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ONSOz

Marka; hem uretici hem de satici agisindan tuketiciye verilen vaat
baglaminda 6nem tasiyan bir kavramdir. Cagimizin tiketim toplumu, genis
bir Grun yelpazesinden segim yapmak zorunda kaldidi icin daha segici
davranmaktadir. Bu noktada ambalajli ve markali Grlnlerin énemi ortaya
citkmaktadir. Bununla birlikte rekabet anlayisinda da marka, igletmeler
tarafindan stratejik bir unsur olarak dikkatle degerlendiriimektedir.

GUnumuzde musterinin de igcerisinde yer aldigi pazarlama stratejilerine
paralel olarak 6nem kazanan marka kavramiyla birlikte, igletmelerin stratejik
bir farklilagsmaya sahip olduklari dile getiriimektedir.

Ulkemizde faaliyet gdsteren zeytinyadi isletmeleri icin de marka ve
rekabet kavramlarinin ele alinmasinda suphesiz yarar vardir. Sofralik ve
yaglik zeytin Uretiminde dinyada 6n siralarda yer alan Turkiye’de, dis pazara
agihmda, guclu ve uluslararasi alanda onay almis marka yaratmakta sorunlar
yasanmaktadir. Turk zeytinyagi dokme olarak ihra¢ edilmekte ve ihrag
edildigi ulkeler tarafindan kendi markalari ile pazarlanmaktadir. Bu da Turk
zeytinyaginda katma deger kaybina neden olmakta ve Turk zeytinyagi
isletmelerinin uluslararasi pazarlarda rekabet edebilme gucini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Bu calismada, Turkiye'de zeytin ve zeytinyadi sektériinde faaliyet
gosteren belli bagli isletmelerin zeytinyadi Uzerine markalama stratejileri ile
rekabet giicleri arasindaki iliski ortaya konulmaya calisiimistir. isletmelerden
elde edilen bilgiler dogrultusunda Turk zeytinyagi sektorinin kargilastigi
sorunlar ve bu sorunlara iliskin ¢ozim onerilerinden bahsedilmistir.

Bu calismay! hazirlamamda bana yol gosteren tez danigmanim ve
hocam Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Gulnil AYDIN’a tesekkurlerimi sunarim. Ayrica
calismam sirasinda desteklerini esirgemeyen Balikesir Universitesi Bandirma
lIBF’ de gorevli arkadaslarim Ars. Gér. Ozlem HASGUL'’e ve Ars. Gor. Recep
KILIC a tesekklr ederim.

Hakki Zakir IPEK



OZET

MARKALASMANIN iSLETMELERIN REKABET GUCU UZERINDEKI
ETKISi VE TURK ZEYTINYAGI SEKTORUNDE BIR INCELEME

IPEK, Hakki Zakir
Yuksek Lisans Tezi, i§Ietme Anabilim Dali
Danigsman: Yrd. Dog. Dr. Gulnil AYDIN
2010, 140 Sayfa.

Bu calisma, Turk Zeytinyagl sektorunin marka ve rekabet kavramlari
cercevesinde incelenmesi amaciyla yapiimistir.

Bes bdlumden olusan calismanin ilk boluminde arastirmanin isaret
ettigi problemler ve calismanin amacindan bahsedilmistir. ikinci bélimde,
rekabet kavrami, rekabet glcu ve rekabet stratejilerinin kapsamli tanimi ve
marka kavrami yer almaktadir. Ayrica bu konuda yapilan galismalara yer
verilmigtir. Calismanin Uguncu bolumdnde arastirmanin yontemi ve analiz
sureci hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin dérdinci béliminde zeytinyadi
sektorinde marka stratejileri uygulayan Uc¢ isletme ile yapilan yuz ylze
gorusme ve mulakatlar sonucunda toplanan veriler 1s1ginda Turk zeytinyagi
sektorin durumu belirlenmeye c¢alisiimig ayrica guglu ve zayif yonleri
degerlendirilmistir. SWOT analizi ile elde edilen sonuglar ¢alismanin bu
béliminde sunulmustur. Sonu¢ bolumunde de verilen bu bilgiler i1s1ginda
Turk zeytinyagi sektorunun yasadigi sorunlar ve bu sorunlara iliskin ¢6zim
Onerileri ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Marka, Rekabet, Turk Zeytinyagi
Sektort, SWOT Analizi.



ABSTRACT

THE IMPACTS OF BRANDING ON COMPETITIVENESS OF
ENTERPRISES AND A STUDY OF TURKISH OLIVE OIL SECTOR

IPEK Hakki Zakir
MA Thesis, Departmant Of Business Administration
Assist. Prof. Dr. Gilnil AYDIN
2010, 140 Pages.

The purpose of this study is to investigate Turkish Olive Oil Sector in
the framework of brand and the concept of competitive analysis.

This paper consists of five parts. The first part of the study mentions
the problems pointed out in the research and the framework of the study. The
second part details definition of competition, competition power, competition
strategies and brand concept. After explaining the definitions, the work on
this subject has been included. The third part is related to research method
and analysis about the process. In the fourth part of the study data collected
by depth interview with three Turkish olive oil establishments, which
implement brand strategies in the sector. In the light of collected data, it is
aimed to determine the situation of Turkish olive oil sector. In addition
strengths and weaknesses of Turkish olive oil sector were evaluated and also
the results obtained with SWOT analysis is presented in this section of the
study. At the end of the study, in the light of the information given in the
review, solutions have been put forward for the problems of Turkish olive oil
sector and related issues.

Key Words: Brand, Competition, Competition and Branding in Olive OiIl
Sector, Turkish Olive Oil Sector, SWOT Analysis.
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1. GIiRIS

Bir drin veya hizmetin tuketici gozundeki degerini sekillendiren ¢ok
sayida faktérden bahsedilebilir. Uretilen bir malin tiketici géziindeki 6nemi, o
urine duyulan guven, kalitesi, fiyati, reklami vb. gibi gesitli faktorlerle
sekillenir. Urliniin kavram asamasindan, tiiketiciye sunumuna kadar gegen
surecte, isletme-tuketici iliskisinde o©ne c¢ikan kavramlardan birisi de,
markadir. Benzer urun ve hizmetlerin birden gok Ureticisinin bulundugu global
rekabet ortaminda marka, igletmenin sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz
deger olarak igletmeyi rakiplerinden ayirmaktadir. Bu agidan farklilastirici bir
unsur olarak marka, igletmeler icin sartlari hizla degisen pazarlarda yuksek

pazar payl, yuksek satis hacmi ve kar anlamini tagimaktadir.

Rekabet genel anlamda, bir yaris olarak tanimlanabilir. Kimin en iyi yada
daha iyi oldugu sorusu soruldugunda, rekabet kavrami 6ne cikmaktadir.
GuUnumuiz is dunyasinda c¢ok sayida saticinin varh@r dastnuldiginde,
rakipler, bir baska ifadeyle ihtiyaci kargilayan mal ve hizmet Uretenler iginde

piyasayi en fazla etkileyebilen en iyi rekabet eden olarak gorulebilir.

Zeytinyag! sektoru de kendi iginde bir rekabet ortami barindirmaktadir. Bu
ortamda dikkat edilmesi gereken bir unsur olarak ise “marka” kavrami ortaya
ctkmaktadir.  Urlinleri  farklilastirarak piyasada Ustinlik saglamanin
yollarindan biri olarak gorulen marka, Ulkemiz zeytinyagi sektort agisindan
tam olarak kullanilamamaktadir. “Merdiven alti” olarak tabir edilen zeytinyagi
uretiminin Ulkemizde hala yodun bir sekilde devam etmesi, bu konuda
sikintilarin  oldugunun isaretidir. Markalasma yapilmadan dokme usulle
gerceklestirilen zeytinyagi satisi, ureticilerimizin dinya pazarinda s6z sahibi

olamamalarina ve tutunamamalarina neden olmaktadir. i¢c pazarda



zeytinyagi tuketiminin ¢ok duguk seviyelerde olmasi, dis pazarda ise nitelikli
Tark markalarinin etkin bir bicimde var olamamasi, Turkiye’'deki zeytinyagi

kurum ve igletmelerini taseron rolu oynamaktan Oteye gotirmemektedir.

Zeytinyaginda markalasma ile ifade edilmek istenen UGrinin ambalajh
olarak tuketilmesini saglayabilmektir. Boylece dokme usulle satisa nazaran
¢ok daha fazla katma deger elde edilebilecektir. Artacak olan katma deger

sayesinde Turk markalarinin rekabet glici ylkselecektir.

Bu genel degerlendirmeler dogrultusunda gergeklestirilen bu calisma ile
Tuarkiye'de zeytin ve zeytinyagi sektorinde faaliyet gosteren ve 6nde gelen
kuruluslarindan; Komili, Marmarabirlik ve Taris'in markalasma yolundaki
ilerlemeleri ve stratejileri incelenmistir. Yapilan inceleme ile Turkiye'de
zeytinyad! sektorinde faaliyet gosteren firmalarin markalasma surecinde
yasadiklarini ve uzun dénemli hedeflerini ortaya koymak amaclanmistir. Bu
amacla gergeklestirilen ¢alisma sonucunda, sektdrde faaliyet gésteren veya

gOstermek arzusunda olan girigsimlere onerilerde bulunulmaktadir.

Calisma kapsaminda oncelikle rekabet ve markalasma ile ilgili kuramsal
cerceveye deginilecek, ardindan yukarida bahsedilen sirketlerle yapilan
gbrisme raporlari SWOT analizi yardimiyla degerlendirilecektir. Analizler
sonucunda ulagilan sonuglar hem uygulamacilar, hem de arastirmacilar

agisindan deg@erlendirilecektir.

1.1 Problem

GUnUimulzde, sosyoekonomik sistemdeki gelisme ile ticaretin ve
rekabetin yogunlagmasi sonucunda, sirketler kaginilmaz olarak udrunlerini

markalayarak pazarlamak durumundadirlar. isletmelerin ayakta kalmasi,



tuketici tercihlerine adapte olmak ve buna uygun Uretim-pazarlama

faaliyetlerinde bulunmakla mimkundur (Uzun ve Erdil, 2004, 228).

En basit anlamda marka, bir mali benzeri olan diger mallardan ayiran
Ozellikler butunudar. CUnkl pazarda tlketicilerin ihtiyaclarini karsilamak
amaciyla sunulmug ayni tirde pek ¢ok urin vardir. Bu urUnler kalite ve
benzerlik agisindan birbirlerine gok yakindir. Bir trinun digerlerine gore daha
cok tercih edilmesi agisindan ya da tlketiciler tarafindan taninmasi, digerleri
arasindan algilanip segilebilmesi agisindan da belli bir marka adi altinda
pazara sunulmasi gerekmektedir. Bir UrinU tanitma ve pazar payini
arttirmada en énemli yol o Griine marka kimligi kazandirmaktir (Unlii, 2005,
27).

Ozellikle sanayilesmeyle birlikte dnem kazanmaya baslayan markalar,
gunumuzdeki kuresel pazar yapisinin etkisiyle ortaya ¢ikan drin
cesitliligindeki artis ve tuketicilerin bilingli tiketici olma yolunda attigi adimlar
sonucunda daha ¢ok ciddiye alinmaya baslanmistir. Firmalarin artan rekabet
kargisinda rekabet guUglerini  koruyabilmeleri ve pazar paylarini
arttirtabilmeleri, yeni pazarlarda rekabet edebilmeleri ve yasamlarini
surdurebilmeleri; markalarina, markalari ile ilgili olarak gelistirdikleri

stratejilere baghdir.(Bagci, Isil, 2007,2).

Marka ve rekabet kavramlarinin olduk¢a genis bir kuramsal gergeveye
sahip oldugu dusundldugunde, markalasmanin rekabet gucu kriterleri ile
iligkisini yoringesinden saptirmadan incelemek ve mukemmel sekilde ortaya
koymak onemli bir sorun olarak ortaya g¢ikmaktadir. Gunumuaz pazarlarinin
beklenti dizeyi yluksek tuketici kesimini memnun edebilmek igin guglu bir
marka yaratmak isletmeler agisindan 6nemli bir zorunluluk haline gelmigstir
(Bagci, Isil, 2007, 2).



Markalagmanin rekabete olan etkilerini inceleyen aragtirmacilardan biri
de David Aaker’dir. Aaker (1991) guglu markalar ortaya ¢ikarmanin oldukga
zor oldugundan bahsetmektedir. Rekabet ortaminda en Onemli sorun,
markanin rakip markalardan nasil ayrilabilecegidir. Bunu basarabilmek igin
marka imajina bir degerin yerlestirimesi gerekmektedir. Urlini tiiketen Kisi
kendisini farkli hissetmelidir (Aaker 1991).

Bagci tarafindan (2007); Gaziantep hazir giyim igletmelerinde yonelik
yapilan anket ¢calismasi kapsaminda, kuresel ekonomide rekabet Ustlnligu
yaratan stratejiler degerlendiriimis ve bir rekabet avantaji olarak
markalasmanin O6nem ve igerigi Uzerinde durulmustur. Sonug¢ olarak
markalasma ve rekabet gucl arasinda anlamli bir iligki oldugu, bu baglamda

markanin isletmeler igin bir rekabet gucu kriteri sayildigi goralmagtar.

Ersoy tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada (2007); uluslararasi
rekabet avantaji kazanmada markalamanin ve marka ydnetiminin dnemi
arastinimistir. Calismada; hizmet sektérinde marka ve rekabet glcu
arasinda nasil bir bag kurulacagi ve uluslararasi rekabetin hizmet sektérinde
de yogun oldugu gunumuzde sirketlerin ¢ikis yolu olarak markayl ve marka
yonetimini nasil kullanabilecegi acgiklanmaya calisiimistir. Sonug itibariyle
markalasmanin rekabet gucinli arttiracagr savunulmustur.  Ozellikle
glnumuzde marka stratejilerinin blyuk dnem kazandigi dusunuldugunde aksi
bir durumun savunulmasi ¢ok mumkun gorulmemektedir. Buna karsin
Ozellikle bazi sektorlerde markasiz UrUnlerin satig ve dagitiminin yurutilmesi
bu konuya farkh sektoérlerden bakisi gerekli kilmaktadir. S6z konusu calisma

bu nedenle yapiimigtir.

Arastirmanin problemi, Turkiye’de zeytinyadi sektorinde faaliyette

bulunan igletmelerin gerek ulusal gerekse uluslararasi rekabet gucu



kazanmalari Uzerinde markalagma surecinin etkisinin ne yonde ve ne

duzeyde oldugunun anlagiimasidir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci ulusal ve uluslararasi pazarlarda faaliyette
bulunan igsletmelerin kullandiklari marka stratejilerinin, rekabet gugleri
uzerinde olan etkilerini saptamaya calismaktir. Bu kapsamda Turk zeytinyagi
sektorinde faaliyet goOsteren firmalara rekabet guglerini arttirmalarini
saglayacak tavsiyeler verebilmektir. Calisma kapsaminda Uzerinde durulan

aragtirma sorulari asagida belirtilmistir.

1) Tark zeytinyadi igletmelerinde hangi markalama stratejileri

kullaniimaktadir?

2) Ulusal rekabet glclu kazanmada temel odak noktasi maliyet,
farkhlastirma veya odaklanma stratejilerinden hangisi veya

hangileridir?
3) Igletmeler nasil bir konumlandirma stratejisi izlemektedirler?

4) Isletmelerin ulusal ve uluslararasi alanda yasadiklari temel pazarlama

sorunlari nelerdir?

5) Markalasmanin pazarlama sorunlarina olumlu veya olumsuz ne gesit

etkilerinden soz edilebilmektedir?

1.3 Arastirmanin Onemi

Zeytinyag! sektorinde etkili markalasma stratejilerinin olugturulmasinin
Tarkiye’nin  uluslararasi  pazarlardaki rekabet guclinl arttiracagi

dusundlmektedir. Tarkiye yillar boyunca zeytinyagini dékme ihra¢ ederek



yanhs bir politika izlemigtir. Oysa Urtnlerin ambalajli olarak ihra¢ edilmesi,
kayda deger miktarda katma deger artigi saglayacaktir. ihracatgi Ulkeler,
Tark zeytinyagini ambalajsiz dokme usul ile alip kendi markalari ile
etiketleyerek dlnya piyasalarina arz etmektedirler. Bu durum, Tuark
zeytinyaglarinin  tUum dunyada tuketilebileceginin  gostergesidir.  Turk
zeytinyagl sektorandn, uluslararasi platformda hak ettigi yeri, uygulayacagi
dogru marka stratejileri ile alabilecedi dusunulmektedir. Bu arastirmada,
Tarkiye’de s6z sahibi Gi¢ dnemli zeytinyadi kurulusunun markalama stratejileri
incelenecek, kargilagtirilacak ve degerlendirilecektir. Boylece bu U¢ isletme
tarafindan uygulanan markalama politikalarinin dogrulugu tartisiima imkani
bulacak, olasi yanlisliklar ve eksiklikler ortaya konulmaya calisilacaktir.
Ayrica bu calisma Turk zeytinyagr sektorunin markalasma ve rekabet

acisindan fotografini gekmeyi amaclamaktadir.

1.4 Varsayimlar

Calismanin varsayimlarini asagidaki bicimde agiklamak mumkuanddar:

1) Mulakata tabi tutulan isletme yoneticilerinin malakat sorularina
verdikleri yanitlar, igletmenin var olan durumunu ve kendilerine ait

goruslerini yansitmaktadir.

2) Ylz yuze gorusmelerde isletme yetkililerinin yoneltilen sorulara dogru

ve eksiksiz cevap verdigi varsayiimistir.

1.5 Sinirhhklar

Gerek bu alanda yeterli sayida calismanin bulunmamasi, gerek
sirketlerin  bilgilerini paylagsmada tutucu davranmalari, veri toplamayi
zorlastiran unsurlar olmustur. Diger taraftan igletmeler ekonomik guglerinin

gostergesi olacak bazi bilgileri vermekten kaginmislardir. Elde edilen bilgiler,



var olan c¢alismalarin degerlendiriimesi, sektériin 6nde gelen firmalarinin
yoneticileri ile yuz yuze gorusmeler gerceklestiriimesi, mulakat yapiimasi ve
internet arastirmalari sonucu ortaya ¢ikmistir. Gorugulen Gg isletmeden elde
edilen bilgilere gore; Komili %35 pazar payi ile pazarda liderligini strdurtrken
Taris %27 ile Komili’yi izlemektedir. Marmarabirlik zeytin de %22 gibi ciddi bir
pazar payina sahipken zeytinyagi pazar payl %1-%2 olarak degisim
gostermektedir. Sektorde markalama stratejilerini  uygulayan isletme
sayisinin azligi calismada nitel yontemlerin kullaniimasi, nicel yontemlere

basvurulmamasina neden olmustur.

1.6 Tanimlar

Asagida calismanin yazin taramasi kisminda ayrintili olarak ele

alinacak kavramlara iligkin iglevsel tanimlara yer verilmistir.

Marka: 556 sayii KHK ‘ya gbére Marka, bir tesebblsin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbisin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar dahil, 6zellikle sézcukler, sekiller, harfler,
sayllar, mallarin bicimi veya ambalajlari gibi gizimle goértntilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen

her turlG isaretleri icerir (www.turkpatent.gov.tr).

Amerikan Pazarlama Birligi (1960) marka kavramini su sekilde
tanimlamistir; Marka, satici veya saticilar grubunun drtin ve/veya hizmetlerini
tanitmak ve rakiplerinden farklilagsmak icin tasarlanan bir isim, tanim, isaret,
sembol, tasarim, sekil ya da tum bunlarin bilesimidir (Aktaran Erdil, Uzun,
2009, 9).

Rekabet: Isletmeler agisindan degerlendirildiginde rekabet, mal ve

faktor piyasasinda ¢ok sayida alici ve saticinin kendi aralarinda meydana


http://www.turkpatent.gov.tr/

getirdikleri yarisma ve g¢ekisme olarak tanimlanmistir (Nakip ve Dig. , 2001,
156).

Rekabet Gucu: Genel olarak rekabet gulcu, firmalarin, endustrinin,
bdlgenin, Ulkenin ya da birliklerin (AB gibi) rekabette goreli olarak daha
yuksek gelir ve istihdam seviyesindeki Uretim gucu olarak tanimlanabilir.
Diger bir deyisle bir Glkenin, Urettigi mallarda diger Ulkelerin mallari ile fiyat
kalite, tasarim, guvenilirik ve zamaninda teslim gibi unsurlarda yarigabilir

dizeyde olmasi anlamina gelmektedir (Demir, 2001, 46).

Strateji: Strateji Yunanca stratos (ordu) ile agein (gutmek , yonetmek)
sozciiklerinden tiireyerek ingilizce ve Fransizcaya gecmistir. Strateji herhangi
bir amaca varmak igin eylem birligi saglama, boyle bir eylemi duzenleme

sanatidir (www.tdk.gov.tr).

SWOT Analizi: Bir kurum veya kurulusun bulundudu c¢evrenin
deg@erlendiriimesinde kullanilan bir planlama ve organizasyon aracidir.
Incelenen kurulusun, teknigin, siirecin veya durumun gigli ve zayif yonlerini
belirlemekte ve dis cevreden kaynaklanan firsat ve tehditleri saptamakta
kullanilan bir tekniktir (Megep, 2006).



