gerekse araci kuruluslar agisindan farklilik

olmaksizin kolaylikla uygulanabilir 6zelliktedir (Giilgubuk 2007: 68).

Uriinlerin tiiketicilere tanitilmasini saglayarak onlara iiriinii deneme firsati
veren ve satin almayi tesvik etmek amaciyla uygulanan yontem gosterilerdir.
Organik tarim iriinlerinin tanitiminin yapilmasi i¢in uygulanan gosteriler, likks bir
eglence yerinde olabilecegi gibi herhangi bir siipermarket ya da hipermarkette agilan
stantlarda yapilabilmektedir. Ornegin, organik olarak iiretilmis bir domatesin veya
zeytinyagiin tanitilmasi amaciyla bir stant kurulmasi, satis elemaninin tiiketiciye
bilgi verip domatesi ya da zeytinyagini tattirmasi, deneyen tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun {irlini satin almalarini saglayabilmektedir (Arslan 2004: 6). Boylelikle
iirtinii deneme imkéan1 elde eden tiiketici organik iiriiniin lezzeti ile konvansiyonel

tirliniin lezzetini kiyaslayabilmektedir (Gok 2008: 63-64).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 tirlinler ile beraber verilen hediye iiriinler
“armagan” olarak nitelendirilmektedir. Organik olan bir iiriin satin alindiginda,
tirtiniin aynisindan ya da ya da s6z konusu iiriinle baglantili bagka bir iiriiniin hediye

olarak sunulmasi 6rnek olarak verilebilir (Kurt 2006: 34).

Organik {iriin treticileri ya da perakendecileri organik iirlinlerin satiglarini

artirmak icin belirli donemlerde fiyat indirimleri uygulayabilirler. Tiiketicileri liriin
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satig yerlerine ¢ekebilmek icin hafta sonlar1 belli iiriinlerde indirim uygulanabilir.

Uriinlerin tutundurma faaliyetleri icerisinde yer alan dogrudan posta ile
tanmitim, saglik portallari, birey ve toplum saghg ile ilgili web siteleri de etkili
iletisim araclar igerisinde yer almaktadir (Gok 2008: 63). Uretim yapan isletmelerin
kendilerine ait olusturduklar1 web siteleri ile organik iirlinlerin tanitimini
gerceklestirmeleri de de tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olabilmektedir.

Boylelikle tiiketicilerin yeni istek ve ihtiyaglar1 hakkinda da bilgi sahibi olunabilir.

“Ornek {iriin dagitimy, iiriiniin kii¢iik boyutlarda ambalajlanmis 6rneklerinin
tilketicilere {cretsiz olarak dagitilmasidir” (Varinli  2005: 101). Boyle bir
uygulamanin yapilmasi tiiketicilerin organik iiriinleri daha iyi tanimalarina yardimci
olabilmektedir. Organik iriinlerin tiiketicilerin bulunduklar1 yerlere ayri ayri

dagitiminin yapilmasi da faydal olabilir.

Magaza ici diizenlemeler de tiiketicilerin rlinleri satin almalar1 konusunda
etkili olmaktadir. Bu sebeple magazanin i¢ atmosferinin tiiketicilerin magazada daha
fazla vakit gegirmelerini saglayacak sekilde tasarlanmis olmasi onem tagimaktadir
(Tek 1999: 614). Daha fazla ¢esitli, kaliteli ve uygun fiyatli triinlerin bir arada
sunuldugu, ortam sartlarmin ferah bir atmosfer igerisinde olmasi ve tiiketicinin
keyifli zaman gecirmesine elverisli bir ortamin saglanmasi da dnemlidir. Boylelikle
tiikketici gdziinde uygun ve temiz satis ortamin varlig1 organik {iriine olan giiveni de

artirict etki gosterebilir.

Uriinlerin satigiin yapildigi magazalarda raf ve reyon diizenlemesi son
derece  Onemlidir. Ciinkii  tiiketiciler  iirlinlere  dokunabildiklerinde  ve
deneyebildiklerinde satin almaya karar verirler. Bu sebeple magaza i¢i atmosferin
tilketicileri satin almaya tesvik edecek sekilde dizayn edilmesi gerekmektedir.

(Varinli 2005: 181).

Organik triinlerin sergilenmesi llkelere gore farklilik gostermektedir.
Ornegin, Fransa ve Almanya’da organik meyve ve sebzeler konvansiyonel iiriinler
gibi koridorlarda satiga sunulurken; Ispanya ve Ingiltere’de organik meyve ve
sebzeler konvansiyonel iiriinlerden ayr1 bir yerde kiigik tezgahlarda satisa
sunulmaktadir. Ulkemizde de organik iiriinler farkli bir alanda sergilenmektedir.

Fransa, Ispanya ve Ingiltere’de organik meyve ve sebzelerin ambalajlarinda kalitenin
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yiiksek olmasina 6nem verilirken; Almanya’da organik {irlinlerin ambalajlar1 diisiik
kalitede olmakta ve daginik bir sekilde magaza Kkoridorlarinda satisa
sunulmaktadirlar (Via, Nucifora 2002: 325). Tiketiciler organik triin ile
konvansiyonel {iriin arasindaki fiyat karsilastirmasini kolaylikla yapabilmek i¢in s6z
konusu {irlinlerin yan yana sergilenmesini istemektedirler (Hughner, Mcdonagh,
Prothero, Shultz 2007: 11). Bununla birlikte organik {irlinlerin satis alanlarindaki
yerleri belirlenirken tiiketicilerin kolaylikla gorebilecegi ve ulasabilecegi mesafede
olmast Onemlidir. Fakat tirlinlerin sergilendigi raflarin ya da reyonlarin degeri
tiiketiciye gore degisebilmektedir. Ornegin kadm tiiketiciler orta ve alt raflara, erkek
tilkketiciler {iist raflara, ¢ocuklar ise boylari nedeniyle alt raflara yonelmektedirler

(Baltacioglu, Kaplan 2007: 109).

2.16.4. Organik Uriinlerde Dagitim

Organik tirlinlerin dagitimi ilk zamanlarda konvansiyonel iiriinlerin dagitim
kanallar1 kullanilarak yapilmigtir. Organik {iriinlerin biiyiik bir kism1 1990'11 yillara
kadar tretiminin yapildigi ciftlikte ya da gevresinde yer alan semt pazarlarinda
satilmaya baslanmustir. ilerleyen zamanlarda ise dagitim kanallarmin gelismesi ve
cesitlenmesi ile birlikte daha genis alanlara ve kitlelere ulagilmistir. Giintimiizde
perakendecilik sektoriiniin gelismesinin bir sonucu olarak biiyiikk perakendeci
magazalar sektorde yer almis, organik iirlinlerin yaygin bir sekilde tiiketiciye

ulagmas1 saglanmistir. Bu da tiiketicinin satin alma davranisinda artis olmasina zemin

hazirlamistir (Gil, Gracia, Sanchez 2000: 82).

Organik iirlinlerin hasat edilmesinden sonra ilk giinkii tazeligi ile tiiketicilere
ulastirilmast i¢in farkli bir pazarlama yolu izlenmektedir. Buna gore organik tarim
tirtinlerinin kendine 6zgii dagitim, depolama, tagima esas ve usulleri ilgili kanunca
belirtilmistir. Dolayisiyla bu usul ve esaslara uygun sekilde dagitim yapabilmek
adina genellikle aracit sayisinin az oldugu veya hi¢ olmadigi dagitim kanallar
secilmistir. Cilinkli organik iirlinlerin tiiketicilere ulastirilmasinda doru dagitim
kanalinin se¢ilmis olmasi bu mallarla ilgili pazarlama faaliyetlerinin bagarisini

dogrudan etkilemektedir (Marangoz 2008: 89).

Uriiniin ¢esidine gore dagitim kanallarmin uzunlugu ya da dagitimi yapacak

araci kuruluslarin say1r ve tipleri degisebilmektedir. Organik tarim iiriinleri ¢cabuk
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bozulabilir 6zelligine sahip oldugundan dolay: araci sayist da az olmaktadir. Bu
nedenle g¢ogunlukla ireticiden tiiketiciye dogrudan dagitim tercih edilmektedir.
Ornegin, ¢abuk bozulabilecek organik siit, yogurt, yas meyve ve sebze gibi iiriinler
tilketiciye dogrudan ya da en kisa dagitim kanali ile ulastirilmalidir (Marangoz 2008:
91).

Amstrong ve Kotler (2011) yaptiklar1 calismada, cabuk bozulabilen
nitelikteki iirlinlerin dagitim isleminin miimkiin oldugunca az araci degistirmesi
gerektigini belirtmis, bunun i¢in dogrudan dagitim kanallarinin tercih edilmesinin
uygun olacagm ifade etmislerdir. Uretimi esnasinda herhangi bir katki maddesi
icermediginden dolayr organik iiriinler de cabuk bozulma o&zelligine sahiptir. Bu
nedenle dogrudan satisinin yapilmasinin uygun oldugu iiriinler kategorisi igerisinde
yer almaktadir. Birebir pazarlama, e-ticaret seklinde pazarlama gibi yontemlerin
organik iriinler i¢in uygulanmasi tiiketiciye daha hizli ulasma konusunda avantaj
saglayacagi gibi, daha etkili iletisim ve maliyet avantajlar1 gibi konularda da 6nemli

firsatlar sunmaktadir.

Gilinimiizde teknolojideki gelismelere bagli olarak internet lizerinden {iriin
pazarlamasi da artmis, gerek iiretici agisindan gerekse tliketici agisindan maliyeti
diisiirme konusunda onemli avantajlar agiga ¢ikarmistir. Ortaya c¢ikan bu durum
geleneksel pazarlama anlayisinda da degisimlere yol agarak, pazarlamanin interaktif
yoniiniin kuvvetlenmesine neden olmus, boylece degisik bolgelerdeki tiiketicileri
tanimak ve onlara ulagsmak daha kolay hale gelmistir (Kartal, 2002:1). Tiiketiciler
tarafindan organik iriinlerin heniiz sinirl sayida talep ediliyor olmasi1 nedeniyle bu
triinlerin dagitim imkénlar1 da siirli olmaktadir. Dolayisiyla organik iiriin alaninda
faaliyet gosteren igletmeler agisindan e-ticaretin olanaklarindan yararlanmak son

derece 6nem tasimaktadir (Marangoz 2008: 57).

Organik trtinlerin dogrudan satistyla ilgili olarak CRM uygulamalar1 da 6nem
kazanmaktadir. Modem pazarlama anlayisinin bir iiriini olan CRM (Customer
Relationship Management) en dar tanimiyla misteri bilgileri yonetimi olarak
bilinmektedir (Kotler 2006: 13). Bu tanimdan anlasilacagi iizere organik iirlinlerin
pazarlanmasi esnasinda firmalarin, sagligina 6nem veren ve cevreye karsi duyarh

olan tiiketiciler hakkinda bilgi toplanmasi ve toplanan bu bilgiler 1s1ginda yeni
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tiretilecek triinler i¢in fikir olusturulmasi ile daha az maliyetli ve daha basarili bir

pazarlama yapilabilecegi goriisiine varilabilir.

Organik f{iriinlerin pazarlamasinda kullanilan bir baska dagitim kanali ise
siipermarketlerdir. Siipermarketler organik {iriin pazarlamasinda en yaygin kullanilan
dagitim kanallarindandir. Organik {irlinlerin siipermarket ya da hipermarketlerde
pazarlamasimin yapilmasinda etkili olan bazi faktdrler vardir. Bunlar su sekilde
siralanabilir: Organik {iriin ¢esidinin fazla olmasi, lriinlerin tiiketicilerin daha rahat
bir sekilde se¢imini yapabilecegi Ol¢iide daha iyi ve genis bir alanda sergileniyor
olmalari, organik iiriin hakkinda bilgi sahibi olmayan miisterilerde dahil olmak tizere
tim misterileri organik iirlin satin alma konusunda ikna edebilecek satis
elemanlarinin  bulunmasi, kalitesi yiiksek {iriinlerin satisa sunulmasi, belirli
donemlerde fiyat indirimlerinin yapiliyor olmasi, konvansiyonel iiriinler ile organik
triinlerin ayn1 markette satiliyor olmasindan kaynakli tiiketicinin karsilagtirma
yapabilme imkaninin oldugu bir ortam saglamalaridir. Tedarik¢i firmalarin
tilketicinin {irlinii tatmas1 ya da denemesi i¢in stantlar olusturmasi, stipermarketlere
gelen miisteri sayisinin fazla olmasi gibi nedenlerden dolayi stipermarketler organik

tirlin satigin1 desteklemesi yoniinden de 6nemli bir yere sahiptir (Tiirkdz 2002).

“Organik iriinlerin i¢ piyasada satilabilecegi bir diger satig yeri ise organik
{iriin satig diikkanlaridir. Ulkemizde biiyiik sehirlerde tiiketicilerin organik {iriinleri
temin edebilecekleri bu tiir satis yerleri az sayida mevcuttur. Oysaki AB iilkelerinde
tilketicilerin 6nemli bir kismi organik tiriinleri satin alirken bu tiir diikkanlar tercih
etmektedir. Ornegin; Italya’da tiiketicilerin %39’u, Almanya’da %38’i, Fransa’da
%28’1 organik triin aligverislerini organik iriin diikkanlarindan yapmaktadir.
Genellikle bu is yerleri ile yapilan ikili goriismelerde; isyeri sahipleri kiralarin
yiksek olmasindan, {iriin ¢esitliliginin azliindan ve tanitim kampanyalari
eksikliginden dolayr yeterli satis yapamadiklarindan, iriinlerin raf Omriiniin
konvansiyonel {iriinlere gore daha kisa oldugu icin daha fazla risk aldiklarindan

yakinmaktadir” (“Organik Hakkinda”, http://gidabilgisi.blogspot.com).

Organik iirlinlerin pazarlamasinin yapildig1 bir bagka yer ise, semt pazarlari
ve agik hava diikkanlaridir. Bu yerler organik iireten saticilara aract kullanmadan

satis yapabilme firsati vermektedir. S6z konusu pazarlar en az siipermarketler ya da
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hipermarketler kadar organik iiriinii pazarlayabilme agisindan etkili olabilmektedir.
Olusturulan yerel pazarlarin tiiketici istek ve ihtiyaglari daha hizli ve diizenli
karsilanirken, tiiketiciye yakin olma, iiriin ¢esitliliginin artmasi ve yeni tiiketici

gruplarina ulasabilme gibi faydalar saglanabilmektedir (Stagl 2002: 155).

2.17. Tiiketicilerin Organik Tarimsal Uriin Satin Alma Kararim
Etkileyen Unsurlar

Teknolojik ilerlemelerin bir sonucu olarak, artan gevre kirliligi gida sektoriine
de olumsuz olarak yansimaktadir. Aciga ¢ikan bu olumsuz sonuglar insan sagligini
da tehdit etmektedir. Ozellikle genetik yapisiyla oynanmis gidalar ve hormon gibi
tarimsal ilagla yetistirilen gidalar bu kategoride ele alinabilir. Saglik agisindan bir
takim yan etkileri tespit edilmis veya tespit edilememis iiriinlerin zaman icerinde
yayginlagmaya baslamasi ciddi problemlere neden olmaktadir. Bu nedenle dogal
yontemlerle iiretilmeye gayret edilen ve insan sagligi acisindan risk olusturmayan
organik triinlere kars1 olan ilgi ve talep hizli bir sekilde artmaktadir. Tiiketicilerin
organik {iriinlere olan tutumlarinin ve organik iriin hakkindaki goriislerinin
olusmasinda yer alan nedenlerin ac¢iga c¢ikarilmasi, s6z konusu iirlinlerin
pazarlamasimin etkili bir sekilde yapilabilmesi acisindan da son derece Onem
tasimaktadir. Bahsedilen bu unsurlar; demografik 6zellikler, bilgi diizeyleri, gelir ve

kiltlir diizeyleri, algilama farkliliklari ile tutum ve davraniglar olarak ele alinabilir.

2.17.1. Demografik Ozellikleri

Organik {iriinleri satin alma konusunda istekli olan tiiketicilerin ¢cogunlugu
cevreye karsi duyarli olan insanlardir. Cevre bilincine sahip olan tiiketicilerin sosyal
yonlerinin giiglii, onceki donemlerde ortalama yasin altinda olsalar da son
zamanlarda ortalama yasin iizerinde olan insanlar olduklar1 belirlenmistir. Gelir
diizeyleri yiiksek olan tiiketici topluluklarinin, organik tarimsal metotlar kullanilarak
tiretilen ve sertifikalandirilan tirlinlere olan taleplerinin yiliksek oldugu belirlenmistir.
Organik trlinlerin hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin gelir diizeyi yiiksek, yas
ortalamasinin tlizerinde ve saglik iizerinde olusabilecek risklere kars1 duyarli insanlar
olduklar1 a¢iga ¢ikarilmistir (Www.tepge.gov.tr).

Tiiketicilerin cinsiyetleri de organik iiriin tercih etme noktasinda etkili olan

unsurlar arasinda yer almaktadir. Organik {riin satin alma egiliminde olan
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tilketicilerin  6zelliklerini acgiga c¢ikarmak {izere yapilan c¢aligmalarda, kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere nazaran ¢ok daha fazla diizeyde organik iiriin satin
aldiklar1 belirlenmistir. Ailenin ¢ocuk sahibi olmasi, diisiik gelirli olan tiiketicilerde
organik satin alma davramisinda etkili degildir. Ancak hane gelirleri yiiksek olan
tilkketicilerde ¢ocuk sahibi olmanin organik iiriin satin alma noktasinda etkili oldugu

ortaya ¢ikarilmigtir (Davies, Titterington, Cochrane 1995).

2.17.2. Bilgi Diizeyleri

Organik iirlin satin alma kararmi verirken tliketicilerin sahip oldugu bilgi
diizeyi etkili olmaktadir. Tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarlilig: arttikga ¢evreye
zarar vermeyen Uriinleri satin alma egilimleri de artmaktadir (Kacur 2009: 253).
Organik {riinii satin alma davranisinda tliketicileri harekete gegiren etkenleri
belirlemek amaciyla yapilan bir calismada, tiiketicileri organik {iriin satin almalari
konusunda giidiileyen 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir. Bunlardan birincisi
organik triinler ile ilgili olarak giivenilir ve gergek bilgilerin tiiketiciye iletilmesi
olup, ikinci en 6nemli faktor ise tiiketicinin ihtiyag duydugu her yer ve zamanda
organik tiriinlere ulasabilmeleri olarak ortaya konulmustur (Zanoli, Naspetti 2002).
Bundan dolay1 organik iiriinlerin satin alinmasi konusunda onemli olan unsurlarin
bilgi ve egitim faktorlerinin oldugu sonucuna varilabilir. Organik iiriin hakkinda
tiikketicilerin ayrintili ve dogru bir bicimde bilgilendirilmesi ve {iriin 6zelliklerinin
ikna edici anlatilabilmesi organik iriinlerin konvansiyonel iriinlere nazaran daha
yiiksek bir oranla tercih edilmesini saglayacaktir (Hill, Lynchehaun 2002).

Ornegin Ispanya'da yapilan bir calismada organik zeytinyagi satin alma
konusunda tiiketicilerin goniillii olmalar1 konusunda etkisi olabilecek faktorleri
belirlemek amaglanmaktadir. Bu c¢alisma deneysel olarak tasarlanmis ve
uygulanmistir. Calisma sonuncunda iki etki bulunmustur. Bunlardan birinci etki
"referans fiyat etkisi" olarak bulunmustur. Yapilan ilk deneyde ulasilmak istenen
amag, organik lirlin ile benzer olan iirlinler hakkinda tiiketiciye bilgi verilmesinin
ardindan tiiketicilerin organik {irlinii satin alma konusunda gonilli olup
olmadiklarii belirlemektir. Sonug olarak organik {iriinii ger¢ekten satin almak i¢in
gelen tiiketicilerin fiyat karsilagtirmasini 6nceden yaptiklar1 ve bunu bilerek
geldikleri tespit edilmistir. Ikinci etki ise, “bilgi etkisi” olarak belirlenmistir. Deneye

katilan insanlara deneyin ortasinda organik zeytinyagi hakkinda bazi bilgiler
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sunulmus, bu bilgilerin satin alma konusunda goniilliiliik etkisinin agiga ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Sonug olarak, iiriin hakkinda verilen bilginin etkisinden ¢ok, bilginin
verilis sekli ve zamaninin satin almadaki goniilliiliik durumunu etkiledigi aciga
cikarilmistir. Bilginin degil, bilginin verilis seklinin tiiketicilerin satin alma
goniilliiliiklerini etkiledigi bulunmustur. Yapilan bu calisma neticesinde organik
tiriinler i¢in yapilacak tutundurma ¢alismalarinin nasil tasarlanmasi gerektigi ile ilgili

sonuglar bulunmaktadir (Soler, Gil, Sanchez 2002).

2.17.3. Gelir ve Kiiltiir Diizeyleri

“Organik iirtinlere olan talep, daha ¢ok bu tiriinlerin saglik acisindan giivenli
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle son yillarda artan kanser ve benzeri
caresi zor bulunan hastaliklarin kokeninde hatali beslenme ve giivensiz gidalarin
oldugu ortaya konulduktan sonra insanlar saglikli ve organik gidalara yonelmislerdir.
Bu asamada 6zellikle kimyasal kullaniminin daha yaygin oldugu sebze ve meyveler
ile et ve siit iiriinlerine olan talep artmaktadir. Ancak daha once de belirtildigi gibi
organik {iirlinleri, gelir diizeyi yliksek kesim tercih etmektedir. Yapilan ¢alismalar
yurt disinda oldugu gibi iilkemizde de 6zellikle yasi 35'in {lizerinde olan iiniversite
mezunlarinin organik iriinleri talep ettiklerini gostermektedir”
(http://www.arsiv.agri.ankara.edu.tr).

Tiiketicilerin satin alma kararini esas itibariyle bireysellik ve kolektivizm
degerleri etkilemektedir. Bazi tiiketicilerin bireysel davrandigi ve ¢evreyle ilgili cok
hassas olmadiklar1 goriilmektedir. Kolektivist degerleri tasiyan tiiketiciler ise
yardimlagsma, grup amaclar1 gibi seylerden etkilenerek c¢evreye daha duyarh

davranmaktadir (Kacur 2009: 255).

2.17.4. Algilama Farkhliklar:

Tarimsal bir takim ilag, giibre, hormon gibi zararl zirai yontemlerle iiretimi
gerceklestirilen konvansiyonel {riinlerin insan sagli1 acisindan tagidig: riskler farkli
tilke insanlari tarafindan farkli sekilde algilanmaktadir. Bu durum sonucunda,
konvansiyonel iiriinlerin riskli oldugunu diisiinen (Almanya, Ingiltere, Fransa, Italya
vb.) gelismis iilkelerde, diger iilkelere nazaran tiiketicilerin organik {irlinlere daha

fazla fiyat farki 6demeye razi olduklari gézlemlenmistir (Wier, Calverly 2002: 47).
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Organik triinlerin tliketiciler tarafindan nasil algilandigin1 ve organik iiriin
algilamalarinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan bir arastirmada
(Kacur, 2009), tiiketicilerin organik {iriin tercihlerinde dort 6nemli faktoriin varlig

non

saptanmistir. Bu faktorler "organik iirtinlere yonelik olumlu algilamalar”, "organik

tirtinlere yonelik olumsuz algilamalar", "organik tirlinler ve kimyasal kullanim1" ile

"organik tiirlinler ve fiyat" olarak adlandirilmistir.

2.17.5. Tutum ve Davranislar

Organik triinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi karar siirecinde hangi
faktorlerin  6nemli oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilan bir ¢alismada,
tiiketicilerin organik satin alma davranisini etkileyen bir faktor olarak organik {irline
karsi olan tutum ve alginin 6nemli oldugu a¢iga c¢ikarilmistir. Bunun yani sira,
tilkketicilerin organik {iriin hakkinda olumlu tutum gelistirebilmesinde, organik
triinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalarinin 6nemli bir etken oldugu
sonucuna vartlmstir. Tiiketicilerin saglikli yasam bilincine sahip olmalari ve dengeli
beslenme aligkanligi da organik iirin satin alma davranigini olumlu etkiledigi
bulgusu elde edilmistir. Saglikli yasam bilincine sahip olan tiiketicilerin diger
tiiketicilere oranla organik tiriinii daha fazla satin aldiklar1 belirlenmistir (Magistris,
Gracia 2008).

Organik iriin satin almada tiiketicinin goniillii olma durumunun arastirildig:
caligmalarda, organik iirlinii satin alan tiiketicilerin goniillii olma durumunu etkileyen
etmenlerin; {iriin kalitesi ve giivenligi, sertifikaya duyulan giiven ve bazi iiriinler i¢in
olusturulmus marka ismi oldugu tespit edilmistir. Duyusal 6zelliklerin, fiyatin ve
tiikketicilerin sosyo demografik 6zelliklerinin organik {iriin satin almada fazla etkili
olmadigi ortaya ¢ikmustir (Krystallis, Chryssohoidis 2005).

