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ORGANIK ZEYTINYAGININ PAZARLANMASINDA
MARKALASMANIN ONEMI*

Derya KUTLU?

Giris

Giiniimiizde rekabet ortaminin hizli bir sekilde artmasi ile birlikte pazarlama
acisindan marka 6nemli bir noktaya gelmistir. Tiiketici talep ve ihtiyaclarina bagh
olarak piyasaya siiriilen mal ve hizmet sayisinin da artmasina paralel olarak tiiketi-
cinin karsilastig1 secenekler de artmis, bununla birlikte tiiketici tercihinde de marka
on plana cikmistir. Bu noktada, isletmeler diger isletmelerden farklilasabilmek icin
marka haline gelebilme ve bunu siirdiiriilebilir yapma konularina 6nem vermeye
baslamislardir. Markalar, dnceki donemlerde oldugu gibi sdz konusu iirtiniin nerede,
ne zaman ve kim tarafindan tretilmis oldugunu gdstermenin de 6tesinde iiriiniin
kimligini yansitan énemli bir gosterge haline gelmistir. Ayrica marka, tiiketici zih-
ninde lriinlin yer edinmesini saglayarak, tekrar satin alma davranisinda da etkili
olmaktadir.

Uriin; pazarlamanin temel kavramlarindan biri olarak isletmelerin pazarlama
stratejilerini olusturabilmesi konusunda son derece éneme sahiptir. Uriin kategorisi
icerisinde yer alan mal, hizmet ya da fikirler isletmeler tarafindan tiiketicinin istek
ve ihtiyaclar1 g6z oniinde bulundurularak iiretilip pazara sunulmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler tarafindan tiiketici odakl iiretilen ve onlarin kullanmasina sunulan her
sey liriin kavrami icerisinde yer almaktadir. Uriin, tiiketiciye sadece fiziki olarak
katma deger saglamamaktadir. Bunun yani sira satin alma sonrasinda da iiriinden
tatmin olma ya da tatmin olmama gibi 6grenme ve algilama asamalarini olustura-
rak tiiketicinin daha sonraki satin alma 6ncesi davranislari konusunda yol gosterici
etki gostermektedir. Tiim bu fonksiyonel yararlarina ilaveten iirtiniin degerini artir-
ma amaciyla olusturulmus marka, liriiniin degerini artiran isim, sembol, tasarim ya
da isaret olabilmektedir. Bir bagka ifadeyle triin icin tasarlanan marka ile birlikte
iirtinde tiiketici i¢in saglanmasi planlanan amaglarin da 6tesinde deger yaratilmis
olmaktadur. Isletmeler, iiriinii iiretirken beraberinde olusturduklar: marka ile tiiketi-
ci odakh deger yaratmaktadirlar. isletmelerin, rekabet etmelerinin yan1 sira marka-
larin da rekabet ettigi glinimiiz pazarinda, marka olusturmak ve olusturulan mar-
kaya deger katarak markalasma yolunda ilerlemek etkili bir pazarlama stratejisine
sahip olmay1 gerektirmektedir.

Bu calisma “Organik Uriinlerin Pazarlanmasinda Markalagmanin Rolii Ve Katkisi. Organik Zeytinyagi
Ureten Firmalar Uzerinde Bir Arastirma” isimli doktora tezinden iiretilmistir
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Ulke capinda, organik zeytin ve zeytinyag iireten, sanayide kullanan ve ticaretini
yapan firmalar, sektorle ile ilgili birlikler, kooperatifler, arastirma enstitiileri, tiniver-
siteler, kamu kurum ve kuruluslari birlikte ve koordineli bir sekilde calismasi gerek-
mektedir. Organik iiriin lireten firmalarin bir araya gelerek olusturduklar birlikler
tliketicinin bilinglendirilmesi i¢in ¢alismalar yapmalidir.

Glintimtzde tiiketiciler, saglikli beslenme konusunda bilingli bir sekilde davran-
maktadir. Dolayisiyla iilke olarak hedefler biiyiitiilmeli ve diinya pazarina markal
bir sekilde agilmak i¢in calisiimalidir.

Belirlenen tarim bolgelerinde, organik liretim i¢in arazi sahipleri ve /veya gercek
ve tiizel kisi yetkililerine yonelik egitim ve bilgilendirme calismalari yapilmalidir.
Genellikle kirsal kesimde yasayan zayif ve gligsiiz durumdaki {iretici, koyli ve cift-
cilerin kontrol ve sertifikasyon tcretleri ile analiz licretleri devlet tarafindan karsi-
lanmalidir.

Tutundurma ¢alismalarina dnem verilerek kisisel satis 6n plana ¢ikarilmalidir.
Ureticiler gerekirse tiiketicilerin bulunduklar1 bélgelere giderek bilgilendirme yap-
malidir. Cesitli etkinliklerde sponsorluk faaliyetlerine 6nem verilmelidir. Boylelikle
hem organik tiriin tanitim1 hem de marka tanitimi saglanmis olacaktir.

Tiirkiye’de organik tarim sektoriiniin gelismesi icin her seyden 6nce devlet des-
tegi sarttir. Tlrkiye'nin gelecekte diinyanin 6nde gelen tireticilerinden biri olabilme-
si icin mutlaka markali satis yapilmasi, organik iiriinlerini dokme olarak satilmama-
s1 ve lrlnlerin ¢esitlendirilmesi gerekmektedir.
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