2. ILGILi ALANYAZIN

2.1 Kuramsal Cerceve

2.1.1 Rekabet Kavrami ve Tanimi

Rekabet terimi oldukga sik kullanilan fakat tanimi Uzerinde tam bir
anlasmanin olmadi§i, degisik ortamlarda farklh anlamlarin yuUklendigi bir
terimdir (TUSIAD, 1997, 15). Rekabet; sosyal hayatin bitin faaliyet
alanlarinda, iki veya daha fazla insanin veya grubun belirli bir hedefe dogru
birbirlerinden daha iyi sonug almak Uzere harcadiklari gayretler ve yaptiklari
micadeleler kapsamina girer. Menfaatleri karsilasan insanlarin, gruplarin,
muesseselerin, orgutlerin ve devletlerin uzlasma c¢aresi arayacaklari yerde,
ustinlik kazanarak amagclarina erismeyi tercih ettikleri butin durumlarda
rekabet sb6z konusudur (Milliyet, 1988, 771). Isletmeler agcisindan
degerlendirildiginde rekabet, mal ve faktér piyasasinda ¢ok sayida alici ve
saticinin kendi aralarinda meydana getirdikleri yarisma ve gekisme olarak
tanimlanmistir (Nakip ve Dig , 2001, 156). Diger bir tanimda rekabet, bir
pazar igin mal ve hizmet Ureten tedarikgiler arasindaki rakiplik olarak
tanimlanmistir (Oxford, 2002, 112).

Porter rekabeti, “farkli sekilde aktiviteler meydana getirecek ya da
pazardan buylk pay alabilmek icin rakiplerden farkli aktiviteler
gerceklestirecek secimler yapma isi” olarak tanimlamistir (Thompson ve
Strickland, 1998, 134).

Rekabet, “kesin yapili bir endustride ekonomik arti degeri bolisme
rekabetinden ¢ok, yeni olusan firsat alanlarini sahiplenme rekabeti” dir
(Hamel, 1997).
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Tanimlardan da anlagildigl Uzere rekabet konusunda uzlasiimis bir
tanim yoktur. Ancak, rekabet tanimlarinin ortak 6zelliginin ayni amaci elde
etmeye calisan birden ¢ok kisi ve grup arasinda gecen vyaris oldugu

anlasiimaktadir.

2.1.2 Rekabetin Tarihsel Geligimi

Rekabet tarih boyunca surekli var olmus ve gegen sureler boyunca
temelde rakipler arasi yarigi ifade etmistir. Rekabetin kapsam ve siddeti
tarihsel gelisim igerisinde temeli ayni olsa da, zaman gectikge degisime

ugramistir (Tavsanci, 2002, 35).

Rekabetin tarihsel gelisimi incelendiginde, yazinin bulunmasi ile
belirlenen tarihin baglangicindan ginumuze kadar meydana gelen en dnemli
sure¢ sanayi devrimi olmustur. Sanayi devrimi, etkileri gegcmisten ginimuze
uzanan, oncesi ve sonrasi arasinda ¢ok 6nemli farkliliklarin olustugu bir
surectir (Kozlu, 1996, 2).

[I. Dinya Savasindan 1970’li yillarin sonlarina kadar dinyada
yasanan ekonomik kriz sonucunda yogun bir rekabet ortami dogmustur.
Teknolojik gelismenin henuz yayginlasmadigi donemlerde rekabet gucunun
temel 6gesi Uretim Ustunligu olarak kabul edilmistir. Genis pazarlara buyuk
hacimde Uretimle cikabilen igletmeler kitle Uretimi ve Olgcek ekonomisinin
avantajlarini kullanarak rakiplerini geride birakmiglardir. Ozellikle otomotiv,
kimya, elektronik ve dayanikli tuketim mali Ureten Kkuruluslar pazardaki

ustunluklerini Gretim gugleriyle saglamiglardir (Dogan, 2000).

1970’li yillarda teknolojinin yayginlasarak, hayatin her alanina girdigi

bu donemde, Uretim 06gelerini ucuz olarak saglayan ve bunlari teknoloji
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yardimiyla bir araya getiren igletmeler, daha dusuk maliyette rekabet donemi

baslatmiglardir (Dogan, 2000).

80’li yillara gelindiginde ise rekabette yeni bir boyut aciimistir: Kalite.
Artik ucuz ve bol uUrine doymus Kkitleler, kaliteli GrUnlere yonelmislerdir.
Zamanla kalite kavramina yenilik, esneklik, hizmet ve pazara daha cabuk
ulagsma, yani hiz eklenmigtir. Yarinin dunyasinda rekabetin gizli avantajlari
ise, 90’li yillarin rekabet unsurlarina ek olarak mikemmeliyet seklinde
belirlenmektedir. Rekabette son 40 yillik degdisim irdelendiginde 1960’larda
uretim Gstunligu, 1970’lerde maliyet ve Grun 6zellikleri, 1980-1990 arasinda
kalite,yenilik, esneklik, hiz, farklilik 2000’lerden sonra ise mukemmeliyette

eklenerek glinimuzdeki durumuna gelmistir (Dogan, 2000).

Diger yandan teknolojik gelismelerin sagladigi verimlilik artisi, dinya
pazarlarinin kiresellesmesi, bilgi toplumuna gecis asamalarinin yasanmasi,
aran omuarlerinin giderek kisalmasi, pazara yeni Urlnler sunma surelerinin
azalmasi ve surekli degisen musteri gereksinimleri 90l yillarin isletmelerini
farkh  yaklagsimlara  yonlendirmistir. Bdyle bir ortamda, c¢agdas
organizasyonlar olarak varliklarini surdlirmek isteyen igletmeler, modern
yonetim anlayiginin beraberinde getirdigi, tam zamaninda uretim, toplam
kalite yonetimi, yeniden yapilanma gibi birgok yeni yodnetim tekniklerini

uygulamaya galigmalidirlar (Dogan, 2000).
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2.1.3 Rekabet Giicl

2.1.3.1 Kavram Olarak Rekabet Giicu

Genel olarak rekabet glcu, firmalarin, endustrinin, bdlgenin, Ulkenin
ya da birliklerin (AB gibi) rekabette goreli olarak daha yuksek gelir ve
istihdam seviyesindeki Uretim gucu olarak tanimlanabilir. Diger bir deyigle bir
ulkenin, urettigi mallarda diger ulkelerin mallari ile fiyat kalite, tasarim,
guvenilirlik ve zamaninda teslim gibi unsurlarda yarisabilir dizeyde olmasi

anlamina gelmektedir (Demir, 2001, 46).

Ancak bu tanimi firma, endustri, kime ve uluslararasi rekabet gucu
seklinde bir ayrima tabi tutmak kavramin daha net anlasilabilmesi agisindan

oldukca 6onemlidir.

2.1.3.2 Firma Duzeyinde Rekabet Guicu

Firma duzeyinde rekabet gucu, firmanin piyasada varhgini surdirme
ve kar, fiyat, getiri orani veya urunlerinin kalitesi acisindan arzu edilen
sonuglar elde etme kabiliyeti; mevcut piyasa olanaklarindan yararlanabilme
ve yeni piyasalar yaratabilme kapasitesine sahip olmasidir (Asian
Development Outlook, 2003). Herhangi bir firmanin ulusal ya da global
piyasalarda rakiplerine kiyasla disuk maliyette tretimde bulunabilme (fiyat ve
maliyet rekabet gicu), Grindn kalitesi, sunulan hizmet ve Urlnin c¢ekiciligi
(kalite rekabet glcu) gibi unsurlar agisindan rakiplerine denk veya daha
ustln bir durumda olma, ayrica yenilik ve icat yapabilme yetenegi seklinde de
tanimlanabilir (Aktan, 2006).
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Kibritgioglu'na gore firma dizeyinde rekabet glcu, herhangi bir yerel
firmanin yurtici veya yurtdigi piyasalarda, rakibi olan yerel ve yabanci
firmalara gore, Urun fiyati ve/veya Urun kalitesi, teslimde dakiklik ve satig
sonrasi hizmet gibi fiyat disi unsurlar agisindan denk veya onlardan Ustln bir
durumda olmasidir. Bunun yani sira firmanin yenilik ve icat yapabilme

yetenegi de firma diuzeyinde rekabet glcune sahip olusun bir gostergesidir.

2.1.3.3 Endiistri Duzeyinde Rekabet Glicu

Bir endustrinin rakiplerine esit ya da daha Ust dluzeyde bir verimlilik
duzeyine ulagmasi ve bu duzeyi surdurme yetenegi ya da rakiplerine kiyasla
esit ya da daha dusuk maliyette Urun Uretme veya satma yetenegidir. Baska
bir ifadeyle, endUstri dlizeyinde rekabet glcd, bir sanayinin rakiplerine esit ya
da daha Ust duzeyde bir verimliik duzeyinde uluslararasi piyasanin
gereklerine uygun mal ve hizmet Uretebilme ve daha dusuk maliyetlerle
uluslararasi piyasalarin standart ve taleplerine uygun mal ve hizmetleri
uretebilmesini saglayan icat ve yenilikleri gerceklestirme yetenegidir (Aktan,
2006).

2.1.3.4 Kume Diizeyinde Rekabet Gucu

Sektdér bazinda kime olusturularak bolgesel rekabet gucinin
incelenmesi, karsimiza kime duzeyinde rekabet glcu kavramini ortaya
clkarmaktadir. Kimelerde yasanan verimlilik artiglari asamalar halinde
rekabet gucunu yaratir ve geligtirir. Firmalar arasinda ileri, geri ve yatay
baglantilarla bolgesel duzeydeki rekabet guclu bdlge igcinde yayginlik kazanir
(Ayas, 2002, 42-43).
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2.1.3.5 Ulusal Duzeyde Rekabet Giici

Ulusal dizeyde rekabet glcu, “Bir Ulkenin, serbest ve adil piyasa
kosullari altinda, bir yandan uzun vadede halkinin reel gelirini artirirken; ote
yandan, uluslararasi piyasalarin kosullarina ve standartlarina uygun mal ve
hizmetleri Uretebilme yetenegdidir’ seklinde tanimlanmistir (Aktan, 2006,
OECD, 1992, 237). Rekabet glcu, salt basina disariya mal satma ve dis
ticaret dengesini saglama yetenegi olarak algilanmamalidir. Bunun yani sira,
bir Ulkenin gelir ve istihdam duzeyini artirabilmesi, yagsam kalitesinde kabul
edilebilir ve surekli artiglar saglayabilmesi ve uluslararasi pazarlardaki payini
artirabilmesi yetenegi de Ulkenin ulusal rekabet glcini gosterir (Aktan,
2006).

2.1.4 Rekabet Gucunun Belirleyicileri

Porter, rekabet gucunu belirleyicilerinin, firmalara rekabet avantaj
kazandiran kosullar oldugunu ifade etmektedir. Rekabet avantaji yaratacak

bu kosullar asagidaki sekilde siralanabilir (Porter, 1990, 71):

e Faktéor Kosulari: Faktorlerin Uretkenligi, Uretim maliyeti ve fiyat

rekabetini kapsamaktadir.

e Talep Kosullari: Firmanin Grin ve hizmetlerine ait talep yapisini ifade

etmektedir.

e Bagh ve Destekleyici Endustriler: Arastirma ve gelistirme, yenilik ve

iyilestirmeleri ifade etmektedir.

Firmalarin Stratejik Hedef ve Yapisi: Firmalarin piyasadaki rekabetci

konumunu belirleyen U¢ temel strateji bulunmaktadir. Bunlar:
e Toplam Maliyet Liderligi

e Farklilagsma



15

e Odaklanma (Sineriji)

Bu stratejilere ilerleyen bolumlerde deginilecektir.

Rekabet gucunu belirleyen, firma ile ilgili bu kosullarin olusumunu
saglayan faktorler ise firma ici ve firma digi etkenler olmak Uzere iki baglhkta

toplanabilir.

2.1.4.1 Rekabet Giiciinii Belirleyen Firma i¢i Etkenler

Rekabet glcunun firma igi belirleyicileri temelde lge ayrilabilir.
Birincisi, hem yerli hem de yabanci sektordeki firmalarin isguct, hammadde,
enerji, faiz, kredi ve pazarlama maliyetleri; ikincisi maliyetler ve k&r marjindan
olusan fiyatlar ve lglnclsu Urin kalitesidir. Bu Ug¢ temel belirleyicinin yani
sira, verimlilik, karlilk, firmada kullanilan bilgi teknolojisi, organizasyon ve
yonetim yapisi, kaynaklarin etkin kullanimi, yenilikgilik ve yaraticilik gibi
faktorler rekabet guclnu belirleyen firma ici diger etkenlerdir (Kibritgioglu,
1996, 9-10). Ayrica, firmanin faaliyette bulundugu sektordeki rekabet
yogunlugu, firmanin malin fiyatini tespit etmede ne olglide gugli oldugu,
sektordeki olcek ekonomileri, iggucunun verimliligi, firmanin organizasyon ve
yonetim bicimi, arastirma-gelistirme faaliyetleri, kapasite kullanim orani,
sermaye piyasalarindaki finansman kosullari ve benzeri faktorler de rekabet
glcuna belirleyen firma ici diger etkenler arasinda sayilabilir (Kotan, 2002,1).

Sekil 1°de rekabet guciune etki eden firma igi etkenler topluca gorulmektedir.
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Sekil 1. Rekabet Giiciine Etki Eden Firma igi Etkenler

Kaynak: Kesbig, Clineyt Yenal , Uriit, Serap (2004), “Rekabet Giicii
Ve Global Rekabette Turkiye'nin Yeri”, Finans-Politik Ve Ekonomik Yorumlar,

Haziran, Yil 41, Say1 483. 59.
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2.1.4.2 Rekabet Gucunu Belirleyen Firma Disi1 Etkenler

Rekabet glcunu belirleyen firma disi etkenler arasinda ilk olarak
devletin ekonomideki yeri ve ekonomiye devlet tarafindan yapilan
mudahaleler gelir (Kesbi¢ ve Uriit, 2004, 59). Genel kabul géren bir gergek
ise, piyasadaki firma sayisi ne kadar fazlaysa rekabetin o kadar yogun
olacagidir. Bu durumda, piyasadaki firma sayisi, rekabetin yapisini belirleyen
onemli bir etkendir (Cermikli, 1999, 91). Bunlarin yani sira, rekabet gucunu
belirleyen firma digi diger etkenler; uluslararasi ticaret sistemi, tuketicilerin
biling duzeyi, isglucu piyasalarindaki esneklik duzeyi, Ulke i¢i ekonomik
istikrar, Ulkenin dogal kaynaklari ve dogal zenginlikleri, hukuk sistemi,
piyasadaki rekabet dlzeyi ve mali piyasalarin gelismislik dizeyidir. Sekil 2'de
uluslararasi rekabet gucline etki eden firma digi etkenler topluca
gorilmektedir (Kesbig ve Uriit, 2004, 59).
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Devletin ekonomideki e isguicti maliyeti
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Sekil 2. Uluslararasi Rekabet Giicine Etki Eden Firma Disi
Etkenler

Kaynak: Kesbig, Ciineyt Yenal , Uriit, Serap (2004), “Rekabet Giicii
Ve Global Rekabette Turkiye’'nin Yeri”, Finans-Politik Ve Ekonomik Yorumlar,
Haziran, Y1l 41, Sayi 483.

2.1.4.3 igletmelerin Rekabet Giigleri ile ilgili Stratejik

Faktorler

Bu kisimda igletmelerin i¢c ve dis pazarda rekabet guclerini etkileyen
faktorlerden baslicalari agiklanmaya g¢ahgiimistir (Dogan,2000 ,Dogan vd.,
2003, 115-121):

Maliyetler: Uluslararasi piyasalarda rekabetin her gegen gun artarak

devam etmesi firmalara fiyatlarini disirme ydninde baski yapar. Kiresel
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pazarlarda basarili olmak isteyen firmalar éncelikle kalite-fiyat (yiksek kalite,
dusuk(uygun) fiyat) dengesini ¢ok iyi olusturmak durumundadir. Bu konuda
kullanilan yeni maliyet ve fiyat hesaplama tekniklerinden yararlaniimalidir. ig
pazarlar agisindan da durum farkh degildir. Bir igletmenin fiyat bakimindan
rekabete girebilmesinin en uygun ve guvenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi

ve bdylece isletmenin i¢ pazardaki etkinligini arttirmasi olmaktadir.

Buglin pek c¢ok sektorde dretim bicimlerinde sik degismeler
yasanmaktadir. Ozellikle yabanci firmalar tasarim ve Uretim hazirlik
asamasinda sure ve maliyetleri 6nemli Olcide azaltmaktadir. Kullanilan
maliyetleme teknikleri ise genelde hedef maliyetleme, kaizen maliyetleme,
deger mihendisligi (value engineering), faaliyete dayali maliyetleme (activity
based costing) sistemi gibi maliyetleme tekniklerinden olugsmaktadir. Bu
surecte rekabet etmek isteyen isletmeler bu degisime ayak uydurmak

zorundadirlar.

Kalite ve Standartlara Uygunluk: Degisen musteri ihtiyac ve
beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayisi ve uygulamalarinin
benimsendigi ve surekliliginin saglandigi isletmeler rakipleri karsisinda
ustinliklerini koruyabileceklerdir. Ozellikle uluslararasi kalite standartlarina
uygun drun ya da hizmet uretimini gerceklestiren igletmeler, i¢c pazarda

oldugu gibi dis pazarda da rekabet avantajina sahip olacaklardir.

Nitelikli Isgiicii: 1980 sonrasi, iscilik (icretleri rekabet giiciini
belirleyici ana faktor olmaktan ¢ikmistir. Giderek artan rekabet ortaminda yer
alan endustrilerde, toplam Uretim maliyetleri iginde niteliksiz isgici maliyeti
azalmaktadir. Artik, isciligin toplam maliyetler igindeki, Ucret dustkligunden
kaynaklanan rekabet guclnu, bir avantaj olarak gormeye yetmemektedir.
iscilik tcretlerinin rekabet giicii icinde belirleyici bir faktdr olmaktan ¢iktigi bu
yeni yapilanma ¢ergevesinde nitelikli ve egitimli isglcu 6n plana ¢ikmistir.
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Uretim Teknolojisi ve Ar-Ge Faaliyetleri: Teknoloji geleneksel
isletmeleri taninmayacak derecede degistirdigi gibi, yeni isletmeleri de etkisi
altina almigtir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamak
ve bu avantajlarini surekli kilmak isteyen isletmeler rakiplerine gore daha
kaliteli urinu daha kisa surede uretebilecek uygun teknolojiyi se¢meleri

gerekmektedir.

Uretim teknolojisinin  6nemi kadar yapilan Ar-Ge faaliyetlerinin
yogunlugu da rekabet glcunl etkin kilan faktorddr. Bugln rekabet guicu
agisindan ust siralarda yer alan ulkeler dikkate alindiginda, Ar-Ge
faaliyetlerine yapilan yatirimlarin yliksek oldugu goérulmektedir. Dinyada Ar-
Ge harcamalarinin GSMH' ya oranin en yilksek oldugu (lkeler; isvec,

Japonya, ABD, Fransa, Finlandiya, Almanya ve ingiltere'dir.

Pazar Payi: Bir isletme ister i¢ pazara, isterse dis pazarlara girmeye
karar verdiginde, her iki pazarda da hedef alacagi pazar payini ve bu paya
ulasmak igin izleyecegi stratejilerini belirlemek zorundadir. Pazar payi
rekabette onemli unsur haline gelmisti. Cogu durumda, hedefledikleri
pazarin 6nemli payina sahip olmus isletmeler, rakiplerine gore rekabet

avantajina sahiptirler.

Envanter Yonetimi Uygulamalari: Envanter yonetimi uygulamalari,
isletmelerin 6zellikle Uretim ve stok maliyetlerinin en dusuk duzeyde
tutulmasini saglamasi agisindan blylk dnem tasimaktadir. Ayrica minimum
stokla calisma, igsletmenin finansman fonksiyonu agisindan da bir rahatlama
saglamaktadir. Boylece sb6z konusu igletme, rakipleri karsisinda maliyet
avantajl yakalayarak rekabet edebilmesinin yani sira, genel olarak kisitl olan
finansman kaynaklarinin da daha esnek bir sekilde ydnetilmesi yetisine

kavusarak rekabet gucunu arttirmis olmaktadir.
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Uretim Zamani: Uretim zamanlarinin rakiplere gére kisa olmasi
isletmelerin talep dalgalanmalari kargisinda daha rahat hareket etmesini
sag@layan bir faktordur. Boylece bir igletme ani talep artiglari kargisinda tretim
miktarini arttirabilecek ya da tam tersi bir durumda, ani talep dususlerinde
elinde agiri nihai Urun stoku biriktirmeyecek sekilde Uretimini yavaslatabilecek
esneklige sahip olabilecektir. Rakiplerinden daha hizli Uretim zamanlarina
sahip igletmeler agisindan degisken piyasa kosullarina uyum saglamak daha

kolay olacagindan rekabet gucleri de daha yuksek olacaktir.

2.1.5 Rekabet Stratejileri

isletmeler arasindaki rekabetin yogunlugu ve cesitliligi giderek
artmaktadir. Artan rekabetc¢i baskilar isletmeleri, basarili olabilmeleri icin
rekabetgci stratejik yonetim sureglerini uygulamaya zorlamaktadir. Rekabetgi
stratejik yonetim, bir isletmenin iginde bulundugu sanayide nasil rekabet
edeceqi ile ilgili stratejilerin geligtiriimesi, uygulanmasi ve degerlendiriimesi
surecidir. Bu surecin gelistirme asamasi diger asamalarinda basari veya
basarisizligini 6nemli dlgude etkilemektedir. Dolayisiyla, rekabet gucunun
elde edilmesi blyuk olglide etkili rekabet stratejilerinin gelistiriimesiyle ilgilidir.
(Ozgen ve Sevicin, 2000,1).