Organik {driinlerin pazarlamasinda, organik iriin tiiketicilerinin organik
triinlere kars1 tutum, davranis ve se¢imlerini etkileyen faktorleri agiga c¢ikarmak
lizere yapilan bir diger ¢calismada, organik {iriinii satin alma davranisi konusunda dort
farkli boyutun oldugu tespit edilmistir. Bunlar; sorumluluk, giiven, deger ve fayda
boyutlaridir. Ayrica tiiketicilerin organik iiriin tercih ederken demografik 6zelliklerin
de oOnemli oldugu vurgusu yapilmaktadir (Sarikaya 2007: 122). Dolayisiyla
tiikketicilerin organik iiriinleri satin alma davranisinda bulunma nedenlerinin baginda

cevreye karsi olan sorumluluk bilincinin yer aldig1 goriilmektedir. Bir diger 6nemli
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unsur, tiiketicilerin organik iriinlere tam olarak glivenmemesidir. Bundan dolay1
organik {irlin tiiketimi hizli bir sekilde yaygin hale gelememektedir. Bu bakimdan
organik olarak {iretilen triinlerde kontrol ve denetim ve sertifika konulari
tiikketicilerin giiveninin kazanilmasi agisindan &nemlidir. Denetim ve kontrollerin
etkinligi sayesinde hem tiiketicide giiven saglanmis olurken, hem de sertifika
islemlerinin gerekliligi yerine getirilmis olmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri kontrol ve
denetim hakkinda bilgi sahibi olmakta ve bu konuya 6nem vermektedirler (Sarikaya

2007: 123).

2.18. Tiiketicilerin Organik Tarim Uriinleri Satin Alma Nedenleri

Tiiketicilerin artan ¢evre bilinci ve insan sagliginda yasanan olumsuz
durumlarin farkina varilmasi gibi nedenlerden dolayr organik tarim iriinlerinin
tiretimi, tiiketimi ve ticaret hacmi oldukga hizli bir bityiime gostermektedir. Organik
tarim triinlerinin dretimini ve tiiketiminin bir sonucu olan pazar potansiyelinin

gelismesini etkileyen bir¢ok etken vardir. Bu etkenler su sekilde ele alinabilir:

v" Daha saglikli olmasi: Organik {irlin ile ilgili yapilan ¢alismalarin biyiik bir
boliimiinde tiiketicilerin organik iirlin satin alma nedeni olarak “saglik”
faktori ilk siradaki 6nemli bir unsurdur (Zanoli Naspetti 2002: 643). Organik
olarak tretilmemis {irlinlerde kullanilan zirai ilaglardan kag¢inmak igin
tiiketiciler organik iiriin tercih etmektedir (Wilkins, Hiilers 1994: 26). Uretim
yapilirken kullanilan hagere ilaglarinin, insan saglig: lizerinde uzun vadede
ortaya cikabilecek olumsuz etkilerinin oldugu diislincesi de organik iiriin satin
alinmasini tesvik etmektedir (Hammitt 1990: 367). Organik firiinlerin tiiketici
zihninde saglikli olarak yerlesmesi ile birlikte organik {iriiniin kaliteli oldugu
diistincesi de olugmustur (Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg, Sjoden 2001:
209). Yapilan caligmalarda, tiiketiciler organik triinii diger iriinlere gore

daha besleyici olarak bulmaktadirlar (Hill, Lynchehaun 2002: 526).

Tiiketicilerin organik iiriin tercih etme sebepleri arasinda, kisisel sagliklarina
verdikleri 6nemin yani sira ¢ocuk sahibi olmanin da organik iiriin tiiketiminde etkili
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica tiiketiciler organik iiriinlerin satig yerlerindeKi
konumunun diger iriinlerden kolaylikla ayirt edilebilecekleri sekilde olmasini

istediklerini ifade etmislerdir. Bazi tiiketiciler organik triinlerin satildigi boliimlerde
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farkli herhangi bir {riiniin satilmasini istemediklerini sOylemislerdir (Aksoy,

Altindisli 1999: 32-33).

v" Tadmin daha iyi olmasi: Yapilan ¢alismalarda, organik gida tiiketicileri igin
“tat” faktOriiniin onemli oldugu goriisii ortaya ¢ikmustir (Schifferstein, Ophius
1998: 119). Hill ve Lynchehaun (2002), yiiksek fiyatin organik gida ile
iligskilendirilmesi nedeniyle tiiketicilerin organik gidalari, organik yontemlerle
iiretilmeyenlerden daha kaliteli olarak diisiindiiklerini, bunun da tiiketicilerin
tada yonelik algilarini etkiledigi 6ne siirmiislerdir.

v' Cevreye yonelik kaygilar: Yapilan ¢alismalarin biiyik bir kisminda
tiiketicilerin ¢evreye iliskin kaygilarinin organik iiriin satin alma davranigina
yol agtig1 belirlenmistir (Squires, Juric, Cornwell 2001: 392). Organik {iriin
tilkketicileri, organik olarak {iretilmeyen {iriinlerde kullanilan kimyasal
ilaglarin ¢evreye zarar verdigini diisiinmekte ve bu ylizden organik {irtinii
cevreye zarar vermeyen Uriin olarak nitelendirmektedir (Wilkins, Hillers
1994: 26). Organik iriinlerin saglikli olduguna dair algilar, bu iriinlerin
besleyici olmast ve tadinin daha iyi olmasi1 goriisiinden daha 6nemli olduguna
dair goriisler agiga ¢ikarilmistir (Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg, Sjoden
2003: 209).

v' Gida giivenligine yonelik kaygilar: Organik iriin tiiketicilerinde gida
giivenligi ilgili kaygilar organik iiriin satin almak i¢in bir sebep olarak
bulunmustur  (Schifferstein, Ophius 1998: 119). Bazi ¢alismalarda,
tilketicilerin organik tarim yontemlerini organik olmayan tarim yontemlerine
gore daha giivenli gordiikleri soylenmektedir Kouba 2003: 33).

v Yerel ekonomiyi desteklemesi ve geleneksel yemek pisirme yontemlerini
devam ettirmeye yardimci olmasi: Fotopoulos ve Kystallis (2002) yaptiklar
calismada, Yunanh tiiketicilerin yerel ekonomilerini desteklemek icin organik

irlin satin aldiklarini ortaya ¢ikarmislardir.

Bu etkenlerin yani sira Chinnici vd. (2002), sadece merak nedeniyle satin
alma istegi duyan bir miisteri kesimi oldugunu belirlemislerdir. Son olarak Chinnici
vd. (2002:194), "organik iiriin tiketimini geg¢misin tatlar1 ve sahiciligi ile
Ozdeslestiren" ve bu anlamda "nostalji" yapan katilimcilarin oldugunu da

belirlemislerdir.
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Yukarida da bahsedildigi {izere, insanlarin organik iiriinleri tercih etmesine
neden olan bir¢ok faktor vardir. Saglikli yasam basta olmak iizere tiiketicilerin
organik lriinleri satin almasinda etkili olan bu faktorler yapilan calismalarda ortak

bir tema olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

iZMIiR ILINDE ORGANIK ZEYTINYAGI URETEN FIRMALAR
UZERINE BiR ARASTIRMA

Son yillarda tiiketicilerde olusan saglikli ve uzun yasama bilinci, iilkelerin
uyguladiklar1 tarim politikalarinda yol gosterici bir etken olmaya baslamistir.
Akdeniz beslenme tarzinin benimsenmesi ile birlikte bu beslenme tarzinin temel
unsuru olan zeytin ve zeytinyaginin da tiiketilmesinde artis gézlenmistir. Bu durum,
ozellikle zeytin ve zeytinyag iireten iilkelerde tiiketim miktarinin artmasina ve yeni
tiiketici iilkelerin zeytin ve zeytinyag1 pazarina katilmasina neden olmustur. Ozellikle
zeytinyagiin insan saglhigina yonelik yararlar1 konusunda yapilan arastirmalardan

¢ok olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmasi bu siireci daha da hizlandirmstir.

“Kutsal zeytin agaci; Akdeniz uygarliginin semboliidiir. Tiim diinyada 900
milyon agagtan % 98° i Akdeniz ¢anaginda yer almaktadir. TUIK verilerine gore,
zeytin agact varligimiz 2000°li yillarin basinda 100 milyon adet iken son
donemlerdeki dikimlerin etkisi ile 2013/14 sezonunda yaklasik 167 milyon adede
yiikkselmistir. Son 10 yilin zeytinyagi {iretim ortalamasi yaklasik 155 bin ton ve
sofralik zeytin iiretim ortalamasi ise 473 bin tona yiikselmistir. Tiirkiye’de Aydin,
Izmir, Mugla, Balikesir, Bursa, Manisa, Canakkale, Gaziantep ve Icel énemli zeytin
tiretimi yapilan illerdir. Ege, Marmara, Akdeniz, Giineydogu Anadolu Bolgeleri ise
onemli zeytin iireten bolgelerdir. Tiirkiye’ de yaklasik 320 bin zeytinci aile isletmesi
mevcut olup, bunun % 14’1 Tarig Zeytin ve Zeytinyagi Birligi, Glineydogu Birlik ve
Marmara Birlik ortaklarindan olugsmaktadir. Taris Zeytin ve Zeytinyag: Birligi 23
bin, Glineydogu Birlik 5 bin (Zeytinyag: iiretimi yapan), Marmara Birlik ise 31 bin
ortaga sahiptir” (2015 yil1 zeytin ve zeytinyagi raporu).

“Zeytin yetistiriciligi biitiin diinyada 10 milyon hektar alanda yapilmaktadir.
Bu iilkeler sirasiyla Ispanya, Tunus, Italya, Yunanistan, Fas ve Tiirkiye’dir. Dane
zeytin olarak iiretim miktar1 diinyada toplam 20 milyon ton oldugu halde iilkeler
i¢inde ilk sirayr Ispanya alirken bunu Italya, Yunanistan, Tiirkiye, Fas ve Suriye
takip eder. Dekara verim agisindan diinya ortalamasi yaklasik 200 kg’dir. En yliksek
verime sahip olan iilkeler Misir (978 kg) ve ABD (852 kg) oldugu halde, ispanya
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(315 kg), Italya (268 kg), Yunanistan (215 kg) ve Tiirkiye (200 kg)’dir” (FAO,

2014).

Ege Ihracatgilar Birliginden alman bilgiye gore; gerek diinyada ve gerekse

Tiirkiye’de zeytinyagina GTIP (Giimriik Tarife Istatistik Programi) iiriin kodu

verilirken konvansiyonel zeytinyagi ya da organik zeytinyagi olarak bir ayrim

yapilmadigi, dolayisiyla zeytinyagi olarak kayitlara gegirildigidir. Buna gore

Diinyada ve Tiirkiye’de zeytinyagi iiretim ve tiiketim bilgileri asagidaki tablolarda

gosterilmistir:

Tablo 6 Diinya Zeytinyagi Uretimi (Bin Ton)

ULKELER | 2010/11 |2011/12 |2012/13 |2013/14 |2014/15 |2015/16
ong.
AB 2.209 23951 [1.461,7 |2.485 1.5355 | 1.960,5
ispanya 1.391,9 [1.615 618,2 1781,5 829 1.200
Italya 440 399,2 415,5 463,7 302,5 350
Yunanistan | 301 294,6 357,9 132 300 300
Portekiz 62,9 76,2 59,2 91,6 90 92
Diger UZK | 785 851,5 859,5 652 758 861
Ulkeleri
Tunus 120 182 220 70 295 140
Suriye 180 198 175 180 50 215
Tiirkiye 160 191 201 135 160 143
Fas 130 120 100 120 120 130
Cezayir 67 39,5 66 44 44 73,5
Arjantin 20 32 17 30 6 25
Urdiin 27 19,5 21,5 19 35 39
Diger 81 74,5 80,5 71 73
Toplam 3.075 3.321,1 [2401,7 |3.2055 |[23665 |2.9095

Kaynak: UZK (Uluslararas1 Zeytin Konseyi), Kasim 2015
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Tablo 7 Diinya Zeytinyag: Tiiketimi (Bin Ton)

ULKELER | 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15
AB 1.866,5 1.790 1.690 1.731 1.591,5
ABD 275 300 293 301,5 290
Tiirkiye 131 150 160 105 146,5
Suriye 130,5 135,5 135,5 170,5 126
Fas 100 122 129 120 120
Brezilya 61,5 68 73 72,5 66,5
Avustralya | 44 40 36 37 37
Tunus 30 35 40 37 30
Diger 4225 445 484,5 501 509,5
Toplam 3,061 3.085,5 3.041 3.075,5 2.857,5

Kaynak: UZK, Kasim 2015

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore; 2013/2014 sezonunda zeytin dikim

alam1 813.765 ha’dir. 2004/05 sezonunda 644.000 hektar olan zeytin dikili

alanlarimiz siirekli artmis olup, kullanilabilir tarim alanlarinin % 3,3’line ulagmistir.

2013/2014 iretim sezonunda gegcen sezona gore % 2’lik bir artisla zeytinyagi

tiretiminin 190.000 ton olacagi tahmin edilmektedir.
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Tablo 8 Tiirkiye Zeytin Agaci1 Sayisi, Zeytin ve Zeytinyag Uretimi

Agac sayisi Agac Elde Yemeklige | Yaghga Elde 1 kg.
Basina Edilen Ayrilan Ayrilan Edilen Zeytinyag:
Meyve Meyve Zeytin Zeytin Zeytin Zeytin Zeytinyag | icin Zeytin
Danesi (Ton) (Ton) (Ton) 1(Ton) Miktar:
Sezonlar veren VErmeyen 1 (kg) (Ko)
2005/06 96.625 16.555 8,6 1.200.000 | 400.000 800.000 101.094 7,9
2006/07 97.773 31.492 145 1.766.749 | 555.749 1.211.000 | 166.324 7,3
2007/08 104.219 40.110 57 1.075.854 | 455.385 620.469 72.021 8,6
2008/09 106.139 45.491 10,6 1.464.248 | 512.103 952.145 159.366 59
2009/10 109.127 44596 11,7 1.290.654 | 460.013 830.641 169.752 4,8
2010/11 111.398 45.758 9,7 1.415.000 | 375.000 1.040.000 | 158.384 6,5
2011/12 117.941 37.486 9,7 1.750.000 | 550.000 1.200.000 | 191.000 6,2
2012/13 120.820 37.084 9,7 1.820.000 | 480.000 1.340.000 | 195.000 6,8
2013/14 129.161 37.869 6,7 1.676.000 | 390.000 1.286.000 | 190.000 8
2014/2015 | 140.712 28.285 12,5 1.768.000 | 438.000 1.330.000 | 190.000 7
2015/2016 | 144.759 27.231 11,7 1.700.000 | 400.000 130.000 175.000 74

Kaynak: TUIK Ege IThracatcilar1 Birligi

Tablo 9 Tiirkiye Zeytinyag: Tiiketimi

Sezonlar Tiiketim Miktar1 (Bin Ton)
2003/04 46
2004/05 60
2005/06 50
2006/07 80
2007/08 85
2008/09 108
2009/10 110
2010/11 131
2011/12 150
2012/13 160
2013/14 160
2014/15 146
Kaynak: UZK

Zeytinyag1 lretiminde hizla ilerleyen iilkemizin tiiketim degerlerine
baktigimizda, iilkemiz kisi basina zeytinyagi yillik tiikketim miktar1 2 litre olup, bu

oran UZK iiyesi diger iilkelerde ortalama 14 litre civarindadir. Ulkeler bazinda kisi
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basi tiiketim incelendiginde; Yunanistan 24 litre, ispanya ve italya 14 litre, Tunus,
Portekiz, Liibnan ve Suriye 8 litre civarindadir (2015 yili zeytin ve zeytinyagi

raporu).

3.1. Arastirmanin Problemi

Tiirkiye organik tarim {riiniin yetistirilmesi i¢in ideal bir iilkedir. Fakat var
olan kaynaklar bu pazarin ilerlemesi noktasinda tam olarak verimli
kullanilamamaktadir. Bunun en biiyiik sebebi bu konu ile ilgili yeterli bir i¢ talebin
var olmayisidir. Bu talebin var olmayisinin altinda yatan en biiyiik faktor ise organik
triinlin Tiirkiye’de markalasamamasidir. Konu ile ilgili iiretim yapan biiyiik

isletmelerin olmamasi, bu sorunun baska bir gostergesidir.

Organik {rtnlere iliskin yapilmis calismalar incelendiginde pazarlama
faaliyetlerinin devam etmesine imkan taniyan marka ve markayr siirdiirme
basliklarina iliskin yeterli teorik alt yapinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle s6z
konusu c¢alismalarda organik driinlerin pazarlamasi noktasinda sadece iretim,
dagitim gibi faaliyetlerden bahsedilmis ve konunun marka ve markalagma yonii eksik
birakilmistir.  Ozellikle iilkemizde simdiye kadar yapilan calismalarin say1
bakimindan az olmas1 ve bu c¢aligsmalarin biiyiik bir boliimiiniin tiiketiciler agisindan
degerlendirilerek birbirine benzer alanlarda ¢alisilmig olmasi da organik iirlinler i¢in
gerek tiretici ve gerekse tiiketicinin bu konuda bilingli hareket etmesine engel teskil

etmektedir.

Organik Trlinler ile ilgili yabanci literatlir taramasinda da, bu iiriinlerin
pazarlanmasia, markalasmasina ilisgkin fazla sayida calisma olmadigi
gozlemlenmistir. Ulkemizde oldugu gibi yabanci iilkelerde de organik tarima iliskin
konularin genellikle zirai {iriin igerigine sahip olmasi nedeniyle ¢ogunlukla ziraat
fakiilteleri tarafindan ele alindigi, isletme akademisyenleri tarafindan bu iriinlerin
pazarlama faaliyetlerine iliskin yeterli sayida g¢alisma yapilmadigi gorilmiistiir.
Bunun nedeni olarak; akademisyenlerin bazilarinin organik {iiretimi sadece tarimsal
bir iliretim metodu olarak algilamasi ve bu nedenle bu konuya dair akademik
caligmalarin ziraat fakiilteleri tarafindan yapilmasi gerektigini diistinmesidir. Ancak
stirdiiriilebilir bir tarim sisteminin olabilmesi i¢in iiretim ve pazarlama faaliyetlerinin

birbirine uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi gereginden yola ¢ikilirsa, ziraat fakiilteleri
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akademisyenleri tarafindan organik iiretime iliskin teknik ¢alismalarin yapilmasinin
yaninda, isletme bolimii akademisyenlerince de bu {riinlerin pazarina,
pazarlanmasina, markalagsmasina iligkin ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir.
Buradan hareketle bu alanda yeteri kadar ¢alisma yapilmamis olmasi konuya iliskin
olarak yapilan arastirmanin problemini olusturmaktadir. Ayrica aragtirmanin
problemi olarak, organik iiriin sektorlerinin basinda gelen organik zeytinyagi
sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin gerek ulusal gerekse uluslararasi
platformda s6z sahibi olmas1 ve miisteri sadakati olusturmasi iizerinde markalasma
stirecini ne sekilde yonettiklerini anlamaya ¢aligmaktir. Ayrica markalagsma siirecinin
etkisinin ne yonde ve ne diizeyde oldugunun ve sektordeki isletmelerde markalagma

bilincinin ne diizeyde oldugunun arastirilmasidir.

Bu tez ii¢ bolimden olusmustur. Birinci boliimde marka kavrami ve
markalagma, markalagsma stratejileri, markalagsma kararlar1 gibi kavramlar iizerinde
durulmustur. Ikinci béliimde; organik tarim sistemi, organik iiriin ve ozellikleri,
organik iriinlerin kontrol ve sertifikasyon islemleri ile organik tarim {iriinlerinin
pazarlanmasi hakkinda bilgi verilmistir. Teorik kisimlarin olusturulmasinda ulusal ve
uluslararas1 yaymlanmis kitaplar, akademik makaleler ve incelemeler, arastirma
projeleri, organik {iriin iretici derneklerinden/vakiflarindan temin edilen olan
istatistikler, aragtirmalar, incelemeler, roportajlar, beyanatlar vs.den faydalanilmistir.
Bunun icin literatiir taramasi ile kaynaklara ulasilmistir. Calismanin iicilincii
boliimiinde arastirmanin amaci, problemi, kapsami, yontemi, evreni ve orneklemi,
veri toplama arag ve teknikleri, veri toplama siireci ile toplanan verilerin analiz
sonuglar1 sunulmustur. Isletmeler ile yapilan yiiz yiize goriisme ve miilakatlar
sonucunda toplanan veriler 1518inda organik zeytinyagi sektoriin durumu, organik
zeytinyagl satin alan tiiketici profili ve bu isletmelerin markalagsmaya verdikleri
onem belirlenmeye c¢alisilmistir. Sonug boliimiinde de verilen bu bilgiler 1s181nda
organik zeytinyagi sektoriiniin markalagmaya dair yasadigi sorunlar ve bu sorunlara

iligkin ¢6ziim Onerileri ortaya konulmustur.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Giliniimiiz diinyasinda 6zellikle gelismis tlkelerde insan sagligina ¢ok fazla

onem verilmekte, bunun yaninda ¢evre bilinci de hizla artmaktadir. Bu artig, giinden
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giine hem ulusal hem de uluslararasi1 diizeyde giderek artan organik tarim kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Organik tarim konusu ililkemizde ve diinyada iiretim ve tiiketim
acilarindan yogun ilgiyle karsilasmaktadir. Bu artisin sonucu olarak organik tarim

sektorii gelecekte umut vaat eden bir pazar haline gelmektedir.

Tarimsal {iretimin amaci; insan niifusunun artmasiyla birlikte istek ve
ihtiyaglarin da artmasi sonucu bunlarin karsilanmasinin yani sira kar ve verimliligi
artirmaktir. Dolayisiyla bir¢ok iilkede tarimsal iiretim, gelir elde etmenin yani sira
insanlarin hayatlarini stirdiirebilmeleri igin gelistirilen bir faaliyet alanidir. Tarimsal
olarak iiretim miktarimi artirmak amaciyla teknolojideki gelismelere de bagli olarak
emek yogun liretimden makine yogun liretime gecilmistir. Boylelikle tlireticiler birim
alandan az zamanda en fazla verimi alabilmeleri saglanmaktadir. En kisa zamanda en
yiiksek verimi elde etmek i¢in zirai ilag, hormon gibi zararli maddeler kullanilmaya
baslamistir. Bu zararli zirai ilaglarin kullanilmasinin sonucu olarak g¢evre kirliligi
artmig, insan sagligi iizerinde olusan gesitli sikintilar iiretici ve tiiketici agisindan
onemli sorun teskil eder hale gelmistir. Bu sorunlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
tireticiler ve tiiketiciler zaman icerisinde ¢evreye ve insan sagliina zarar vermeyecek
liretim metotlarin1 yani organik tarim metotlarin1 kullanmaya baglamislardir.
Boylelikle organik tarim metodu kullanilarak iiretilen iriinler, bilingli tiiketiciler
tarafindan tercih edilen ve gerek i¢ pazar ve gerekse dis pazarda genis pazar payina

sahip olan tirlinler haline gelmislerdir.

Sertifikaya bagli bir iretim faaliyeti olan organik gidanin pazarda
satilabilmesi i¢in ambalaj1 ile birlikte lizerindeki etiketler de Onemlidir. Ciinkii
ambalaj ve etiketleri tliketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili olabilmektedir.
Uriiniin kavram asamasindan, tiiketiciye sunumuna kadar gegen siirecte, isletme-
tiikketici iliskisinde 6ne c¢ikan kavramlardan birisi de markadir. Uriinleri satin alan
tiikketici, tirtinii degerlendirirken nitelik, 6nem derecesi, markaya iliskin inang ve
{iriiniin islevsel degerini géz oniinde bulundurur. Uriiniin énemli bir pargasi olarak
markay1 goriir (Knapp 2003: 30). Benzer iiriinlerin birden ¢ok fireticisinin bulundugu
kiiresel rekabet ortaminda marka; isletmenin sahip oldugu stratejik dokunulmaz bir
deger olarak isletmeyi rakiplerinden ayirmaktadir. Bu agidan farklilastirici bir unsur
olarak marka, isletmeler icin sartlart hizla degisen pazarlarda yiliksek pazar payi,

yiiksek satis hacmi ve kar anlamimi tagimaktadir. Tiketicilerin %75'i bildikleri ve
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given duyduklar1 markali bir iriin i¢in %20 daha fazla bedel 6demeye razi
olduklarin1 belirtmislerdir (Kotler 2003:418). Organik iiriin sertifikasyon ve etiketleri
sayesinde bunu {ireten ve pazara sunan markalarin tiiketici nezdinde bilinirlikleri ve
farkindaliklar1 artacagi gibi bilingli tliketicilerin bu markalar1 birincil olarak tercih

etmeleri mimkin olacaktir.

“I¢ pazarda organik zeytinyag: tiiketiminin diisiik seviyelerde olmasi, dis
pazarda ise nitelikli Tirk markalarmin etkin bir bi¢imde var olamamasi,
Tirkiye’deki zeytinyagi kurum ve isletmelerini taseron rolii oynamaktan Oteye
gotiirmemektedir. Tiirkiye’de iiretilen organik {iriinlerin %95°1 markasiz olan iiriinler
diinyada farkli etiketlerle satilmaktadir” (“Ekolojik Tarim”, www.eto.org.tr).
Dolayisiyla organik zeytinyaginda markalasma ile ifade edilmek istenen tiiketici de
marka imaj1 yaratarak miisteri sadakati olusturabilmektir. Fakat organik {iriin
tireticilerinin, organik iiriin pazarma ve pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir
olmasina biiylik katki saglayan marka ve markalagma kavramlarina iligkin yeterli ve
geregi kadar Onem vermemesi bu {riinlerin basarili bir sekilde iretilip

pazarlanmasina engel olabilmektedir.