Strateji olusturulmasi, alternatif stratejiler arasinda en uygun olanin
tespit edilmesi, rekabetci piyasalarda rakiplerin stratejilerine karsi daha gugclu
ve etkin stratejiler uygulanmasi rekabet Ustunlugu elde etmek agisindan son
derece onemli kararlardir (Aktan ve Vural, 2004, 89). Bir rekabet stratejisi
gelistirmek, temelde bir isletmenin nasil rekabet edecegi, hedeflerinin neler
olmasi gerektigi ve bu hedefleri gergeklestirmek igin hangi politikalarin
gerektigi konularinda genel bir formal belirlemek demektir (Porter, 1998).
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2.1.5.1 Rekabet Stratejilerinin Belirlenmesi

Rekabet stratejisi belirlemenin temelinde, rekabet ortaminda basaril
olmak yatmaktadir. Bir isletme icin uygun rekabet stratejilerinin belirlenmesi,
her seyden oOnce isletmenin faaliyet gosterdigi endustrinin ve rekabet
durumunun incelenmesini gerektirmektedir. Endustrinin yapisal durumu,
endustriye iliskin dnemli 6zellikleri ifade etmektedir. Her endustri basari igin
farkli gereksinimlere ihtiyag duymaktadir. Ayni zamanda, endustriler arasinda
yogunlagsma, olgek ekonomileri, Gran farkhlastirmasi ve giris engelleri gibi
faktorlere de bagli olarak cesitli farkhliklar s6z konusudur. Rekabet stratejileri
isletmenin faaliyette bulundugu endustride rakiplerine gére durumunu ve
rekabet glclinl ifade etmektedir. Rakiplerle mukayese yapilirken ilk 6nce;
isletmenin c¢esitli karlihk durumlarina, pazar payina, maliyetlerinin sektor
ortalamasina gore durumuna bakilmasi gerekmektedir. Daha sonra sektor
ortalamasinin Ustunde ise, en buyuk rakiplerine gore isletmenin durumu ya

da rekabet durumu tayin edilmektedir. Rekabet stratejisi:

- isletmenin faaliyette bulundugu endiistride rekabet durumunu belirlemek,

- Endustriyel rekabeti belirleyen temel guclere karsi etkili ve surdurebilir bir

durum saglamak,
- Endustri ¢ekiciligini belirleyen rekabet kurallarinin anlasiimasini saglamak,

- Rekabet stratejisinin temel hedefi olan, rekabet kosullarini isletme lehine
cevirebilmek gibi dort 6nemli islevi yerine getirmektedir (Acar, 2005, 20-21 ;
Cetin vd., 2000, 54-56).

“‘Rekabetci stratejilerinin  belirlenmesinde, dis ¢evre faktorleri ve
isletme kaynaklari olarak gruplandirilan rekabet faktorleri yer almaktadir.
Ekonomik sektorlerin ve pazarin 6zellikleri dis gevre faktorlerini, kaynaklara

iliskin rekabet gugleri ise i¢ gevre faktorlerini yani, isletme fonksiyonlari olarak
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tanimlanmaktadir. Dis cevre faktorlerinin analizi ile isletmenin 6nindeki firsat
ve tehditler saptanmaktadir. i¢ cevre faktorleri, isletme fonksiyonlari ile
somutlagsmaktadir.” Pazarlama, Uretim, finansman ve organizasyon
fonksiyonlarinin analizi igletmenin kuvvetli ve zayif yonlerini belirlemektedir
(Kotler, 1997, 81-84). Kuvvetli; Calisanlarin niteligi, gelecek 2-3 yil i¢in iyi bir
pazar, dusluk maliyet, sendika ile iyi iligskiler, gelismeyi destekleyici ortam,
zayif yanlari; yeterli olmayan katihmci yonetim uygulamasi, az Gran gesidi,
makine ve donanimda modernlesme gereksinimi, zayif pazar imaji, azalan
rekabet olanaklaridir. Firsatlar olarak bakildiginda; hizmet verilebilecek
bagska musteri gruplari, girilebilecek yeni pazarlar ve bdlgeler, Urin
gruplarinda gelistirmeler ve c¢esitlendirme, mevcut Grdnleri tamamlayici
uranler, dikey entegrasyon, pazarin hizla buyumesi dedgerlendirilirken,
tehditler olarak yeni rakipler, ikame edici Urln satiglarinda artis, pazarin
yavas buyumesi, artan rekabet baskisi, musterilerin istek ve degerlerinde
degismeler, olumsuz hukimet politikalari vb. seklinde tanimlanmaktadir. Bu
analizin sonucunda igletmenin rekabet glicine ulasiimakta, isletme amaci
belirlenmekte ve rekabetgi Ustinligu yaratacak stratejilere hazirlik
yapllmaktadir. Rekabet stratejileri olugsum sureci Sekil 3’ de gdsterilmektedir
(Dogan, 2000).
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Sekil 3. Rekabet Stratejileri Olusum Sureci

Kaynak: Dogan, O.l. (2000), “Kalite Uygulamalarinin Igletmelerin
Rekabet Guicti Uzerine Etkisi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitlisii Dergisi, Cilt 2, Sayi 1.

2.1.6 Porter’in Genel Rekabet Stratejileri

Porter (1998, 34-46), isletmelerin piyasadaki rekabet¢ci konumunu
inceleyerek U¢ temel strateji belirlemistir. Bu stratejiler Sekil 4’ te

gOsterilmisgtir.
. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi
. Farkllagtirma Stratejisi

. Odaklanma Stratejisi
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Sekil 4. Porter’in Temel Rekabet Stratejileri

Kaynak: Porter Michael E. (1998), “Competitive Strategy: Techniques For
Analyzing Industries And Competitors: With A New Introduction”, The Free

Pres, New York.

2.1.6.1 Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, dlgek verimliligine odaklaniimasiyla uzmanlagsmanin
yarattigi maliyet avantajinin kullanilmasini, siki maliyet ve genel giderler
kontrollind, kuglik musteri hesaplarindan kacinilmasini ve AR&GE, servis,
satis gucu, reklamlar, vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini
gerektirir. Bu hedeflere ulasmak icin yonetimin, maliyet kontrolu Uzerine
dikkatle egilmesi gereklidir. Kalite, hizmet ve diger alanlar goz ardi edilemese

de, rakiplere oranla dusuk maliyet, tum stratejiyi belirleyen ana tema olur.

Dusluk maliyetli bir konuma sahip olmak, buyuk rekabet guglerinin
varligina ragmen, firmaya sektor ortalamasinin Ustinde getiriler saglar.

Maliyet konumu, firmaya rakipleri kargisinda bir savunma saglar; g¢unku
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dusuk maliyetler, rakipleri rekabet sonucu karlarini kaybettikten sonra bile,
firmanin hala getiriler elde edebilecedi anlamina gelir. Duguk maliyetlilik
konumu, firmayi gugla alicilara kargl korur, ¢unkd alicilar, fiyatlari ancak bir
sonraki en verimli rakibin fiyat dizeyine kadar dusurmek icin glg
kullanabilirler. DUslUk maliyet, firmaya girdi maliyetlerindeki artisla basa
cikabilmede daha fazla esneklik kazandirarak, guglu tedarikgiler karsisinda
bir savunma saglar. Dusuk maliyetli bir konuma yol agan faktorler, genellikle
Olcek ekonomileri ve maliyet avantajlari agisindan da onemli giris engelleri
saglar. Son olarak, disuk maliyetli bir konum, genellikle firmayi ikame Urtnler
karsisinda sektordeki rakiplerine gore daha avantajli bir yere oturtur.
Dolayisiyla dusik maliyetli bir konum firmayi tUm rakiplerinin glctne kargi
korur, ¢cunku pazarlik, karlari ancak bir sonraki en verimli rakibin karlar
ortadan kalkincaya kadar asindirmaya devam edebilir ve rekabet baskisi

karsisinda ilk 6nce, daha az verimli rakipler zarar gorar.

Dusuk bir toplam maliyet konumuna ulasmak, ¢cogu kez rakiplere gore
yuksek bir pazar payl veya hammaddelere daha kolay erisim gibi avantajlar
gerektirir. Bu da, UrUnleri Gretimi kolay olacak sekilde tasarlamayi, maliyetleri
yaymak igin birbiriyle baglantili Grtnlerin genis bir yelpazesini elde tutmayi ve
hacim kazanmak icin tum buyuk musteri gruplarina hizmet vermeyi
gerektirebilir. Dusuk maliyetli bir strateji uygulamak, beraberinde c¢ok iyi
donanimlara agir bir sermaye yapimini, saldirgan bir fiyatlandirmayi ve pazar
pay! elde etmek icin baslangic kayiplarini getirebilir. Ote yandan, yiiksek
pazar payl da, satin almada maliyetleri daha da duslren ekonomiler
saglayabilir. Bir kere ulasildiginda, dusuk maliyetli konum, maliyet liderligini
korumak igin yeni bir donanim ve modern tesis yatirimlarinda yeniden
kullanilabilecek yUksek marjlar saglar. Bu tip yeniden yatirimlar, dusuk

maliyetli konumu korumak igin dnkosul olabilirler.
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2.1.6.1.1 Toplam Maliyet Liderligi Stratejisinin Avantaj

ve Dezavantajlari

Maliyet lideri isletmeler, dusuk maliyetlerinden dolayl rakiplerden
korunmus durumdadirlar. Guglu toptancilardan da az etkilenmektedirler,
cunku ellerinde bulundurduklari maliyet avantajini kullanmaktadirlar. Dusuk
maliyet daha fazla pazar payi demek oldudu icin daha fazla sayida Urln
almaktadirlar ve toptancilarin onunde pazarlik guglerini artirmaktadirlar.
Maliyet avantaji, diger isletmelerin pazara girmelerini engellemekte, kisaca
pazara giris engelini olusturmaktadir. Sonugta isletme maliyet liderligini
elinde bulundurdugu slrece pazarda guven icinde faaliyetlerini
surdurmektedir (Acar, 2005, 25).

Maliyet liderligi konumunu koruyabilmek, firmaya agir ytkler getirir; bu
da, yeniden modern ekipmanlara yatirm vyapilmasi, artik kullanilmayan
varliklarin acimasizca 1skartaya ¢ikarilmasi, Urln yelpazesini genigletmekten
kaginilmasi ve teknolojik gelismelere karsi uyanik olunmasi demekitir.
Maliyet dususleri, kimdulatif hacimle birlikte kesinlikle otomatik olarak ortaya
cikmadig gibi, Olcek ekonomilerine higbir ¢caba gostermeden ulasmak da
mumkun degildir. Maliyet liderligi, giris engelleri olarak dlgcek veya deneyime

dayanma yaklasimiyla ayni risklere agiktir. Bu risklerden bazilari sunlardir:

e Gecgmigte yapilan yatirnmlari veya ogrenilenleri gegersiz hale getiren

teknolojik degisiklikler;

e Sektdre yeni girenlerin veya arkadan gelenlerin, taklit yoluyla veya ¢ok iyi
tesislere yatirm yapabilme becerileri yoluyla isi dusuk maliyetle

ogrenmeleri;

e Dikkatin maliyete yogunlasmis olmasi nedeniyle, gerekli Urin veya

pazarlama degisikliklerinin gorilememesi;
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e Firmanin, rakiplerin marka imajini dengelemek igin fiyat degisimini veya
diger farkhlastirma yaklasimlarini uygulayabilme becerisini daraltacak bir

maliyet enflasyonu.

2.1.6.2 Farkhlastirma Stratejisi

Ikinci genel strateji, firmanin  sundugu Urin veya hizmeti
farkhlastirarak, tium sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir sey
yaratmaktir. Farklilastirma ile ilgili yaklasimlar birgok farkli bicim alabilir:
Tasarim, marka ismi, teknoloji, 6zellikler, misteri hizmeti, veya satici aginda
farklilastirma saglanabilir. ideal olan, firmanin kendini cesitli boyutlarda
farkllagtirmasidir. Ornegin, Caterpillar Traktorleri, yalnizca satici agiyla ve
mukemmel yedek parca hizmetleriyle degil, ariza suresi ¢ok pahali olan agir
ekipmanlar icin hayati onem tasiyan, son derece yuksek kaliteli dayanikl
urtnleriyle de taninir. Farkhlastirma stratejisi, firmanin maliyetleri géz ardi

etmesine izin vermez, ancak, maliyetin birincil stratejik hedefi olmustur.

Farklilagtirma, tedarikginin gucuyle basa cikabilecek ylUksek marjlar
yaratir ve alicilar, karsilastirma yapabilecekleri alternatiflerden yoksun
olduklari ve bu nedenle fiyatlara karsi daha az hassas olduklari i¢in, bu
durum, alicinin gucinU acgikga azaltir. Son olarak, musteri sadakati elde
etmek icin kendini farklilastiran firma, ikame Urlnler karsisinda rakiplerinden

daha iyi konuslanmis olabilir.

Musteriler tim sektérde firmanin UstinliGgund kabul ettikleri zaman
bile, tim musteriler istenen ylksek fiyatlari 6demeye istekli olmayacaklar
veya Odeyemeyeceklerdir (Bu da farklilastirma stratejisinin en &6nemli

dezavantajidir).
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2.1.6.2.1 Farklhlagtirma Stratejisinin Avantaj ve

Dezavantajlari

Bu strateji, alicilar Uzerinde bir igletme ve marka bagimlihgi
olusturmaktadir. Bu olusturulan itibar kolaylikla silinememektedir. Rakiplerin
bu igletmelerin pazarina girmeleri ancak yapilacak guven sarsici hatalardan
kaynaklanmaktadir. Farklilagsma stratejisi izleyen bir isletme bunu tum gucu
ve her yonu ile korumaya calismalidir. Farkllagsma stratejisini izleyen
igsletmelerde mdugteriler fiyat farkliligini kolayca tolere edebildikleri igin
maliyetleri etkileyen girdi fiyatlarindaki degisiklikleri fiyatlara yansitmak daha
kolaydir. Diger bir avantaj, marka bagimhhginin ve musterilerin goézinde
sahip olunan ayricalikli UstunliUgun piyasaya yeni girmeye calisan rakipler
icin dnemli bir engel niteliginde olmasidir. Giris engeli olusturma acgisindan da

onemli bir yarar tagimaktadir (Acar, 2005).

Farkhlagtirmanin avantajlari oldugu gibi dezavantajlari da vardir:

Dusuk maliyetli rakiplerle kendini farklilagtirmis firma arasindaki maliyet
farkhligi o kadar artar ki, farklilagstirma, marka sadakatini koruyamayacak
hale gelir. Boylece alicilar, maliyetten blyik miktarlarda tasarruf edebilmek
icin farkhlastiriimis firmanin bazi 6zelliklerini, hizmetlerini veya imajini satin

almaktan vazgecerler.

e Alicilarin farklilastirma etkenine ihtiyaci azalir. Bu durum, alicilar daha

karmasik hale geldikge ortaya gikar;

e Taklit, algilanan farklilastirmayi daraltir; bu, sektoérler olgunlastikca ortaya

¢tkan yaygin bir durumdur.
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ik risk, Uzerinde daha fazla yorum yapmaya degecek kadar énemlidir.
Bir firma farkhlastirma yapmay! basarabilir, gene de bu farklilagtirma,
genellikle en fazla bir fiyat degisikligi kadar dayanikli olacaktir. Dolayisiyla,
eger kendini farklilastirmis bir firma, teknolojik degisiklikler yizinden veya
yalnizca 0zen gostermedigi icin maliyet agisindan ¢ok geride kalirsa, dusuk
maliyetli firma buyuk atihmlar yapacak konuma gelebilir. Ornegin, Kawasaki
ve diger Japon motosiklet Ureticileri, buylik motosikletlerde alicilara 6nemli
maliyet kazancglari sunarak, Harley-Davidson ve Triumph gibi urunlerini

farkhlastirmis Ureticilerle basariyla rekabet edebilmislerdir (Acar, 2005).
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Tablo 1. Porter’in Temel Rekabet Stratejilerinin Gereklilikleri

STRATEJI

GENEL YETENEK VE KAYNAKLAR

GENEL ORGANIZASYON
GEREKLILIKLERI

Toplam Maliyet
Liderligi

« Zengin sermaye yatirmi ve

sermaye icin giris yolu
% Slre¢ muhendisligi yetenekleri
« Caliganlarin iyi bir denetimi
< Uriin tasarimi

« Dusuk maliyet dagitim sistemi

Siki maliyet kontrolu
Sik sik ayrintili kontrol raporlar

Yapisal organizasyon ve

sorumluluklari

Tesvik edici hareketler kati
sayisal hedefleri karsilamaya

dayanmaktadir

Farklilagtirma

« Guglu pazarlama yetenekleri
% Urlin mihendisligi
« Yaraticilik yetenegi

« Temek arastirmada gugcli

kapasite

« Teknolojik liderlik veya kalite

icin isletme unvani

0
o

Dagitim kanallarinda  gigla

isbirligi

Ar-Ge, Urin gelistirme ve
pazarlamada fonksiyonlar

arasinda gugcli bir koordinasyon

Kisisel olciumler ve sayisal

Olgiimler yerine tesvik

Yiksek yetenekli isgileri, bilim
adamlarini veya yaratici
insanlari cezp etmek igin hos

tavirlar

Odaklanma

X3

*

Ozel stratejik hedefe direk
uygulamalarin koordinasyonu

Ozel stratejik hedeflere direk

uygulamalarin koordinasyonu

Kaynak: Porter, Michael E. (1998), “Competitive Strategy: Techniques

For Analyzing Industries And Competitors: With A New Introduction”, The

Free Pres, New York.
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2.1.6.3 Odaklanma Stratejisi

Porter'in rekabet stratejisinin Gglncislt olan odaklanma stratejisi,
Ozgul bir alici grubu, UrGn yelpazesinin bir kesiti veya cografi pazar Uzerine
odaklanmaktir. Farklilastirmada oldugu gibi, odaklanma da birgok bigim
alabilir. Sonug¢ olarak firma, ya belirli bir hedefin ihtiyaglarini daha iyi
kargilamakla farkhlastirmayi, ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetlerini
dusurmeyi veya her ikisini birden bagarir. Odaklanma, ikamelere kargi en az
savunmasiz olan veya rakiplerin en zayif oldugu hedefleri segmede de

kullanilabilir.

Odaklanma stratejisi, her zaman, ulasilabilir toplam pazar pay! Uzerine
bazi sinirlamalar getirir. Odaklanma, kaginilmaz olarak ya karlihktan ya da
satis hacminden 6dun vermeyi gerektirir. Ayrica farkhlagtirma stratejisi gibi,

odaklanma da, toplam maliyet konumundan 6dun vermeyi gerektirebilir.

2.1.6.3.1 Odaklanma Stratejisinin Avantaj ve Dezavantajlari

Bu stratejiyi uygulayan isletmelerin en o6nemli avantaji rakiplerin
sunabilecegi Urin ve hizmetten daha iyisini Uretip pazarlayabilmeleridir.
Muasteri bu ayricalikh Grinu baska yerden temin edemeyecegi icin bu
isletmeler musterinin gézinde onemli, ayricalikli ve guc¢lu bir konuma
gelmektedirler. Diger bir avantaji, pazara girmek isteyen muhtemel rakiplerin,
musteri bagimhhigindan ¢cekinmeleri ve cesaretlerinin kirilmasidir. Bu avantaj
ayni zamanda ikame mali Ureten igletmelerin de bu piyasaya yatirim
yapmalarina engel olabilmektedir. Uglincli bir avantaj ise, dar bdlgede
faaliyette bulunma nedeniyle isletme musteri yakinhginin hem fiziksel ve hem
de samimi iligkiler nedeniyle yuksek ¢ikmasi ve degisen ihtiyaclarin aninda
secilebilmesidir. Bu durum igletmelere yenilikte de c¢abukluk ve esneklik
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saglamakta ve alici ihtiyaglari hizli ve kusuruz bigcimde kargilanabilmektedir
(Acar, 2005, 31).

Odaklanma stratejisinin bazi dezavantajlari vardir. Bunlar (Acar, 2005, 31):

e Genis Urun yelpazesi olan rakiplerle, odaklanmig firma arasindaki maliyet
farkhligi, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajlarini ortadan
kaldiracak veya odaklanmayla ulasilan farkhlastirmayl dengeleyecek

kadar genigletilir;

e Stratejik hedefle pazar arasinda istenen Urlnlerde veya hizmetlerdeki

farklihklar bir bitin olarak daralir;

e Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt pazarlar bulurlar ve odaklananin

odagini disarida birakirlar.

2.1.7 Hamel ve Prahalad’in Rekabet Stratejisi Modeli

Hamel ve Prahalad (1996, 27); ginimuzde yurticinde ve uluslararasi
alanda rekabetgi Ustlnlik elde edebilmek igin sirketlerin rakiplerine kiyasla
kigulmesi, hizlanmasi ve iyilesmesi yeterli degildir; bunun yani sira,
sirketlerin kendilerini tamamen farkl bir sekilde yeniden tanimlamasi, temel
stratejilerini  yeniden yaratmasi ve iginde bulundugu sektori yeniden
kesfetmesi, yani rakiplerinden farkli olabilme ve Urin ve hizmetlerinde fark

yaratabilme yetenegine sahip olmasi gereklidir.

Hamel ve Prahalad (1996, 28); bir sirketin yeni kosullara uyum
saglayabilmek icin kendisini gelistirmek ve kalite, slreg, strateji v.b.
bakimindan daha iyi hale gelmek zorunda oldugunu ifade etmektedir. Ancak,
lyilesmesine kiyasla daha hizli sekilde kugulen bir girket pazar payini yitirir;
farkhlasmadan iyilesen bir sirket ise buna ragmen yarinin pazarlarini
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kaybeder. Gunumuizde rekabet guclne ulasmak ve bunu korumak igin
maliyetlerin asagiya cekilmesi ve yenilik ve icatlarda bulunmanin yani sira

urun ve hizmetlerde farkhlagma gereklidir.

REKABET
o . ) _ . Sektdrlerin yeniden
Portféylerin yeniden Sureclerin yeniden . _
kesfedilmesi ve

yapilandiriimasi ve yapilandiriimasi ve o _

. L . o stratejilerin yeniden
maliyetlerin digurilmesi surekli iyilestirme
yaratiimasi
Daha yuksek Daha iyi Farkl

Sekil 5. Rekabet Giiciine Ulagsmak icin Gerekli Unsurlar

Kaynak: Hamel Gary, Prahalad, C.K. (1996), Gelecegi Kazanmak:
Yarinin Pazarlarini Ve Endiistrinin Kontroliinii Yakalamak Icin Kesfedilen

Stratejiler, Cev. Zulfii Dicleli, inkilap Yayinlari, istanbul.