Bu ¢ercevede tezin amaci; organik tarimin tarihsel gelisimini, organik tarim
sisteminin yapisini, organik triinlerin 6zelliklerini, tiiketici kitlesinin 6zelliklerini,
organik zeytinyagi ticareti ile organik zeytinyaginin pazarlama siire¢ ve sorunlarini
ele alarak, organik zeytinyag iireten firmalarin markalagsmaya bakis agilarini ortaya
koymaktir. Bu genel degerlendirmeler dogrultusunda gergeklestirilen bu ¢alisma ile
Tiirkiye’de organik zeytinyaginin énemli bir kistminin iiretildigi Izmir’de, organik
zeytinyag1 sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslarin pazarlamanin iiriin ile ilgili
faktorlerinden biri olan markalasma siirecindeki ilerlemeleri ve stratejileri
incelenmis; markalagma siirecine katilim dereceleri ve markalasma ile ilgili uzun
donemli hedefleri agiga ¢ikarilmistir. Bu amagla gerceklestirilen ¢alisma sonucunda,
sektorde faaliyet gosteren veya gostermek arzusunda olan girisimlere Onerilerde

bulunulmustur.

3.3. Evren ve Orneklem Secimi
Arastirma kapsaminda Ocak 2015°de Gida Tarim ve Hayvancilik
Bakanlhigi’na gidilerek Bitkisel Uretim Genel Miidiirliigii Iyi Tarim Uygulamalar1 ve
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Organik Tarim Daire Bagkani ile goriisiilmiis, kendisine tez hakkinda bilgi
verilmistir. Organik zeytinyag lireten firma listesi ilgili Bakanliktan temin edilmistir.
Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’ndan temin edilen firma listesine gore;
Tirkiye genelinde organik zeytinyagi lireten firma sayist 76 olup bu firmalarin 54
tanesi Ege Bolgesinde faaliyet gdstermektedir. izmir ilinde faaliyet gdsteren firma
sayist ise 19’dur. Firmalarin biiyiik bir kisminin Ege Bolgesinde oldugu, bu bdlgede
de Izmir ilinde faaliyet gdsteren firmalarin sayica daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Bu ¢alismanin kisitlari; zaman, maliyet ve firmalarin bilgilerini paylasma konusunda
tutucu davranmalaridir. Bu sebeple Izmir’de faaliyet gdsteren organik zeytinyag
tireticileri arasindan goriigme talebini kabul eden ve geri doniis saglanan firmalarla
yiiz ylize goriismeler gergeklestirilmistir. Goriisme yapilan firma ydneticilerinin yas

araliklar1 35-60 arasinda degismektedir.

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’ndan temin edilen firma listesine gore

[zmir ilinde organik zeytinyag1 alaninda faaliyet gosteren firmalar asagidaki gibidir:

Tablo 10 izmir ilinde organik zeytinyag alaninda faaliyet gosteren firmalar

Firma Adi Adres Marka
Altor gida Izmir/Candarl beldesi Dikili Lal
Ating Turizm Tarmm Uriinleri | Izmir/Alsancak Oro
Sanayi Ve Ticaret A.S.

Ayerya [zmir/Urla Olivurla
Balsar1 Yag San. Ve Tic. Ltd. | Izmir/Kemalpasa Balsari
Sti.

Betkom A.S Izmir/Pmarbas1

Damla Tarim Uriinleri Uretimi | Izmir/Torbali

Ve Pazarlama

Erpa Turizm Kimya San. Tic. | Izmir/Torbali Kiilahl1
Ltd. Sti
Foca Organik Tarmmsal Uretim | izmir/Foca Tasgkoy

Gida Uriinleri Insaat Turizm San

Ve Tic. Ltd. Sti

Jiipiter Tarim Mak. Bil. Tek. [zmir/Gaziemir Memnune
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Gida San.Tic. A.s.

Litus Gida Tekstil Tarim Ltd. Sti | Izmir/Torbali

Olivos Yag Tarim | Izmir/Cigli Olivos
San.Ith.ihr. Tic.Ltd.Sti
S. Taris Zeytin Ve Zeytinyag: | Izmir/Cigli/Alsancak Tarisg

T.S.K. Birligi

Sidem Izmir/Foca Sidem

Tardas Danismanlik Gida Ith. | Izmir/Buca Tardas Egenin
Ihr. San. Tic. Ltd. Sti

Urla hasat [zmir/Urla Urla Hasat
Urla Organik A.S. Izmir/Urla Cakabey
Utopya Riizgar Enerjisi Izmir/Narhidere Seferis

Verde Yag Besin Maddeleri San. | izmir/Torbali Verde

Ve Tic. A.S.

Zeytin Iskelesi Gida San. Ve Tic. | Izmir/Tire Zeytin Iskelesi
AS.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Nitel arastirmanin tercih edilmesinin nedeni, arastirmacinin inceleme
stirecine katilmasi, konunun kendi dogal ¢evresinde incelenmek istenmesi, biitiinciil
yaklasim yapabilme, algilarin ortaya konmasi ve arastirma deseninin esnek olmasidir
(Yildirim, Simsek 2013: 45). Ayrica nitel aragtirmanin en gii¢lii yani, arastirmaciya
arastirilan problem hakkinda ayrintili ve derinligine veri saglamasidir (Yildirim,
Simsek 2013: 104). Literatiir taramasi sonucunda, organik iiriinlerin markalagmasi ile
ilgili ¢ok fazla c¢alisma bulunmamasi, bu ¢alismanin hazirlanmasina zemin
hazirlamigtir. Ayrica aragtirmanin amaciyla ilgili daha fazla bilgiye ihtiyac
duyulmasi ve bu bilgilerin sektérde soz sahibi kisilerden alinmak istenmesi nedeniyle
nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Nitel aragtirma yontemlerinden goriisme
tekniginin tercih edilme nedeni ise, belirlenen konunun simirli ve ulagilabilir sayida

yoneticilerin goriiglerine yonelik olmasi, arastirma konusu ile ilgili derinlemesine
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bilgi elde etmek istenmesi, goOriisme yapilan kisinin goriisleri dogrultusunda
arastirma konusuyla ilgili yeni fikirlerin ve bilgilerin ortaya konulmak istenmesidir.
Veri toplama aracinin olusturulmasinda, gdriisme formu literatiir taramasina bagl
kalinarak, arastirmaci, danisman ve nitel arastirma konusunda uzman goriislerinden

yola ¢ikarak olusturulmustur.

Aragtirmada veri toplama yontemi yari yapilandirilmig soru formu ile
goriisme tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan goriisme formu yazin taramasina
bagli kalinmak suretiyle elde edilen kuramsal bilgilerden yola ¢ikilarak yazarlarin ve
nitel arastirma yontemleri konusunda deneyimli oldugu bilinen uzman goriislerinden
yararlanilarak gelistirilmistir. Goriisme formu gelistirilirken uzman akademisyenler
ve sektor temsilcilerinin fikirlerinden yararlanilmistir. Goriisme formu dort asamadan
olugmaktadir. Birinci asama isletme ve kurulusuyla ilgili {i¢ sorudan, ikinci asama
organik {iriin ile ilgili {i¢ sorudan, ii¢lincii asama iiretim ve pazarlama ile ilgili olarak
alt1 sorudan; dordiincii asama ise marka ve markalasma ile ilgili on bir sorudan
olusmaktadir. Goriisme sorular1 uygulamaya aktarilmadan 6nce, organik zeytinyagi
ireticisi Sibel Yazgan ile istisarede bulunularak bir 6n denemeden gegirilmistir.
Gortigme sorularinin gegerlik ve giivenilirligi nitel arastirma uzmani gorigiiyle
saptanmistir. Verilerin toplanmasinda yiiz ylize gorliisme teknigi benimsenmistir.
Goriisme yapilan kisilerin anlatimina ya da diisiincenin ifade edilis bi¢imine
miidahale olmaksizin fikir ve goriislerine bagvurulmustur. Goriismeleri 45 dk. ile 60
dk. arasinda farkli siirelerde gergeklestirilmistir. Goriisme sirasinda dile getirilen
verilerin kaydedilmesinde goriismecilerin izni alinarak ses kayit cihazi kullanilmistir.
Goriismede kullanilan veri toplama aract yari yapilandirilmis (acik uglu) 23 adet

goriisme sorusundan olugsmaktadir. Gorlisme sorulart asagidaki gibidir:
1) Isletmenizi kag yilinda kurdunuz?

2) Yaptiginiz isi seviyor musunuz? Bu is sizin hayalinizdeki 13 mi yoksa

zorunluluk mu?
3) Arazi biiytlikliigliniiz ve iiretim kapasiteniz nedir?

4) Organik f{rlinler insanlar tarafindan zor benimsenmektedir. (fiyat
yiiksekligi, bilgi eksikligi, ¢esit sayisinin azligi, satis kanallari, kiiltiir seviyesi) Bunu

nasil sagliyorsunuz?
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5) Organik tarimi uzun vadeli olarak diislinliyor ve planliyor musunuz?

Bunun i¢in ne gibi ¢aligmalariniz var?

6) Organik tarimi sadece i¢ pazara yoOnelik olarak mi yapiyorsunuz? Dis

pazara da yoneliyor musunuz?

7) Uretim kapasitenizi artirmayr diisiiniiyor musunuz? Bunun i¢in ne tiir

faaliyetleriniz var?

8) Uretim siireciniz nasil? Kendi zeytinyag1 isleme tesisiniz var m1? Yoksa

kurmay1 diisiiniiyor musunuz?
9) Talep kitlenizi kimler olusturuyor? Hedef kitlenizi nasil se¢iyorsunuz?

10) Organik {iretilen tirlinlerinizin satisin1 destekleyen kendinize ait butik

magazaniz var mi? Sizce butik magaza agmak bir zorunluluk mu?

11) Sektdr olarak son tiiketiciye nasil ulastyorsunuz? Tanitim i¢in hangi

mecralar1 kullantyorsunuz? (reklam, agizdan agiza iletisim)

12) Iginde bulundugunuz sektdriinde kendinizi nasil konumlandirryorsunuz?

Rakiplerinizden hangi 6zelliklerinizle ayriliyorsunuz?
13) Markaniz kag yasinda? Nasil dogduguna iligkin bilgi verebilir misiniz?

14) Marka kavrami organik zeytinyag: lreten firma acisindan neyi ifade

etmektedir?

15) Markaniz yoksa miisteriniz sizi nasil taniyor? Miisteri bagliligin1 nasil

sagliyorsunuz?

16) Neden bu markay: sectiniz? Urettiginiz iiriin ile bagdasan bir marka

oldugunu diistiniiyor musunuz?
17) Marka olmadan 6nce nasildiniz, markaniz olduktan sonra neler degisti?

18) Markanizi tanitmak ve marka bilinirliginizi arttirmak konusunda
uyguladiginiz faaliyetler (reklam, fuar, halkla iliskiler, duyurum kisisel satig vb.)

nelerdir?
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19) Uriine marka ismi konulurken iginde bulunulan cografi yer de ¢ok dnemli
(antep baklavasi gibi). Mevcut markanizi olustururken cografi yerinizin dneminden

esinlendiniz mi?

20) Markaniz1 olustururken bulundugunuz yerin tanittimini da hedeflediniz

mi?

21) Markalagmanin pazarlama i¢in 6nemli oldugunu diisliniiyor musunuz?

Sizce neden 6nemlidir?
22) Firmalarin markalagsmaya 6nem vermeme nedenleri sizce neler olabilir?

23) Markalagsmanin avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir?

3.5. Arastirmada Gegerlik ve Giivenirlik

“Nitel arastirmada gegerlik aragtirmacinin arastirdigt olguyu, oldugu
bicimiyle ve olabildigince yansiz gozlemesidir. Bu arastirmada gecerlik ve
giivenilirligin  saglanabilmesi icin “cesitleme” yontemi kullanilmistir. Nitel
arastirmada gegerligin ve glivenirligin saglanmasinda kullanilan 6nemli stratejilerden
biri “cesitleme” dir. Cesitleme, farkli veri kaynaklari, farkli veri toplama ve analiz
yontemleri kullanilarak arastirma sonuglarinin inandiriciligini artirmaya yonelik
cabalarin biitiintidiir. Veri kaynaklarinin cesitlendirilmesi, farkli 6zelliklere sahip
katilimcilarin aragtirmaya dahil edilmesi ve bu sekilde farkli algilarin ve yasantilarin
ortaya konarak ¢oklu gercekliklere ulasilmasi bakimindan 6nemlidir. Gézlem yoluyla
elde edilen bilgilerin goriisme yoluyla teyit edilmesi ya da goriismede ortaya ¢ikan
baz1 sonuglarin gozlem yoluyla teyit edilmesi, ¢esitlemeye bir 6rnek olusturabilir”

(Yildirim, Simsek 2013: 102). Bu ¢esitliligi Patton (2002) su sekilde belirtmistir:

v Veri Cesitlemesi: Veriler farkli gruplardan, farkli gevrelerden veya farkli
zamanlarda toplanmigtir.

v’ Aragtirmaci Cesitlemesi: Ayni arastirmada birden fazla arastirmaci yer
almistir.

v" Yontemsel Cesitleme: Ayni arastirmada veri toplamak igin birden fazla veri

toplama teknigi kullanilmistir.

Arastirma alanma olan yakinlik, yiiz yiize goriismeler yoluyla ayrintili ve

derinlemesine bilgi toplama, gozlemler yoluyla dogrudan ve olayin gerceklestigi
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dogal ortam icinde bilgi toplama, uzun siireli bilgi toplama ve elde edilen bulgularin
tekrar teyit edilmesi i¢in alana geri gidebilme ve ek bilgi toplama olanaginin olmasi
nitel arastirmada gegerligi olusturmayr saglayan onemli Ozelliklerdir. Toplanan
verilerin ayrintili olarak rapor edilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulasacagini
aciklamasi nitel bir arastirmada gegerligin onemli Olgiitleri arasinda yer almaktadir.
Betimsel tiirden bir analizin kullanildigi bir arastirmada goriisiilen bireylerden
dogrudan alintilara yer vermek ve bunlardan yola ¢ikarak sonuglar1 agiklamak

gegerlik i¢in 6nemli olmaktadir (Yildirim, Simsek 2013: 290-291).

Arastirmanin i¢ gecerligini saglamak icin arastirmacidan beklenen gerek veri
toplama siireclerinde, gerekse verilerin analizi ve yorumlanmasi siirecinde tutarli
olmasi ve bu tutarlilig1 nasil sagladigini agikca belirtmesidir (Yildirim, Simsek 2013:
292). Dolayisiyla veriler hazirlanirken kavramsal ¢er¢eve dikkate alinmig, farkli veri
kaynaklart kullanilmistir. Arastirma bulgulari, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi
olmak iizere ii¢ farkli veri kaynagindan elde edilmistir. Ug farkli yontem ile toplanan

verilerin birbirini onaylar nitelikte olmasi da giivenilirligi arttirmaktadir.

Dis gecerligin saglanmasi i¢in arastirma sonuglarinin genellenebilir olmasi
gerekmektedir. Eger bir arastirmanin sonuglart benzer ortamlara ve durumlara
genellenebiliyorsa arastirmanin dis gegerliginin oldugu sdylenebilir. Ancak sosyal
olaylarin, i¢inde bulunulan ortama gore degistigi varsayimindan hareketle, hicbir
arastirmanin sonuglart baska bir duruma dogrudan genellenemeyecegi icin dis
gecerlik kavrami nitel aragtirmanin zayif bir yoni olmaktadir (Yildirim, Simsek
2013: 292). Dolayistyla arastirmanin dig gegerligini saglayabilmek i¢in 6rneklemin
genellenmesine izin verecek sekilde cesitleme yoOntemine gidilmistir. Ayrica
arastirmanin dig gegerligi ile ilgili olarak calisma grubunun ve arastirma ortaminin
ozellikleri detayli olarak tanimlanmistir. Arastirmada dis giivenirligin saglanmasi
amactyla, kullanilan gozlem, goriisme ve dokiiman inceleme yontemleri ile bu
yontemlerin agamalar1 agik bir bi¢imde tanimlanmistir. Ayrica katilimer gériismeleri
aracilifiyla veri toplama, bu verileri betimsel ve igerik analizi yontemleri ile analiz
etme, bulgular1 yorumlama ve sonuca ulasma konularinda yapilan c¢alismalar
aciklanmistir. Calismada ulagilan sonuglar, elde edilen verilerle iligkili bir bigimde

sunulmustur.
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Aragtirmanin  gecerliginin  ve  gilivenilirli§inin  saglanmasi  agisindan
goriigmeler zeytinyagi iiretilen ya da satisi yapilan tesislerde, bahgelerde ya da

alanlarda gerceklestirilmistir.

3.6. Veri Toplama Siireci

Bu ¢alismanin aragtirma kisminda kullanilmak iizere veri toplamak i¢in yiiz
yiize goriismelerin  gerceklestirildigi Izmir’e gidilmistir. Izmir’in ilgelerinde
faaliyetlerine devam eden firma yoneticileri ile tek tek goriisme saatleri ve goriisme
yerleri belirlenmistir. Randevu saatlerine uyulmasi ve goriigmelerin aksamamasi
amaciyla goriismelerin baslayacagi glinden bir giin 6ncesinden 21.06.2015 tarihinde
[zmir’e gidilmistir. 22.06.2015-27.06.2015 tarihleri arasinda toplamda 9 kisi ile
gorigmeler gerceklestirilmistir. Gorligmeye katilan firma yoneticileri 35 ile 60 yas
araliginda kisilerdir. Goriismeler katilimcilarin s6zlii onaylar1 alinarak kayit altina

alinmustir.

Goriismeye katilan firma yoneticileri kendilerine yoneltilen sorulara igtenlikle
ve deneyimlerini de anlatarak cevap vermislerdir. Goriisme sirasinda, gerektiginde
“Konuyu biraz daha agar musmmz?”, “Ornek verebilir misiniz?” gibi ifadeler
kullanilarak derinlik saglanmaya calisilmistir.  Ayrica firmalar zeytinyaglarin
tattirarak bu konuda da bilgi saglamiglardir. Goriisme saglanan firmalar ve goriisme
yapilan tarih, saat ve ilgeler asagidaki Tablo 10’daki gibidir (Siralama goriismelerin

yapildig: tarihlere gére yapilmistir):
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Tablo 11 Goriisme Yapilan Firmalar

Firma Ad1 Faaliyet | Marka Adi Yer Goriisme Tarihi | Goriisiilen Kisi
Siiresi

Zeytin Iskelesi | 4 yil Zeytin Tire 22.06.2015 Taritk Akgiin
Iskelesi

Giirsel Tonbul | 21 yil Yerlim Kusadast 23.06.2015 Giirsel Tonbul

Ciftlik

Isletmesi

Er-Pa Turizm | 12 yil Kiilahli Torbal1 24.06.2015 Onem Erol Usta

Tardas 9 yil Tardas Buca 25.06.2015 Dr. Recep
Egenin Copten

Urla Hasat 8 yil Urla Hasat Urla 26.06.2015 Sibel Yazgan

Ayerya 13 yil Olivurla Urla 26.06.2015 Pelin Omuroglu

Urla Organik | 3 yil Cakabey Urla 26.06.2015 Selami Kutlu

AS.

Foga Organik | 9 y1l Taskoy Foga 27.06.2015 Halil Yalta

Sidem 12 yil Sidem Foga 27.06.2015 Fahri Muyooglu
Organik

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Yukaridaki Tablo 9’da da belirtildigi iizere, ilk goriisme 22.06.2015 tarihinde
[zmir’in Tire ilgesinde faaliyet gosteren Zeytin Iskelesi firmasi ile yapilmistir.
Goriisme yapildiktan sonra firma yoneticisi esliginde isletmenin boliimleri
gezilmistir. Bu isletmenin igerisinde organik zeytinyagi iireticilerinden gelen
numunelerin gesitli testlere tabi tutuldugu laboratuvar boliimiiniin yer almaktadir.
Firma yoéneticisi; firmalarina numune olarak gelen zeytinyaglarinin bu testlerden
gecerek, zeytinyaginin temel diismanlari; 1s1, 151k, koku, nem ve hava (oksijen) ile
temastan korundugunu, paslanmaz ¢elik tanklarda saklandigini, koyu renk cam sise
ve gidaya uygun teneke kutulara hava ile temasi kesilerek dolum isleminin
yapildigini belirtmistir. Firma yoneticisinin ifadelerine gore zeytinyaglarmin koyu
renk sigelere doldurulmasinin nedeninin zeytinyaginin tazeligini 1518in bozmasidir.
Firma yoneticisi koyu renk siselerde muhafaza edilen zeytinyaginin tazeligini

koruyarak miisteriye ulasildigini belirtmistir.
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Tire’de yapilan goriismelerden elde edilen verilere gore sonraki goriismeler
icin butik magazacilik, tiretim sekli ve siireci gibi sorulara daha ¢ok 6nem verilme ya

da detaylara girme yoluna gidilmistir.

23.06.2015 tarihinde goOriisme yapilmak iizere Kusadasi’na gidilmistir.
Kusadasi’'nda yer alan Giirsel Tonbul Ciftlik Isletmesinin firma yoneticisi ile
goriigme yapilma nedeni soyle ifade edilebilir: Calisma ilk 6nce Ege bolgesi iizerine
kurgulanmis, ancak daha sonra zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Izmir
ilindeki organik zeytinyagi iireten ya da pazarlayan firmalarla gériisme yapilmaya
karar verilmistir. Fakat firmalardan randevu almak i¢in yapilan telefon goériismeleri,
sadece Izmir ilinde goriisme yapilmasma karar verilmesinden onceki tarihlerde
gerceklestirilmistir. Kusadasi’nda yer alan firma yoneticisi ise son derece samimi bir
sekilde goriisme talebini kabul etmis ve igtenlikle deneyimlerini paylasabilecegini
belirtmistir. Bu deneyimlerden faydalanmak adina bu firma Izmir ili disinda yer
almasmma ragmen ornekleme dahil edilmistir. Dolayisiyla firma ziyareti
gerceklestirilmistir. GoOrlisme sonrasinda firma yoneticisinin teklifi ile isletme
gezilmistir. Isletmenin yer aldig1 arazinin igerisine giinii birlik dinlence alan1 olarak
olusturulan minyatiir bir dogal parkin oldugu; bunun yaninda restoran, iirlinlerin
satiginin  yapildigi butik magaza, zeytinlik, tizim baglari, organik meyve-sebze
yetistirilen ¢iftlik ile organik sera sebzeciliginin yapildigi sera ile biiylikbas ve
kiiclikbas hayvanciligin yapildigi alanin oldugu goézlemlenmistir. Bu isletmedeki
butik magaza konsepti yerinde goriiliince arastirma i¢in ayrica bir alt baslik olarak
ele alinmaya deger goriilmiis ve daha sonraki isletmecilere bu baglamda sorular

yOneltilmistir.

24.06.2015 tarihinde Torbali’da yer alan bir Er-Pa Turizm Firmasina goriisme
yapilmak iizere gidilmistir. Bu firma zeytin iretimini Canakkale’nin Giilpinar
koyiinde yapmaktadir. Uretimini yaptiklari organik zeytinlerin, sikim ve dolum
islemlerini de burada gerceklestirmektedir. Siselenmis zeytinyaglarim izmir’de de
pazarlamaktadir. Izmir’de ise deterjan ve temizlik iiriinleri imal etmektedirler.
Dolayisiyla deterjan imalati ve organik zeytinyagi lretimi alanlarinda faaliyet
gosteren bir isletmedir. Firma yoneticisi, babasi ile birlikte goériismeye katilmus;

gorliisme sorularina yasadiklar1 deneyimlerini de anlatarak cevap vermislerdir.
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25.06.2015 tarihinde goriismeye gidilen firma Izmir’in Buca ilgesinde yer
alan Tardas firmasidir. Bu firma {retim yapmayip sozlesmeli ¢iftci modeli ile
tireticiden organik zeytinyagi temin ctmekte ve kendi markasimi basarak pazara
sunmaktadir. Firma yoneticisi ziraat miithendisi olup emeklidir. Kendi ifadesine gore;
mesleginin verdigi tecriibeler 1s18inda bu isi yapmaktadir. Goriisme yapilan yer,

firmanin zeytinyaglarini muhafaza ettigi deposudur.