Hamel ve Prahalad (1996, 32)'a gore gelecegi yaratmak igin; sirketler
sektorde is yapmanin kurallarini koklG bir sekilde degistirebilmeli, sektorler
arasindaki sinirlar yeniden c¢izilmeli ve/veya butinlyle yeni sektorler
yaratilmalidir. Baska bir deyisle, yeni sektorler olusturma veya eski sektorleri
yeniden sekillendirme yetenegi gelecekte lider olmanin ve bu konumu
surdirmenin temel kosuludur. "Gelecek igin rekabet etmek, yeni firsatlar
yaratmak ve onlara egemen olmak icin rekabet etmek, yeni rekabet alaninin

sinirlarini  belirlemek demektir. Amag¢ sadece bir rakibinizin Urin ve
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sureglerini izlemek ve onun yontemlerini taklit etmek degil, asil yarinin
firsatlar ve onlari nasil degerlendirecediniz konusunda bagimsiz bir fikir
olusturmaktir" (Hamel ve Prahalad 1996, 35-36). Bu durumda gelecekte
rekabetci bir Ustunluge sahip olabilmek igin 'stratejik' olmanin ne anlama
geldigi konusunda genig bir vizyona sahip butun yonetici ve ig gorenlerin
kolektif zekasinin ve hayal gucinun bir bilesimi olan bir stratejilestirme tarzini
gerektirir (Hamel ve Prahalad 1996, 37). Bu strateji, gelecekte rekabet
glcune sahip olmayi ve bu guclu yenilik, icatlar ve farkllasma yoluyla

korumayi hedefleyen bir stratejidir.

Yarin igin rekabette sadece sureglerin yeniden dizenlenmesi ve
orgutsel donusum vyeterli degildir; bunlarin yani sira stratejilerin yeniden
yaratilmasi ve sektérel donisim gereklidir. Henlz olusmayan vyarinin
pazarindan pay kapmay! dusinmek yerine bu piyasalarda ortaya c¢ikacak
firsatlardan ginimuzde pay kapmak hedeflenmelidir. Basarili olmak isteyen
firmalar bir batin olarak firmanin yeteneklerini en iyi bir sekilde kullanmak ve

gelistirmek zorundadir.

Gelecek i¢in rekabetin U¢ asamasi s6z konusudur (Hamel ve Prahalad
1996, 64-67): Gelecegi 6ngérmek ve bu oOngorller cergevesinde yarinin
firsatlari, musteri ihtiyacglari, yasam tarzlar dogrultusunda strateji (strateji
mimarligi) belirlemek; bu strateji yoluyla temel yetenekleri olusturmak,
alternatif Urin konseptleri arastirmak ve mdugteri yaklagimini yeniden
bicimlendirmek, sektor igin gerekli koalisyonu olusturup yonetmek ve rakipleri
daha uzun ve pahali ilerleme yollarina zorlamak, duinya ¢apinda bir tedarikgi
ag! olusturmak, uygun bir pazar konumlama stratejisi meydana getirip 6nemili
pazarlara rakiplerden 6nce girmek, verimliligi ve etkinligi arttinp Urin ve
uretim sureclerinde farkhlagsmaktir. Buna uygun gorunim S$ekil 6’da

verilmigtir.
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Sevk_t_ordellq Musteri isteklerini daha
egilimlert iyi anlayarak alternatif
derinlemesine ylamayarax ; Verimliligi arttirmak
. urdn ve hizmet
inceleyerek konsentleri ortava uygun pazarlari
ongoru b y kesfetmek ve bu

koymak; gerekli yetenek
ve altyapiyi olusturmak
ve bunlari iyilestirip
gelistirmek

olusturmak ve
bunu stratejik
bir mimariye

donusturmek

pazarlara rakiplerden
once girmek

Qs | llerleme yollarinin } Pazar konumu ve
Fikir liderligi . . o
yonetilmesi Pazar payi liderligi

Sekil 6. Gelecek igin Rekabetin Ug Asamasi

Kaynak: Hamel Gary, Prahalad, C.K. (1996), Gelecegi Kazanmak:
Yarinin Pazarlarini Ve Endiistrinin Kontroliinii Yakalamak lgin
Kesfedilen Stratejiler, Cev. Zilfi Dicleli, inkilap Yayinlari,

istanbul.
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2.1.8 Markalagsma

2.1.8.1 Marka Kavrami ve Tanimi

Marka Kavrami: Gunumuzde, sosyoekonomik sistemdeki gelisme ile
ticaretin ve rekabetin yogunlasmasi sonucunda, sirketler kaginilmaz olarak
Urlinlerini markalayarak pazarlamak durumundadir. isletmelerin ayakta
kalmasi, tuketici tercihlerine adapte olmak ve buna uygun Uretim ve
pazarlama faaliyetlerinde bulunmakla mumkuindir. (Uzun ve Erdil, 2004,
228).

Cagdas anlamda Urunlerin markalanmasi ve marka adi kullaniimasina
19. yy sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda UrUnlerin iyi bir marka adi ile
pazara sunulmasi énem kazanmaya baglamistir. Ornegin, 1890’larda
Amerika Birlesik Devletlerinde gunumuzde de varligini sirduren bazi marka

adlari, reklamlarda kullaniimaya baslanmistir (Somaklar,2006,1).

Marka adlari ve markalamayl gundeme getiren gelismelerden en
onemlisi, Ureticilerin ticaret ve tuketiciler Gzerinde belli bir denetim ve etkinlik
saglama gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda uretici-tuketici
iliskisinin farklilasmasi ve toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile
dogrudan iligkilidir. Bu donemde artan nufus ve sehirlesmeye paralel olarak
talepte de bir artis olmus, talep artigi ve ulagimin gelismesi, pazar yapilarini
degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da arttirmigtir (Somaklar,
2006, 2).
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Marka; Uretici ve saticinin, tlketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
surekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve
uriine yonelik olarak tuketiciler icin farkh anlamlar tasir (Cop ve Bekmezci,
2005, 67):

a. Nitelik: Bir marka, dncelikle tGrtnun belli niteliklerini gagristirir.

Bu niteliklerin biri veya birkagi markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tuketiciler genellikle Grunlerin niteliklerini degil
faydalarini satin alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal

faydalara donustardlar.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir geyler

animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gergcek ya da arzulanan 6z-imaji ile

tuketicinin duygusal 6geleri arasindaki iliskidir.

Markanin Tanimi: Literatirde pek c¢ok marka tanimi yapiimigtir.
Amerikan Pazarlama Derneg@i’ne goére; “ Bir marka bir saticinin veya bir grup
saticisinin esya ve servislerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden ayirt edilmesi amaciyla kullanilan bir isim,terim, isaret, sembol
veya butin bunlarin bilesimidir ” (Kotler, 2000, 404).

Gergekte bir marka 6ziinde bir saticinin veya Urlnin yapanin kimligini
belirler. O bir isim olabilir, bir tanitim igareti, bir logo veya bir sembol olabilir
(Kotler, 2000, 405).

Kotler'e gore bir pazarlama araci olarak markalama, sadece imalatgiyi
belirtmek icin Urlinlere sembol yada isim verme durumu dedgildir. Bir marka;
anlami ve imaji olan ve bir kisi o Urinin markasini disundrken urlnle ilgili

cagrisimlar yaptiran nitelikler dizisidir (Aktaran Yurdakul, 209).
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Marka; “Bir Urtin ya da hizmeti rakiplerden ayristirmaya yaran bir isim,
bir isaret veya sembol” olarak “The Dictionary of Business and Management”
da tanimlanabilirken, reklam dunyasinin unla isimlerinden Walter Landor,
“‘Marka bir vaattir. Bir hizmet ya da Uurinin bir kalite ya da tatmin
saglayabilmesi igin yapilmis kimlik ve 6zgunlik kazandirma c¢alismasidir”
demektedir (Aktaran Yapici, 2007).

David Aaker “Building Strong Brands” kitabinda markayi bir zihin
kutusu olarak tanimlarken ve marka denkligini,“TUketicilerin marka ismi ya da
logosuyla iligkilendirdigi ve de@eri Urin ya da hizmet tarafindan saglanmis

duygu batlinlagu” olarak tanimlamistir (Aktaran Yapici, 2007).

En basit anlamda marka, bir mali benzeri olan diger mallardan ayiran
artnun bir o6zelligidir. Cunkl pazarda tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla sunulmus ayni tirde pek ¢ok urin vardir. Bu urlnler kalite ve
benzerlik agisindan birbirlerine ¢ok yakindir. Bir arinun digerlerine gore daha
cok tercih edilmesi acisindan ya da tiketiciler tarafindan taninmasi, digerleri
arasindan algilanip segilebilmesi agisindan da belli bir marka adi altinda
pazara sunulmasi gerekmektedir. Bir UrinU tanitma ve pazar payini
arttirmada en 6nemli yol o triine marka kimligi kazandirmaktir (Unldi, 2005,
27).

ik yillarda imalatgi ve dag@itici markasi olarak iki sekilde siniflandirilan
marka pazarlama yonetimindeki dedismeler ile birlikte farkl sekillerde de
siniflandinimistir. Pride ve Ferrell temel olarak markalari tge ayirmistir
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006, 207):
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1. imalatgi Markalari (Manufacturer Brands): Dagitim ve promosyon
imalatgiya aittir ve fiyati genellikle imalatgi belirlemektedir. imalatgilar,
marka sadakatini talep artirici/uyarici yaklasimlar ve kalite kontrolu gibi

faaliyetlerle artirmaya ¢alismaktadirlar.

2. Ozel Dagitici (Perakendeci) Markalan (Private Distributor Brands,
Private Brands, Store Brands, Dealer Brands): Bu markalar toptanci
yada perakendecilere aittir. Bu markalarin en karakteristik 0zelligi,
imalatgi/imalatcilarin Grin Uzerinde s6z sahibi olmamalaridir. Perakendeci
yada toptancilar daha fazla kar marji saglamak, magaza imajini artirmak
ve daha etkili promosyonlari gelistirebilmek icin 6zel dagitici markalari

kullanmaktadirlar.

3. Jenerik Markalar (Generic Brands): Tanitim ve promosyon desteqgi
verilmeyen markasiz drunlerdir. Bunlar sadece urun sinifini gostermekte,
ne sirket adi ne de diger belirleyici terimleri icerirler. Rakip markalara gore

daha dusUk fiyatla satilmaktadir.

2.1.8.2 Markanin Yararlari

GuUnlik hayatta hem bireysel musteriler hem de enduUstriyel musteriler
satin alma karan verirken olduk¢a buylk miktarda bilgiyi dederlendirmek
zorundadir. Buna bagh olarak insanlar s6z konusu bilgi yukinu analiz
edebilecek secici algilama ve hafizada kisa yollar gelistirme gibi yontemler
gelistirmiglerdir. Bu gergcege dayali olarak, potansiyel alicilar buylk miktarda
bilgiyi, basitce anlayabilmek igin marka gibi sembolik formlara dénustururler.
Bu baglamda markalar hem Ureticiler hem de tuketiciler acisindan oldukga
onemli sayilabilecek faydalar sunarlar (Bardakgi, Saritag, Gézlikaya, 2003,
34).
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Markanin firmalara sagladigi en buydk fayda, Grdn/hizmetleri
farklilagtirarak tuketicilere her gun gordukleri cok sayida urtun/hizmetten farkh
bir sey vaat etmesidir. Rakiplerden farkli bir strateji gelistirmek igin mugteri
merkezli bir Uretim ve pazarlama kultirine sahip olmasi gereken igletmelerin
oncelikli hedefi, musterilerinde glg¢lu bir marka sadakati yaratmak ve bu yolla
yeni musteriler edinirken mevcut musterilerini korumak olmalidir. isletmeler
icin tuketicilerde belirli bir marka bilinci yaratarak igletmelerin tGrinlerini dedgil,
markayl satin almalarini saglamak temel bir amag¢ haline gelmektedir
(Aktaran Karacan, 2006, 19).

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyigle, tescil edildiginde
yasallasir ve yasal koruma saglar. isletme bakimindan marka kullanmanin
yasal korunma disinda cgesitli faydalari vardir. Bunlar su sekilde belirtilebilir
(Beduk, 2007):

1. Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
2. Tlketicide firmaya baglilik yaratir.
3. ikame mallardan dolayi olasi satis kaybi tehlikesini énler.

4. Marka kullaniimasi mal pazarlama kanallarina dogru ceker,

zira iyi taninan marka araci kuruluslarda aranir.

5. Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka, sahibi firmaya, araci
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degdisik aracilarin mali

farkh fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

6. Aracilar, marka olan mallari tercih ederler.

Randall’a gére (2000, 24), markalar musteri ve tuketiciler icin 5 temel islevi

yerine getirmektedir.
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e Kimlik: Marka kendi kimligini agik ve higbir belirsizlige yer
vermeyecek bigimde ortaya koymalidir bu yuzden ad, hukuki

koruma ve tasarim onemli unsurlardir.

o Kisa 6zet: Ortaya konulan kimlik, tlketicilerin marka hakkinda
sahip oldugu tim enformasyonun bir 6zeti yerine gecmelidir.
Bilindigi kadariyla insan bellegi enformasyon paketlerini aglarda
depolayarak calismaktadir ve marka c¢agrisimlari harekete

gecirerek bu aga erisim olanagi saglamalidir.

e Guvenlik: Bildik bir markay! satin almak guven tazeleyici bir
deneyim olmahdir. Marka kendisinden beklenen yararlari

saglama garantisi vermelidir.

e Farklilasma: Marka kendini rakiplerinden agikg¢a farklilagtirmali

ve kendi benzersizligini musterilere iletebilmelidir.

e Katma deger: Marka, jenerik Uurinden daha fazlasini

sunabilmelidir.

Butun buyuk markalar musterilere bu yararlari saglamaktadir. Kosullar
degistikce cesitli unsurlarin 6nem derecesi degisebilir ama bu unsurlarin

hepsi yerli yerindedir.

2.1.8.3 Marka Yaratmak

Marka Uretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir s6zlesmedir. Uretici
bir takim sozlerde bulunup ve bir bedel istemekte, tiketici elde edecegi yarari

o bedele deger bulursa aligverisi gerceklestirecektir.

isletmeler marka yaratma siirecinde dort temel sorunu analiz etmelidir (Blke,
2001,4):
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e Hangi isi yapiyoruz?

e Hangi pazarlara hizmet ediyoruz?

e Rakiplerimiz kim?

e Bizi rakiplerimizden ayiran ozelliklerimiz nelerdir ?

GUnumuz dunyasinda marka yaratmak ve ona deger katmak, uzun bir
planlama suUrecine dayanmaktadir. Marka vyaratma sureci siklikla
katmanlardan olusan bir slre¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu katmanlar

asagidaki Sekil 7 de gosterilmistir (Ersoy ve digerleri, 2006, 201).

Hizmetler Teshm

Garantiler Ezitim

Mal Temel  Zenginlestirilmis Potansiyel
Marka Marka Marka

Sekil 7. Marka Yaratma Siireci

Kaynak: Ersoy, Huseyin, Firat, Aytekin, (2006), Turk Otomotiv Sanayinde
Markalarin Tlketici Tercihleri Uzerine Etkisi, Dokuz Eyliil

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 8, Say 1.

Guclu bir marka yaratmak zor, pahali, uzun arastirmalari gerektiren, riskli
ve kurallari net olarak tanimlanamayan bir sdregtir. Gugli bir marka,
suphesiz ki isletmelerde bir cok noktada avantaj saglamaktadir. Saglam bir
marka gunimuz rekabet ortamlarinda firmalarin ayakta kalmalarini saglayan

hatta onlara rekabet Ustinlugu kazandiran en dnemli degerlerdir.
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Marka yaratmanin avantajlari asagidaki gibi siralanabilir (Unlii, 2005, 111):

2.1.8.4

Marka igletmenin en dnemli sermaye unsurunu olusturur.

Marka fiyat esnekligini arttirdigindan firmanin uzun dénemde

karini yukseltir, buyimesini kolaylastirir.

Tuketici iletisimini kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin

etkinligini arttirir.

Onemli ve kalici rekabet ortami yaratir. Rakiplerin pazara
girmesine engel teskil eder. Firmanin ve drunlerin yasam

suresini uzatir.

Kurum imajini guglendirerek toplumda firmaya karsi olumlu

tutumlar gelistirir. Firmaya prestij kazandirir.
Yeni pazarlara girmeyi kolaylastirir.

Tuketici algisini yonlendirir.

Marka sadakatini ve dolayisiyla satislari arttirir.

Uriin  farklilastirma, marka genisletme gibi stratejilerin

uygulanmasi ile ek fayda ve kar firsatlari saglar.

Marka Degeri

Aaker marka degerini soyle tanimlar: “Bir markayla, marka adiyla veya

simgesiyle baglantili olan ve bir Urin yada hizmetin bir firmaya vel/veya

firmanin musterilerine sagladigi degeri arttiran ya da azaltan bir varlklar

yada sorumluluklar kiimesidir” (Aktaran Yapici, 2007).
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Aaker bu varlik ve sorumluluklarin bes kategoride toplanabilecegini

soyler:
1. Marka sadakati
2. Marka bilinirligi
3. Algilanan kalite
4. Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrigsimlari

5. Mulkiyet altindaki baska marka varliklari; patentler, ticari

markalar, kanal iligkileri vb.

Ambler ve Barwise'nin tanimina gore marka degeri; “Tuketicinin
kafasinda var olan ve sozlu aktarim araciligiyla alicinin ve alicinin toplumsal
gevresinin gelecekteki satin alma davranigini etkilemeye devam ettigi icin
marka sahibi icin slrekli bir deger tasiyan pazarlama varligidir’ (Randal,
2000, 40).

Marka de@eri kavrami gucli bir marka isminin ve sembolinun
tuketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin Urln ve tuketiciye kattigi ek
degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle Granin ve isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma
getirmektir (Cop, Bekmezci, 2005, 69).

Markanin toplam degeri ya da marka degerini iki cesit degerle
distinmek yararli olacaktir. ki yapisal deder olarak adlandirilir (fundamental
equity). Klasik pazarlama degiskenleri olan urin, fiyat ve ambalajin dagitimla
birlikte dlglilmiis marka imajidir. ikincisi ise, eklenen degerdir (added value
equities). Soyut dogasi nedeniyle anlasiimasi daha zordur. Ornek olarak
glgli  bir markanin satisi durumunda ¢ok buylk fiyatlar marka igin

belirlenecektir. Bunun nedeni ise markaya bagl tlketici grubunun olmasi ve
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tanitim veya yeniden markalanmanin yapilmayacagi ve en onemlisi markali

artnlerin getirdigi yuksek kardir (Corukoglu, 2006, 57).

Marka deg@erini 6lgmede kullanilacak bazi degerlendirme kriterleri
asagidaki gibi olabilir (Elitok, 2003, 94):

e Ik fiyatlandirmadaki basari ve satiglar Uzerindeki etkilerinin

Olculmesi. Bagka bir deyigle piyasayi belirleme yetenegi,

e Maugteri tercihlerini incelemek ve markaya ait Urinlerin musteride
yarattigl etkiyi, markanin musterinin kaginci tercihi oldugunu
ogrenebilmek. Boylece musterinin tercihlerine gore egilimler

olusturmak,

e Degisken Pazar ve rekabet sartlarina bagh olarak yeniden

fiyatlandirma yapabilme esnekligini degerlendirmek,

e Uzun kanal ve satis aglari da géz onunde bulundurularak stok

fiyat hareketlerini optimize edebilmek,

e Musteri memnuniyet duzeylerini tanimlamak ve kesintisiz Grun-

hizmet destegdi verebilmek.

Marka deg@erini olusturan bes temel eleman asagidaki sekilde gorulebilir
(Elitok, 2003, 94).
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Algilanan Kalite
Marka Bilinilirligi Marka
Kurumsallasmasi
Marka Sadakati Diger Tescilli
Marka Degerleri

Sekil 8. Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Kaynak: Elitok, Bllent, (2003), “Hadi Markalasalim’, Sistem Yayincilik,
No0:403, istanbul, ss.191.

2.1.8.5 Markalagsma Kararlari

Markalama her isletmenin faaliyette bulundugu sektére, musteri
beklentilerine goére farklilik gdsterse de temel bazi markalama kararlari
vardir. Markalama, pazarlama veya marka yoneticileri igin bir¢gok kritik karari
birlikte getirmektedir. Sekil 9.da temel marka kararlari bir arada verilmis bu
kararlar pazardaki konumlandirmada anahtar kararlar olarak kabul edilmistir
(Corukoglu, Behiye, 2006, 80).
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Markalama veya markalamama

Markali / Markasiz

Marka ismi secimi

Secim / Koruma

migy e

Marka finansoru

Uretici markasi / Ozel marka / Lisansh marka / Ortak marka

.