26.06.2015 tarihinde Urla’da yer alan {i¢ firma ziyaret edilmistir. Bu
ziyaretler Tablo 9°da yer alan siralama ile yapilmustir. Ilk sirada yer alan firma Urla
Hasat firmasi1 olup; firma yoneticisi ile goriisme, {rlinlerinin pazarlandigr butik
magazada yapilmistir. Bu magazada tiiketiciye satilmak iizere siselenmis organik
zeytin ve zeytinyaglar1 bulunmaktadir. Ikinci sirada gériisme yapilan firma Ayerya
firmasidir. Firma yoneticisi ile goriisme yine butik magazasinda gerceklestirilmistir.
Bu butik magaza, firmanin tirettigi tirinlerin sergilendigi, ayn1 zamanda misterilerin
gelip kahvalt1 yapabildikleri, yemek yiyebildikleri bir kafe olarak diizenlenmistir.
Birinci ve ikinci sirada yer alan isletmelerin butik magazalarinda goriismeler
gerceklestirildigi icin iiretim yapilan alanlar goériilmemistir. Ugiincii siradaki Urla
Organik firmasi, sozlesmeli iiretim modeli ile ¢aligmakta olup firma yoneticisi ile
goriisme isletme deposunda gergeklestirilmistir. Bu firma {ireticiden aldig1 organik
zeytinleri depo olarak kullandig1 yerde yer alan zeytinyagi isleme boliimiinde sikarak
zeytinyagl elde etmektedir. Sikim ve dolum islemlerinin yapildigi alan gezilerek
gbzlem yapma sansi elde edilmistir. Isletme tas baski metoduyla iireticiden aldig
zeytinleri sikmakta olup, hijyen kosullarinin gayet olumlu oldugu ve tesisin
donaniminin modern bir sekilde olusturuldugu gozlemlenmistir. Urla il¢esindeki ti¢

firma ile goriisiildiikten bir giin sonra Foca il¢esine gidilmistir.

Izmir’in Foca ilgesine 27.06.2015 tarihinde gidilmis, burada yer alan iki firma
ile goriismeler gerceklestirilmistir. ik olarak ziyaret edilen firma Foga Organik olup;
firma yoneticisi ile tiretimin gergeklestirildigi yerde goriisme saglanmistir. Bu alan,
zeytin iiretiminin gerceklestirildigi arazi ile firma tarafindan arazi igerisinde yapilmis
restoran ile elde edilen iiriinlerin sergilendigi bir magazanin oldugu goriilmiistiir.
Foca’da goriismeye gidilen ikinci firma ise Sidem firmasidir. Bu firma yo6neticisi ile
drettigi Uriinleri muhafaza ettigi ve satisin1  yaptigi deposunda goriisme

gerceklestirilmistir. Ayrica firma yoneticisinin, kendine ait kiigiik bir laboratuvari
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bulundugu goriilmiistiir. Firma ydneticisi, bu laboratuvari gelen miisterilerine dogal
zeytinyagr denilerek satilan asitlik degeri yiiksek zeytinyagi ile kendi irettigi
zeytinyag1 arasindaki asitlik oran farkini gostermek amaciyla bir takim iglemleri
yapmak tizere kullandigimi ifade etmistir. Bu islemler goriisme sonrasinda da
yapilmis ve asitlik degerleri farkli zeytinyaglarinin tadimi yapilarak aradaki farklar

tadilarak 6grenilmistir.

3.7. Verilerin Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi

Yapilan aragtirmada, nitel arastirma kapsaminda betimsel analiz ve igerik
analizi olmak ftizere iki analiz yontemi kullanilmistir. Arastirmada iki analiz
yontemine basvurulmasinin sebebi ise arastirma ile ilgili teorikte ve uygulamada
karsilasilan kavram iligkisini daha iyi analiz edebilmektir. Betimleme analizine gore
elde edilen veriler, daha onceden belirlenen temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir.
Dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Bu analiz yonteminde amag, elde edilen
bulgulart diizenlenmis ve yorumlanmis bir bi¢imde ilgililere sunmaktir. Bu
dogrultuda elde edilen veriler, once sistematik ve agik bir bigcimde betimlenir. Daha
sonra yapilan bu betimlemeler aciklanir ve yorumlanir, neden-sonug iliskileri

irdelenir ve bir takim sonuglara ulasilir (Yildirim, Simsek 2013: 224).

“Icerik analizi ile toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere
ulagilir. Betimsel analizde 6zetlenen ve yorumlanan veriler, icerik analizinde daha
derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel bir yaklasimla fark edilmeyen kavram ve
temalar bu analiz sonucu kesfedilebilir” (Yildirim, Simsek 2013: 224). Arastirma
siirecinde uygulanan goriisme yontemi ¢alismaya aktarilirken dogrudan alintilara yer

verilmis ve bu alintilar betimleme analizi yapilarak ele alinmistir.

Yukarida Veri Siireci bashginda da belirtildigi gibi; bu calisma igin
22.06.2015-27.06.2015 tarihleri arasinda toplamda 9 kisi ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Goriismeler katilimcilarin s6zlii onaylar1 alinarak kayit altina
alinmistir. Veri analizinde kaydedilen sesler ve goriisme esnasinda énemli goriilerek
tutulan Ozet bilgi niteligindeki notlar kullanilmistir. Bir sonraki asamada bu
calismada yapilan goriismelerin desifrelerinden toplamda 64 sayfa A4 formatinda bir
metin ortaya ¢ikmis ve bunlar kategorilerine gore “Ise Baslama Motivasyonu”,

“Uretim Siireci”, “Organik Uriinii Tiiketiciye Benimsetme”, “Miisteri Kitlesi”,
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“Tanitim Mecralar1”, “Markanin Firma i¢in Onemi”, “Markalasmanin Onemi” gibi
basliklara ayrilmigtir. Katilimcilara K1, K2,.....K9 gibi numaralar verilmistir. Elde
edilen veriler, kaynak Kkisilerin ilgili ifadeleri ile desteklenmis ve katilimcilarin

goriisleri metin igerisinde birebir alinarak italik sekilde yazilmistir.

3.7.1. ise Baslama Motivasyonu

Gortigme yapilan igletmecilerin zeytinyagi isine girisleri geleneksel ve
kurumsallagsmis isletmeler ile “yeni® sayilabilecek bir ge¢mise sahip isletmeler
seklinde ele alinmaktadir. Birinci kategorideki isletmeler hali hazirda bir zeytinyagi
iiretimine sahipken bunlar organik zeytinyagi Uretimini de {iriin yelpazelerine
ekleyerek bir iiriin cesitlendirmeye gitmektedirler. ikinci kategorideki isletmelerden
olan firma kurucusu aslinda birinci kategorideki bir isletmede deneyim kazandigi ve
bu deneyimi ile organik zeytinyag liretimine ve pazarlamasina gittigi goriilmektedir.

K1 bu siireci agsagidaki ciimlelerle ifade etmektedir:

[...] Taris’in pazarlama ve is gelistirme miidiirii olarak uzun yillar ¢alistim.
Yurtdisi magazalarin agilmasinda rol aldim. Tiirkiye 'de zeytinyagi ile ilgili ilkleri
vapan ekiptik. Daha sonra anlagamadik ayrildik. Ama aklimda hep bu isi yapmak
vardi. 2012 yilinda bu markayr bir baskasindan satin aldik. Marka ilk olarak 2009
vilinda ilk faaliyetine baslamis. Biz yeni bir sirket kurup markayr alip iiriiniimiizii

satmaya basladik (K1).

KT’in ifadelerinden bir taraftan geleneksel bir isletmede deneyim kazanilmig
diger taraftan ise hali hazirda gelistirilmis bir markayi1 satin alarak aslinda zaman ve
ekonomik olarak tasarruf ederek pazara hizli bir sekilde girmenin yolunu ve
formiliinii buldugu ve kullandig1 anlasilmaktadir. Ayni isin yapildig1 bir sektérde
kazanilan bilgi ve deneyimlerin daha sonra kendi isine yansitilmasi, miisteri
kazanimi agisindan da olumlu sonuglar yarattigi gibi daha hizl bir sekilde bilinirlik

ve sadakat yarattig1 da diistiniilebilir.

Uriin cesitlendirme yoluna giderek organik zeytinyagi isine giren
isletmelerden birinin kurucusu aslinda Ingilizce 6gretmenidir. Meslegini bir siire
yaptiktan sonra tarim alanma giris yaptiklarini ve tarim gegmisi olan aile
blyiiklerinden aldig1 bilgiyi sevgiyle bir araya getirerek iiretim yapmaya

basladiklarini ifade etmistir. K2 ise baslama siirecini su climlelerle a¢iklamaktadir:
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[...] Esim turizm acenteciligi yapiyordu. Yardima ihtiyaci oldu. Bende
ogretmenligi birakip onunla birlikte ¢calismaya basladim. Turizm seyahat acenteciligi
ve otelcilik alaminda bir aile gsirketiydik. Daha agwrlikli olmak iizere otelcilik
kisminda gorevler aldim. Biz tarim kokenli ailelerden geliyoruz. Ikimiz de
kékenlerimizden aldigimiz hafizay1 sevgiyle bir araya getirince kazandigimiz ilk
parayla kendimize toprak aldik. Bunda da agirlikli zeytin alanlart aldik. Bizim de
satin aldigimiz alanlarda agwrlikly zeytin olmasi nedeniyle kurumsal kimlige
dontistiirmek tizere gorev aldim. Tarim alanlarimizda ilk basta konvansiyonel tarim
vapiliyordu. Asil  meslegimizin seyahat acenteciligi olmasindan kaynaklanan
sebeplerden otiirii yurtdisina ¢ok gidiyorduk. Bu seyahatlerde organik tarimi
kesfettim. Bir arastirma stireci igerisindeydim zaten. Burada bir yanlis yapiliyor
diyordum. Nedir bu yanlis? Benim biiyiik annem babam boyle yapmuyorlardi diye
diistiindiim. Almanya ve Isvicre basta olmak iizere karsima ekolojik tarim ¢ikti.
Avrupa birligi iilkelerinde ciddi bir sekilde insan saghgiyla ilgili sorunlarin artisiyla

birlikte organik tarimda bir artis baglamisti o yillarda. Bende doniiste karar verdim.
(K2)

K2’nin ifadelerinden anlasildig1 iizere organik tarima geg¢melerindeki ana
etken, tarimsal liretim yapan bir aile ge¢misine sahip olmalaridir. Bir diger etken ise
yurtdisi ziyaretleri esnasinda bu iilkelerde insan sagligiyla ilgili sorunlarin oldugu ve
bu sorunlarin giderilmesi amaciyla, organik tarimda biiylik artislarin yasandigini
gozlemlemesi olmustur. Aile biiyiiklerinden gelen saglikli yasam bilincinin bir
yasam tarzina doniismesinin etkisiyle iiretim siire¢lerinin de bu bilingle organik
tarima doniistiigiinii sdylemek miimkiindiir. Ozetle, konvansiyonel tarim olarak
ciktiklar1 yola yurtdisi gezilerinin de katkilartyla organik tarima yonelerek devam
etmektedirler. Bu baglamda bir girisimci olarak K2, farkl: kiiltiirler arasinda yeni bir
girisimcilik modelinin yurtdisindan Tiirkiye’ye gelmesinde aracilik yapmistir
denilebilir. Buradan hareketle 6zellikle saglikli yasam ve organik tarim baglaminda
yurtdisi tecriibesine ve seyahat birikimine sahip kisilerin saglikli yasam i¢in birer rol
model olusturduklart sdylenebilir. K2’in yurtdisinda edindigi tecriibeler ve
deneyimler onu organik tretim igin tesvik ederken, K3 6rneginde ise bir yurtdisi
tecriibesinden ¢ok bir geleneksel bir yasam tarzi olarak zeytinyagi iretimine

baslandig1 anlasiimaktadir. 25 yildir Izmir’de deterjan iirettiklerini sdyleyen K3
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deterjan tiretimini para kazanmak i¢in yaptiklarini belirtmis, zeytinyag: liretimini ise
para kazanmak i¢in degil yasam tarzlari oldugu icin severek yaptiklarini belirtmistir.

K3 is siiregleri ile ilgili olarak su bilgileri aktarmistir:

[...] 25 yildwr deterjan iireticiyiz Izmir’'de. Deterjan: para kazanmak icin
yvapiyoruz ama zeytinyagi ¢ok baska bir sey. Onu sevdigimiz i¢in yapiyoruz. Bu
seneye kadar para da kazanmadik zeytinyagindan. Goniil isi. Onceye gore devlet ya
da kamu kurumlart vasitasiyla biraz daha tamtimi yapilir oldu zeytinyaginin.
Isletmemizi 2004 yihinda kurduk. Ondan once baska isletmelerin tesislerinde
zeytinimizi sikarak yag elde ediyorduk. 2006 yilinda organik iiretim yapmaya
basladik. 2007 yilinda kendimiz bir iiretim tesisi kurarak kendimize bagl tireticilerin

organik stirecini takip etmeye bagladik. (K3)

K3, ilk basta konvansiyonel olarak {irettikleri zeytini baska isletmelere
siktirip zeytinyag elde ettiklerini, ilerleyen yillarda ise organik tarima gegerek kendi
zeytinyag1 isleme tesislerini kurarak burada sikim yaptiklarini ifade etmistir. Ayrica
baska isletmelerin zeytin sikimlarin1 da kendi isleme tesislerinde yapmaktadirlar.
Zeytinyagi tretiminin goniilliliik esasina dayali bir is oldugunu belirten K3, kendi
gayretlerinin  yaninda devlet destek ve tanitimlart ile birlikte tiiketiciye
benimsetilecegi diisiincesindedir. Zaten mevcut bir zeytinyagi miisterisine sahipken,
bunu organik zeytinyagi alanina da tasiyarak miisteri profilini korumus, bunu daha

da genigletme yoluna gitme diisiincesinde oldugu goriilmiistiir.

Mesleginin getirdigi bilgi ve tecriibe ile yasam tarzi olarak benimsedigi
saglikli yasam bilincinden yola ¢ikarak hayalindeki meslegi yaptigimi belirten firma
sahibi K4, bu etkenlerin organik zeytinyagi sektoriine giris yapmasinda rol

oynadigini belirtmistir. K4 is siireci hakkindaki goriislerini su sekilde ifade etmistir:

[...] Isletmem 8 yillik. Ben Ziraat Miihendisiyim. Organik iiretim hayalimdeki
is. Bu iy sevilmezse yapilacak bir is degil. Cok para kazandiracak bir is degil.
Insamin hayaliyle, idealiyle eslesen bir is. Bir yasam tarzimn isine yansimasi. Biz

tiretim yapmuyoruz. Sozlesmeli ¢iftci modeliyle ¢alisiyoruz. (K4)

Ziraat Mihendisi olan K4’in ifadelerinden; yasam tarzini meslegiyle

biitiinlestirerek saglikl {iriinler pazara sunmak amacin tasidigi anlasilmaktadir. K5,
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sozlesmeli ¢iftci modeli ile calistiklarini sdylemis; organik iiretim yapan ciftciden

satin aldig1 zeytinyagini kendi markasini basarak tiiketiciye sundugunu belirtmistir.

Tamamen farkli bir sektorde calisan ve farkli bir meslege sahip firma
yoneticisi K5 aile meslegini devam ettirmek adina zeytinyagi sektoriinde ¢alismaya
basladigin1 ifade etmistir. Ailesin de zeytinyagi iiretimi isinin kusaktan kusaga
aktarildigimi belirten K5, zeytincilik alaninda bu isi devam ettirdiklerini ifade
etmistir. Firma yoneticisi K5 zeytinyagi konusundaki deneyimlerini organik
zeytinyagina aktardiklarini ve iiretime bu sekilde devam ettiklerini belirtmistir. K5

ise baslamalar1 hakkinda su sekilde agiklama yapmustir:

[...] 2008 yilinda Ankara’da farkli bir sektorde ise bagladik. Bu arada
zeytinyagl tiretimi zaten devam ediyordu. Ama hep dokme olarak markasiz
veriyorduk. Daha sonra marka olmaya karar verdik. O siireci inceleme altina aldim.
1 yil igerisinde karar verip uygulamaya gectik. Dolayisiyla 2009 un sonunda
zeytinyagr satisi ve marka igin basvurumuzu yapmis olduk. 2010 yilinda da
tescilimizi aldik. Ben ¢ok farkll bir sektorde ¢alisiyordum. Yazilim sektoriindeydim.
Meslegim gokbilimciyim. Zeytinyagu igini yapan 4. Nesilim. Bir giin zaten bu isi
yvapma planim vardi. Burada mevcut tiretim zaten vardi. Sadece onu marka altinda
toplamak ve piyasaya siirmek vardi. O kismi ailede ben tistlendim. Aileden gelen bir

zeytincilik hikayemiz var. (K5)

K5’in ifadelerinden de anlagilacag1 {lizere; ailesinden gelen zeytincilik
meslegini bir giin daha saglam adimlarla devam ettirme niyetinde oldugu, hali
hazirda mevcut olan zeytinlikler i¢in organik tescili alindiktan sonra marka yoluna
gidilmesi icin calistig1 anlasilmaktadir. Firma yoneticisi hali hazirda yetistirilmis
zeytin agaclarin1 markalasma yolunda kullanarak sektére daha hizli ve bilingli bir

sekilde girme yolunu tercih etmistir.

Organik tarim1 yurtdisinda aldig1 egitimler ile 6grenen ve asil meslegi ziraat
miihendisligi olan firma yoneticisi K6, babasindan aldig1 destekle organik tiretimi
stirdiirmeye c¢alistigini ifade etmistir. Yukarida ifade edildigi gibi, K2 nin yurtdisinda
gezerken edindigi deneyimden yola ¢ikarak zeytinyagi isine girmesinden farkli bir
siiregle zeytinyagi iiretimine girisen K6 yine yurtdisindan egitim boyutuyla

etkilenmis ve birikimini yatirirma doniistirme yoluna gittigi anlasilmaktadir. K6
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numarali firma yoneticisi ise baglama motivasyonu siireciyle ilgili asagidaki notlar1

diismustiir:

[...] Simdi bizim iki isletmemiz var. Ciftlikten basliyor esas hikdye. 1998
vilinda ilk zeytin agaglarimizi dikmeye basladigimiz yil. Fakat bunu takip eden
stiregte 2000 yilinda organik tarim sertifikasina basvurduk. Gegis siiresi tamamlandi.
2003 de de organik tarum sertifikamizi aldik. 2003 yilindan beri yagcilar kéyiindeki
¢ciftligimiz organik tarim sertifikali olarak zeytin, enginar ziraati yaptik. Kiiciikbas
hayvancilik, kegi ve sebzeler vardi. Fakat zaman itibariyle agaglar biiyiimeye
basladiginda enginarlarla rekabete girdigi icin enginarlart séktiik. 2004 yiinda
80.000 kok enginar yetistirmistik. O yil itibariyle de zeytinler on plana ¢ikti. Daha
onceleri tarimsal iiriin olarak zeytinimizi c¢iftlikte isliyorduk. Zeytinyagimizi da
disarida siktirtyorduk. Ama markalasma siireci icerisinde kendi tesisimizi kurduk.
2012 den beri isletmemiz devam ediyor. Organik tarimi Amerika’da ogrendim. Sonra
geldigimde 1998 yilinda organik tarim yapacagim dedim. Tiirkiye nin ilk kii¢iikbas
organik sertifikasini alan iireticiyiz. Tiirkiye nin ilk organik ke¢i peynirini yapan

tireticiyiz. Dolayisiyla ilkler ¢ok oldu bizde. (K6)

K6’nin ifadelerinden igletmelerinin sadece organik zeytinyagi sektoriinde
faaliyet gostermeyip; enginar, kii¢iikbas hayvancilik, kec¢i, organik keci peyniri,
sebze yetistiriciliginde de tescilli ilk iiretici olduklar1 anlasilmaktadir. Yurtdisinda
organik tarim ile ilgili egitimler almig, bu egitimleri kendi {iretim siirecine
kendi isine uyarlama anlaminda model olusturmustur. Onceleri iiretimlerini
yaptiklar1 zeytinlerini baska isletmelerde siktirdiklarini ifade eden K6, daha sonra
kendilerine ait isleme tesisi kurduklarmi da eklemistir. Her zaman ilklerin Onciisii
olmay1 basarmis firmanin, ilkleri gergeklestirmis olmanin verdigi sorumlulukla

organik tarim prensiplerinin titizlikle uygulandigi bir isletme oldugu soylenebilir.

Daha onceleri saglikli yasam bilincine pek sahip olmadiklarini belirten firma
kurucusu K7, esinin gecirdigi rahatsizlik nedeniyle organik firiinlerin 6nemini
algiladiklarin1 sdylemistir. Bu sebeple daha yeni sayilabilecek bir isletme ile
faaliyetine baslamis olan firma kurucusu K7 isi ile ilgili siireglerini su sekilde

acgiklamaktadir:
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[...] Isletmemi 2013 yilinda kurdum. Madenciyim. Maden isime son verdim.
Eskisehir Sivrihisar bolgesindeydim. Zevk i¢cin hobi igin yapmaya ¢alistyorum. Bu isi
severek yaptigimiz igin organik yapmaya ¢alistyoruz. Piyasada organik adi altinda
cok cesitli yaglar var. Benim esim kanserdi. Bu hastaliktan sonra organigin ne

demek oldugunu anladik. (K7)

Saglikli yasam bilincini ac1 bir tecriibeyle edinen K7, asil meslegini birakip
organik alaninda faaliyet gostermeye basladigini ifade etmistir. Insanlarin sagliklarini
kaybetmeden bilinglenmesi gerektigini belirten ve bunun i¢in faaliyetlerini devam
ettirmeye calisan bir isletme imaj1 ¢izmektedir. Ayrica piyasada organik adi altinda
bir¢ok {iirliniin satisinin yapildigina deginen K7, bu isin yapilmasinda isi sevmenin

onemli bir faktor oldugunu sdéylemistir.

Tiiketici biling diizeyinin c¢ok alt seviyelerde oldugunu sdyleyen ve
gbozlemleyen firma yoneticisi K8, pazar yaratabilmek ve bu pazarin devamini
saglamak Tlizere sorumluluk tasidiklarini ifade etmistir. Asil mesleginin ingaat
miihendisligi oldugunu, emekli olduktan sonra bu isi lislendigini sdyleyerek su

ifadeleri kullanmustir:

[...] Firma 2007 yilinda kuruldu. Ilk iiriin 2010 yilinda satilmaya bagland.
Plastik sisede mal satmadik hicbir zaman. Markasiz mal satmadik. Bilincli bir
tireticiyiz. Okumus insanlar geliyor mesela buraya. Rafine yag soruyorlar bize.
Neden diyoruz. Ama o asitsiz diyor. Ama o nasil asitsiz oldu. Onu diisiinmiiyorlar.
Iste yanls enformasyon. Kapitalizmin etkileri. Iste siz ugrasacaksimz. Bizim gibi
villarint verenler ugrasacaklar. Olursa bilinglenme yavas yavas olacak. Ama biz
diizgiin yapmaya ¢alisiyoruz taviz vermiyoruz. Zeytinyagi para kazanmiyor zaten.
Insaat miihendisiyim. Emeklilik igim. Sevdigim icin yapiyorum. Gelir igin

yapmiyorum. Ekonomiklik durumu yok zaten bu iste. Tamamen goniil isi. (K8)

Yillarim1 bu is i¢in verdigini belirten K8; insanlarin zeytinyagi konusunu
bilmediklerini, tamamen fabrikasyon islemlere tabi tutulan yaglari saglikli yaglar
olarak nitelendirdiklerini belirtmistir. Bu bilincin saglanmasi i¢in uzun yillar emek
verdiklerini ve islerini taviz vermeden diizglin bir sekilde yaparak piyasada yer
edinmeye calistiklarin1 ifade etmistir. Yaptiklar isin para kazanmaktan ¢ok severek

yapilmas1 gereken bir is olmasi gerektigi iizerinde durmustur.
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Urettigi organik zeytinyag: ile yol kenarlarinda dogal adi altinda satilan
zeytinyaglar arasindaki farki kendi kurdugu kiigiik laboratuvarinda bizzat test edip
gosteren firma yoneticisi K9, 29 wyillik tecriibesini trettigi iirlinlere yansitarak
pazarda yer edindigini soylemistir. Her ne kadar emek yogun bir liretim olsa da
severek yapildiginda ¢ok da zor olmadigini vurgulayarak diistincelerini su sekilde

ifade etmistir:

[...] Isletmemizi 2004 yilinda kurduk. Emekli sanayiciyim. Teskilatciyiz.
Birlikten yanayiz. Kuvvetten yanayiz. Yillarca EBSO(Ege Bdlgesi Sanayi Odast) da
gorev aldik. 29 sene ¢alistim. O yiizden oturamiyoruz. Bu isler biraz sikintili isler
ama sevdigim i¢cin sonuna kadar gidecegim. Bizim yurt genelinde bir miisteri
portfoyiimiiz olustu. Insanlar aldigi, kullandigy idiriinleri bilingli bir sekilde iiriinii
kendi kendine analiz ederek degerlendirmeyi yapmasi gerekiyor. Ama iilkemizde
zeytinyag kiiltiirii yok. Bizim isimiz hep is¢ilik, bakim. Bunlari yapmak zorundasiniz.
O agaca deger verirseniz ona bakim yaparsaniz o da size bir seyler verecek yani.
Karsiliksiz degil. Ama bu hala karmasa iginde gidiyor. Cok laf degil ¢ok is iiretmek

lazim. Uriiniiniiziin arkasinda durmak lazim (K9)

Ulkemizde tam olarak yerlesmis bir zeytinyagi kiiltiiriiniin olmadig
gerceginden bahseden K9, organik {iretim yapmayi zor bir siire¢ olarak ifade etmistir.
Yillar boyunca edindigi tecriibeleri isine yansitmis ve en iyisini yapmaya calisan bir
firma sahibi olarak nitelendirilebilir. Verilen emegin higbir zaman karsiliksiz
kalmayacag bilincinde olan K9, yaptig1 isin arkasinda durarak, bu isi sonuna kadar

gotiirmek istedigini dile getirmistir.

Yapilan goriismelerde firma yoneticilerinin soru hakkindaki ortak diistinceleri
olarak, organik iretim yapabilme isinin en temel yoOniini isi sevmedir. Firma
yoneticileri, organik {iriin hakkinda bilince sahip olduklarini ve bu konuyu yasam
tarzlari olarak benimsediklerini ifade etmislerdir. Firma, her biri ayr1 ayri mesleklere
sahip olsa da ortak noktalarmin saglikli yasam icin organik iiriinii hayatlarinin
merkezine getirdikleridir. Firma yoneticileri, zeytinyagi isinin parasal olarak
kendilerine ¢ok fazla bir sey katmadiklarini, ¢ok zahmetli siirecleri olan bir is
oldugunu belirterek, bu isi devam ettirmelerindeki temel nedenin isi sevmek oldugu

gorlisiinde birlesmektedirler.
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3.7.2. Uretim Siireci

Gorlisme yapmak iizere ziyaret edilen isletmelerin {iretim siirecleri iki farkli
sekilde ele alinmistir: Bunlardan ilki; zeytin liretimini kendisi yaparak zeytinyagi
elde eden ve markasmni basip satan isletmelerdir. Ikincisi ise {iiretimi kendisi
yapmayip sozlesmeli ¢iftci modeli ile ¢alisan yani organik iiretim yapan iireticiden
zeytin ya da zeytinyagini satin alip kendi markasini basip satan isletmelerdir. Uretim
stirecleri ile ilgili yoneltilen soruya firma yoneticilerinin verdikleri cevaplar Tablo

10’da asagidaki gibi gosterilebilir:

Tablo 12 Uretim Siireclerine iliskin Firma Yoneticilerinin Goriisleri

Uretim Siireci
Firma Yoneticileri Uretim yapan Sozlesmeli Ciftci Modeli
ile Calisan

K1 X

K2 X

K3 X

K4 X

K5 X

K6 X

K7 X

K8 X

K9 X

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Gorlismeye katilan 9 firmanin 3 tanesi sozlesmeli ¢iftci modeli ile
zeytinyagimi diger organik zeytinyag iireticilerinden temin ederken; 6 tanesi kendi
bahgesinde iirettigi organik zeytin ve organik zeytinyaglarimi piyasaya stirmektedir.
Sozlesmeli ciftci modeli ile calisan firmalar; K1, K4 ve K7’nin sahibi olduklari
isletmelerdir. Arastirmalar esnasinda iiretim siirecinin iki c¢esit oldugu tespit

edilmistir. Goriisiilen firma yoneticilerinin iiretim siireglerine iligkin goriisleri zeytin
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agacini kendisi yetistirmeyen, sézlesmeli ¢iftci modeli ile iiriinii disaridan satin alan

K1, K4, K7’in ifadeleri sirastyla asagidaki sekilde ele alinabilir:

[...] Arazimiz yok. Tiirkiye de ne kadar tiretici varsa bize numune gonderiyor.
Numune uluslararasi zeytinyagr konseyinin belirlemis oldugu standartlarin
icindeyse; bu bir zirai iiriin oldugu igin o standarda uyuyorsa o yagi kabul ediyoruz.
Fiyat iizerinde anlastyoruz. Daha sonra markamizi basip paketleyip satiyoruz.
Tiirkiye’de iiretilen en kaliteli ve lezzetli zeytinyaglarimi pazarlamaya ¢alisiyoruz.
Bunun yolu ne? Biz diinyadaki 33 ézel laboratuvardan birine sahibiz. Bu
laboratuvarlar Tiirkiye de biri Taris te, biri Aydin Ticaret Odasinda digeri de bizde
var. Tiirkiye’'de en iyi isleyen bizimki. Burada zeytinyagi 50°den fazla teste tabi
tutuluyor. Burada hemen hemen her seyi tespit edebiliyoruz. Tat testinden geciyor.
Kriminatoloji dedigimiz bu senenin mi yagi gecen senenin mi, karisik yag mi,
kimyasal ilaglama yapimis mi. Tiim bu incelemeler neticesinde hem en kaliteli,

lezzetli yagi satiyoruz. (K1)

Firma yoneticisi K1, arazilerinin olmadigini ve iiretim isi yapmadiklarini
ifade etmistir. Uretim yapmak yerine en iyi iiretilmis organik zeytinyaglarmi tespit
ederek onu pazara sunduklarint belirtmistir. Firma yoneticisi ile birlikte goriigme
sonrasinda konusmada bahsi gegen laboratuvar ve isletme gezilmistir. Isletmenin
fiziki sartlariin iyi diizeyde oldugu, ileri teknolojiye sahip ekipmanlara sahip oldugu
ve Ozenli bir sekilde faaliyetine devam eden bir isletme oldugu gozlemlenmistir.
Sozlesmeli iiretim modeli ile ¢alistiklarini ifade eden bir baska firma yoneticisi K4

ise diistincelerini soyle ifade etmistir:

[...] Biz zeytin tiretim yapmiyoruz. Sozlesmeli ciftci modeliyle ¢alisiyoruz.
Zeytinyaginda ozellikle dag kéylerinde organik ya da organik olmayan arasinda ¢ok
biiyiik bir fark yok. Sadece belgelendirme olayi, analiz olayi var. Biz zaten sozlesmeli
¢iftcilerimize bunu anlatiyoruz. “Zaten organik iiretiyorsun, bunu belgelendir katma
deger sagla” diyoruz. Nitekim ¢ift¢ci sayimiz da hizla bununla artti. Tabi bu bir yerde
de bizim teknik elemanlarimiz agisindan cifigiye egitimi de yanminda getiriyor. Ciinkii
Tiirkiye 'deki  zeytinyagindaki en biiyiik problemlerden bir tanesi paketleme
asamasindaki tagsisi bir kenara birakirsak iiretim asamasindaki toplamadan tutun

depolamaya kadar zeytinyagi kalitesini bozan bir¢ok problem var. Cift¢ilerimizi biz
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bu yonde de egitivoruz ve kaliteli zeytinyag: nasil elde edilir, nasil bunu daha iyi

fivata satabilirim diisiincesini geligtirmeye ¢alisiyoruz. (K4)

K4’iin ifadelerine gore; sozlesmeli ciftci modeli ile c¢alisildigi, ciftcilerin
organik iirlin {iretimi konusunda bilgilendirilip bu konuda gerekli egitimlerin
verildigi anlagilmaktadir. K4 firma yoneticisine gore 6zellikle sehre uzak kesimlerde
yetistirilen zeytinler organiktir. Bunun sadece onaylanip, organik olduguna dair
belgesinin alimmasi gereklidir. Dolayisiyla ¢iftciler bu yonde bilgilendirmeler
yapilarak, belge almalar1 saglanmaktadir. Ciftgilere verilen egitimlerin, siirdiriilebilir
bir tarim anlayisi i¢in 6nemli bir etken olacagi sOylenebilir. Bu baglamda aslinda
zeytinyagl isletmeleri kurumsal sosyal sorumluluk acisindan yerel kalkinmaya

katkida bulunmakta ve bir lokomotif gérevi gérmektedir. K7 ise sunlari sdylemistir:

[...] Zeytini tane olarak disaridan aliyoruz. Hem satin altyoruz hem de
koyliiden getirdikleri zeytin iizerinden hak iddia ediyoruz. Yani 100 kg zeytinin 15
kilosu bizim 85 kilosu onun. O sartla sikiyoruz tesisimizde para almadan. Organigi
biz detayli yapiyoruz. Hem tarlada hem de fabrikada. Fabrikamiz organigi aldi, yani
organik bir mamulii ben isleyebiliyorum. Ama su anda Urla'mn Ozbek koyii
cevresindeki tarlalar daha 1,5 yilimiz var. Koéyliiyii ben yonlendirdim, masraflarin

da ben ¢ektim, organige bagvurmalarini sagladim. (K7)

K7, dretimlerinin olmadigmi, koyliiyli organik iretim konusunda
destekleyerek onlardan aldigi zeytinleri kendi kurdugu isleme tesisinde sikarak

zeytinyag Urettigini ifade etmigtir.

Uretim siire¢ ve sekillerini agiga ¢ikarmak iizere firmalara yoneltilen soruya
verilen cevaplar dogrultusunda kendi tliretimlerini yapan firmalar da yer almaktadir.
Bunlar; K2, K3, K5, K6, K8 ve K9 katilimcilarinin idare ettikleri firmalardir. Bu
firmalar zeytin Uretimini kendileri iislenmekte, iirettikleri organik zeytin ve
zeytinyaglarini piyasaya siirmektedirler. Firmalar zeytin sikim islemini iki farkl
yolla yaptiklarin1 belirtmiglerdir. Bunlardan ilki Tas Baski” denilen yontem ile
zeytinyag1 Ureten firmalar ve ikincisi “Kontinii Sistem” denilen sistemle zeytinyagi
elde eden firmalardir. Asagidaki Tablo 11°de zeytinyag1 sikim islemine gore firma

yoneticilerinin ifadeleri siniflandirilmistir:
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Tablo 13 Firma Yéneticilerinin Zeytinyag Sikim Islemi Ile Tlgili Goriisleri

Zeytinyag: Sikim Sekli
Firma Yoneticileri Tas Baski Kontinii Sistem
Yontemi
K2 X
K3 X
K5 X
K6 X
K7 X
K8 X
K9 X

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Zeytinyagi sikim iglemini firmalarinin igerisinde gergeklestiren 7 firmadan 2
firma tas baski yontemini kullanmaktadirlar. Tas baski, eski iretim teknikleri
kullanilarak uzun bir siiregten sonra zeytinyagi iiretimidir. Kendi ekseni etrafinda
donen taglarin haznedeki zeytinleri ezerek yag elde edildigini belirten katilimcilar, bu
yolla elde edilen zeytinyaginin igerisindeki degerler bakimindan daha zengin
oldugunu sdylemislerdir. Kontinii sistem ise bir dizi makinadan olusan ve en su an
kullanilan yeni bir teknolojidir. Kontinii sistem ile zeytinyagi sikimi1 yapan firmalarin
yoneticileri bu yontemin ¢ok daha hijyen oldugunu ve ¢ok daha fazla yag elde
edilebilecegini ifade etmislerdir. Firma yoneticilerinin ifadelerinden de anlasilacagi
lizere, tas baski ya da kontinii sistem ile sikim yonteminin avantajli ve dezavantajl

yonlerinin bulundugu sdylenebilir.

3.7.3. Organik Uriinii Tiiketiciye Benimsetme

Ulkemizde organik iiretim konusunda tiiketici talebi yeterli seviyede degildir.
Tiketici gelir diizeyi, eksik ya da yanlis bilgi, fiyat1 yiiksek iriinler, tiiketicinin
istenen biling diizeyine sahip olmamasi, isletmelerin pazarlama karmasi unsurlarina
yeteri kadar 6nem vermemesi gibi nedenler sayilabilir (Akin, Cigek, Inal, Toksar1

2010). Dolayisiyla organik tiriinii iireten ya da pazarlayan isletmelere organik
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{iriinleri tiiketiciye benimsetme konusunda gorevler diismektedir. Oncelikle
firmalarm yeteri dl¢lide organik {iriin bilgisine sahip olmalari, daha sonra bu bilgileri
tiiketici tarafina saglikli bir sekilde aktarabilmeleri 6nem tasimaktadir. Firmalarin, bu
konuda neler yaptiklarini tespit etmek amaciyla sorulan soruya verilen cevaplar genel
olarak benzerlik gostermektedir. Firma yoneticilerinin 6zellikle organik {iriinii
tilkketiciye benimsetme noktasinda lizerinde durduklar1 temel nokta; miisterilerle
birebir goriismeler yapmak suretiyle organik triin ile ilgili anlatma yolunu tercih
ettikleridir. Diger taraftan butik sekilde iiretim yapan isletmelerin miisterilerine tadim
yaptirdiklart ve bu noktada organik iiriin ile ilgili bilgi vermeye calistiklar1 ifade
edilmistir. Dikkat c¢eken bagka bir nokta ise, tiiketicilerin organik iiriinleri
benimsemeleri konusunda agizdan agiza iletisimin etkisinin biiyiik oldugu ve bu
yolla tiiketicilerin organik {iriin satin almaya yoneldigi firma yoneticileri tarafindan
wsrarla dile getirilmistir. Bunun yaninda kaliteli {iriin, uygun fiyat, lezzet faktorlerinin
de tiiketicinin satin almasinda etkisinin oldugu belirtilmistir. Firma yoneticisi K1’in

ifadeleri asagidaki sekildedir:

[...] Tiirkiye’de iiretilen en kaliteli ve lezzetli zeytinyaglarint pazarlamaya
calisiyoruz. Ureticiden aldigimiz organik zeytinyagina normal konvansiyonel
zeytinyagina gore ne kadar fark édediysek rafa da bu fiyati yansittik. Dolayisiyla
tiiketici de bu fiyatlarda fazla bir fark gérmedi. Yani biz kaliteyi ucuza satmaya
calisarak pazarin lideri konumuna geldik. Uriiniimiiziin tekrarlama ézelligi var. Yani
satin alan miisteri tekrar tekrar satin almak istiyor. Miisteri bizim tiriiniimiiz igin hem
lezzetli hem de fiyati uygun diyor. Devletin de bu konuda tanitim yapmas: gerekiyor
tabiki.(K1)

Konvansiyonel iiriin ile organik iiriin arasindaki fiyat farkini en aza indirerek
bu noktada tiiketiciye ulastiklarmi belirten K1, boylelikle aranan ve tekrar tekrar
satin alinan bir triin haline geldiklerini ifade etmistir. Pazarlama stratejisi olarak
fiyat noktas1 iizerinde durduklarini ve bu yolla tiiketiciye organik iirlinii satin alma
imkan1 verdiklerini belirtmistir. Dolayisiyla organik {irlinli tiiketiciye benimsetme
yolu olarak, uygun fiyata kaliteli {irin pazarlama yolunu tercih etmislerdir. K1,
devletin tliketiciye tamitim yapma konusunda daha c¢ok sey yapmasinin gerek
oldugunu da belirtmistir. Burada K1’in goriisiinden K2’nin agiklamalaria su sekilde

gecilebilir:
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[...] Organik gida ile digerlerinin arasinda bir fark var mi, bu farkin farkina
varmak ve dogru tercih yapmak icin zaman aywmak bile istemiyor maalesef
zamammuzin insani. Yanhs bilgi, eksik bilgi ciddi boyutlarda. Kamu spotlari seklinde
tamtimlar da ¢ok onemli. Ben artik su noktaya geldim. “Biz buna nasil giivenecegiz
nasil inanacagiz” dediklerinde; Bu itirtiniin tizerine bu logolari koyabilmek igin ben
20 yilimi verdim diyorum. 20 yildir bu miicadeleyi veriyorum, diyorum. Kisacast

insanlara hala ve hala anlatiyorum. (K2)

Insanlarin organik zeytinyagi konusunda yanlis ve eksik bilgisinin ciddi
boyutlarda oldugunu ve buna ragmen bu konuda dogruyu bulabilmek i¢in zaman
dahi ayirmak istemediklerini dile getiren K2, bu sebeple dogru bilgiyi aktarabilmek
icin siirekli anlatimlar yaptigin1 dile getirmistir. Tiiketicinin bilinglenmesi yoniinde
iiriin iizerindeki logolarin yetmedigini, bunun yaninda anlatma yolunu da tercih
etmek gerektigi sonucuna varilabilir. Ayrica K2, devletin tanitim konusunda destek
olmasi gerektigi goriisiindedir. Insanlara anlatarak bilgi saglamanin dogru bir yol

olduguna dikkat ¢ceken K3, bunu asagidaki sézleriyle ortaya koymustur:

[...] Insanlara anlatmak gerekiyor. Birebir olarak anlatmak gerekiyor.
Ticaret sitelerinde ¢ok fazla yag var ama ¢ok fazla satis yapildigin diigiinmiiyorum.
Agizdan agiza iletisim ¢ok daha etkili. Insanlar tamdiklarindan almak istiyor. Tiim
bu ¢abalarimizin yani sira devletin de destek ve tamitimlariyla tiiketici organik tirtinii

daha ¢ok benimseyecektir (K3)

K3, insanlara birebir olarak anlatma yolunu tercih ettiklerini sOylemistir.
Internet iizerinden satigin etkisinin fazla olmadigini diisiindiigiinii belirtmis, agizdan
agiza iletisim yoluyla insanlarin daha fazla giiven duydugunu ve tavsiye lizerine satin
aldiklarii vurgulamigtir. K3’iin ifadelerine gore, yliz ylize satis yOnteminin
tiiketicinin bilinglenmesi agisindan daha etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. K3
de devletin tanitim anlaminda destek olmasi gerektigini diisiinen bir diger firma
yoneticisidir. Diger taraftan organik {iriiniin tiiketiciye benimsetilmesi i¢in herkesin
tirline ulasabilmesini, bunun da maliyetleri miimkiin oldugunca diisiirmek suretiyle
miimkiin olabilecegi diisiincesinde olan bir baska firma yoneticisi K4, diisiincelerini

su sekilde ifade etmistir:
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[...] Ben zeytinyaginin maliyeti ¢ok yiiksek olan sigelerin, ambalajlarin i¢cine
koyularak tiiketiciye ek maliyet yiikleme taraftari degilim. Daha ¢ok halk tipi
kullantyoruz. 3-4 cesit ambalajimiz var. Icindeki yagin fiyatini sabit tutup sadece
ambalajin fiyatim yansitiyoruz. Ulasilabilir bir tiriin haline getirdik. Halkin giivenle
ambalaji agtiginda ne kullandigint bilmesini istiyoruz. Evet hakikaten kontrollii bir
tiretim, stkim, ambalajlama, depolama var. Mensei belli. Sistem sertifika kuruluslar:

ve ilgili bakanlik tarafindan takip ediliyor. (K4)

K4’in ifadelerinden, organik lriinlerde her asamanin siki denetimler altinda
oldugu ve bu denetimler sonucunda sertifika islemlerinin yapildigi anlasilmaktadir.
Dolayisiyla bu kontrollii islemler dizisinin sonucu olarak ortaya ¢ikan organik iiriine
tilkketicinin  glivenmesini istediklerini ifade etmistir. Ayrica herkes tarafindan
ulasilabilir olmasi agisindan K1’in uyguladigi fiyatlama stratejisine bagl olarak
K4’de ambalaj konusunda tiiketiciye ek maliyet yiiklememek i¢in ¢alistiklarini ifade
etmistir. Yine butik iretim yapan firmanin yoneticisi K5, tiiketiciyle birebir
konustuklarin1 ve organik iiriin bilgisini aktardiklarimi vurgulamaktadir. Bunu

asagidaki sekilde ifade etmektedir:

[...]Siirekli anlatiyoruz. Biz butik iiretim yapiyoruz. Butikle fabrikasyon
tiretim arasindaki farki anlatiyoruz. Ondan sonra organik ve konvansiyonel
arasindaki farki anlatiyoruz. Onun disinda zaten son zamanlarda artik Tiirkiye de
ciddi bir bilinclenme séz konusu bence. Insanlar artik yediklerine ictiklerine daha
dikkat ediyorlar. Devletin bu anlamda tamitimlara agirlik vermesi bilin¢lenmeyi ¢ok
daha fazla saglayacaktir. Merkezde bir diikkdanim vardi. Oraya kapidan giren
herkese bunu anlatiyordum. Yani kaynagini bildiginiz iireticiden alin ve kaynagini da
mutlaka goriin, denetleyin. Bize gelen kisilerden mutlaka bir mail adresi alyyorum.

Bu mail adresine dénem dénem giincelleme ve bilgilendirme mailleri gonderiyorum.

(K5)

K5’e gore organik iriin ile ilgili Tiirkiye’de ciddi bir bilinglenme s6z
konusudur. Insanlarin artik sagliklarma onem verdikleri ve bu konuda alim
gerceklestirdiklerini vurgulamaktadir. Dolayisiyla yine devletin bu konuda destek
olmas1 gerektigi goriisiine katilan K5, tiiketiciyi bilinglendirme agisindan organik

iriin ile konvansiyonel iirlin arasindaki farklar1 anlatmaya devam ettiklerini
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sOylemis, Uirlinlerini satin alan misterileri ile irtibatta olup, mail yoluyla da siirekli ve
diizenli olarak bilgilendirme c¢aligmalarinin da yapildigi iizerinde durmustur. Miisteri
ile siirekli irtibatta kalmanin firmanin triin satabilme ve sadik miisteri kazanabilmesi
acisindan yararl oldugunu sdylemek miimkiindiir. K6 ise tiiketiciyi bilinglendirmek
icin yazilt basin, medya gibi mecralarda konugmalar yaptigini ve bu konuda ¢ok ¢aba

sarf ettigini soylemistir. Konu ile ilgili diislincelerini su sekilde dile getirmistir:

[...] Gerek sozlii basinda gerek yazili basinda, gerek medyada tiiketici
bilinglenmesi saglamak igin ¢ok ¢aba sarf ettim. Cok erken bu konunun onciiltigiinii
vapmaya ¢alistim. Biz nasil bu igi yapiyoruz diye anlatarak bu isi yapmaya ¢alistik.
Ama zor ve megakkatli bir yol. Hakikaten hala ki hi¢c ummadiginiz egitim seviyesine
sahip insanlardan ya yanhs, ya eksik ya da cahilce seyler duyuyorsunuz. Cok
saswrtict yani. Burada devlete biiyiik gorevler diisiiyor. Insanlara dogrular: anlatmak

icin gerek yazili basinda ve gerekse gorsel basinda tamtimlar sart. (K6)

Tiiketicide organik iiriin bilincinin olusturulmasi i¢in gerek yazili ve gerekse
gorsel basini kullanarak bu konunun onciiliiglinii yapmaya calistigini belirten K6, bu
isin ¢ok zor ve uzun siiren bir silire¢ oldugunun altin1 ¢izmektedir. K6, tiiketicinin
biling diizeyinin diisiik oldugunu, egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin bile bu
konuda kendilerine yeteri kadar bilgi saglayamadiklarimi sdylemistir. Ozellikle dogal
tirtin ile organik {irlinlin birbirine karistirildigin1 ve bu konuda cahilce bir tutum
sergilendigi ifade edilmistir. Bu yanlis bilgilerin diizeltilebilmesi i¢in devlet
destegine vurgu yapan bir baska firma yoneticisidir. Bu konuda anlatimlar

yaptiklarini ifade eden bir baska firma yoneticisi K7 ise sunlar1 sOylemistir:

[...] Insammiz organik konusunda bilingsiz. Yani bir kere korkak. Su acidan.
Béyle bir sey sundugunuz zaman sanki onu dolandiracakmissiniz gibi bir hava
olusuyor. Bu havayr dagitmak gerekli tanmitim mecralarindan gegiyor. Devlet gibi
giiven verici bir kurum tarafindan yapilacak tamtimlar insanlarin giivenini
saglayacak ve bakis acilarini degistirecektir. Bize diisen yam tamamlayarak

anlatmaya devam ediyoruz. (K7)

Tiiketicilerin organik iirlin denilince para tuzagi ya da aldatmaca oldugunu
diisiindiiklerini sOdyleyen K7, bu inanct kirmak i¢in ellerinden geldigi kadariyla

anlattiklarimi belirtmistir. K7 ayrica, tiiketicinin aslinda organik olmayan fakat
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organik ibaresi altinda yiiksek fiyatlara satilan iiriinlerle karsilagsmasinin sonucu
olarak aldatilma korkusu igerisinde olduklarin1 belirtmistir. Bu korkuyu
yenebilmeleri i¢in devletin i¢in i¢ine daha ¢ok girmesi gerektigini vurgulamistir. Her
gelen miisteriye anlatan ve fabrikalarin1 gezdirerek giiven asilamaya calistiklarini

sOyleyen K8 diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

[...] Her gelen miisteriye tek tek anlatiyoruz. Fabrikayr gezdiriyoruz. Biz de
kapali hicbir sey yok. Her yer temiz zaten. Ogretiyoruz. Zeytinyagini tattirtyoruz.
Erken hasadi ve ge¢ hasad: tadiyorlar. Bunu fark etmelerini saglyoruz. Asit ¢ok
onemli degil asil onemli olan koku. Kokusu ¢ok énemli. Ciiriik meyve mi taze meyve

mi stkilmus. Belli oluyor. (K8)

Isletme olarak iiretimlerini seffaf bir sekilde gergeklestirdiklerini sdyleyen
K8, ayn1 zamanda iiriinlerinden tadimlar yaptirarak miisterinin yaglar1 hakkinda bilgi
sahibi olmalarmni sagladiklarini ifade etmistir. Tadim yoluyla miisterisine organik
zeytinyagini benimsetmeye ¢alisan bir diger firma yoneticisi K9 ise miisterinin {iriinii
kendisinin analiz ederek sonuca ulasmasini istedigini belirtmistir. Bu distincelerini

su sekilde anlatmistir:

[...] Ben her seferinde iiriiniiniin kalitesiyle yola ¢ikmalarim 6giitliiyorum.
Urettigim iiriinleri temel almalarini rica ediyorum. Size de aym uygulamay
yapacagim. Farki goreceksiniz. Anlatmakla insanlart ikna edemiyorsunuz. Insanlar
aldigi, kullandigr iiriinleri bilingli bir gsekilde kendi kendine analiz ederek
degerlendirmeyi yapmasi gerekiyor. (K9)

Organik iiriinii tiikketiciye benimsetmek ve onlar iirlinleri satin almaya tesvik
etmek i¢in firmalarin izledikleri yollar1 agiga ¢ikarmak {izere sorulan soruya firma
yoneticileri tarafindan verilen yanitlarin ortak o6zelligi; firma yoneticilerinin
miisterilere birebir anlatimlar yapmasidir Bunun yaninda tadimlarin yaptirilmasinin
miisteri bilinci ve algist yaratmasi agisindan sik¢a izlenilen yontemler oldugu
sOylenebilir. Kendisiyle birebir ilgilenilen ve {iriini tatma sanst elde eden
miisterilerin de satin alma konusunda daha istekli ve bilingli olduklar1 sdylenebilir.
Gerek fabrika ziyaretleri gerekse tadim konusunda tecriibe sahibi olmak miisterinin
iriin ve marka konusundaki inancini giiclendirecektir. Ayrica firma yoneticileri,

devlet kanaliyla gliven olusturma ve gerekli tanitimlarin yapilmasinin da tiiketiciye
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organik {riiniin daha kolay benimsetilebilmesi i¢in 6nemli bir yol oldugu
goriigiindedirler. Goriismeler esnasinda isletmelerin, iretim siireglerini seffaf bir
sekilde sergilemeleri ve tirtinleri i¢in tadim imkan1 saglamalar1 markalar1 ve tirtinleri

hakkinda giiven unsuru olusturmustur.