Marka stratejisi

Yeni markalar / Hat genisletmesi / Marka genisletmesi / Coklu markalama

=

Markanin tekrar konumlandiriimasi

Tekrar konumlandirma / konumlandirmama

Sekil 9. Markalagma Kararlari

Kaynak: Corukoglu, Behiye, Uluslararasi Tirk isletmelerinde Markalasma
Sorunlari ve Bir Ornek Olay Calismasi, Dumlupinar Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi, Kutahya —
2006

e Markalama karari: ilk karar sirketin Griini igin bir marka adi gelistirip
gelistiremeyecegidir. Dagiticilar ve perakendeciler marka adlarini isterler
clnkii markalar Griinle ilgili isleri kolaylastirir. imalati belli bir kalite
standardinda tutar, satin alicinin tercihini kuvvetlendirir ve tedarikgilerin

onlari belirlemelerini kolaylastirir.
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e Markalamama karari: Bir imalatgi markasinin sponsorlugu igin cesitli
tercihler yapabilir. Uriin bir imalatginin markasi olarak c¢ikarilabilir bir

dagiticinin markasi olarak veya lisansli bir marka olarak ¢ikarilabilir.

e Marka adi karari: Marka adi icin ferdi isimler, sirketin aile isimleri, butin
aranler icin ayri ayri aile adlari, girketin cari isimlerinin tek tek urun

isimleriyle birlestiriimesi seklinde segenekleri vardir.

e Marka stratejisi karari: Bir sirketin marka stratejisi i¢in dnunde bes yolu
vardir. Sirket hatti uzatabilir, marka uzatilabilir, c¢oklu markalar
olusturulabilir, yeni markalar olusturulabilir veya markalar ikili veya daha
fazla isim ile kullanilabilir (Kotler, 2000,419).

e Markay! yeniden konumlandirma karari: Pazar payini olumsuz yonde
etkileyen rakibi karsisinda isletme markasini yeniden konumlama
ihtiyacini duyabilir. Ya da musteriler gesitli nedenlerle baska bir markay:i
tercihn etmeye baslayabililer. Bu durumda isletme asil nedenleri
belirleyerek markasina iligkin olumsuz yargilari silecek sekilde markasini

yeniden konumlayabilir (Yukselen, 2003, 199).

2.1.8.6 isletmelere Rekabet Giicii Kazandiran Marka

Stratejileri

Rekabet markalar arasinda surdugunden, isletme yonetimi,
markasinin pazar payini yukseltmek icin, her seyden 6nce iyi bir stratejiye
daha sonra da bu strateji ile uyumlu politikalara ihtiya¢c duyacaktir. Bir
isletme, marka stratejisi belirleme asamasinda bes alternatife sahiptir. Bunlar
(Cop ve Pekmezci, 2005, 71):

(a) Hat Yayma/ Hat Uzatma/ Dizi Genigletme,

(b) Marka Genigletme,
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(c) Coklu Markalama,
(d) Yeni Markalar,

(e) Birlikte Markalagsma olmaktadir.

2.1.8.6.1 Hat Yayma

Hat yayma, ayni Gran sinifinda yeni 6zelliklere sahip Urlnlerin ayni

marka ismi altinda pazara sunulmasidir (Yukselen, 2003, 199).

Diger bir deyisle; ayni Urln kategorisinde ayni marka adi altinda yeni

tatlar, formlar, renkler ve paket boyutlari gibi yeni maddelerin eklenmesidir.

Dizi genigletmeleri rizikolu oldugundan profesyonel pazarlayicilar
arasinda siddetli tartismalara neden olmustur. Negatif yonde uzatmalar
marka adinin belirli manasini kaybetmesine yol acabilir. Buna karsin dizi
genigletmelerinin ¢ok defa olumlu yonleri de vardir. Onlarin yasantilarini
surdurebilme imkanlar yepyeni marka udrtnlerinden ¢ok daha fazladir. Bir
géruse gore bir igi genigletmek icin en iyi yol dizi genisletmesi yoludur
(Kotler, 2000, 414).

2.1.8.6.2 Marka Genigletme

Marka genigletme, yeni bir malin, bir Grin sinifinda ayni marka ile
pazara sunulmasidir (YUkselen, 2003, 199). Bir sirket diger kategorilerde yeni
aranler ¢ikarmak icin mevcut markasinin adini kullanabilir. C")rnegin; Honda,
otomobiller, motosikletler, kar puskurtticuleri, cimen kesiciler, deniz motorlari
ve kar mobiller gibi farkli GrGnler igin sirket adini kullanir. Marka genisletme
stratejisi dizi genigletmenin sagladigi avantajlarin aynisini saglar. Ayni
zamanda dizi genisletme gibi bazi rizikolari da mevcuttur. Ornegin cok

genisletme nedeni ile marka adi, tlketicinin kafasindaki belirli mevkisini
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kaybedebilir. TUketiciler bir marka ile belirli bir GUrin veya yuksek oOlgude
benzeri Urlnlerle baglanti kuramadiklari zaman marka sulanmasi olusur
(Kotler, 2000, 415).

2.1.8.6.3 Coklu Markalama

Coklu markalama stratejisi, ayni Grin sinifinda yeni markalar
kullanmaktir (Yikselen, 2003:199).

Coklu markalama stratejisi, isletmenin birbiri ile yarisan ¢ok sayida
markayl pazara sunmasi demektir. Hem farkli mallara hem de ayni malin
degisik 6zellikteki benzerlerine farkli isimler verilir. Bu stratejinin tstunltkleri
sunlardir (islamoglu, 2000, 316):

e Uretici isletme dagitim noktalarini ve teshir yerlerini ele gegirir

ve burada ustunlik sadlar,

o Tuketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep

kaymalarini igletmeye ceker,
¢ Ayni malin degisik markalari ile farkli Pazar bélimlerine yonelir,

e Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli

uyanik kalmasini saglar.

2.1.8.6.4 Yeni Markalar

Yeni marka stratejisi ise, isletmenin yeni bir Gran i¢in mevcut markalari
uygun goérmediginden, yeni marka kullanmasidir (Yikselen, 2003, 199). Bir
sirket yeni bir kategoride drunler c¢ikardigi zaman mevcut markalarin

higbirinin bu kategori igin uygun olmadigini gorebilir (Kotler, 2000, 416).
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2.1.8.6.5 Birlikte Markalasma

Birlikte marka kullanma, taninmis iki veya daha ¢ok markanin birlikte
kullanilmasidir. Her marka, bir digerinin marka tercihini veya satin alma
egilimini guclendirecegini dusunir; markalar, adeta birbirinin sponsoru
konumundadir. Cesitli sekilleri vardir. Ornegin; bir isletme malinin bir
pargasini Ureten taninmis bir diger markayr markasiyla birlikte kullanabilir
(component cobranding); ortak yatirrm yaptigi isletmenin markasini birlikte
kullanabilir (joint venture cobranding); isbirligi yaptigi diger isletmelerin
markasini birlikte kullanabilir (multiple sponsor cobranding) (Yukselen, 2003,
199).

2.1.8.7 Marka Kulturu

Marka kualtart bir kurulusun yoneticisi ve ¢alisaniyla kurulusun kendi
icindeki degerleri markanin dis deg@erleriyle dengeleme siurecindeki tum

davraniglarinin bir sentezidir (Pringle ve Gordon, 2001, 31).

Bir Ulkede markalagsmanin olabilmesi igin makro anlamda o Ulkenin
sosyal, ekonomik, kulturel altyapisinin markalasmaya uygun olmasi gerekir.
Markalasma 6nemli finansman ihtiyagc, makine, insan ve know-how gibi

altyapilara ihtiya¢ gostermekte, Olgek buyukligu gerektirmektedir.

Markalasma kualturinU yaratan sey, tum kurumsal stratejilerinin bir
batin olarak drine odaklanmasi sonucu olusur. Bu anlamda markalasma
kultard, markalagsma stratejilerinin  toplamindan ibarettir. Kalite, yonetim,
pazarlama, finans, masteri iliskileri stratejileri bir butlin olarak markay yaratir
(Gorgula, 2006, 41).
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Marka kultirinun olusturulmasi ve iletisimi oldukga zordur. Bu tar
sirketlerin pazarlama, kaynak, mal temini, Uretim ve finans gibi boyutlarin
tumunad bir batanluk icinde goérebilmesi gerekir. Musteri, ¢alisan, is akisi ve
finans hep birlikte sirketin blylUk hedeflerinin nasil gerceklestirilecegi
konusunda &6nem arz eden doért 6gedir. Marka kultarini doruga ulastiracak
kosullarin yerli yerine oturtuldugu ortam burasidir (Pringle ve Gordon, 2001,
70).

2.1.8.8 Marka Baghhgi

2.1.8.8.1 Marka Bagliliginin Olusturulmasi

Basari saglamisg markalarin bagh musterileri bulunmaktadir. Markaya
bagimh musteriler markaya tekrar tekrar geldiklerinden dolayr marka sahibine
finansal bir deger saglarlar. Markanin degerini, markanin mucadele ettigi
pazarin dogasi, markanin liderlik konumu, markanin egilimi, uluslararasi
olmasi, markanin aldigi niteliksel ve niceliksel destek, markanin aldigi yasal
korunmalarin kalitesi ve pazarda aldigi rolun etkin olup olmadigini

belirleyebilmektedir.

Diger bir degisle bir kisi ancak ikinci kez aligveris yaptiktan sonra
isletmenin musterisi olacaktir. Marka bagimlihgi, fiyat kontrolini elde tutarak
kar marjini yukseltebilmeyi de beraberinde getirmektedir. Marka igin reklam
yatirnmlari yapmak, Uranun patentle korunmasi, Urln gelistirme, kalite
olgusunun vurgulanmasi, satig sonrasi hizmetler yoluyla marka bagimlihgi
olusturulabilir. Eger bir sanayi kolunda onemli dlgide marka bagimhligi varsa
yeni rakiplerin piyasaya girerek pazar pay! elde etmeleri son derece zordur
(Buke, Mart, 5).
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Markanin avantajlarini yasayabilmek icin tuketicide bir marka

bagdimlihgi yaratmak sart olmustur. Bu bagimhlik fiyat kontrolinu elde tutarak

kar marjini yukseltebilmeyi beraberinde getirmektedir. Marka bagimliligini

yaratmak, marka yodneticilerinin ilk hedefidir. Alt yapi yatirimlari, kalite

yolunda yapilan yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iligkiler ve promosyon

gibi faaliyetler hep bu amaca hizmet etmenin yollaridir (Beduk, 2007).

2.1.8.8.2 Marka Baglihg: Ornekleri

Marka bagliigi tek bir drnekte temsil edilmemekte, cesitli baghlik

ornekleri bulunmaktadir (Aktaran Karacan, 2006, 42).

Boluinmemis Baghhk: AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam
baglihgi ifade etmektedir. Sadik tlketicilerin yer aldigi bu grup, her hangi
bir zamanda ve herhangi bir mekanda belirli bir Grind almaktan hoslanan

tuketici grubudur.

Donlisen Baghhk: AAAABBBB seklinde ifade edilmekte ve bir markaya
olan baghligin cesitli nedenlerle baska bir markaya olan bagliliga
donusmesini belirtmektedir. Bu grupta bulunan tiuketiciler kolaylik ve fiyat
unsurlari ile, diger bir ifade ile kolay bulunabilecek bir mekandan ucuz bir

uranu almak ile ilgilenmektedirler.

Ara Sira Baghhk: AABAAACAAADA seklinde ifade edilen ve bir markaya
bagimhligin var oldugu ancak zaman zaman c¢esitli nedenlerle diger
markalarin da denendigi baglilik tiridir. Bu nedenlerin basinda ise fiyat
unsuru gelmektedir. Bu grup, daima en ucuz urinu alan tiketicilerin
bulundugu fiyat degisimcileri grubudur. Bu gruptaki tuketiciler, her zaman
en ucuz Urunu arama egiliminde olup yuksek duzeyde memnuniyet duyan
tuketicilerdir. Bu tur tdketicilere gore, markali Grin pahali olup
digerlerinden pek de farkli degildir.
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e Bolunmiis Baghhk : AABBAABBAA seklinde ifade edilmekte ve ayni
turin kategorisinde birden fazla markaya baglihgi belitmektedir. Bu
gruptaki tuketiciler, pasif bagl tlketici grubudur. Bu tiketiciler aliskanlik
sonucu bir Grinu satin almakta ve bu satin alma i¢in herhangi belirli
nedenleri bulunmamaktadir. lyi bir nedenle karsilastiklari anda, bagka bir

marka kullanimina gecgebilmektedirler.

e Marka Kayitsizhigi: ABCDACDBA seklinde ifade edilen ve bir urin
kategorisinde marka bagliiginin olmamasini, tuketicinin her seferinde
farkh markalara yonelmesini belirtmektedir. Bu grup, musterilerin farkl
cesit UrUnler kullandi§i musteri-olmayanlar ya da kullanici-olmayanlar

grubu olarak ifade edilebilmektedir.

2.1.8.9 Uluslararasi Markalagsma

Piyasada ¢ok sayida benzer Uranun bulunmasi ve uluslararasi
isletmelerin yerel pazarlardaki hakimiyeti, isletmelerin Urettikleri Grunleri diger
drtnlerden farkhlastiracak vyollar aramaya suruklemistir. Bu baglamda
markalasma surecinin 6nemi gunden gune artmistir. Yerel pazarlardaki
tikaniklik ve ekonomik sikintilar yerel Ulke igletmelerini uluslararasi pazarlara
yoneltmis, disa agilma surecinde de markali urtnlerle uluslararasi pazarlara
giris, isletmelere ek firsatlar ve kaynaklar yaratmistir. Uluslararasi
markalagma surecinin iyi bilinmesi Urinun ve isletmenin temel yeteneklerine
gore sekillendirilerek, uygun stratejilerin gelistirimesi uluslararasi pazarlarda

faaliyette bulunan isletmelerin en 6nemli silahidir (Corukoglu, 2006, 5).

21. yuzyilda dinya ticaret sistemi icinde “kuresel rekabet” olarak ifade
edilen uluslararasi pazar paylasim c¢abalari gittikgce yogunlasmaktadir.
Firmalar arasindaki basit rekabetin diginda bir olusum olan kuresel rekabette
egitim sistemi, teknolojik alt yapi, isci-igsveren iligkileri, kamu-6zel sektor

iligkileri, iktisat politikalari ve finansal sistemin durumu i¢ ice ge¢mektedir. Bu
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nedenle kiresel rekabet ortaminda firmalarin yani sira hikimetler de giderek
onemli bir rol oynamaya baslamiglardir. Hukumetlerin, Ulke duzeyinde
rekabet gucuni  artirmalari  sektorel rekabet gucund  olumlu
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla firmalarin mutlaka iginde yasadiklari ulusal

ortamin gucunden kuvvet almalari gerekmektedir (Bagci, 2007, 11).

Uluslararasi markalar bodlgelere goére standartlastiriimis olanlardan
baslayip rekabet ettikleri her pazarda ¢ok farkli bir gorinim sergileyenlere
kadar giderler. Kiresel marka olabilmenin kosullari olarak sunlar belirtilebilir
(Randal, 2000, 160):

e Surdurulebilir rekabetgi Ustunlik,
e Bazi dlgek ekonomileri,
e Her hedef Ulkede uygun buyukltkte bir segment bulunmasi,

o Kuresellesmeyi gergeklestirme orgutlemesi bulunmaktadir.

Uluslararasi bir marka olusturulmasi igin oncelikle uluslararasi marka
gevresinin incelenmesi gerekmektedir. Asagidaki sekilde gosterilen model
hem yerel hem uluslararasi analizin birbirine bagli olarak yapilmasina olanak
saglamaktadir. i¢ ve dis analiz ile markanin pazardaki ve isletmedeki konumu
belirlenecektir. Ayrica marka ile ilgili stratejik karar alinirken markayi
etkileyen faktorlerin birlikte ele alinmasi dogru ve verimli stratejik kararlarin
alinmasi icin kilit noktadir (Corukoglu, 2006, 92).



S7

ISLETME
isletme Stratejisi \C()rgamzasyon isletme Kiiltiirii
apisi
N | MARKA KIMLIGI
<zt Markay!
3 Markanin Konumu Tanimlayici Markanin Kisiligi
- Faktorler
PAZARLAMA
Pazarlama Karmasi Pazarlama Stratejileri
GELENEKLER
Kategori Gelenekleri | ihtiyaclar Kalturel Degiskenler
N :
&I MARKA ALGISI
Z .
;ﬂ Marka Alani Marka Bilinirligi Marka llgisi
° 1
MARKA FARKINDALIGI
Marka Farklihgi Tiketici-Marka iligkisi

Sekil 10. Uluslararasi Marka Modeli

Kaynak: Corukoglu, Behiye, Uluslararasi Tirk isletmelerinde Markalasma
Sorunlari ve Bir Ornek Olay Calismasi, Dumlupinar Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi, Kiitahya —
2006.




58

Modelde belirtilen ¢evre analizi ile marka, kendi konumunu temel
yeteneklerini, guc¢li ve zayif yonlerinin belirlenmesi agisindan sistemli bir
bakis agisi getirmektedir. Uluslararasi markalar ¢evre analizi ile markanin
konumunu daha kolay gorebilmekte ve stratejik planlama surecinde yol

gOsterici olmaktadir.

Markalarin gelecekte karsilagsacagi firsatlari onceden kestirmesi
gereklidir. Bunun icin de sektordeki egilimleri yakindan takip etmesi gerekir.
Fakat bu durum hizla gelisen ginumuz piyasa kosullarinda o kadar da kolay
degildir. Buna karsi ise markalar 6zellikle arastirma gelistirme faaliyetlerinin
uzerinde yogun bir sekilde durarak talep yaratici 6zellikleri bunyelerine
katmak zorundadirlar. Ozellikle misteri memnuniyeti calismalarinda yeni
acihmlar yakalamak marka agisindan buydk firsatlar yaratmaktadir
(Corukoglu, 2006,92).

2.1.8.10 Tuketici Davranigi ve Tercihleri Agisindan Markanin

Onemi

Pazar ortamindan bahsedildiginde, “insan” 06gesini bundan uzak
tutmak muUmkdn degildir. Birey, pazar ortamindaki adiyla “tUketici” veya
“Grinun sunulacagi hedef kitle”, satislari tesvik edici faaliyetlerin odak noktasi
olarak, pazarlama iletisimi slrecinin igletme acgisindan hedefidir. Demirel ve
Yoldag’a (2005) goére “Uretilen mal ve hizmetleri tlketecek bireyler
olmasaydi; mal ve hizmetlerin Uretimi, pazarlamasi, alim — satimi gibi olgular
da gelismezdi”. Bu agiklamadan da anlagildigi Uzere hangi pazar ortaminda
olursa olsun, Uretim, satis ve pazarlama c¢abalari, geligtirilen iletisim
stratejilerinin tumua tuketici davraniglarinin sekillenmesi igin ortaya c¢ikmis

asamalardir.
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Tlketici, kelime anlami olarak “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin
alip kullanan, vyiyip igerek, kullanarak tuketen, Uretici olmayan kimsedir”
(Puskullioglu, 2002,1529). Bu tanimda tuketicinin, Ozellikle satin alan,
tuketen bir birey oldugu vurgulanmaktadir. Ancak tuketici sadece eline gegeni
satin alip tuketmeye calisan bir varlik degil, ayni zamanda ekonomik bir
varliktir. Buna gore, “tiketim Unitesinden ¢ok, ekonomik bir Unite olarak
tuketici bireysel veya ailenin ihtiyaclarini kargilamak uzere, satin alma
davranisinda bulunan ve satin alma gicu olan gergek kisidir” (Kaya, 1990,
265).

Gunumuzde, gelisen iletisim teknolojileri sayesinde, birey her turla
enformasyona ulasma sansina sahiptir. Buna bagli olarak, yenilikleri takip
etme sansina sahip olan bireyin, yeni gereksinim ve istekler gelistirmesi s6z
konusu olabilmektedir. Medya, giderek artan bir bicimde temel gereksinimler
(su, gida, barinak gibi) disindaki konularda da sahip olunmasi arzulanacak
artnleri veya markalari, bir gereksinim olarak sunarak tlketim isteklerini
korukleyebilmekte ve bu isteklerin tatmini igin tiketim karari verilebilmektedir.
Esasen, ¢agdas yasam icinde medyanin temel iglevlerinden biri de budur
denilebilir. Tuketicinin davraniglarinin 6nceden bilinmesi pazarlama iletigimi
anlayisina farkli bir boyut kazandirmistir. Gecmiste isletmeler tiketici
davranisini, satis eylemine neden olan satin alma karari ile ayni oldugunu

dusunerek degerlendirmiglerdir (Odabasi ve Barig, 2002,19).

Tlketici davranigini etkileyen en onemli faktorlerden birisi Grdndn
markasidir. Bazi igletmeler, uUrlnlerini markalarken bazilari bunu tercih
etmezler. isletme acgisindan markalamanin amaci, talep yaratmak, talep
istegi uyandirmak ve urun kalitesinde duzeyi surekli kilmak iste@idir. Ayrica
arun ile ilgili 6zelliklerin diger UrUnlerle benzer olabilmesi ihtimali ile farkliligi
kavramla yaratma dusuncesi de vardir. Bu amaclari benimsemeyen veya
buna yeterli olanadi bulunmayan igletmeler, Urlnlerini markalamazlar. Bu
nedenle isletmeler agisindan bir Grindn markalanma kararinin verilmesi ¢ok

onemlidir. Ayrica marka ismi, marka simgesi ve ambalajinin belirlenmesinin
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yani sira markanin bilinirliginin saglanmasi, marka imajinin ve marka
degerinin olusturulmasi ve bunun igin markaya iligkin politikalarin, satig
gabalarinin ve iletisim stratejilerinin de gelistiriimesi gerekmektedir. Isletme
tarafindan Urinin markalanmasi karari, genellikle UGrin o&zelliklerine ve
Ureticinin tercihine gére yon bulabilmektedir. Ornegin; taze sebze ve meyve
ambalajsiz olarak pazarlarda satilabilirken, marketlerde bu Urtnleri ambalaj
icinde ve ambalajin Usti markalanmig olarak gorebilmekteyiz. Ayrica, komur,
pamuk, bugday gibi hammaddeler s6z konusu oldugunda ya da dokuma
ipligi, civi gibi yan Urunler, Ureticiler ya da aracilar tarafindan ambalajlanarak
satilmasi tercih edildiginde, ambalaj markalanabilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2003, 363).