3.7.4. Butik Magaza

“Tiiketiciye  ulasma  yollarindan  biri  olan  butik  magazacilik;
tasarimi, kisiye Ozel, en ince ayrintisina kadar ozenle disiiniilip tasarlanmis
benzersiz ve tamami birbirinden farkli iirlinlerin alicisiyla bulustugu ortamdir”
(http://www.sosyalmedyahaber.com). Biiyiik sehirlerde ve belli tatil bolgelerinde
acilan zeytin ve zeytinyagi butikleri de bu konudaki en giizel 6rneklerdendir. Butik
magazalar Uriin reklaminin yapildig1 yerler olmakla beraber miisterilerin hem
aligveris yapabildikleri hem de iyi vakit gegirebildikleri yerler olarak
tasarlanmaktadirlar. Butik magazacilik fikrine sicak bakip bunu hayata gegirebilmis
isletmelerin yaninda, bunu gerekli gérmeyip bagka dagitim kanallariyla miisterisine
ulagsmaya calisan isletmeler de vardir. Yani butik magaza agmak yerine tiiketicisine
farkli iletisim mecralar1 ile ulagma gayretinde olan isletmeler de mevcuttur. Goriigme
yapilan firma yoneticilerinin ifadelerine bakildiginda butik magaza agmay1 gerekli
gorenler ve butik magaza agmay1 gerekli géormeyen isletmeler olarak asagidaki Tablo

12°deki gibi iki kategoride incelemek miimkiindiir:
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Tablo 14 Firma Yoneticilerinin Butik Magaza A¢ma Konusundaki Diisiinceleri

Butik Magaza Butik Magaza
Firma Yéneticileri Acmak Gerekli Acmak Gerekli Degil
K1 X
K2 X
K3 X
K4 X
K5 X
K6 X
K7 X
K8 X
K9 X

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Gorligme yapilan 9 firmanin 5 tanesi butik magaza agmanin gerekli oldugu
gorlisiinde birlesmislerdir. Bunun bir sonucu olarak bu isletmelerin kendilerine ait
butik magazalar1 bulunmaktadir. Diger 4 firmanin ise butik magazasi olmamakla
birlikte butik magaza agmay1 da gerekli gormemektedirler. Butik magazasi olmayan
isletmeler satiglarini internet ilizerinden gerceklestirmekte ya da agizdan agiza

iletisim yoluyla miisterilere satiglarin1 yapmaktadirlar.

3.7.5. Miisteri Kitlesi
Tiiketicilerin organik {irlin satin alma davraniglar ile ilgili alan yazin

incelenmis ve su tespitlerde bulunulmustur:

Wier ve Calverley (2002) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin organik
iriin satin almasinda cevresel ve etik nedenlerin etkisi oldugunu ve tiiketicilerin

oncelikle saglik nedenlerinden dolay1 organik {iriin satin aldig tespit edilmistir.

Sarikaya (2007) tarafindan yapilan c¢aligmada, organik {irlin tiiketiminin

yogun oldugu Ankara ve Istanbul illerinde organik iiriin tiiketenlerle yapilan anket
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sonuclarina gore; tiiketicilerin organik iirlin satin alma davraniglart ve tutumlari
acisindan dort boyutun 6ne ¢iktigi belirlenmistir. Bunlar; sorumluluk, giiven, deger
ve faydadir. Bunun yani sira; organik iiriin tiiketenlerin egitim diizeyinin lisans ya da

lisansiistii agirlikli oldugu saptanmustir.

Ak vd. ( 2010) tarafindan yapilan ¢alismada, Nigde Ilindeki tiiketicilerin
sosyo-demografik Ozellikleri ile organik gidalara iligkin tutumlar1 ve bireysel
degerler arasindaki farkliligin incelenmesi amaglanmistir. Calisma, 500 katilimciya
uygulanan anket sonuglarina dayanmaktadir. Calisma sonuclarina gore; 40 yas
altinda olan, gelir seviyesi 1000 TL iizerinde olan, bir ya da iki ¢ocuklu aileler ve
ozellikle bu grupta yer alan kadinlarin organik gida konusunda diger sosyo
demografik 6zelliklere sahip gruplara gore daha duyarli olduklar tespit edilmistir.
Organik gidaya yonelik olumlu imaj sahibi bireylerin ¢evreye duyarli, kendiyle
barisik, dogayla biitiinliik icerisinde olmak isteyen degerlere sahip olduklar tespit

edilmistir.

Cabuk vd. (2008) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore, organik iiriin
satin alan tiiketici profilinin kadin, evli, geng, yiiksek hane geliri ve egitim diizeyine

sahip bireylerden olustugu belirlenmistir.

Bu c¢alismada da yukarida bahsedilen talep kitlelerinin 6zelliklerine paralel
olarak goriisme saglanan firmalarin miisteri kitlesinin benzer 6zelliklere sahip oldugu
sOylenebilir. Ayrica goriisme saglanan firma yoneticilerinin musteri Kitlesi olarak
egitim seviyesi, biling diizeyi, gelir seviyesi gibi konularda ortak fikirlerde oldugu
gorilmistiir. Firma yoneticilerinin, mevcut miisteri kitlesine iligkin ifadeleri

asagidaki bigimde ele alinmistir:

Uriinlerini satin alan kisilerin zeytinyag: konusunda bilgiye sahip, bilingli

tilkketicilerden olustugunu ifade eden K1, su sekilde devam etmistir:

[...] Talep kitlemizi bilingli zeytinyagi tiiketicisi olusturuyor. Daha ¢ok
okumug en az lise mezunu, bunun faydalarindan haberdar olan hayat standardi

vasam tarzi lezzete doniik “aman o da yag bu da yag demeyen” herkes. (K1)

K1; egitim seviyesi olarak en az lise mezunu olan kisilerin {irlinlerini satin
aldiklarim1 vurgulamistir. Ayrica zeytinyaginin faydalarindan haberdar olup bu

faydalar1 yagam tarzi olarak hayatina yansitmayi basarabilen tiiketicilerin de miisteri
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kitlesi arasinda yer aldigim belirtmistir. Uriinlerini satin alan miisteri Kitlesi hakkinda
goriis bildiren bir bagka firma yoneticisi K2 ise talep kitlelerini li¢ kategoriye

ayirabilecegini sdyleyerek su sekilde devam etmistir:

[...] Bizim ii¢ kategoride talep kitlemiz var. Birincisi; Egitim seviyesi yiiksek,
gelir seviyesi orta ve tistii sabit ¢alisan kesim dedigimiz gen¢ anne-babalar ya da
anne-baba olmaya aday geng cifiler. Ikinci kitlemiz hastalar. Bu daha cok kanser
hastalart ya da hastalig1 bir sekilde yenmis terapi siirecinde ya da terapi stirecini
tamamlamis ama saghgiyla ilgili beslenmesine dikkat etmesi gereken kesim. Ugiincii
kesim gastronomi uzmanlar.. Damak tadina ve beslenmenin biitiindeki onlara

kazandirdigi bedenen enerjisine inan insanlar. (K2)

Uriinlerini satin alan tiiketici kitlesinin ozelliklerini kategorize eden K2,
egitim seviyesi yliksek olan kisilerin iirlinlerini tercih ettigini sOylemistir. Ayrica
gelir seviyesi orta ve Ustil kisileri anne baba olarak ele almis ve anne baba olan ya da
olmaya aday olan insanlarin sahip olduklar1 bilingle satin alim yaptiklarini ifade
etmistir. Kanser hastalarinin da triinlerini tercih ettiklerini belirten K2; gastronomi
uzmanlariin da misteri kitlesi igerisinde yer aldigin1 vurgulamistir. Miisteri Kitlesi
icerisinde gelir seviyesi yiiksek insanlarin bulundugunu ifade eden bir bagka firma
yoneticisi olan K3 ise miisteri kitlesini olusturan kisilerin gelir seviyesi orta ve {istii

oldugunu ifade etmistir.

Ege bolgesindeki insanlarin biiyiik bir kisminin, zeytinyagini ya kendilerinin
rettigini ya da damak tatlarina uyan zeytinyagini baskasindan satin aldiklarini
belirten K4 dolayisiyla ege bolgesinde satis yapmak yerine biiyiik sehirlerde satig
yapmay tercih ettiklerini ifade ederek su sekilde goriis bildirmistir:

[...] Ege bélgesinde herkesin éyle ya da béyle zeytinyagiyla bir bagi var.
Mutfagi zeytinyagina dayandig icin evde stok bulundurmayr seviyor. Stkim zamani
bildigi tamdigi giivendigi her seyden once damak tadina uyan zeytinyagi nerdeyse
gidip 50-100 kilo aliyor. Onu stokta bulunduruyor elinde. Ya da kendi tiretip sikiyor.
Onun icin ege bélgesinde zeytinyagi satmak biraz zor. Dolayisiyla bizim talep

kitlemiz Istanbul, Ankara gibi biiyiik sehirlerde yasayan bilin¢li insanlar. (K4)

Ege’de yasayan insanlarin kendi imkéanlari ile zeytinyagina kolay

ulasabildikleri tizerinde duran K4; miisteri kitlesini genel olarak biiyiik sehirlerde
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yasayan ve zeytinyagmin saglik i¢in onemli oldugu bilincine sahip kisilerin
olusturdugunu sdylemistir. Bilingli tliketici vurgusunu yapan bir baska firma

yoneticisi K5 ise sunlarin altin1 ¢izmektedir:

[...] Bilingli tiiketici. Gelir seviyesi de onemli. Biz 4 farkli kategoride
zeytinyagi tiretiyoruz su anda. Ama bunlardan bir tanesi natiirel birinci. Raflarda
goremezsiniz bunu. Olgun zeytinden elde edilir. Aslinda bu bolgede damak tadi
anlaminda ¢ok daha fazla alisilagelen zeytinyagr oldugu icin benim bu bélgedeki
miisterim ¢ok daha fazla. Sizma zeytinyagimin litresi 25-30 TL. Sizma zeytinyagini
ciddi olarak iyi gelir seviyesindeki miisteriye vermeniz gerek. Ama ekonomik durumu
¢ok buna uygun olmayan aileler nasil bir yontem uyguluyorlar. Agik¢asi ben
yonlendiriyorum biraz da bu konuda. Kahvalti ve salatalar icin sizma zeytinyagi ve
vemekler icin de natiirel birinci zeytinyagi oneriyorum. Boylece mutfakta en az iki

cesit zeytinyagi kullanmaya baglyorlar. Boyle ¢ok fazla miisterim vardir. (K5)

Bilin¢li olmanin yaninda gelir seviyesinin de g6z ardi edilemeyecegini
belirten K5; farkli fiyat ve kategorilerde zeytinyagi trettiklerini ifade etmistir.
Dolayisiyla gelir seviyesi yoniinden diisiik olan tiiketicilerin de uygun fiyath {iriin
konusunda yonlendirdigini ve onlarin da zeytinyagi satin almalarini sagladigini ifade
etmistir. Insan saghigi icin zeytinyagmin ¢ok énemli oldugu vurgusunu yapan K5,
zeytinyag1 cesitlerini asitlik oranlarina gore kategorize ederek en diislik asitlik
oranina sahip zeytinyagin ¢ig tiiketim i¢in miisterilerine Onerdiklerini belirtmistir.
Miisteri kitlesini olusturan kisilerin anneler, kanser hastalar1 ve gastronomi uzmanlari

oldugunu belirten K6, asagidaki bicimde goriis bildirmistir:

[...] Anneler, kanser hastalari. Gastronomi kiiltiirii igin icine girdi. Saglik ve
gastronomiyle alakast olan insanlar benim miisterim. Ciinkii ben titiz iiretim
vapmaya c¢alistyorum. Nefasete ¢ok onem veriyorum. Benim icin de ¢ok onemli.
Uretim zevkim bana para olarak donmeli ama iirettiSim seyden benim de keyif

almam gerekli. (K6)

Tiiketicilerin saglikli yasami hayatlarinin bir parcasi haline getirmeye
baslamalarina bagli olarak organik tiiketimin de arttig1 diisiincesinde olan K6, iirettigi

iiriinden para kazanmasinin yaninda insanlara keyif aldigi bir iiriinii satma amacinda
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olduklarini ifade etmistir. Yine bilingli tiikketici ve gelir seviyesi vurgusunu yapan bir

baska firma yoneticisi K7’nin diislinceleri ise agsagidaki gibidir:

[...] Bilingli insanlar. Gelir seviyesi de etkiliyor. Yasamasini bilen, sihhatin

ne oldugunu bilen insanlar bu konuda daha duyarlilar. (K7)

K7°ye gore; yasamasini bilen, sagligina énem veren ve bunu yasam tarzi
olarak hayatina geciren insanlarin organik zeytinyagi konusunda daha duyarh
olduklarimi belirtmistir. Gelirin zeytinyagi tiiketiminde yadsinamayacak Gnemini
vurgulayan firma yoneticileri K8 ve K9’un konu hakkindaki diisiinceleri su

sekildedir:
[...] Zenginler. Zeytinyagi para igi. (K8)

[...] Gelir seviyesi yiiksek, tiryakiler. Tavsiye iizerine bizi ariyorlar. Kargoyla
gonderiyoruz. Istanbul, Ankara. Buraya gelenler aliyor ama iiriiniim sezon basinda

bitiyor sonrasina kalmiyor zaten. Uriiniimiin tiryakileri var. (K9)

K9, gelir seviyesinin énemini vurgulamis, bunun yaninda iiriiniin tiiketici

tizerinde tiryakilik yarattigini sdylemistir.

Calisma kapsaminda, goriisme yapilan firma yoneticilerinin organik
zeytinyag1 tiiketen pazar yapisinin Ozellikleri iizerine goriis birligi igerisinde
olduklar1 goriilmektedir. Miisteri kitlesini olusturan tliketicilerin, organik {iriin
bilincine sahip olduklari, organik tiiketimi yasam tarzi olarak benimsedikleri, gelir
diizeylerinin yiiksek oldugu, en az lise mezunu olduklari sonuglarinin ¢iktig
goriilebilir. Anne babalarin ¢ocuklarinin saglikli bir sekilde biiytimeleri igin organik
zeytinyagini tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Ayrica firma yoneticilerinin bazilari,
kanser hastalarinin da ilk basta zorunlu olarak organik tiiketime yoneldiklerini daha
sonra bunu yasam sekli olarak belirlediklerini sdylemistir. Firma yoneticileri, bir
baska miisteri kitlesi olarak gastronomi uzmanlarina dikkat ¢ekmistir. Son yillarda
gelisme gosteren ve heniiz ¢cok yeni bir kavram olan “gastronomi”, dogru yiyecegi
secme, hazirlama, sunma ve insanlarin bundan keyif almasini saglama sanati1 olarak
tanimlanmaktadir. Turizmin geligmesinin  dogrudan etkileri sayesinde de
gastronominin farkina varilmistir. Yemek pisirmek ve asciliktan ¢ok daha fazlasi
olan gastronomi kiiltiirii sayesinde bu konuda yetisen uzmanlar da organik triinleri

tiketmektedirler.
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3.7.6. Markann Firma I¢in Anlanm

Marka kavrami, sadece giiniimiiz rekabet ortaminda 6énem kazanmig bir unsur
degildir. Ge¢mis donemlerde de tiriinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan resim
ya da simgelerdir. Firmalarin, irettikleri triine ait sorumluluklarimi belirlemek
amaciyla olusturduklar1 marka, zamanla islemelerin istiinliiklerini gosteren bir
rekabet araci haline gelmistir (Tenekecioglu 2003: 127). Bugiin sirketler i¢in gii¢lii
bir markaya sahip olmanmn hem anlami hem de degeri yadsinamaz bir realitedir.
Vaadini yerine getiren markalar sadik tiiketici kitlelerini yaratmakta, marka degerinin
yarattig1 nakit gelir dongiisii de sirketlerin yasayabilmesini etkileyebilecek diizeyde
bir giicii ortaya g¢ikarmaktadir. Marka, 6zel bir maddi olmayan varlik olarak
sirketlerin en Onemli aktiflerinden bir tanesidir. Calisanlarin, tiiketicilerin,
yatinmcilarin kararlarint etkileyen giiclii bir etkendir. Tiiketiciye o iirlinii satin
aldiran markadir. Marka degerinin arkasinda ise itibar, gliven gibi markay1 olusturan
kavramlar  etkilidir (“Sirket  Varligi Olarak ~ Markanin ~ Onemi”,
http://huseyinsayin.com). Bu baglamda goriisme yapilan firma yoneticilerinin
markanin 6nemine dair diisiinceleri alinmistir. Gériisme kapsamina alinan firmalarin,
birer markaya sahip olduklar1 ve firma yoneticilerinin marka bilincine sahip olduklari
sOylenebilir. Ayrica markanin isletmeleri i¢in 6nemli oldugu vurgusunu yapan

katilimcilar, konu hakkindaki diigiincelerini su sekilde dile getirmislerdir:

[...] Uriiniin kimligi, miisteriye tamiticisidir. Miisterinin iyi ya da kétii geri

doniigiinii saglayan unsurdur. (K1)

Markanin tiiketiciye iirlinli tanitan bir ara¢ oldugunu belirten K1, memnun
olan ya da memnun olmayan miisterinin marka sayesinde isletme ile irtibata gectigini
dile getirmistir. Markanin 6nemini vurgulayan bir baska firma yoneticisi K2 ise,

markay tirliniin kimligi olarak tarif ederek su sekilde devam etmistir:

[...] Marka onemli. Kimliginiz sonugta. Niifus clizdammizdaki fotografiniz
gibi bir sey. Markasiz bir iiriintin bir degeri yok. Bu sadece zeytinyagiyla ilgili de
degil. Yani eger siz dokme saticisi olmanin otesinde bir iiriin yaratmak ve o tiriinii

pazarda degerli bir iiriin olarak sunmak istiyorsaniz bir markaniz olmak zorunda.

(K2)
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K2’ye gore; idealist olmanin verdigi gereklilikle iiretilen {iriiniin pazarda
degerinin olugmasi isteniyorsa marka olusturmak bir zorunluluktur. K2’ nin hedefinin
sadece iirlin liretmek olmadigi, aynm1 zamanda pazarda yer ve deger saglayabilmek
icin marka olusturmus ve markanin Onemini kavramis bir iiretici oldugu da
sOylenebilir. Markaya bir bagka a¢idan yon veren firma yoneticisi K3 ise

diisiincelerini asagidaki bicimde dile getirmistir:

[...] Giiven ac¢isindan dnemli bence. Miisteri hakkini arayabiliyor marka

oldugu zaman. (K3)

Firma yoneticisi K3; miisterinin aldigi iirlinden gliven duymasini saglayan ve
bir sikintiyla karsilastiginda hakkini arayabilmesine imkan taniyan bir unsur olarak
markay1 ifade etmistir. Aynmi sekilde K5, K6, K7 ve K8 de markayr giivenirlik

acisindan ele alip degerlendirmislerdir.
Markanin isletmesi i¢in neyi ifade ettigini K4 su sekilde agiklamistir:

[...] Kaliteyi, misyonu, vizyonunu ifade eder. Durusuyla, sundugu iiriiniin
kalitesiyle, marka firmanmin yansimasidir. Uriin markaya yansir. Marka firmaya

yansir. (K4)

Markanin kaliteyi ifade etmesinin yaninda igletmenin misyonu ve vizyonu
icin de 6nemli bir kavram oldugunu vurgulayan K4; markanin firmay: temsil ettigi
goriisiindedir. Uriiniin kalitesinin markaya yansidigini, dolayisiyla firma imajina da
bu yonde olumlu katkida bulundugunu vurgulamaktadir. Markanin énemine dikkat
ceken bir diger firma yoneticisi K5, yine giivenirlik vurgusu yapmis ve bu konuda

markay1 adres olarak nitelendirmistir.

[...] Marka onemli. Ben markamin giivenirlik sagladigini diisiiniiyorum.
Markanin  bir adres oldugunu diisiiniiyorum. Giiven duygusunu agsiladigini

diistiniiyorum. (K5)

Markay1 kalite ve giiven olarak gordiiklerini ifade eden firma ydneticileri K6,

K7, K8 ve K9 ise diislincelerini soyle dile getirmislerdir:

[...] Giiven ve nereden ¢iktigidir. Markada, etikette beni ifade ediyor olmali.

O yiizden biz markayla ifade edebildigimiz en onemli seyi ifade etmeye ¢alistyoruz.
(K6)
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[...] Her seyde marka gereklidir. Marka, kalite, diizgiinliik, giiven demektir.
(K7)

[...] Marka kalite demektir. Bir insan isimsiz olamaz, iiriin de markasiz

olamaz. (K8)
[...] Giivenirlik a¢isindan énemlidir. (K9)

K6, triinleriyle ilgili miisteriye vermek istedikleri mesaji marka yoluyla
sagladiklarini ifade etmistir. Uretilen iiriiniin markasiz olamayacag1 vurgusunu yapan
K7 ise markanin kalite, giiven gibi anlamlar tasidigini dile getirmistir. K8, markay1
kalite boyutuyla ele almis; {iriinii insana benzeterek isim ile marka arasinda iliski
kurmustur. Marka ifadesinden giivenirlik anlamin1 ¢ikaran bir baska firma sahibi ise

K9’dur.

Markanin 6neminin firma acisindan ne ifade ettiginin ortaya ¢ikarilmasi
amactyla sorulan soruya firma yoneticilerinin verdikleri cevaplara yukarida
deginilmistir. Buna gore; goriismeye katilan firma yoneticilerinin markanin firmalari
acisindan hangi konularda onemli olduguna dair diisiinceleri birbirine benzerlik
gostermektedir. Firma yoneticilerinin giiven, kalite, isletme kimligi gibi konularda
markanin isletmeleri i¢in énemli oldugu konusunda goriis birligi igerisinde oldugu
sOylenebilir. Goriisme yapilan firma yoneticileri iiretim yapmaya basladiklar1 ilk
andan itibaren markali satig yaptiklarini ifade etmislerdir. Firmalarin, markaya 6nem
verdikleri yoneticileri kullandiklar1 ifadelerden anlasildigi gibi, markasiz satis
yapmamalart da bunu ortaya koymaktadir. Ayrica iirlinli miisteriye tanitma ve
kazandirma konusunda markanin ciddi 6neminin oldugunu belirten firma yoneticileri
bu konuda marka bilincini tasidiklarin1 géstermislerdir. Markasiz olarak pazara satisa
sunulan {rlinlerin, miisteri sadakati olusturma konusunda biiyiik eksiklikler
yaratabilecegini ifade eden firma ydneticileri bu konudaki diisiincelerinin tamamen
markali satisa yonelik oldugunu vurgulamislardir. Dolayisiyla firma yoneticileri,
organik zeytinyag isinden ¢ok fazla gelir elde edemediklerini ifade ettikleri halde

iriinlerini degerli gordiikleri i¢in marka olusturduklarini belirtmislerdir.
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3.7.7. Marka Tanitimi

“Marka tanitimi, genellikle belirli bir markanin, pazarda ayirt edilmesini,
taninmasini saglamak, tiiketicinin giiven ve sadakatini kazanmak amaciyla iiriinlerin
tanitilmasi1 ve gelistirilmesidir. Marka tanitimi sirketin {iriinlerinin degerini arttirir”
(“Marka Tanitim1”, http://adwords-tr.blogspot.com.tr). Marka tanitimi; markanin
acik bir sekilde anlasilmasini ve taninmasini saglamaya yonelik baslica mekanik
fonksiyondur. Tanitim, markanin 6zii ile ilgili olup, karar siireci ve degerlendirmede;
hizli segme ve zaman kazanmada aliciya yardimci olur (Kapferer 1992: 22-23).
Organik zeytinyag: lireten firmalarin, marka tanitimini ne sekilde yaptiklarini tespit
etmek amaciyla yoneltilen soruya verdikleri cevaplar asagidaki bigcimde ele

alinabilir:

[...] Televizyon, medya yoluyla, reklam yoluyla, ilanlarla dergilerde,
Qazetelerde, sosyal medya ile. Bu tanitim mecralarint kullaniyoruz. Ama zeytinyagi
zaten ¢ok fazla karli bir is degil. Dolayisiyla dikkat ederseniz hi¢bir firmanin ¢ok
fazla etkin bir reklami yok. Agizdan agiza iletisim ¢ok onemli. Miisterimiz bizden
memnun kalirsa zaten bizi ¢evresine anlatiyor, tavsiye ediyor. Markamiz bu yolla ¢ok

daha fazla tamtilabiliyor. Fuarlara katilmiyoruz. (K1)

K1; marka tanitim1 konusunda yazili basin ve gorsel basin1 kullanirken bunun
yaninda sosyal medyayr da kullandiklarini ifade etmistir. Zeytinyagi satisinin
isletmelere fazla getirisi olmadigini belirterek bu nedenle tanitim icin ¢ok fazla
miktarda harcama yapamadiklarini sdylemistir. Agizdan agiza iletisimin 6nemini
vurgulayarak, memnun olan miisterilerin ¢evrelerine bu memnuniyetlerini
anlatmasiyla markalarinin ¢ok daha fazla tanitilabildiginin altin1 ¢izmistir. Agizdan
agiza iletisimin 6nemine deginen bir baska firma yoneticisi ise K2’dir. K2 konu ile

ilgili goriislerini su sekilde agiklamistir:

[...] Hemen hemen hepsini kullaniyoruz diyebilirim. En ¢ok agizdan agiza,
duyurum ve memnuniyet bildirimlerini tiiketiciler —arasinda  birbirlerine
aktarimlariyla oluyor. Yani memnun bir miisteri bu memnuniyetini ¢ok daha hizli
yayabiliyor. Yurti¢inde ekolojik ve organik fuarlara katiliyyoruz. Televizyon
programlarina katiuliyyorum. Panelist, konusmact vs. olarak. Sosyal medyada

anlatmaya ¢alisiyoruz. Kendi sitemizde anlatiyoruz. Gazete ¢ok etkili. Son
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zamanlarda olusmaya baslayan c¢esitli dergiler var. Ekoloji, saglikli beslenme,

gastronomi ile ilgili dergilere roportajlar veriyoruz. (K2)

Marka tanitim1 konusunda birgok iletisim kanallarini kullandiklarini belirten
K2; sosyal medyayi, firmalarina ait internet sitesini, televizyon programlarin1 marka
tanitimi1 i¢in kullandiklarini sdylemis ayrica sektor ile ilgili dergi ve gazetelerde de
yer aldiklarini1 eklemistir. Tiim bunlarin yaninda agizdan agiza iletisimin giicline ¢ok
inandiklarini ifade ederek bu konuda miisteri kazanmanin bu yolla ¢ok daha hizh
olabildigini belirtmistir. Urettikleri organik iiriinleri ile ilgili fuarlara katildiklarin1 da
eklemistir. Interneti dSnemseyen bir firma olduklarmi belirten firma yoneticisi K3’iin

konu ile ilgili diisiinceleri soyledir:

[...] Interneti cok énemsiyoruz. Sosyal medya da bir grubumuz var. Son

titketiciye ulagma aract internettir. Tiiketici tavsiyeleri de ¢cok onemli. (K3)

Teknolojinin bir getirisi olan interneti marka tamitiminda kullandiklarini
sOyleyen K3; sosyal medyada bir grup kurduklarmi eklemistir. Boylelikle grup
sinerjisi yaratarak miisteri kitlesine sahip olmay1 istedikleri sOylenebilir. Sosyal
medya ilizerinden de miisteriye ulasma yolunu segen bir baska firmanin yoneticisi

olan K4 ise asagidaki sekilde konuyu ele almistir:

[...] Giiniimiiziin en iyi ulasilabilirligi internet olusturuyor. Sosyal medyay
kullaniyoruz. Kendi web sitemiz var. Ayrica internet tizeri satis sitemiz var. Reklam
koordinatoriimiiz var. Zaman zaman dergilerde c¢ikiyoruz. Fuarlara katiliyoruz.

Brogiirlerimiz var. Marketlere ve sarkiiterilere veriyoruz. (K4)

Tiiketiciye ulasabilme adina etkili yolun internet oldugu diislincesinde olan
K4, kendi web siteleri oldugunu ve buradan da satig yaptiklarini belirtmistir. Ayrica
reklama onem verdikleri reklam koordinatorlerinin olmasindan anlasilabilir. Fuarlara
katildiklarini, el brosiirleri bastirdiklarini bu sekilde tamitim yaptiklarini belirterek
dergilerde de markalarimin yer aldigimi sdylemistir. Firma yoneticisi K5 ise

diisiincelerini soyle dile getirmistir:

[...] Biz sosyal medyayr kullaniyoruz. Onun disinda ¢ok ciddi bir reklam
biitcemiz olmadig1 icin daha once dedigim gibi 3 yil fuara katildik. Onun disinda
Izmir’de organik pazarlara girdik. Biz ashnda sadece miisteri memnuniyetiyle

markamizi tanitryoruz. Ve sosyal medyayla tanitiyoruz. (K5)
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Reklam i¢in ¢ok fazla biit¢eye sahip olmadiklarini dile getiren bir diger firma
yoneticisi K5 ise; fuarlara katildiklarini sdylemistir. Ayrica sosyal medyayr da
kullandiklarini1 s6ylemis, markalarini asil tanitici seyin agizdan agiza iletisim olarak
miisteri tavsiyeleri oldugunu vurgulamistir. Sosyal medya araciligiyla ilerleyen bir

baska firmanin yoneticisi K6 soyle soylemistir:

[...] Sosyal medyayr kullaniyorum. Facebook, instagram. Kendi web sitemiz
var. I¢ hatlarda havaalaminda yer alan satis noktalarinda iiriiniimiizii satiyoruz.

Istanbul’da, Ankara’da satis yerlerimiz var. (K6)

Sosyal medyayr marka tanitimi igin sik¢a kullandiklari belirten K6, bunun
yaninda web sitesinde de tanitim yaptiklarini sdylemistir. Ayrica havaalaninda satig
noktalarnda var olduklarin1 ifade ederek; seckin otellerde de iriinlerinin
kullanildigin1 boylelikle marka tanitimlarinin yapildigini eklemistir. Sosyal medyay1
kullanan bir bagka firma yoneticisi ise K7’dir. Bunun yaninda firma yoneticisi K8,
sosyal medyanin giicline inanmadigini belirterek bu sebeple agizdan agiza iletisime
onem verdiklerini belirtmistir. Dolayisiyla miisteri memnuniyetine O6nem
verdiklerini, bu sekilde insanlarin tavsiye iizerine iirlinlerini satin aldiklarini ifade
etmistir. K9 ise ekoloji fuarlarina sik sik katildigini belirtmis, bunun yaninda agizdan
agiza iletisimin onemine vurgu yaparak bu sekilde miisteri kazandigini sdylemistir.

K7, K8 ve K9’un goriisleri asagidaki gibidir:
[...] Sosyal medya. (K7)

[...]Web sitemiz var. Agizdan agiza iletisim onemli. Tavsiye iizerine
geliyorlar. Sosyal medya bence bir moda. Gegici bir mecra. Ben sosyal medyaya

inanmiyorum. (K8)

[...]Ekoloji fuarlarina katiliyorum her sene. Tavsiye iizerine taniniyorum.

(K9)

Firmalarin marka tanitimlarin1 ne sekilde yaptiklar1 hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢in yoneltilen soruya firma yoneticilerinin verdikleri cevaplar asagidaki

Tablo 13’deki gibi 6zetlenebilir:
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Tablo 15 Firma Yéneticilerinin Marka Tamitinu i¢in Kullandiklar1 Metotlar

Marka Tanitim ig:in Kullanilan Metotlar
Firma ;

Sosyal Fuarlar | Gorsel | Yazih | Agizdan | Firma Havaalam1 | Reklam
Yoneticiler S
) medya Basin Basin Agiza Web Sitesi | Satis
1 .

Hletisim Noktasi

K1 X X X X
K2 X X X X X X
K3 X X
K4 X X X X X
K5 X X X
K6 X X X
K7 X
K8 X X
K9 X X

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Firma yoneticilerinin bilylik bir kismi marka tanitimlarin1 sosyal medya ve
agizdan agiza iletisim vasitasiyla yaptiklarini belirtmislerdir. Sosyal medyanin,
insanlarin sik sik kullandiklar1 bir mecra oldugunu ve bu konuda marka ve {riin
tanitimlar1 i¢in bu yola basvurduklart goriisiinde birlesmektedirler. Miisteri
memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin diger miisterileri etkiledigi goriisii
hakim olup, agizdan agiza iletisim yoluyla marka tanitimi1 yapmak en sik bagvurulan
yollardan bir tanesi oldugu goriilmektedir. Ote yandan fuarlara katilma, firma web
siteleri kurma, yazili ve gorsel basinda yer alma gibi yontemlerle de iiriin ve marka
tanitim1 yapilmaktadir. Zeytinyagi isinin maddi ve manevi zorluklarinin olmasi
sebebiyle elde edilen gelirin maliyetleri karsilamadigi gorilisiiniin varligindan soz
edilebilir. Bu nedenle firmalar, maliyet artirici bir yol olan reklam verme konusuna
uzak durmaktadir. Goriisme yapilan firma yoneticilerinden sadece bir tanesi reklam

yayinlatma ile iiriin ve marka tanitimi yaptigin1 belirtmistir. Aynm1 firma i¢ hatlar
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havaalaninda yer alan satis noktalarinda iriinlerinin satildigini, bdylelikle marka

tanitimi yapildigini séylemistir.

3.7.8. Markalasmanin Pazarlama Ac¢isindan Onemi

Giliniimiiz diinyasinda yasanan hizli degisimler diinya ticaretinde rekabetin
artmasina neden olmaktadir. Isletmelerin miisteri zihninde yer edinebilmesi ve
pazarda kalic1 olmalart i¢in s6z konusu degisimi takip etmesi zorunlu hale gelmistir.
Ihtiyaclar giinden giine artan tiiketiciler bu kiiresellesen pazarda pek ¢ok farkli {iriine
rastlamaktadir. Isletmeler icin bu cesitli {iriin icerisinden farklilik yaratmak ve
tiikketicinin giivendigi bir marka yaratmak en oOnemli stratejik noktadir. Ciinkii
tilketicilerin ihtiyaglar1 siirekli degismektedir. Bir isletme, yaratacagi marka ile
gelisen diinyanin gerisinde olmadigimi ve siirekli degisime acik oldugunu ifade
etmektedir. Isletmelerin, pazarda biilyiimesinin, ayakta kalmasinin ve degisimi
yakalamasimin en O6nemli yolunun markalasmak oldugundan hareketle firma
yoneticilerinin konu hakkindaki diisiincelerine basvurulmustur. Markalasmanin
isletmelerinin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Firma yoneticilerinin, konu ile ilgili goriisleri asagidaki bigimde analiz edilebilir:

Markalagsmanin pazarlama acisindan 6nemli olduguna vurgu yapan KI,

diisiincelerini soyle dile getirmistir:

[...] Tabi ki ¢ok onemli. Devir marka devri. Markalasmak pazarda
surdiiriilebilir olmanizi saglar. Bu i¢ pazar i¢in de o6yle dis pazar iginde oyle.
Dolayisiyla markasiz bir pazarlama ile sadece vakit gecirirsiniz. Tiirkiye de iiretilen
zeytinyagumin biiyiik bir kismi yurtdisina ucuza satiliyor. Yurtdisindan firmalar gelip
buradan dékme olarak topluyor. Satin alan yabanci firma kendi sisesinin i¢inde
koyup, kendi markasini basip satiyor. Demek ki birileri sizin iizerinizden para
kazaniyor. Sizin katma degeri kendinize kazandirabilmenizin tek yolu var; Marka

olmak. (K1)

K1, markalagmanin pazarlama ag¢isindan 6nemimi pazarda siirdiiriilebilir
olmak ve katma deger yaratmak seklinde ele almigtir. Markalasmanin gerek i¢ pazar
gerekse dis pazarda firmanin siirdiiriilebilir olmasimi sagladigini ifade eden KI,
markasiz {riin ile pazarda tutunulamayacagi vurgusunu yapmustir. Tiirkiye’de

markasiz olarak iiretilen zeytinyaginin degerinden ¢ok daha diisiik fiyatla yurtdisina
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satildigint ve satin alan firmanin kendi markasiyla iirlinli pazarladigini sdylemistir.
Bu sekilde Tiirkiye’deki iireticinin emeginin {lizerinden kazang saglandigi ifadesini
kullanmistir. Dolayisiyla firma olarak iiretilen iirlinlere marka olusturularak firmanin
pazardaki konumuna katma de§er yaratabilecegini belirtmistir. Markalagsmanin
pazarlama acisindan 6nemini siirdiiriilebilir olmak agisindan ifade eden bir baska

firma yoneticisi K2 ise sunlar1 soylemistir:

[...] Mutlaka onemli. Artik geldigimiz diinyada ve insanlarin bugiinkii yagam
bicimlerinde markasiz stirdiiriilebilir iiretim ve pazarlama yapmak miimkiin degil
vani markasiz pazarlama belki kisa siireli bir takim ticarete yol verebilir ama bunun
surdiiriilebilirliginin olacagini hi¢ diigiinmiiyorum. Mutlaka markali olmak zorunda.

Uriiniiniiziin markas1 yoksa ticari degeri de yok demektir. (K2)

Gelisen ve degisen diinya sartlarinda markasiz olarak siirdiiriilebilir {iretim ve
pazarlama yapmanin miimkiin olamayacag1 goriisiinde olan K2, markalagsmamis bir

tirtiniin ticari degerinin de olmayacagini belirtmistir.

[...] Cok énemli. Markalasma demek siirdiiriilebiliv olmak demek. Markan
yvoksa ve bunun siirdiiriilebilir olmasi igin ¢alismiyorsan istedigin kadar diiriist
davran, olmaz. Miisteri bir sonraki sefere seni nereden bulacak markan olmazsa.
Mesela bizim kéyde marka alan bir siirii iiretici var. Ama bunu devam ettirebilen

tiretici sayisi ¢ok az. (K3)

Firma yoneticisi K3, markanin asil olarak siirdiiriilebilirliginin saglanarak
markalagmasinin 6nemi iizerinde durmustur. Marka yaratmaktan ¢ok onu devam
ettirerek tiiketici ile TUreticinin bulugsmasinin saglanmasi gerektiginin altim

cizmektedir. Bir diger firma yoneticisi K4 ise sunlar1 sdylemistir:

[...] Cok onemli. A markasindan bir tiriin aldiniz memnun kaldiniz ¢evrenize
onerdiniz. Kaliteyi yansitma ¢ok onemli. Kalitede siireklilik gerek. Firma iirettigi
tirtine giiveniyorsa markalasma yoluna gider. Sorumlulugun igiyle disiyla tireten

firmaya ait olmasidir. Tiiketici agisindan ¢ok énemli. (K4)

Firmanin trettigi {irline ne derece giivendigiyle iligkili olarak markalasma
yoluna gittigini belirten K4, tiiketicilerin memnun kaldig1 {irlinii ¢evrelerine
anlatabilmeleri agisindan da markanin 6nemli oldugu goriisiindedir. Markalagma

yoluna giden bir firma i¢in {riiniin arkasinda durmasi ve {irliniin sorumlulugunu
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tagimasinin 6nemini vurgulamistir. Markayi tiiketicilere ulagsma konusunda bir arag

olarak nitelendiren K5, diislincelerini su sekilde ifade etmistir:

[...] Bir ara¢ oluyor. Sonucta bir aracimiz. Onu kullanarak pazarda yer
alryorsunuz ve ilerliyorsunuz. Kendini disipline ediyorsun marka ile. Markalasma

volunda devam edebilmek i¢in ¢aba gosteriyorsun. Sizinle beraber giden kimliginiz.

(K5)

Markanin isletmelerin tiiketiciye ulagmasi ic¢in bir araci oldugunu sdyleyen
K5, marka araciligiyla piyasada yer edinildigini ve ilerleme saglandigimi ifade
etmistir. K5’e gore marka igletmenin kimligidir. Ayrica isletmenin marka ile kendini
disipline ettigini ve markalasma yolunda c¢aba harcandig1 goriisiindedir. Markanin
piyasa da rekabet edebilme agisindan farkindalik yaratmak icin 6nemli bir unsur

oldugu diisiincesinde olan K6 ise sunlar1 sdylemistir:

[...] Bence onemlidir. Bir baskasindan kendinizi nasil ayirt edebileceksiniz.
Yani bir siirii marka var. Sadece bir isim her seyi anlatiyor zaten. Farklilasmak i¢in,
kendini ifade edebilmek icin markaya onem vermek ve markalasmak gerek.
Tiiketicinin se¢im hakki olmali. Bir tane olursa dayatma olur. Tiiketicinin sececegi

marka da kendini kanitlamig ve markalasmus iiriinden yana oluyor. (K6)

Farklilagmak ve isletmenin kendini ifade edebilmesi icin marka ve
markalagsmanin 6nemini vurgulayan K6, farkindalik yaratilarak iirlinii tiiketicinin
secebilecegi bir {irlin haline getirmenin markalagsmadan gececegi diisiincesindedir.
Se¢me hakkini kullanan tiiketicinin markalagsmig {irlinden yana kullanacagini ifade
etmistir. Markalasmanin pazarlama agisindan énemi konusunda fikir beyan eden bir

bagka firma yoneticisi K7 ise sunlar1 soylemistir:

[...] Tabi énemli. Pazar markayr arryor. Markasiz olarak pazara
ctkamazsimiz ki. Pazarda alict baktigi zaman ammsadigi, bildigi bir iiriinii aliyor.
Bunu da marka saglyyor. Giiven saglamak igin gerekli. Tiiketiciye giiven vermek igin.
Taminmak icin gerekli. Dolayisiyla markanin arkasinda durarak markalasmak

gerekli. (K7)

Tiiketicinin begendigi ve zihninde yer edinmis iirlinii satin aldigimi belirten
K7, markanin tiiketici aklinda yer edinebilmesini saglayan bir unsur oldugunu dile

getirmistir. Uriiniin tanmnir hale gelmesinde ve tiiketici giiveninin olusturulmasini da
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markanin sagladigin1 vurgulamistir. O yiizden firmanin olusturdugu markasinin
arkasinda durarak markalagsma yolunda gitmesi gerekliliginin altin1 ¢izmistir. Firma

yoneticisi K8 markasiz olmayacagini su sézleriyle ifade etmistir:

[...] Markayr ve markalasmay: ortaya ¢ikartan en biiyiik etken iireticilerin
pazarda ve tiiketici iizerinde soz sahibi olmak istemeleridir. Bu yiizden iiriin
kalitesinde, ambalaj seciminde, fiyat belirlenmesinde, dagitim kanallarinda ve
titketiciyle iletisim alaninda belli bash farklilagsmalara gitmektedirler. Markasiz
olmaz. Stireklilik icin, miisteri sadakati icin énemli. Markanin miisteri acisindan

ayirt edilebilmesi i¢in onemli. (K8)

Isletmelerin, miisteri iizerinde s6z sahibi olabilmeleri igin marka ve
markalagmaya O6nem verdikleri diisiincesinde olan K8, bu bakimdan pazarlamanin
unsurlar1 olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma agisindan farklilik yaratmaya
calistiklarin1 belirtmistir. Dolayisiyla olusturulan bu farklilik neticesinde hem tirtinde
ve markada silireklilik saglanacak, hem de markaya sadik bir misteri kitlesi
olusturulmus olacaktir. Markalasmanin Onemini vurgulayan bir baska firma

yoneticisi K9 ise asagidaki gibi diislincesini dile getirmistir:

[...] Markalasmak ¢ok giizel bir sey ama markanin arkasinda olmak ondan

daha onemli. (K9)

Goriisme yapilan ve markalasmanin pazarlama acgisindan 6nemine iliskin
diisiinceleri alinan firma yOneticileri markalagmanin pazarlama agisindan ¢ok dnemli
oldugu vurgusu yapmislardir. Markalasma ile birlikte isletmenin siirdiiriilebilir
pazarlama yapabildigini, firmalarina katma deger saglayabildiklerini, rekabet ortami
icerisinde farklilagma saglayabildiklerini, tiiketicide giliven yaratabilmeyi sagladig:
diisiincelerini tasimaktadirlar. Firma yoneticileri, iirettikleri {irliniin markasinin
arkasinda durabilmek ve onu markalasma yolunda ilerletmenin miisteri sadakati
olusturabilmek acisindan da 6nemli oldugu goriisiindedirler. Goriisme yapilan firma
yoneticileri markanin ve markaya emek harcayarak markalagsma yolunda ilerlemenin
oneminin farkindadir. Bu bilingle {rettikleri {iriinleri marka altinda piyasaya
stirmekte ve miisteri kitlesi olusturmaktadirlar. Ayrica bu firmalar dnce markalarini

olusturmuslar ve bu marka ile iiriinlerini pazara sunmaya baslamislardir.
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3.7.9. Firmalarin Markalasmaya Onem Vermeme Nedenleri

Marka demek, yalmizca akilda kalacak, ilging bir isim bulup bunu tescil
ettirmek ve ardindan reklamla bu ismi duyurmak sonucu olusturulan bir etiket demek
degildir. Firmalarin reklam yapmadan marka olunamayacagi diisiincesinde
olmalarina sikca rastlanabilir. Dolayisiyla bu diislince, biit¢eleri zaten kisitli olan
firmalar1 marka olma fikrinden uzaklastirmaktadir. Ciinkli giiniimiizde reklam
yapmak firmalar i¢in olduk¢a maliyetli bir girisimdir. Ozellikle organik iiretimin
ekledigi maliyetlerin yaninda reklam maliyetinin de eklenmesi firmalari reklam
aracindan iyice uzaklastirmaktadir. Oysaki reklam, marka olabilmenin olmazsa
olmazi degildir. Reklam, malin satilmasini saglayan bir aragtir. Ancak satisa sunulan
mal 1iyi degilse, ¢ok iyi bir reklam kampanyasi bile bu malin hizla yok olmasini
engelleyemez. Oziinde marka olmak, ¢ok uzun siireli bir hedef dogrultusunda bir
iriiniin ya da hizmetin tiiketiciye siirekli ve ayni standartlarda temin edilme garantisi
anlamina  gelmektedir (“Giiniimiiz Kobilerinin Markalasma Ile Imtihan1”,

http://dunyagazetesi.com.tr).

Markalasma, planl bir sekilde uzun vadede insa edilen bir yapinin sonucudur.
Bu siiregte reklamdan, halkla iliskilere, dogrudan pazarlamadan kisisel satisa kadar
bircok pazarlama iletisimi aracinin stratejik bir eksende biitiinlesik olarak
kullanilmast gerekmektedir. Firmalar, iletisim yatirimlarinin ¢ok masrafli oldugu
yargisindan yola c¢ikarak da iletisim yatirimlarinda c¢ekimser kalmakta ve yillik
biitgelerinde yok denecek kadar az paylar ayirmaktadirlar. Halbuki az da olsa diizenli
ve planli olarak markalarina yapacaklar1 yatirnmin geri doniisii pozitif olmaktadir

(“Giiniimiiz Kobilerinin Markalasma Ile Imtihan1”, http://dunyagazetesi.com.tr).

Markay1 6nemli bulan, bunun i¢in tirlinlerini bir marka altinda toplayan ve
markalarina yaptiklar1 yatirimlarin pozitif geri doniisiiniin olacagi inancinda olan,
gorisme yapilan firmalar markalagsmaya neden oOnem verilmedigi konusunda

diistincelerini su sekilde ifade etmiglerdir:

[...] Oyle bir kiiltiirden gelmiyoruz. Maliyet olarak gériiliiyor. Ger¢i devletin
tesvikleri var ama onlarin da hep istismar edildigini diigiiniiyorum. Bu biraz sosyo
ekonomik bir problem bence. Gazeteye, televizyona reklam mi verecegim, diyor.