Ureticiler, Grliniin nitelikleri yeterli 6lclide iyi degilse markalama
yapmayi tercih etmeyebilirler ve bunlari disuk fiyat ile farkli pazar ortamlarini
kullanarak satmay! tercih edebilirler. Urliniin, markalanabilmesi igin yeterli
Ozelliklere ve niteliklere sahip olduguna kanaat getirilirse isletme tarafindan
markalama karari alinir. Urinin markalanmasi kararinin isletme tarafindan
alinmasinin ardindan, markalamanin yapilabilmesi i¢cin markalamaya iliskin
politikalarin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun igin de, baslica yapilmasi ve
tespit edilmesi gereken asamalar vardir. Bu asamalardan en dnemlisi marka
ismi sec¢imi dedigimiz, Urlnleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir.
GUnumuz dunyasinda Urunlerin sadece fiziksel Ozelliklerini farklilagtirarak
arunun digerlerinden farkli kilmak hi¢ de kolay dedgildir. Dolayisiyla marka
ismi ve marka imaji énemli bir farklilastirma araci olabilmektedir. (Marka
imajindan ilerleyen bdlimlerde ayrica detayl olarak bahsedecegiz.) Marka
isminin bir Grindn basarisina onemli katkisi olduguna iliskin sayisiz 6rnek
mevcuttur. Marka satin aliriz ve belli bir markayi satin almak icin daha fazla
Odeyebiliriz. Hal bdyle olunca, marka ismi seg¢iminin markalama
calismalarinda da birincil 6nem tagiyan bir adim oldugunu soyleyebiliriz.
Marka isminin segimi surecinde isletme, hedef tlketicinin zihninde rahatlikla

konumlandirilacak, markaya uygun bir imaj saglayacak ve rakip markalardan
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kendisini ayiracak bir marka ismi belirlemeyi hedefler (Odabagi ve Oyman,
2003, 363).

2.1.8.11 Rekabet Giiciinii Arttirmada Markanin Rolii ve Onemi

Ozellikle sanayilesmeyle birlikte 6nem kazanmaya baslayan markalar,
gunumuzdeki kuresel pazar yapisinin etkisiyle ortaya c¢ikan Urln
cesitliligindeki artis ve tuketicilerin bilingli tuketici olma yolunda attigr adimlar
sonucunda daha ¢ok ciddiye alinmaya baslanmistir. Firmalarin artan rekabet
kargisinda rekabet guclerini  koruyabilmeleri ve pazar paylarini
arttirtabilmeleri, yeni pazarlarda rekabet edebilmeleri ve yasamlarini
surdurebilmeleri markalarina, markalari ile ilgili olarak gelistirdikleri

stratejilerle yakindan ilgilidir (Bagci, Isil, 2007, 2).

Tum dunyada globallesme ve hizla degisen iletisim teknolojileri
yasamin her alaninda oldugu gibi pazar yapisinda da belirgin degisimlere
sebep olmaktadir. 1960’l yillarda tekrar yagsanmaya baslayan rekabet ortami
1970’lerde Japonya’nin dunya pazarlarina agillmasiyla daha da
yogunlasmistir. Globallesme ve rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen
isletmeler piyasada daha nitelikli ve kaliteli mal sunumu, fiyat savaslari,
maliyet azaltma cabalari vb. gibi degisimlerin  etkisinde uygulamalarini
yonlendirmiglerdir. Bununla birlikte yasanan yogun rekabet ortamindaki
isletmeler, kendi alanlarinin digina c¢ikarak yeni pazarlar yaratmayi bir
gereklilik olarak algilamaktadir (Aktuoglu, 2004, 94).

Marka ve rekabet kavramlarinin bilimsel tabanlarinin oldukga genis bir
alana yayllmis oldugu dikkate alinirsa, markalagsmanin rekabet gucu kriterleri
ile iliskisini yorungesinden saptirmadan incelemek ve mukemmel sekilde

ortaya koymak o&nemli bir sorun olarak ortaya c¢ikmaktadir. GUnimuiz
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pazarlarinin beklenti duzeyi yukselen tuketici kemsini memnun edebilmek i¢in
gugli bir marka yaratmak igletmeler agisindan dnemli bir zorunluluk haline
gelmistir (Bagcl, Isil, 2007, 2).

2.1.8.12 Markalararasi Rekabet

Ayni ilgili GrinU (kullanim amaci, nitelikleri, fiyati gibi olgutler dikkate
alindiginda; birbirinin yerine kullanilabilir Grinlerin tamamini ifade eden ilgili
urin kavrami), ureterek veya ticari yoldan edinerek, dogrudan veya yeniden
saticilar vasitasiyla pazara sunan tesebbuslerin icinde bulunduklari ekonomik
yaris markalar arasi rekabet olarak tanimlanmaktadir. Porter (1990, 35)
rekabetin dogasinin bes rekabetci kuvvette toplandigini 6ne surmektedir:
Pazara yeni giriglerin tehdidi, ikame edilebilir Grinlerin tehdidi, saticilarin
pazarlik gucu, alicilarin pazarlik gucu, mevcut rakipler ile olan rekabet.
Alicilarin ve saticilarin pazarlik gugleri, buyuk olgude her bir ilgili Grln igin
‘veri’ niteligindedir ve ¢ok fazla degistiriliemez. Bu nedenle, rekabet politikalar

daha ¢ok diger ug¢ rekabetci kuvvetle ilgilenirler.

2.1.8.12.1 Pazara Girig

Her bir tesebbus igin, rekabet yarigini baslatan anahtar ilgili pazara
giristir. Porter'a (1990:35) gore “yeni giris tehdidi karlilik potansiyelini azaltir,
¢cunkl yeni gelenler Uretim kapasitesini yukseltir ve karlihd1 azaltarak pazar
payl edinmeye caligirlar”. Piyasada halihazirda faaliyet gostermekte olan
(yerlesik) tesebbuslerin, cesitli yontemlerle yeni girisleri engellemeleri veya
guglestirmeleri olasidir. Yerlegik tesebbusler, batik maliyetlerin yuksekligi,
ilgili Grin pazarinda tuketici aligkanliklarinin énemli rol oynamasi gibi
ekonomik etkenleri yeni rakiplerin pazara girigini caydirmak Uzere

kullanabilecekleri gibi; dikey kisitlamalari da rakiplerinin piyasada
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yerlesmesini zorlagtirmak Uzere kullanabilmektedir. Buna karsilik pazara yeni
girecek tesebbuslerden beklenen, Urlnlerini tuketiciye sunabilmeyi, pazarda
yer edinebilmeyi hedefleyen (rekabetcgi) onlemler almalaridir. Markalararasi
rekabetin bir etabi, yerlesik tesebbuslerin bu etkenleri kullanmasi, yeni

tesebbuUslerin de bunlara kargi 6nlemler gelistirmesidir (Porter, 1990, 36).

2.1.8.12.2 Rekabetci Kosullarin Belirlenmesi Ozgiirliigii

Tesebbuslerin ekonomik kararlarini bagimsiz olarak alabilmeleri, etkin
rekabet kosullarinin olugsmasinin temellerindendir. Hukukta, Ureticinin trtnu
kendi rizasiyla pazarladigi anda Urunun dolagimi Uzerindeki haklarini
tuketmis oldugu kabul edilir. Buna karsilik saglkli markalararasi rekabet,
ureticinin Urtn Uzerindeki bazi haklarinin sirmesini gerektirmektedir. Rekabet
yarigsinda belirleyici etkenlerden biri, Grinin son satig fiyatidir. Son satis
fiyati, hem markalararasi hem de marka ici rekabette belirleyici oldugu igin
saglayici tarafindan belirlenmesine ¢odu durumda izin verilmez. Rekabet
Kanunlarinca sadece, saglayicinin yanlis fiyat politikasindan dogrudan zarar
goOrecegi hallerde (Urinin ekonomik émrinun birkag saatle sinirli oldugu ve
satigsin olmamasindan kaynaklanan ticari riski saglayicinin Ustlenmis oldugu
gazete pazarinda oldugu gibi) ve bazi ayrik Urin pazarlarinda (6rnegdin kitap)
son satis fiyati belirlemesine izin verildigi gorulmektedir. Sonugcta ilke olarak,
saglayicilar yalnizca yeniden saticilara uygulanacak satig fiyatini
belirleyebilmekte, onlarin son satis fiyatlarina midahale edememektedir. O
halde, tesebbusler markalararasi rekabeti surdurebilmeyi temin igin;
artnlerinin taketiciye ‘kabul edilebilir’ kosullarda ulasmasi igin yeterli seviyede
marka ic¢i rekabet kosullarini da saglamak durumundadirlar (Porter, 1990,
36).
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2.1.8.12.3 Rekabet Alani

Tuketici tercihini, dolayisiyla tesebbuslerin rekabetini etkileyen
etkenlerin tamamina ‘Rekabet Alani’ adi verilebilir. Rekabet alani, her bir
urin icin degisiklik gostermesinin yaninda, ayni Urun pazarinin ayri alt
bélimlerinde dahi farkh genislikte olabilmektedir. Bir genelleme olarak,
rekabet alaninin dar oldugu hallerde rekabet karsiti anlasma ve uyumlu
eylemlerin kolaylastigi, genis oldugu hallerde ise guglestigi kabul edilebilir.
Rekabet alaninin genisligi, teorik olarak, urinin standartlagsmig olmasiyla
ters orantihdir. Urlinlin standart olmasi halinde rekabet alaninin genis

olamayacagi soylenebilir (Porter, 1990, 37).

2.1.8.13 Marka i¢i Rekabet

Ayni markali UrUnleri pazarlayan tesebbuslerin (yeniden saticilar)
ekonomik yarisini ifade eden marka ici rekabet, markalararasi rekabetten
bazi yonleriyle ayrilmaktadir; Urin buyuk olgude homojendir, rekabet alani
daralmistir. Marka ici rekabete katillan tesebbuslerin yapilari, bu yarigin
kogullarini  6nemli Olclide etkilemektedir. Yeniden saticilar, saglayici
tesebbusle ayni ekonomik birlik icindeki bagli yeniden saticilar; saglayiciyla
akdedilmig bir s6zlesme uyarinca yalnizca onun urunlerini pazarlamayi kabul
etmis tek marka saticilari ya da rakip Urunleri de pazarlayabilen ve ticari
kosullarini kendileri belirleyebilen bagimsiz yeniden saticilar olabilmektedir
(Arkan, 1997, 197).

Rekabet olgusu, yalnizca mevcut aktorler arasinda suren yarisi degil,
bu yarisa katilma karari alanlarin pazara giris 6zgurluklerini de igerdigi igin,
pazara giris marka ici rekabetin dnemli bir unsuru olarak degerlendirilecektir.

Cografi konum ve perakendecilik hizmeti, rekabet gucunu etkileyen birer
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ticari veri olmakla, tesebbisin belirleyecegi ticari kosullar olarak
degerlendirilebilir. (OFT, 1997, 36).
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2.2 llgili Aragtirmalar

Markalasma ve Rekabet Gucu iligkisini inceleyen Bagci tarafindan
gerceklestirilen galigmada (2007); 50 igletmenin katildigi anket uygulamasi
sonucunda igletmelerin % 4 Undn hat yayma, %28’inin marka genigletme,
%38’inin ¢oklu markalama, %12’sinin yeni markalar, % 6’sinin birlikte
markalama %12'sinin diger marka stratejilerini  kullandigi  sonucuna
ulagiimistir. Katilan igletmelerin % 50’sine gore markanin getirisi, yuksek
pazar payidir. Ankete katilan sirketlerin % 48’i rekabet stratejisi olarak
markalama stratejisini kullanmaktadirlar. Yine ankete katilan isletmelerin
%40’ markanin maliyet azaltici etkisi oldugunu, %54’G markalasmanin ileride
finansman maliyetlerini dusUricu etkisinin olacadini, %640 ise marka
sayesinde talebe gore uretim miktarinin ayarlanabilecegini savunmustur.
Diger taraftan isletmelerin % 96’sinin marka yoluyla iyi bir imaj ve glven
yaratan firmalarin, genis ve istikrarli bir pazar payina sahip olma imkani elde
ettiklerini ve markalasmanin digs pazara acllmada kolaylik sagladigini

soyledikleri saptanmigtir.

Ersoy tarafindan markalasmanin rekabet ortaminda faydalari
konusunda yapilan diger bir ¢alismada,(2007); tlketiciyle Grin ve hizmet
arasinda gugclu bir bag olan marka kavrami tanimlanmaya calisilip, hizmet
sektorinde bu bagin nasil kurulabilecegi ve uluslararasi rekabetin hizmet
sektorinde de yogun oldugu ginumuzde sirketlerin ¢ikis yolu olarak markay!i
ve marka yonetimini nasil kullanabilecedi acgiklanmaya c¢alisiimistir.
Firmalarin en blylk ideali olan markalasmanin nasil zorluklar icerdigi ve bu
zorluklarin  nasil  aslilabildiginin  de somut Orneklerle agiklanmasi
amaclanmistir. Bu kapsamda Turk Hava Yollari incelenmis ve yapilan
¢alismanin sonucunda Turk Hava Yollarinin marka degerini arttirmasinin

firmanin Pazar payinin genisletiimesi Uzerindeki olumlu etkisi agiklanmigtir.
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Aaker (1991) gug¢li markalar ortaya c¢ikarmanin zorlugundan
bahsetmektedir. Rekabet ortaminda en o6nemli sorun, markanin rakip
markalardan nasil ayrilabilecegidir. Bunu bagarabilmek i¢cin marka imajina bir
faydanin yerlestiriimesi gerekmektedir. Uriini tiiketen kisi kendisini farkli
hissetmelidir. Tim igletmelerin en degerli varligi maddi olmayan varliklaridir:
sirket ismi, markalari, sembolleri, sloganlari, cagristirdigi dusunceler,
algilanan kalitesi, isim bilinirligi, musteri tabani, markalar ve kanal iligkileri gibi
kaynaklar. Marka 6zvarligini olusturan bu varliklar, rekabet avantajinin ve
gelecekteki kazanglarin temel kaynagidir. Kisa vadeli hedefler ugruna
markanin kurban edilmemesi gerektigini ve bir markanin stratejik olarak nasil

yonetilecegini tum ayrintilariyla ortaya koymustur.

Espejel, Fandos, ve Flavian (2009) ispanya’da tiiketicilerin zeytinyagdi
ile ilgili bilgi dizeylerini, zeytinyagdi kalite algilarini ve memnuniyet duzeylerini
belirleyen faktorleri renk, gorunum, tat, marka, dretim vyeri, UGrin imaiji
bakimindan incelemislerdir. Sonugta zeytinyagi hakkinda bilgisi fazla olan
tuketicilerin marka tercihinde daha c¢ok marka, Uretim yeri, 4run imaji gibi

dzelliklerden etkilendiklerini ortaya koymuslardir (Aktaran Ozbek vd 2009).

Anania ve D’ Andrea (2007) gerceklestirdikleri bir ¢calismada, dinya
zeytinyagl pazarinin gelecegi igin talebin arttirlmasi ve rekabet ortaminin

diizenlenmesi gerektigi sonucuna ulagmislardir (Aktaran Ozbek vd 2009).

Abad ve Perez (2009) tarafindan ispanyol tiiketiciler baz alinarak
yapilan bir aragtirmada, zeytinyagi bilinci yuksek tuketicilerin ulusal markalari
daha cok tercih ettikleri goérllmistir. Marka baghgi yiksek Ispanyol
tuketicilerin fiyat indirimleri gibi pazarlama taktikleri pek etkilememektedir.
Ancak magazalarin insert kataloglarinda marka isminin yer almasinin, marka

tercihini anlamli bir bicimde arttirdi§1 saptanmistir (Aktaran Ozbek vd 2009).
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Blerly ve Kapsopoulo (2007), Yunanistan’daki bir zeytinyagi Ureticisini
incelemiglerdir. SWOT analizi ile firmanin Uretim, pazarlama ve yonetim

hususlarindaki uygulamalari incelenmistir (Aktaran Ozbek vd 2009).

Andjelkovic ve digerleri (2009) Ayvalik ydresinde zeytinyaglarinin
kimyasini incelemistir. Serbest yag asitleri, emilim degerleri, peroksit
degerleri agisindan Ayvalik yoresinde uretilen yaglarin Avrupa standartlarina

uygun oldugunu belirlemisleridir (Aktaran Ozbek vd 2009).

Cressimanno, Di Marco ve Guccione (2002) italya, Sicilya’da organik
zeytinyag! sektorunu incelemislerdir. Geleneksel yontemlerle Uretim yapan
kUiguk Olcekli isletmelerin yatay butinlesme ile ulusal ve uluslararasi alanda
rekabet avantaji kazanabileceklerini 6ne sirmislerdir (Aktaran Ozbek vd
2009).

Samir ve Mili (2001), ispanyol zeytinyagdi sektdriindeki uzmanlara ve
ureticilere ydnelik yaptiklari bir calismada defli teknigi kullaniimig, sonug
olarak zeytinyagi ihracatini etkileyebilecek baslica trendleri ve gelismeleri
degerlendirmiglerdir (Aktaran Ozbek vd 2009).

Tirkiye’de Artukoglu (2002) izmir ve birkac ilgesinde 113 zeytinyagi
ureticisi Uzerine yaptigi arastirmasinda zeytinyagi Ureticilerinin baslica
sorunlarini  saptayip ¢6zUm Onerileri sunmustur. Bu sorunlar; tarim
sektorindeki yapisal problemler, devlet desteginin yetersizligi, mevsimsellik
etkisi, devletin ve blyuk kooperatiflerin fiyat politikasi, zeytin yetistiriciliginde
teknik bilgi eksikligi, finansman sorunlari seklinde siralanmigtir. Bunun
yaninda Turkiye’de zeytinyagdi talebinin diguk oldugu, bunun bilin¢lendirme

yoluyla agilmasi gerektigi séylenmistir (Aktaran Ozbek vd 2009).
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3 YONTEM

Bu bolumde, sirasiyla arastirmanin modeli, evreni ve orneklemi, veri
toplama arag ve teknikleri, veri toplama sureci ile toplanan verilerin analiz

teknikleri sunulmaktadir.

3.1 Arastirmanin Modeli

Markalasma calismalarinin rekabet glcu Uzerindeki etkilerine iliskin
farkli arastirmalar ve galigmalara ilgili alanyazinda yer verilmistir. Ancak
rekabet glcunu ve markalama surecinin bu guce etkisini anlayabilmek igin
kavramlar ve degiskenler arasindaki iligkileri saglikh bigimde anlayabilmek
gerekmektedir. Bu nedenle arastirma konusunun incelenmesinde nitel
arastirma yontemlerinin kullaniimasi uygun gorulmustar. Nitekim bu sekilde
isletme yodneticilerinin markalagsma surecinin rekabet guclne etkilerini nasil
algiladiklarinin tespit edilmesine ve bu etkinin ne yonde ve sekilde ortaya
ciktigini acgiklayan goruglerin alinmasina cgalisiimistir. Markalasma surecinin
etkilerine yonelik algi ve goruslerin degerlendiriimesine iliskin yapilandiriimig
gorusme tekniginin kullaniimasi daha uygun olacagindan nitel aragtirma
yontemleri benimsenmigtir. Arastirmada veri toplanmasi ve analizde g6z
onunde bulundurulacak degiskenlerin tespiti agisindan markalasma ve
rekabet gucunl etkileyecek isletme igi ve isletme digi faktorler tespit

edilmigtir.

Bu tespitte Oncelikle literatir degerlendirmelerinden yararlanilimistir.
Asagidaki sekil gerek veri toplanmasinda gerek toplanan verilerin analizinde

temel alinan degigkenleri agiklamak amacl olusturulmustur.
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Zeytinyagi Ureticisi
veya Saticisi
Uluslararasi Cevre Ulusal Cevre )
Firmalarin Igletme
ici Faktorleri
1) Teknolojik Geligmeler 1) Yerel Tuketiciler 1)Kapasite
2) Yasal Dizenlemeler 2) Endustriyel Alicilar | 2) Kalite
3) Yurtdisi Rakipler 3) Araci ve Dagiticilar | 3) Marka Bilinirligi
4) Yurtdigi TUketiciler 4) Yerli Ureticiler 4) isletme Tecriibesi
5) Aracilar ve Dagiticilar 5) Yerel Rakipler 5) Teknoloji
6) Birlikler 6) Ar-Ge Calismalari
7) Farkh Bitkisel Yag
Ureticileri

Sekil 11. SWOT Analizinde Degerlendirilen Firma igi ve Disi
Etkenler

Analizde ilk once igletmeler ve rekabet gucunu markalama yoluyla
etkileyebilecek firma ici etkenler irdelenmistir. ikinci asama olarak yerel
pazarda; tUketicilere, aracilara, rakip ureticilere deginilmistir. Son olarak
uluslararasi pazarda kullanilan teknolojiler, devlet destekleri ve rakiplerin

durumlari degerlendirilmistir.
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3.2 Evren Ve Orneklem

Tarkiye'de irili ufakli ¢ok sayida yaghane bulunmaktadir. Bu
isletmelerin buyuk ¢ogunlugu faaliyetlerini kigUk capl gerceklestirmektedir.
Bir kismi ise yurtigi ve yurtdigi piyasalarda Urunlerini satabilen isletmelerdir.
Tarkiye’de Turk Patent Enstitisine kayith “mal ve hizmet listesi iginde
“zeytinyaQ1” gecen tescilli marka sayisi 1329 adettir. NICE siniflandirmalari
kapsaminda zeytinyadi ile ilgisi bulunmayan igletmelerinde zorunlu olarak
marka tescillerinde zeytinyagi ibaresinin mevcudiyetinden 6tirt bu rakam
gercekleri ifade etmemektedir. Tescilli zeytinyagi markasi hususunda, Turk
Patent Enstitusl, Sanayi ve Ticaret Bakanhgi ve Zeytin ve Zeytinyagi
Birlikleri’'nde herhangi bir rakam mevcut degildir. Turk kamuoyunda bilinen

zeytinyagl markalari 10 adeti gegmemektedir.