Bunun neden oldugunu anlamakta zorluk c¢ekiyor. Hdlbuki bugtiin bir vereceksin
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varin belki on alacaksin. Markaya yatirim yapmadan, boyle ufak ufak yiiriiyiip
gidelim diyorlar. (K1)

Firmalarin, genel olarak marka olusturmayi ek maliyet olarak gordiiklerini
ifade eden K1, markaya yatirim yapmanin higbir zaman bosa gitmeyecegini ve
kazancin ¢ok daha fazla olacagmm vurgulamustir. Ureticilere, devlet desteginin
yapildigin1 fakat bunun yeteri kadar degerlendirilemediginin altin1 ¢izmistir.
Firmalarin, iirin ya da marka tanitimi1 konusunda yeteri kadar biling diizeyine sahip
olmamalarinin da markalagsma yolunda ilerlenmesinin Oniinde engel teskil ettigini
belirtmistir. Firmalarin, markalasma konusuna bakis acilarini degerlendiren bir bagka

firma yoneticisi K2 ise su ifadeleri kullanmistir:

[...] Bunun iki sebebi olabilir bence. Markalastiginiz andan itibaren o
markamn tiim sorumlulugunu tasimak zorundasimiz. O sorumluluktan kagryor
olabilir markalasmay: tercih etmeyen iiretici. Ciinkii yasal olarak sorumlusunuz,
guda giivenligi yasalart oniinde siz o markamin sahibisiniz. Ve o markayla
ambalajlanmis tiim iiriinlerden ve o tiriinlerin saghkli ve tiiketilebilir giivenilir
tiriinler olarak nihai tiiketicive ulasmasindan sorumlusunuz. Bu sorumluluktan
kagiyor olabilir iiretim yapip da markalasmay: istemeyen insanlar. Ikinci sebep
markalastiginiz andan itibaren yine tirettiginiz her 50 gr tirtin i¢in dahi kayit altina
almak ve vergilendirmek durumundasiniz. Devlete karsi olan yiikiimliiliikleriniz
baslwyor. Bu yiikiimliiliiklere de sadik kalmak istemeyen iireticilerde markalasmak

istemiyor olabilirler. (K2)

Firmalarin markalagmak istememesinde iki etken oldugu goriisiinde olan K2,
bunlardan ilkinin firmalarin {rettikleri {irlinlin =~ kalitesinin ~ sorumlulugunu
tastyamadiklar1 i¢in markalasma yolunda ilerlemediklerini soylemistir. K2’ye gore
bir diger neden ise, iiretilen ya da satilan her iirliniin kontrol altinda oldugu ve bunun
sonucunda vergi 6deme yiikiimliiliigiiniin olmasidir. K3 ise diistincelerini su sekilde

ifade etmistir.

[...] Dolum tesisi izni almak kolay degil. Siirekli kontroller oluyor. Tarim
Bakanligi, Cevre Bakanhgi:, Calisma Bakanligi kontrollere geliyor. Adim atsan
masraf. Gider ¢ok. Sthhi sartlar altinda bina gerekiyor, personel gerekiyor. O yiizden
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markayi tescil edip alsa bile markalasma yoluna gidemeyip ya isi birakiyor ya da

fason olarak satyor. (K3)

Ureticiye eklenen maliyetlerden bahseden K3, izin ya da kontrol islerinin
sikintil1 siiregler oldugunu belirtmistir. Bu sebeple, isletmelerin markali basladiklar
yola bu sekilde devam edemeyip isi biraktiklarini ya da fason iiretim yapip baska
isletmelere markasiz sattiklarini ifade etmistir. Konuya maliyet agisindan bakan bir

baska firma yoneticisi K4 de diislincelerini sdyle dile getirmistir:

[...] Markalasmanin maliyeti var. Dagitim aginin kurulmasi gerek. Gidip

markani anlatmak zorundasin. (K4)

Markalagmanin maliyet artirict unsur oldugunu sdyleyen K4, iyi bir dagitim
aginin kurulmasimin yaninda miisteri ile birebir olarak goriigmeler yapismasi

gerektigini sOylemistir.

[...]Yatirim ve onunla savasiyorsunuz. Sadece markayr koydum tamam bitti
degil olay. Marka almak ¢ok maliyetli bir is degil ama sadece tescil almak yetmiyor.
Marka haline getirebilmek icin ¢ok ¢aba harciyorsunuz. Bir markast olmayip satis

yapan ¢ok sayida firma da var. (K5)

K5, yine maliyet konusunu dile getirerek, marka tescilini almanin maliyet
artirict bir 1s olmadigini, asil zor olanin markayr aldiktan sonra onu devam
ettirebilecek ¢abanin biiyiik olmasidir. Dolayisiyla bu ¢abayr gdstermeye cesareti
olmayan isletmelerin markasiz sekilde iiriin sattiklarin1 ifade etmistir. K6 ise sunlar

vurgulamistir:

[...] Bu bir cesaret meselesi. Cok biiyiik yatirim gerektiriyor. Ekip gerekiyor.

Cok inanacaksiniz yaptiginiz tirtine. (K6)

Markalagsma yolunda ilerlemenin bir cesaret isi oldugunu belirten K6, bunun
i¢in iiretilen {irline giivenin tam olmas1 gerektigini sdyleyerek markalasmanin sadece
bir unsura bagli olmadigini tiim unsurlarin bir araya getirilerek saglanmasi gerektigi
goriisiinii  ifade etmistir. Markalasma konusunda yeteri Onemi gOstermeyen

isletmelerin, kendilerine giivenmedikleri goriisiinde olan K7 sdyle devam etmistir:

[...] Bence kendilerine giivensizlikten kaynaklaniyor. Merdiven alti iiretiyor.

Bence markalasmak giizel bir sey. Tiiketici de ne aldigimi bilir. Marka da devlet
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acisindan  kontrol var. Devamli kontrol altindasiniz. Obiir tiirlii denetim yok.
Insanlar da ona kaniyor ama. Ben sabunluk yagimi sattum bir sene. Sabun iiretimine
baslamamistim daha. Sabunluk yagimi sattigim adamin piyasaya onu yemeklik yag
olarak sattigini gordiim. Sabunluk yag satmay: diisiinmiiyorum bundan sonra. Ikaz
etmeme ragmen, sabunluk oldugunu séylememe ragmen onu piyvasaya siirdii. Iste

onda marka yoktu. (K7)

Markal1 olan isletmelerin, devlet kontroliinde olduklarimi belirten K7, bunun
haricinde {retim yapanlarin insan saghgmmi Onemsemediklerini sOylemistir.
Kendisinin de bu tarz saglik dis1 iiretim yapan firmalar gordiigiinii belirtmistir.
Zeytinyagli sabun iretimi igin asitlik degeri ¢ok yiiksek olan zeytinyagini sattigi
baska bir firmanin bunu normal zeytinyagi gibi insanlara sattigini sdylemis, bu
firmanin markasiz {iriin sattifint vurgulamistir. Markalasmaya verilen Onem
derecesinin, firmanin diinya goriisiiyle ilgili oldugunu belirten K8 ise sunlari

vurgulamagtir:

[...] Firmamn diinya goriisiiyle alakali. Urettigi iiriiniin  kalitesine
gtivenmiyordur. Dolayisiyla marka ya da markalagma onun igin énemli olmayabilir.
Sadece para kazanmay: diisiintiyordur. Elindeki yagi perakende satamayan iireticiler
bunu fason olarak diger firmalara da satvyor olabilir. Marka olmak, markalasmak, ig
hayatinda ayakta kalmak uzun omiirlii olmak icin ¢ok onemli faktorler. Demek ki

markalasmaya énem vermeyen igletmeler kalict olmay: diigiinmeyen igletmeler. (K8)

Marka olmanin ve markalasmanin firmalar i¢in uzun 6miirlii olma anlamin
tasidigr goriisiinde olan K8, kalict olmak istemeyen isletmelerin markalagsma yolunda
gitmediklerini belirtmistir. Bu bilince sahip olmayan isletmelerin, sadece giinii birlik
kisa vadeli olarak para kazanma amacl olduklarini ifade etmistir. Firma yoneticisi
K9 ise konu ile ilgili goriislerini su sekilde belirtmistir:

[...] En basta biirokratik islemler var. Kontrol mekanizmalarimiz var.

Maliyetli bir ig.(K9)

Firmalarin markalagmaya 6nem vermeme nedenleri hakkinda goriis bildiren
katilimer firmalarin diisiincelerinin ortak noktasini, markalasmanin isletmelere ilave
olarak maliyet getirdigi goriisii olusturmaktadir. Dolayisiyla zaten isletme i¢in ¢ok

fazla kazanimin olmadig1 organik {iriin iiretimine bir de markaya yapilmas1 gereken
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yatirimlar eklenince, firmalarin bu yolda ilerlemek istemedikleri goriisiindedirler.
Ayrica goriigmeye katilan firma yoneticilerine gore; organik tiretimin her sathasinin
bir kontrol mekanizmas1 tarafindan denetleniyor olmasi isletmelerin bu
sorumluluktan kaginmak istediklerinden dolayr markalasma yolunda ilerlemek
istememektedir. Bunun yani sira igsletmelerin kisa vadeli olarak piyasada yer edinme
diisiincesinde  olduklarindan dolay1 da markalasmaya oOnem vermediklerini

belirtmislerdir.
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SONUC

Teknolojideki gelismeler ile birlikte, tliketicilerin iiriinler hakkinda fazla bilgi
sahibi olmast durumu isletmelere ¢ok daha fazla sorumluluk yiiklemektedir.
Tiketicilerin, markali olan {iriinlere daha fazla para 6dedikleri gerceginden hareketle
markali1 {irlin {iretmenin 6nemi ¢ok daha artmistir. Markal1 {iriiniin 6nemi her alanda
kendini gosterdigi gibi daha spesifik bir alan olan organik iiriinde de Onemlidir.
Organik {irlinlerin, sertifikali olmasinin yaninda markali olarak satisa ¢ikarilmasi
tiketicilerin giivenini daha da artirmaktadir. Satin alinan liriinden memnun kalan

tiiketici o {irlinii markasiyla biitiinlestirip, o sekilde satin almayi tercih etmektedir.

Giliniimiizde hastaliklarin artmasi ile birlikte insanlarin saglikli yasama kars1
bakis acis1 cok daha fazla gelismistir. Insanlar gerek hastalik ile tamistiklarinda
gerekse herhangi bir hastalik ile tanismadan saglikli tiiketim konusunda daha bilingli
hale gelmigslerdir. Saglikli tiiketimin baginda da herhangi bir tarimsal ilag
kullanilmadan iiretilen organik iiriinler gelmektedir. Organik tarim yapan igletmelerin
bu konuda bilingli olmas tiiketicilerin de bilinglenmesi ac¢isindan énem tasimaktadir.
Yapilan organik tarimin tiim gerekliliklerini yerine getirip marka olusturarak
iiriinlerini satisa ¢ikaran isletmeler, ayn1 alanda markasiz iiretim yapan isletmelere

gore One plana ¢ikmaktadirlar.

Saglikli yasam acisindan Onem tasiyan organik iirlinlerin tliketici bakis
acisindan Onemli olan marka kavrami ile iligskisinin aciga c¢ikarilmasi amaciyla
kurgulanan bu ¢aligmada, organik {irlin ireticileri/ pazarlayicilar ile goriismeler
yapilmistir. Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen sonuglar firmalarin marka

konusunda bilingli olduklarini agiga ¢ikarmistir. Bu sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:

Yapilan goriismelerde firma yoneticilerinin soru hakkindaki ortak diisiinceleri
olarak, organik iliretim yapabilme isinin en temel yoOniini isi sevmedir. Firma
yoneticileri, organik iriin hakkinda bilince sahip olduklarini ve bu konuyu yasam
tarzlar olarak benimsediklerini ifade etmislerdir. Firma yoneticilerinin her biri ayr
ayr1 mesleklere sahip olsa da ortak noktalarinin saglikli yasam i¢in organik {irlinii
hayatlarinin merkezine getirdikleridir. Firma yoneticileri, zeytinyag1 isinin parasal

olarak kendilerine ¢ok fazla bir sey katmadiklarini, cok zahmetli siirecleri olan bir is
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oldugunu belirterek, bu isi devam ettirmelerindeki temel nedenin isi sevmek oldugu

goriisiinde birlesmektedirler.

Goriismeye katilan 9 firmanin 3 tanesi s6zlesmeli ¢iftgi modeli caligmakta,
zeytinleri organik iiretim yapan baska {ireticilerden temin ederek zeytinyagi elde
etmektedirler. Firmalarin 6 tanesi ise kendi bahgesinde tirettikleri organik zeytinden
organik zeytinyaglarini elde ederek piyasaya siirmektedir. Firmalar, zeytin sikim
islemini iki farkli yolla yaptiklarini belirtmislerdir. Bunlardan ilki “Tas Baski”
denilen yontem ile zeytinyag: iireten firmalar ve ikincisi “Kontinii Sistem” denilen
sistemle zeytinyagi elde eden firmalardir. Tas baski yontemi ile liretimlerini yapan
firmalar, geleneksel yontem adma yaptiklart iiretimde gerekli hijyen sartlarim
sagladiklarin1 belirtmislerdir. Kontinii Sistem ile iiretimlerini yapan firmalar ise
iiretim isleminin tamamen el degmeden yapildigini ve bu konuda hijyenin tas baski

yontemine kiyasla ¢ok daha fazla oldugunu s6éylemislerdir.

Firma yoneticileri, miisterilere birebir anlatimlar yaparak organik iirlinii
tilkketiciye benimsetmektedir. Bunun yaninda, tadimlarin yaptirilmasinin miisteri
bilinci ve algis1 yaratmasi agisindan sikg¢a izlenilen yontemler oldugu sdylenebilir.
Kendisiyle birebir ilgilenilen ve iirlinii tatma sanst elde eden miisterilerin de satin
alma konusunda daha istekli ve bilingli olduklar1 sdylenebilir. Gerek fabrika
ziyaretleri gerekse tadim konusunda tecriibe sahibi olmak miisterinin iiriin ve marka
konusundaki inancint giiglendirecektir. Firma ydneticileri tarafindan sik¢a vurgu
yapilan bir bagka faktor ise devletin organik liretim konusunda verdigi desteklerin
yani sira organik zeytinyagininin tiiketiciye benimsetilmesi konusunda da ¢ok daha
fazla tanitimlar yapmasi geregidir. Firma yoneticileri, devlet kanaliyla {irliniin tanitim
yapilmasinin miisteride giiven duygusunun ¢ok daha fazla olusabilecegi yoniinde

goriis bildirmislerdir.

9 firmanin 5 tanesi butik magaza agmanin gerekli oldugu goriisiinde
birlesmislerdir. Bu goriise gore bu isletmelerin kendilerine ait butik magazalar
bulunmaktadir. Diger 4 firmanin ise butik magazasi olmamakla birlikte butik magaza

acmay1 da gerekli gormemektedirler.

Firma yoneticilerinin ifadelerine gore tiriinleri i¢in miisteri kitlesinin organik

iirlin bilincine sahip olduklari, organik tiiketimi yasam tarzi olarak benimsedikleri,
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gelir diizeylerinin yiiksek oldugu, en az lise mezunu olduklar1 sonuglar1 ¢ikmistir.
Anne ve babalarin cocuklarinin saglikli bir sekilde biiylimeleri igin organik
zeytinyagimi tercih ettikleri ifade edilmistir. Ayrica firma yoneticilerinin bazilari,
kanser hastalarinin da ilk basta zorunlu olarak organik tiiketime yoneldiklerini daha
sonra bunu yagsam sekli olarak belirlediklerini soylemislerdir. Katilimeilar, bir bagka

miisteri Kitlesi olarak gastronomi uzmanlarina dikkat ¢ekmistir.

Firma yoneticilerinin giiven, kalite, isletme kimligi gibi konularda markanin
isletmeleri i¢cin dnemli oldugu konusunda goriis birligi igerisinde oldugu sdylenebilir.
Markanin, miisterinin iyi ya da kotii geri doniigiinii saglayan bir unsur oldugu goriisii
belirtilmistir. Markasiz iirlinlin miisteri goziinde degerinin olmayacaginda dikkat

cekilmistir.

Firma yoneticilerinin biiyiik bir kismi, marka tanitimlarin1 sosyal medya ve
agizdan agiza iletisim vasitasiyla yaptiklarini belirtmislerdir. Sosyal medyanin
insanlarin sik sik kullandiklari bir mecra oldugunu ve bu konuda marka ve iiriin
tamitimlar1 icin bu yola basvurduklar1 goriisiinde birlesmektedirler. Miisteri
memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin diger miisterileri etkiledigi goriisii
hakim olup, agizdan agiza iletisim yoluyla marka tanitimi yapmanin en sik
basvurulan yollardan bir tanesi oldugu gériilmektedir. Ote yandan fuarlara katilma,
firma web siteleri kurma, yazili ve gorsel basinda yer alma gibi yontemlerle de {iriin

ve marka tanittmi yapilmaktadir.

Markalagma ile birlikte isletmenin siirdiiriilebilir pazarlama yapabildigini,
iriinlerine katma deger saglayabildiklerini, rekabet ortami icerisinde farklilasma
saglayabildiklerini, tliketicide giliven yaratabilmeyi sagladigi diisiincelerini
tasimaktadirlar.  Urettigi {iriiniin markasinin  arkasinda durabilmek ve onu
markalasma yolunda ilerletmenin, miisteri sadakati olusturabilmek acisindan da

onemli oldugu goriisiindedirler.

Firmalarin markalagsmaya onem vermeme nedenleri olarak; markalasmanin
isletmelere ilave olarak maliyet getirdigi diisiincesi vardir. Dolayisiyla zaten isletme
icin ¢ok fazla kazanimin olmadig1 organik iiriin iiretimine bir de markaya yapilmasi
gereken yatirimlar eklenince, firmalarin bu yolda ilerlemek istemedikleri goriisii

aci8a cikarilmistir. Ayrica goriismeye katilan firma yoneticilerine gore; organik
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tiretimin her safhasinin bir kontrol mekanizmasi tarafindan denetleniyor olmasi
isletmelerin bu sorumluluktan kaginmak istediklerinden dolayr markalagma yolunda
ilerlemek istememektedir. Isletmelerin kisa vadeli olarak piyasada yer edinme
diisiincesinde olduklarindan dolay1 da markalasmaya 6nem vermediklerini

belirtmislerdir.
Organik tiriinlerin markalagmasinda sosyal medya 6nemlidir.
Organik iirtinlerin markalasmasinda reklam 6nemlidir.
Organik iirtinlerin markalagsmasinda iirin ambalaj1 6nemlidir.
Organik zeytinyagi iiretiminde gida giivenligi ve hijyeni dnemlidir.
Markalasma, iirline katma deger saglanmaktadir.
Markalasma, miisteri sadakatini olusturmaktadir.

Organik iriinlerin tiretim maliyetleri, kontrol sertifikasyon maliyetleri
azaltilirsa organik {irtinlerin fiyatlar1 da diiser. Boylelikle tiiketicilerin organik iiriine

talebi artar.
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ONERILER

Bu calismada organik zeytinyag: iireten/pazarlayan firmalarin gerek organik
zeytinyag1 gerekse marka ve markalagma kavramlan ile ilgili goriisleri sonucunda
ayni faaliyet kolunda yer alan ya da yer almayi diisiinen isletmelere ve diger

arastirmacilara g¢esitli 6neriler sunulabilir. Bunlar soyle siralanabilir:

Bu calisma zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle arastirma gergevesi izmir ili
ile smirl kalmigtir. Ayrica goriisme talebinde bulunulan firmalardan bazilar
goriisme yapmak istememistir. Daha sonraki ¢alismalarda Tiirkiye genelinde organik
zeytinyag1 tlretimi/pazarlamasi yapan firmalara ulasilarak c¢alismanin kapsami
genisletilebilir. Ayrica organik tarim genis bir yelpazeye sahiptir. Dolayisiyla tiretimi

yapilan ¢esitli organik tirlinler agisindan da ¢alisma degerlendirilebilir.

Organik tarimsal iriinlerin, hedef kitlenin toplam gida harcamalar
icindeki pay1 arttirilmalidir.  Bu amagla, pazarin yeni trilinlere olan tepkileri

yakindan takip edilmeli ve tiriinler bu bilgiler ¢ergevesinde gelistirilmelidir.

Zeytinyaginda oldugu gibi organik zeytinyagi da sicaklik, oksijen, koku, 151k,
plastik, metal, su ve yabanct madde gibi g¢evresel sartlardan etkilenmektedir. Bu
yiizden ambalaj malzemesi olarak secilen {irlinler, organik zeytinyaginin 6zelligini
bozmayacak nitelikte olmalidir. Ayrica bu bilginin {ireticiden tiiketiciye kadar biitiin

paydaslara ulastirilmasi gerekmektedir.

Organik zeytinyaginda ele alinmasi gereken en onemli sorunlardan birisi de
tagsistir. Bundan dolay1, Organik {iriin ile ilgilenen firmalarin diizenli olarak takip
edilerek, tagsisli organik zeytinyagi iiretimi ve satis1 engellenmelidir. Bu konu ile

ilgili kamu denetimleri artirilarak etkinlik saglanmalidir.

Ulkemizde organik zeytinyagmin ambalajli olarak ve markali ihracatinin
arttirtlmast ve devamliligt olan pazarlarin elde edilmesi icin devlet tesvikleri
gelistirilerek Tiirk organik zeytinyagina imaj kazandirilmali ve bu konuda tanitim

calismalar1 yapilmalidir.

Zeytinyagl, pazarda kalitesiz ambalajlarda markasiz olarak satilmayacak
kadar degerli bir gida maddesidir. Bu ylizden iireticiler, yerel yonetimler bu konuda

bilinglendirilmelidir.
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Zeytinyaginin insan sagligi acisindan yarali oldugu bilimsel ¢alismalar ile
ortaya konmustur. Bu nedenle zeytinyaginin tiikketiminin tesvik edilmesinin yanis sira
organik zeytinyag: tiiketiminin artirtlmasi1 yoniinde de tesvikler yapilmalidir.
Ozellikle, kalp damar hastaliklari i¢in yapilan harcamalarin devlet ve birey acisindan

azaltilmasi saglanabilir.

Organik zeytinyaginda i¢ pazardaki tiiketici talebinin artirilmasina yonelik

olarak devlet destekli ¢calisma gruplar1 olusturulmalidir.

Organik tarim, prensipleri ve felsefesinden Gtiirii aracisiz tiretici ve tiiketiciyi
bir araya getirmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle sehirlere yakin merkezlerde kurulan
ve lreticiye en yakin noktadan ulasilip haftalik siparislerle iiriin tedariki saglayan
“Gida Topluluklar1” olusturulmalidir. Bu anlamda hem tiiketici daha uygun fiyata ve
cok daha taze gidaya ulasabilir hem de direkt olarak iireticiyi yani ciftciyi
destekleyebilir.

Organik zeytin ve zeytinyagi konusunda odiillii projeler gelistirilmelidir.

Turizm tilkemiz agisindan 6nemli bir gelir kaynagidir. Her yil milyonlarda
yabanci turist {ilkemizi ziyaret etmektedir. Ulkemize gelen misafirlerimize, organik
zeytinyagimiz konusunda tanimlar yapilmalidir. Uluslararasi alanda yapilan organik

zeytinyag fuarlarina daha fazla katilim saglanmalidir.

Ulke capinda, organik zeytin ve zeytinyag: iireten, sanayide kullanan ve
ticaretini yapan firmalar, sektorle ile ilgili birlikler, kooperatifler, aragtirma
enstitiileri, tiniversiteler, kamu kurum ve kuruluslar1 birlikte ve koordineli bir sekilde
caligmas1t gerekmektedir. Organik {riin {ireten firmalarin bir araya gelerek

olusturduklar birlikler tiiketicinin bilinglendirilmesi i¢in ¢alismalar yapmalidir.

Glinlimiizde tiiketiciler, saglikli beslenme konusunda bilingli bir sekilde
davranmaktadir. Dolayisiyla iilke olarak hedefler biiyiitiilmeli ve diinya pazarina

markali bir sekilde ac¢ilmak i¢in ¢alisilmalidir.

Belirlenen tarim bdlgelerinde, organik iiretim icin arazi sahipleri ve/veya
gercek ve tiizel kisi yetkililerine yonelik egitim ve bilgilendirme ¢aligmalar

yapilmalidir. Genellikle kirsal kesimde yasayan zayif ve gligsiiz durumdaki {iiretici,
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koyli ve ciftgilerin kontrol ve sertifikasyon ticretleri ile analiz {icretleri devlet

tarafindan karsilanmalidir.

Tutundurma ¢alismalarina 6nem verilerek kisisel satis 6n plana ¢ikarilmalidir.
Ureticiler gerekirse tiiketicilerin bulunduklar1 bolgelere giderek bilgilendirme
yapmalidir. Cesitli etkinliklerde sponsorluk faaliyetlerine ©6nem verilmelidir.

Boylelikle hem organik {iriin tanitim1 hem de marka tanitimi saglanmis olacaktir.

Tiirkiye’de organik tarim sektdriiniin gelismesi i¢in her seyden once devlet
destegi sarttir. Tirkiye’nin gelecekte diinyanin onde gelen ireticilerinden biri
olabilmesi i¢in mutlaka markali satis yapilmasi, organik iiriinlerini dokme olarak

satitlmamasi ve Uriinlerin ¢esitlendirilmesi gerekmektedir.
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MAKALE: Destinasyon Pazarlamasi Kapsaminda Divrigi ilgesindeki
Turizm Potansiyeli ve Taniim Faaliyetlerine Illigkin Ziyaretgi
Goriislerinin Degerlendirilmesi. (T.C. Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 2, Sayi 2, 2014).

MAKALE: Turistik Uriin Cesitlendirme Baglaminda Hibrit Turizm:
Glamping Ornegi. (The Journal Of Academic Social Science Studies,
Number:41, p.255-265, 2015).
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MAKALE: Yoksullugun Durumsal Boyutu: Arastirma Gorevlilerine
Yonelik Kesifsel Bir Calisma. (Mesleki Bilimler Dergisi, 4(2), 84-97, Eylul
2015).

BILDIRI: Kurumsal Sosyal Pazarlama: Emeklilikle Gelen Gelir Krizine
Bireysel Emeklilik Sistemi (BES) ile ilk Yardim. (14. Ulusal isletmecilik
Kongresi, 7-9 Mayis 2015, Aksaray).

Yuksek Lisans Bitirme Tezi: Firmalarin Yerel Televizyon Reklamlarina

Bakis Acilari ve Sivas ilinde Bir Arastirma.
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