Mulakat icin secilen igletmeler Turk zeytin ve zeytinyadi sektorinin
oncud kuruluglaridir. Hem odlgek bakimindan hem de piyasadaki mevcut
durumlar itibariyle sektdorde s6z sahibi olan bu kuruluslar, zeytinyagina iligkin
uluslararasi rekabet sartlari konusunda da en c¢ok bilgiye sahiptir. Diger
taraftan kurumsal yapiya sahip olmalari ve marka kdltarlerinin olmasi

secilmelerinde etkili olmustur.

Bu calismada nitel arastirmalarda kullanilan  6rnekleme
yontemlerinden amacli érnekleme yontemi kapsaminda degerlendirilen tipik

durum degerlendirmesi kullaniimistir.

Nicel arastirma gelenegi icinde gelisen, ancak nitel arastirmacilar
tarafindan da sinirh bigimde kullanilan olasilik temelli 6rnekleme
yontemlerinin tersine amagli 6rnekleme yontemleri, tam anlamiyla nitel

arastirma gelenegdi iginde ortaya c¢ikmistir. Patton’a (1987) goére, olasilik
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temelli ornekleme, temsiliyet saglama yoluyla evrene gegerli genellemeler
yapma konusunda onemli yararlar saglarken, amagli ornekleme zengin
bilgiye sahip oldugu dusunulen durumlarin derinlemesine c¢alisiimasina
olanak vermektedir. Bu anlamda, amacgl ornekleme yontemleri pek ¢ok
durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklamasinda yararli olur
(Aktaran, Yildinm vd 2005).

Patton’a (1987) gore, baslica amagcli 6érnekleme ydntemleri su sekilde
siralanabilir: asiri veya aykiri durum orneklemesi, maksimum cesitlilik
orneklemesi, benzesik ornekleme, tipik durum orneklemesi, kartopu veya
zincir ornekleme, Ol¢it drnekleme, dogrulayici veya yanliglayici érnekleme,
ve kolay ulasilabilir (convenient) durum 6érneklemesi (Aktaran, Yildirm vd
2005).

Cropley’e (2002) goére, oOrneklemin uygun ve yeterli olmamasi
arastirmanin i¢ ve dis gecerliligini dogrudan tehdit eden bir etkendir. Hem
nicel hem de nitel arastirmalarda sik sorulan sorulardan bir tanesi érneklem
buayukligunun ne kadar olmasi gerektigine iliskindir. Nicel arastirmada
arastirma deseni ve veri Uzerinde yapilacak sayisal analizler orneklem
blyUkligunu belirlemede 6neli bir rol oynar. Nitel arastirmada ise 6rneklem
bayukligunu belirlemede dikkate alinmasi gereken birkag ilke vardir:
arastirmanin odagi, veri miktari ve kuramsal 6rnekleme Bu c¢alismada bu
degerlendirmelere dikkat edilerek isletme secimi gerceklestiriimistir (Aktaran,
Yildirim vd 2005).

3.3 Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Bu calismada yuz yuze gergeklestirilen derinlemesine mulakat

yonteminden yararlaniimistir. Sektérin 6nde gelen kuruluglari olan Komili,



73

Marmarabirlik ve Tarig’in yoneticileri ile hazirlanan mulakat formu (EK 1)
cercevesinde gorugulmus, bilgiler konunun uzmani ilgili birim yoneticileri
tarafindan birinci agizdan alinmigtir. Arastirma sorularinin énemli bir kismina
cevap vermekle birlikte O6zellikle mali konulardaki bilgileri paylasma

konusundaki hassasiyetleri hoggoruyle karsilanmistir.

Gorusmenin etkili ve verimli bir veri toplama yontemi olarak
kullanilabilmesi icin bu yontemin temel 6zelliklerini, gugla ve zayif yonlerini iyi
anlamak, nitel veriye ulasmayl kolaylagtiracak bir gérisme formu
hazirlamada ve gorusmeyi gerceklestirme surecinde dikkate alinmasi
Onerilen ilkeleri 6zumseyerek arastirmayi gergeklestirmek gerekmektedir
(Aktaran, Yildirrm vd 2005).

Steward ve Cash (1985) gorismeyi, “Onceden belirlenmis ve ciddi bir
amag icin yapilan, soru sorma ve yanitlama tarzina dayal karsilikl ve
etkilesimli bir iletisim slreci” olarak tanimlamistir. Bu tanimda sureg;
“iletimdeki surekliligi ve dinamikligi”, karsilikli; “iki veya daha fazla birey
arasinda gerceklesen karsilikli etkilesimi”, etkilesimli; “gérismeye dahil olan
bireyler arasinda olusan bireyler arasi bagi”, dnceden belirlenmis ve ciddi bir
amag, “gorusmeye dahil bireylerden en az birinin bir amaci oldugunu ve bu
amaca yonelik bilgi toplama cabasi oldugunu” ifade eder. Bu yonleriyle
gOrisme, gunluk siradan bir konugsmadan hayli farklidir. Son olarak, soru
sorma ve yanitlama, “gorusme suresince gorusmeye dahil olan bireyler
arasindaki etkilesim ve iligkiyi baglatma ve surdurme; bunun yani sira
taraflardan en az birinin 6nceden planlanmig amacinin gergeklestirimesine
hizmet etme ve bu amaca yonelik bilgiye ulasmayl saglama iglevini ifade
eder. Nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri toplama araci olarak
karsimiza gérusme yontemi gikmaktadir (Aktaran, Yildirrm vd 2005).

Bu calismada yapilandiriimig gérisme yontemi kullaniimistir.
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3.4 Veri Toplama Sureci

Veri toplama surecinde oncelikle segilen firmalara yonelik mulakat
formu hazirlanmistir. Formda oncelikle isletmeleri tanimlamaya yonelik ikinci
olarak alanyazinda bahsedilen marka stratejileri ve rekabet teorilerine yonelik
sorular yer almaktadir. iki kisimdan olusan milakat formu, ihracat yapan ve
yapmayan isletmelere gore dizenlenmigtir.  Mdullakata tabi tutulan Ug¢
isletmede ihracat yaptigi icin mulakatin sadece birinci kismi kullaniimig ve

degerlendirilmistir.

Veri toplama surecinde mulakat formunda yer alan sorular, s6z konusu
igletmelerin ilgili birim yoneticilerine, yuz yuze gorusmeler sirasinda
yoneltilmistir. Boylece isletmelerin izledikleri marka ve rekabet stratejileri
hakkinda ayrintili bilgi elde edilmig bu bilgiler dogrultusunda ¢ikan sonuclar

degerlendirilmigtir.

Mdulakatlar; Marmarabirlik'in Bursa merkez binasinda gorev yapan
ihracat Midiri Mijdat ARCA, Taris’in izmir Cigli tesislerinde gdérev yapan
lhracat Miduri Evre DAVRAN ve Komili'nin Ayvalik Operasyon Mudirl
Mehmet CAVLI ile ylz yuze yapiimistir.

3.5 Veri Analizi

Calismanin veri analizi kisminda Oncelikle arastirmada o6rnekleme
alinan isletmeler hakkinda bilgi verilmis, takibinde ylz ylze goérisme
sonucunda elde edilen bilgiler SWOT analizi ile yorumlanmigtir. SWOT
analizi ile genel bir durum tespitini saglamak ve sektorin mevcut durumuna

iliskin bir fotograf elde etmek amaclanmistir. Bu sayede; zayif yanlari
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giderecek, tehditlere karsi koymayi saglayabilecek, firsatlardan muimkin
oldugunca ¢ok yararlanmayi saglayacak sektorel rekabet yollari gelistirmenin
haritasi ¢ikarilabilir. Bu sayede rekabet avantajini elde etme ve surdirme
acisindan neler yapilmasi gerektiginin belirlenmesi igin bir 6n c¢alisma

olacaktir.

SWOT Analizi ile zeytinyagi piyasasinda, gunimuzun ekonomik
kosullarinda sahip olunan markalasma ve rekabet gucu agisindan; gucli

yonler, zayif yonler, firsatlar, tehditler belirlenmeye c¢alisiimistir.

Komili, Marmarabirlik ve Tarig'in markalasma c¢alismalari ayrintih
olarak incelenmis, asagida verilen alt basliklarda kurumlarin tarihsel
gelismeleri ile birlikte agiklanmistir. Bu ¢ isletmenin secilme sebebi,
Tarkiye'de zeytin ve zeytinyaginda oOnde gelen ve taninmis markalar

olduklarinin dustnulmesidir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1 Mulakat Raporlari ve SWOT Analizleri

Bu bolimde, Komili, Marmarabirlik ve Taris ile yapilan mulakatlarin
raporlari ve SWOT analizleri yer almaktadir. isletmelerin milakat raporiari

alfabetik sirayla verilmistir.

4.1.1 Komili Mulakat Raporu

4.1.1.1 isletmenin Tanitimi

Bunyesinde Kirlangi¢g-Madra markalarini da barindiran Anadolu Grubu
icerisinde yer alan Ana Gida, 2008 yili Kasim ayi icerisinde Komili markasini
da satin alarak blinyesine dahil etmistir. Bu sayede Anadolu Grubu, Kirlangig
artnu ile Ust siralarda yer aldigi zeytinyagi pazarinda markali satista
sektorin liderligini elde etmeyi amag edinmistir. 2009 Mart ay itibariyle SEEF
Foods S.A.R.L. yatinm fonu Ana Gida’nin %44,75'ini satin alarak isletmeye
ortak olmustur. Bu ortaklik Ana Gidanin mali glciune 6nemli katkilar

saglamaktadir (www.komilizeytinyagi.com.tr).

Yarimca'da bulunan ve 15.000 m2 arazi Uzerinde 8.000 m2 kapall
alana sahip olan Ana Gida tesisleri, yilda 40.000 ton Uretim kapasitesine
sahiptir. Gunlik 350 ton ambalajlama kapasitesinin yaninda, pvc ve pet
ambalajlarini da Ureten tesis, ayni zamanda modern bir kalite kontrol

laboratuarina da sahiptir.
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Komili, zeytinyagini Ayvalik ve Korfez Bolgesi'nin zeytinlerinden elde
etmektedir. Igletme zeytinyaginin  bilinirliginin  artinlmasi,  Greticinin
bilinglendirilmesi, verimliligin artiriimasi, maliyetlerin digurulmesi ve tuketimin

yukseltilmesi icin galismalar yapmaktadir.

Tarkiye'nin ilk zeytinyagr markasi olan Komili’yi satin alarak zeytinyagi
pazarinda atak yapmayl amagclayan firma, Komili ve Kirlangig-Madra
isimlerini ayni c¢ati altina almistir. Anadolu Grubu Komili markasini satin

alarak zeytinyagi pazarinda yuzde 26-27 ek pay elde etmistir.

4.1.1.2 Komili’nin Vizyonu

Komil’'nin badh oldugu Ana Gida’'nin vizyonu; Anadolu’yu Dilnyaya,

Dunyayi Anadolu’ya baglayan yildiz olmaktir.

4.1.1.3  Komili’nin Uriin Portféyii

Komili, Turk zeytinyadi pazarinda U¢ farkh Grin grubuyla yer
almaktadir. Bunlar; 06zel olarak secilen Ayvallk ve Korfez Bolgesi
zeytinlerinden elde edilen Komili Naturel Sizma, 6zel olarak dengelenmis ve
hafifletiimis lezzeti ile rafine ve natlrel zeytinyaglarin harmanlanmis hali olan
Komili Riviera, 6zel ydntemlerle elde edilen Komili Ozel Uretim Serisi
kapsaminda urettigi; Komili Olgun Ege, Komili Tas Baski, Komili Erken
Hasat, Komili 0,3, Komili Soguk Sikma, Komili Organik Sizmadir. Komili,
temelde zeytinyagi Uretmenin yani sira, dus jeli, katt ve sivi sabun
uretmektedir. Sirket, Kirlangic markali % 100 saf zeytinyadi igerikli, dogal
Kirlangic Saf Zeytinyagi Sabunu, Kirlangi¢ Sivi Zeytinyagi Sabunu ve
Kirlangi¢ Saf Zeytinyagi Dus Jeli de UGretmektedir.
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41.1.4 Komili’nin Hedef Kitlesi

Marka, rakiplerine gore daha yuksek urun satig fiyatina sahiptir.
Isletme Grund igin gelir seviyesi yiiksek, kaliteli yagi bilen, korfez yaglarini
tercih eden kesimi ve yeni tiketici kesimini hedef almistir. isletme,
yurtdiginda sadece Turk kokenli vatandaslara degil, o Ulkenin vatandaslarina
da urdnleri ile ulagmayi hedeflemektedir. Uluslararasi pazarlara da Komili

kendi markasiyla urin arz etmektedir.

4.1.1.5 Komili’de Pazar Arastirmalari

Komili zeytinyaglari 1975 senesinden beri dis Ulkelere ihrag
edilmektedir. Markanin sahibi Ana Gida A.$. zeytinyadi ihracatina kendi
¢abalari dogrultusunda pazarlar bularak ve de yurtdigindan gelen talepler

dogrultusunda baglamistir.

4.1.1.6 Rekabet Guicu ve Buylime Stratejileri Agisindan

Komili

4.1.1.6.1 Rekabet Guicu Agisindan Komili

e Faktor Kosulari: Faktorlerin Uretkenligi, Gretim maliyeti ve fiyat rekabeti
agisindan Komili degerlendirildiginde hem sektorde hem de calisma
kapsaminda incelenen isletmeler arasinda iyi bir konuma sahiptir.

e Talep Kosullari: Firmanin drin ve hizmetlerine ait talep yapisi

bakimindan Komili Grlnleri kaliteli yag kullanan kesim tarafinda tercih
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edilmektedir. isletmenin uriinleri kalitesinden étiirii pahali oldugu icin

dusuk gelirli ve yeni tuketici kesimi tarafindan tercih edilmemektedir.

e Bagh ve Destekleyici Endustriler: Arastirma ve geligtirme, yenilik
bazinda igletme disaridan destek almaya acgiktir. Kendini igine kapali

yenilik istemeyen geleneksel bir kurulus olarak tanimlamamaktadir.

Rekabet glcunu etkileyen firma ici etkenlere bakildiginda, Komili’'de,
Ozel sektor kurulusu olmasi sebebiyle verimlilik, karlilk, firmada kullanilan
bilgi teknolojisi, organizasyon ve yonetim yapisi, kaynaklarin etkin kullanimi,
yenilikcilik ve vyaraticiik gibi faktorlere itina gosterildigi gorulmektedir.
Sektdrdeki rekabet yogunlugu yuksektir. Komili, malin fiyatini tespit etmede
s6z sahibidir. Sektordeki o6lgek ekonomilerinden birlikler kadar fazla
yararlanamamaktadir. isgiictiniin verimliligi yliksektir. Firmanin organizasyon
ve yonetimi tecribeli ve egitimli kadrolar tarafindan yapilmaktadir. Komili,
araci bir kurulus oldudu icin arastirma-gelistirme faaliyetleri daha ¢ok tasnif
ve ambalajlarda gbéze carpmaktadir Sermaye piyasalarindaki finansman

kosullari, Ana Gida kanaliyla rahatlikla elde edilebilmektedir.

Rekabet gucunu etkileyen dis etkenler agisindan  konu
degerlendirildiginde uluslararasi platformda diger devletlerin Uretim
asamasindan itibaren nispi olarak daha fazla verdigi tesvikler, Komili’ nin
rekabet guclinu olumsuz ydnde etkilemektedir. Bir diger etken ise, devlet
tesvikleriyle  yurticinde artan yaghane sayisi, zeytinyagi piyasasindaki
rekabeti daha da arttirmistir. AB’nin Turkiye’den ithal ettigi zeytinyagdina belli
bir miktardan sonra uyguladidi ek vergiler, Turk zeytinyagi sirketlerinin

rekabet glcund dusuren bir diger unsurdur.

isletmelerin rekabet giiclerini etkileyen baslica faktdrlere baktigimizda
bu faktorlerin; maliyet, pazar payi, nitelikli isglcu, kalite standartlarina

uygunluk ve dretim zamani oldugunu gérmekteyiz. Maliyetler gcercevesinde
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Komili degerlendirildiginde 6zel sektor kurulusu olmasinin getirdigi avantajlar
sayesinde maliyetlerini kontrol ederek i¢ pazarda etkinligini arttirdigi

gOrulmektedir.

Kalite ve standartlara uygunluk baglaminda Komili, musteri
beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayisi ve uygulamalarini
benimsemistir. Sirketin amaci kalitede surdurulebilirligi saglamaktir. Komili

TURQUALITY caligsmalarinda standart belirleyici olarak secilmistir.

Komili Ar-Ge galismalarina énem vermektedir. isletme gerek gérdiigu
durumlarda profesyonel isletmelerden Ar-Ge faaliyetleri konusunda yardim

almaktadir.

Komili yurtigi zeytinyadi pazarinda Taris ve Kristal markalar ile
rekabet halindedir. 2010 itibariyle % 35’lik pazar pay! ile i¢ pazarda lider

konumdadir.

Envanter yontemi uygulamalari bakimindan Komili stoklama
maliyetlerini minimum seviyede tutmaktadir. Komili, Turkiye'de zeytinyaginin
stok yapilmasi gerektigini, stok miesseseleri kurulmasini, bunu da birliklerin

ve lisansli depocularin yapmasi gerektigini savunmaktadir.

Porter'in  rekabet stratejilerinden  Toplam  Maliyet Liderligi,
Farklilastirma ve Odaklanma stratejilerinin  tamamini  kullanmaktadirlar.
Toplam Maliyet Liderligi bakimindan daha 6nce de sdylendigi Uzere 6zel
sektor kurulusu olmasi sebebiyle oldukga avantajli durumdadir. Ancak
kullandigi temel strateji sahip oldugu farkli ve 6zel nefasetteki (aroma) Ege
yaglarindan dolayr farklilastirma stratejisidir. Farkhlastirma stratejisi

kapsaminda urunlerini gerek icerik gerek ambalaj olarak rakiplerinden daha
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iyi hale getirmeye calismaktadir. Bu strateji alicilar Uzerinde bir isletme ve
marka bagimliigi olusturmaktadir. Boylece musgteriler daha yuksek fiyatlari
O0demeye razi olmaktadir. Diger taraftan bu marka bagimliligi rakiplere dogal

bir pazara giris engeli teskil etmektedir.

4.1.1.6.2 Buyume Stratejileri Agisindan Komili

isletme, blylime stratejisi olarak mevcut pazarlarda pazar payini
arttirmaya calismakla beraber yeni pazarlarda urunlerini tanitma yolunu da
izlemektedir. Ayrica UrUnlerin  kalitesinin arttinlmasi igin  ¢aligsmalar
yapiimaktadir. Bu sebeple, isletme hem urinde hem de ambalajda yenilikler
yapmaktadir. Uriin gesitlendirmede isletme yetkilileri ayni Griini farkl tatlarla
sunarak, ana urtine bagh farkli GrGnler Ureterek, Grin c¢esitlendirme yoluna
gitmektedir. TUm bu ¢aligmalarla ulasiimak istenen sonug, bir dinya markasi

ortaya ¢ikarmaktir.

Firma dizeyinde rekabet glcu irdelendiginde, Komil’'nin kar marjlari,
fiyat getiri orani ve Urlin kalitesi acisindan hedefledigi sonuclari elde ettigini
soylemek mimkindir. Ozel sektér kurulusu olmasi sebebiyle disik

maliyette Uretim gerceklestirmektedir.

4.1.1.7 Marka Degeri Agisindan Komili

isletme incelendiginde marka sadakatinin  ylksek oldugu
gbrulmektedir. Isletme kendisine hedef kitle olarak gelir diizeyi yiksek
tuketicileri segmektedir. Marka bilinirligi acgisindan incelendiginde Komili
markasi 1878 yilindan beri pazarda yasamaktadir. Marka bilinirligine iligkin
yapilan calismalarda, pazar payina paralel sonuglara ulasildi§i ifade
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edilmistir. Mulkiyeti altinda kirlangig markasi bulunmakla birlikte bagli oldugu
holding EFES, COCA COLA gibi Turkiye’'nin ve Dunya’nin 6nde gelen

markalarina sahiptir.

4.1.1.8 Komili’nin Kullandigi Marka Stratejileri

Komili imalat¢i markasi kapsamina girmektedir. Dagitim ve promosyon
kendisine aittir ve fiyati kendisi belirlemektedir. Komili, marka sadakatini talep
artirici/uyarici  yaklasimlar ve Kkalite kontroli gibi faaliyetlerle artirmaya

calismaktadirlar. Hat Yayma stratejilerini kullanmaktadir.

Rekabet markalar arasinda sdurdugunden, igletme ydnetimi,
markasinin pazar payini yukseltmek icin oOncelikle iyi stratejiler ortaya
koymakta daha sonra bu stratejiler ile uyumlu politikalari hayata gegirmeye
calismaktadir. Komili Hat Yayma stratejini kullanmaktadir. Ar-Ge g¢alismalari
ile gelistirdigi ve gesitlendirdigi UrGnleri ana markasi olan Komili ile piyasaya

sunmaktadir.

4.1.1.9 Uluslararasi Markalagsma Acgisindan Komili

Piyasada ¢ok sayida benzer Urunun bulunmasi ve uluslararasi
isletmelerin yerel pazarlardaki hakimiyeti, isletmelerin Urettikleri Granleri diger
urtnlerden farkhlastiracak vyollar aramaya suruklemistir. Bu baglamda
markalasma surecinin 6nemi gunden gune artmistir. Yerel pazarlardaki
tikaniklik ve ekonomik sikintilar, yerel Ulke isletmelerini uluslararasi pazarlara
yoneltmig, disa acilma surecinde de markali Urunlerle uluslararasi pazarlara
giris, isletmelere ek firsatlar ve kaynaklar yaratmigtir. Uluslararasi

markalasma kapsaminda Komili, dis pazarlarda var olmanin hayati dneminin
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farkindadir. isletme, 35 senedir diizenli olarak ihracat yapmaktadir.
Komili&Kirlangic markasi 5 ulkeye ihra¢ edilmektedir. Ambalajli Grunlerin
katma deger getirisinin yuksek olmasi sebebiyle Komili, urlnlerinin

uluslararasi piyasalarda ambalajli ve markali olarak tiketilmesinden yanadir.

4.1.1.10 Markalama Stratejileri ve Rekabet Stratejileri ile

ligkisi

Komili imalat¢i markasi kapsamina girmektedir. Bu sayede yurtiginde
ulasmak istedigi her yere dagitim kanallari vasitasiyla ulasabilmekte,
markasiyla yillarin getirdigi given unsurunu kullanarak rakipleriyle rekabet
edebilmektedir. Yurtdisinda ise Komili markasinin heniz yerlesmemis
olmasi, Komilinin uluslararasi piyasalardaki rekabet gucunu olumsuz

etkileyen bir unsurdur.

Komili markalama stratejileri icerisinde hat yayma stratejisini
kullanmaktadir. Ar-Ge galismalari ile gelistirdigi ve cesitlendirdigi Grinleri ana
markasi olan Komili ile piyasaya sunmaktadir. Bdylece bir yandan yeni
urunlerini piyasada rahat satma imkani bulurken, diger taraftan var olan

markasini yenilik¢ilik imajiyla guglendirmektedir.

Komili, Porter'in rekabet stratejilerinden Toplam Maliyet Liderligi,
Farklilastirma ve Odaklanma stratejilerinin tamamini kullanmaktadir. Toplam
Maliyet Liderligi bakimindan daha 6nce de ifade edildigi lUzere 6zel sektor
kurulusu olmasi sebebiyle avantajli durumdadir. Ancak kullandigi temel
strateji, sahip oldugu Ege yaglarinin farkli olmasi nedeniyle farklilagtirma

stratejisidir.
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Komili markasinin rekabet stratejisine katkisi, markanin bilinirligidir.
Isletme fason Uretim yapmamaktadir. Isletmeye gére vyurtiginde ve
yurtdisinda tuketicilerin Komili’yi tercih etme sebebi markaya olan glven ve
kalitedir. Son bes yilda isletmenin ihracat rakamlari disus egdilimindedir.
Sirket %70 kapasiteyle calismaktadir. Eksik kapasitenin sebebi geride kalan
zeytin sezonunda rekoltenin disiik olmasidir. isletmenin biyiime trendi son 5

senede istikrarll bir seyir gostermistir.

isletme Turkiye’nin uluslararasi piyasalarda bugiine kadar uyguladig
politikalari yanlis ve yetersiz olarak degerlendirmektedir. Firma dékme usul
seklinde gercgeklestirilen ihracati tercih etmemekte ve Urunlerinin %70’ini
markalli ve ambalajli olarak ihra¢g etmektedir. Turkiye’de zeytin rekoltesinin
duzensiz olmasi ve stoklama sisteminin etkin ¢alismamasindan dolayi
isletmenin ihracatta dis ulkeler karsisinda rekabet gucl olumsuz yonde

etkilenmektedir.

Yurticinde ise zeytin Uretim tesislerindeki artig, zeytinyagi fiyatlarina
asagl dogru baski yapmakta ozellikle merdiven alti Uretim haksiz rekabete
neden olmaktadir. Bu durum isletmeyi diger buyuk isletmeler gibi magdur
etmektedir. isletme yurtici ve yurtdisi fuarlara énem vermekte ve sektorle ilgili
bu tiur faaliyetlere siklikla katilmaktadir. Markanin televizyon ve internet
ortaminda reklamlari mevcuttur. isletme gerek sirket gerekse sektdr olarak
bdyUmenin onundeki baslica engeli maliyetler olarak goérmektedir. Diger
taraftan Turkiye'de zeytinyaginin tiketim miktarinin diisuk olmasi isletme’nin,
zeytinyagi sektoruntn buyumesine engel teskil eden olumsuzluklara verdigi
bir diger dnemli drnektir. isletme, Tiurk zeytinyagi sektériiniin uluslararasi
platformda rekabet edebilir konuma gelebilmesi igin bir dizi 6nlem alinmasi
gerektigini ifade etmektedir. Duslk verimi onleyecek tedbirlerin alinmasi,
stoklama sorununun ¢o6zumdu, devlet desteklerinin rakip Ulkelere oranla
yetersizligi ve gerekli duzenlemelerin yapilmasi bu onlemlerden bazilaridir.

Tablo 2. de Komili'nin SWOT analizi gérulmektedir.



Tablo 2. Komili Swot Analizi
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_ Giiglii Yonleri:
eIsletmenin koklU bir kurulus olmasi,
*Profesyonel ydnetimi,

*Turkiye’nin en eski zeytinyagi markasi
olmasi,

*Didnyanin en iyi yaglarindan biri olarak
gosterilmesi,

*Duzenli bir ihracati olmasi,

*Pazar bélimlendirmesi yapmasi,

*Tek markayi benimsemesi,

*Farkhlastirma ve Toplam Maliyet Liderligi
stratejilerini etkin kullanmasi,

+i¢ piyasalarda lider konumda olmasi
*Guvenilirligi ve kalite Gsttnlaga,

Uriinleri pazarlamak igin kendi pazarlama
sirketlerinin mevcudiyeti,

*Glcli Ar-Ge Birimi ve endustriyel Griin
tasariminda galismalari,
*TURQUALITY programinda
belirleyici kurulus olmasi,

*AB standartlarina sahip modern tesislerin
varhdi ve zeytinyagr Uretimini kaliteyi
disirmeden modern sistemle (retebilecek
isletmeye sahip olmasi,

*Piyasada tuketicilerin marka bagimlihginin
yuksek olmasi.

standart

Zayif Yonleri:
*Tanitim ve reklam faaliyetlerinin yetersiz
olusu,
*Zeytinyadl ihracatinin
dokme usulle yapilmasi,
*Az sayida ulkeye ihracat yapiimasi,
*Kaliteli yagi bilen kesimi hedef almasi,
odaklanma stratejisini kullanmasi dolayisiyla
diger tlketici kesimlerine 6nem vermemesi,
«Zeytinyagd! Uretim maliyetlerinin ylksekligi
dolayisiyla Grun fiyatinin yiksek olmasi,
*Gelir diizeyi duslk kisiler tarafindan tercih
edilmemesi.

agirhikh  olarak

Firsatlar:
*Dinyada saglik bilincinin artmasi ve dogal
yollarla  dretiimis gidalara olan talep

nedeniyle bircok Ulkede zeytinyadinin yer
almasi ve buna bagh olarak diinyada giderek
artan zeytinyag tiketimi,

*Uzakdogu Japonya, Cin, Glney Kore vb.
ulkeler ile Avustralya, Yeni Zelanda gibi yeni
pazar firsatlarinin ortaya ¢gikmasi,

*Diinya zeytinyad1 pazarinin buayime hizinin
yuksek olmasi,

+2010 senesinde yiksek rekolte beklentisi.

Tehditler:
*Faaliyet konusu drlnlerin  uluslararasi
piyasasinin bulunmasi ve diger yabanci
Ulkelerin asiri siibvansiyonlu fiyatlarinin satig
fiyatlari Gzerindeki agagi yonlu baskisi,
«Zeytinde yasanan periyodisite nedeniyle
ihracatta yasanan artis ve azaliglar,
*AB’nin  Turkiye'ye uyguladigi
gumruk vergileri,
*AB’nin diger Ulkelere uyguladigi kotalari
Turkiye'ye vermemesi,
*DOviz kurlarindaki degisiklikler ve TL’nin
degder kazanmasi,
*Pazara giris engellerinin olmamasi pazara
yeni girebilecek rakiplerin olasi tehditlerinin
varligi,
sikame dUrGnler olan diger yaglarin
fiyatlarinin distik olmasindan kaynaklanan
tehditler.
+Uretimin her asamasinin kayit iginde
olmasina karsiik faaliyette  bulunulan
sektoérde yaygin bir kayit disihgin bulunmasi,
*Son donemdeki devlet desteklerinden
dolayl yaghane ve dolayisiyla merdiven alti
Uretim miktarlarindaki artis.

yuksek




86

4.1.2 Marmarabirlik Mulakat Raporu

4121  igletmenin Tanitimi

Marmarabirlik, Marmara Denizi'nin Glney sahilleri boyunca doguda
iznik Gélu gevresinden, batida Trakya'da Mirefte'ye kadar uzanan bir yay
icerisinde  konuslanmistir.  Marmarabirlik  kaliteli sofralik  zeytinlerinin
yetistiriimesi ve daha iyi kogullarda pazarlanmasi amaciyla, bolge zeytin
ureticilerinin bir araya gelmesi ile 1954 yilinda kurmus olduklari bir Tarim

Satis Kooperatifleri Birligi'dir (www.marmarabirlik.com.tr).

Marmarabirlik, Ulkedeki diger tarim satis kooperatif ve birlikleri gibi
02/11/1935 tarih ve 2834 sayili “Tarim Satis Kooperatifleri ve Birlikleri’
hakkinda kanun hukumlerine ve buna istinaden hazirlanan ana sézlesmeye
gore kurulmustur. Zaman icinde daha etkin, verimli, surduralebilir ve 6zerk
bir yapiya sahip olunmasi ve yeniden yapilandirimasi amaci ile yasal
degisikliklerine gidilmis ve en son 06/12/2000 tarih ve 24270 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan 4572 Sayili "Tarim Satis Kooperatif ve Birlikleri"
hakkindaki kanun hikidmlerine istinaden hazirlanan ana sbzlesme,
02/06/2001 tarihinde gerceklesen intibak genel kurul onayi ile uygulanmaya
konulmustur. Bu ana s6zlesme ile Marmarabirlik’in adinin agilimina 6zerk ve
Ozel yapisi geregdi sinirl sorumlu eklenerek adi “S.S. Marmara Zeytin Tarim

Satis Kooperatifleri Birligi” olarak degistirilmistir (www.marmarabirlik.com.tr).

Marmarabirlik,  baslangigta  Gemlik, @ Mudanya, ve  Erdek
Kooperatiflerinin bir araya gelmesiyle kurulan ve slreg icerisinde buylyup
geligserek, bir dunya markasi statisine kavusan dunyanin en buyuk zeytin

kurulusudur.
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Bugln, Bursa ili dahilinde; Gemlik (1942), Mudanya (1951), Orhangazi
(1955) ve iznik (1970) Kooperatiflerini, Balikesir ili dahilinde; Erdek (1952),
Edincik (1976) ve Marmara Adasi (1988) Kooperatiflerini, Tekirdag ilinde
Murefte (1986) Kooperatifini icine alan 8 Kooperatifi, Bursa ili Bagkdy Entegre
Tesislerindeki, zeytin-zeytinyagi-zeytin ezmesi igsleme ve ambalajlama
entegre tesisleri ve Bagkoy Entegre tesislerindeki perakende satis magazasi

ile alim-Uretim ve pazarlama faaliyetini surdurmektedir.

Marmarabirlik’in idare merkezi Bursa olup, ugras konusu Glney
Marmara Bodlgesinde ortaklarinin Urettikleri  zeytinleri sofralik zeytin,
zeytinyad! ve zeytin ezmesi olarak isleyerek, yurtici ve yurtdigi piyasalarda

pazarlamaktadir.

Marmarabirlik, 32.235 kayith  zeytin  Ureticisini  bUnyesinde
bulundurmaktadir. Kooperatif bunyesinde 405 personel gorev almaktadir.
Marmarabirlik yUz binlerce vyurtici ve yurtdisi tuketiciye hizmet veren,
Tarkiye’de ki en glcli 500 sanayi kurulusu arasinda yer alan en blyuk zeytin

ureticisi kurulustur.

Marmarabirlik, 403 donum toplam alan igcinde 136 donum kapali alani
ve 70.400 ton depolama ve olgulastirma kapasitesi ile bu arazi Uzerinde
kurulu modern tesislerinde, yaklasik 150 ton/gin kapasiteli zeytin

ambalajlanmasi ve 220 ton/gun zeytinyagi Uretim ve dolumu yapmaktadir.

Marmarabirlik, boélgesinde yetistirilen sofralik siyah zeytinin yaklagsik
%40-45'ini satin alip, islemekte ve Uretmis oldugu UrUnlerini, yurtigcinde 59
ildeki toplam 60 bayisiyle Turkiye'nin tamamina, Almanya, Danimarka,
isvigre, KKTC, Bulgaristan'daki sdzlesmeli alici firmalar ile Avrupa'nin
tamamina, bunlarla beraber Amerika basta olmak Uzere Kanada ve

Avustralya piyasasina sunmaktadir.
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4.1.2.2 Marmarabirlik’in Misyonu ve Vizyonu

4.1.2.2.1 Marmarabirlik’in Misyonu

Isletmenin misyonu “Ortaklarimizin Urettikleri zeytinleri satin almak,
aldigimiz dranleri modern, saglikli ve hijyenik ortamlarda, musteri
beklentilerine ve damak tadina uygun sofralik zeytin, zeytin ezmesi ve
zeytinyagl olarak iglemek, bunun igin her is ve iglemi surekli olarak
iyilestirmek ve mukemmele dogru gotirmek, zeytinlerin depolanmasi ve
olgunlastiriimasi igin gerekli kapasiteyi geligtirmek, Urunleri yurtici ve yurtdigi
piyasalara pazarlamak ve uretici ortaklarina mimkuin olan en yiksek faydayi

saglamaktir.” seklinde ifade edilmistir.

4.1.2.2.2 Marmarabirlik’in Vizyonu

isletmenin vizyonu “Siirekli degisim ve gelisime agik ve misteri odakli
yapllanmamizla, dinyanin en Kkaliteli sofralik zeytinini yetistirmek sofralik
zeytin sektorl basta olmak Uzere, gida sektorinin satis ve pazarlamada
oncu firmalarindan biri olmak; ortak dreticimizin bize verdigi destekle
musterilerimize en kaliteli Grunleri en iyi hizmet anlayisiyla sunmak, uretici
ortaklarimiza uretim sireci ile Urunlerinin pazarlanmasinda en yuksek faydayi
saglamak amaciyla surdurulebilir ve rekabetci bir Birlik ve kooperatif yapisi

olusturmaktir.” seklinde ifade edilmistir.
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4.1.2.3  Marmarabirlik’in Uriin Portfoyii

Marmarabirlik, zeytin, zeytinyagdr ve zeytin ezmesi Uretmektedir.
Marmarabirlik dogal fermantasyon yolu ile Urettigi zeytinleri 8 farkli isim ve
150 c¢esit ambalajda satisa sunmaktadir. Birlik, modern kontinu sistemlerde
urettigi zeytinyagini Natlrel Sizma ve Riviera tipleriyle, 14 farkli ambalajda
piyasaya arz etmektedir. Birlik lezzet anlaminda 6zel niteliklere sahip “Gemlik
Cesidi” zeytinlerden elde edilen yuksek degere sahip sizma zeytinyagi da
uretmektedir. Ayrica, 175 ve 350 gramlik kavanozlarda ve 3 kg teneke kutu

ambalajda sade ve baharatli siyah zeytin ezmesi Urunu mevcuttur.

4124 Marmarabirlik’in Hedef Kitlesi

Marmarabirlik’ in hedef kitlesi dinyanin her yerinde yasayan Turk
nifustur. Kooperatif, Toplam Maliyet Liderligi yontemi kullanarak &lgek
ekonomilerinden faydalanmakta ayrica Odaklanma stratejisi kullanarak
yurtdisindaki Turklere yonelik Uretim yapmaktadir. Marmarabirlik'in dnemli bir

diger stratejisi ise Urunlerini tuketicilere ambalajli olarak sunmaktir.

4.1.2.5 Marmarabirlik’te Pazar Arastirmalari

S.S. Marmara Zeytin Tarim Satis Kooperatifleri Birligi 35 senedir
zeytin, 15 senedir zeytinyadi ihracati yapmaktadir. Zeytinyadi ihracatina
yurtdigindan gelen talepler sonucu baglamistir. Marmarabirlik duzenli olarak
ihracat yapmaktadir. Kooperatif 20 Ulkeye zeytinyagi ihra¢ etmektedir. Ancak
aktif bir pazar arayisi bulunmamakta var olan pazarlarla devam edilmeye

calisiimaktadir.
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4.1.2.6 Rekabet Guicu ve Bliyume Stratejileri Agisindan

Marmarabirlik

4.1.2.6.1 Rekabet Giicu A¢gisindan Marmarabirlik

Faktor Kosullari: Faktorlerin  Gretkenligi, Uretim maliyeti ve fiyat
rekabeti acisindan Marmarabirlik degerlendirildiginde kooperatif birligi
olmasindan kaynaklanan olumsuzluklar  goérlUlmektedir.  Birlik
ureticilerini korumak amaciyla yuksek fiyatlarla alim yapmakta bu

nedenle maliyetleri artmaktadir.

Talep Kosullari: Birligin drin ve hizmetlerine ait talep yapisi
incelendiginde Marmarabirlik Granlerinin yurtici ve yurtdisinda agirhkli
olarak Turk vatandaslar tarafindan tuketildigi dikkat cekmektedir.
Marmarabirlik yurtdisinda pazarlama kanallarinda sadece Turk

distribatorlerle caligmaktadir.

Baglh ve Destekleyici Endustriler: Arastirma ve gelistirme, yenilik
bazinda agirlikli olarak birlik kendi bunyesinde ¢abalar sarf etmektedir.
Disaridan destek alma konusunda calismalar yurGtilmektedir. Birlik
AB projeleri gergeklestirerek yurtdisindaki birliklerin pazarlama ve

dagitim stratejilerini kendi bunyesinde uygulamayi dugunmektedir.

Rekabet gucunu etkileyen firma i¢ci etkenlere bakildiginda,

Marmarabirlik birincil ve ikincil maliyetler acgisindan yuksek maliyetlere

katlanmaktadir. Kooperatifler Birligi olmasi sebebiyle sosyal refaha 6zen

gosterilmektedir. Sektérdeki rekabet yogunlugu yuksektir. Sektordeki dlgek

ekonomilerinden yararlanmaktadir. Ancak iggucunun verimliligi duguktar.

Marmarabirlik yenilik acgisindan bazi calismalar da yuritmektedir. Ornegin

zeytinin tuzunu azaltma konusunda bilimsel ¢alismalar devam etmektedir.
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Kapasite kullanim orani %65 civarindadir. Kooperatif olmasi sebebiyle
finansman kaynaklarina erigiminde buyuk sorunlar yagamamaktadir. Ancak
son yillarda devlet desteginin azalmasi ve gecmis yonetimlerin yanhs

politikalari nedeni ile finansal agidan gl¢ kaybina ugramistir.

Rekabet gucuinu etkileyen digs etkenler acgisindan konu
degerlendirildiginde uluslararasi platformda Avrupa Ulkelerinin  Uretim
asamasindan itibaren nispi olarak daha fazla verdigi tesvikler,
Marmarabirlik’in rekabet glcini olumsuz yonde etkilemektedir. Bir diger
etken ise Turkiye’de devlet tegvikleriyle artan yaghane sayisinin piyasadaki
rekabeti daha da yogunlastirmis olmasidir. AB’nin belli bir miktardan sonra
Tarkiye'den ithal ettigi zeytinyagindan yuksek vergiler almasi Birligin rekabet

gucunu duguren bir diger unsurdur.

Kalite ve standartlara uygunluk baglaminda Marmarabirlik musteri
beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayisi ve uygulamalarini
benimsemistir. Marmara bolgesinin zeytinlerinin yapi itibariyle kimyasal
isleme tabi tutulamamasi, AB standartlarinda Uretim yapilabilmesini
engellemektedir. TURQUALITY konusunda girigsimleri olmus ve calismalar
baglamistir.

Marmarabirlik nitelikli isglcu anlaminda incelendiginde kalifiye ve
profesyonel elemanlari istihdam ettigi gorilmektedir. Ancak Marmarabirlikte,
kooperatiflerin ortak sorunu olan asiri istihdam dolayisiyla gizli issizlik*
mevcuttur. Bu nedenle isglci maliyetleri olumsuz yonde etkilenmektedir.

Marmarabirlik’ in yurtici pazar payl %1-%2 civarindadir.

! Gizli Issizlik: Bir iste calismasi gerekenden fazla kisi calismasi sebebiyle marjinal

isci veriminin ¢ok disuk oldugu durumunu ifade eder.
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4.1.2.6.2 Buyume Stratejileri Agisindan Marmarabirlik

Birlik, blyume stratejisi olarak mevcut pazarda pazar payini arttirma
yoluna gitmektedir. Ancak yurtdisinda yalnizca Turk distribGtor kullanmasi bu

buyume stratejisinin onundeki en temel engeldir.

4.1.2.7 Marka Degeri Agisindan Marmarabirlik

Marmarabirlik incelendiginde marka sadakatinin Marmarabirlik’te
yuksek oldugu sdylenememektedir. Kendine 6zel bir musteri kitlesi vardir ki
bu yurtici piyasa ve yurtdiginda yagsayan Turk vatandaslaridir. Algilanan kalite
olarak Urunleri arastirildiginda Kooperatifler Birligi olmasindan kaynaklanan

bir glven unsuru mevcuttur.

4.1.2.8 Marmarabirlik’in Kullandigi Marka Stratejileri

Marmarabirlik imalat¢i markasi kapsamina girmektedir. Dagitim ve
promosyon kendisine aittir ve fiyati kendisi belirlemektedir. Marmarabirlik,
marka sadakatini reklamlar gibi talep artirici/uyarici yaklasimlar ve kalite

kontroll gibi faaliyetlerle artirmaya calismaktadirlar.

Marmarabirlik markalama stratejilerinden Hat Yayma ve Marka
Genigletme stratejisini kullanmaktadir. Ar-Ge calismalarn ile gelistirdigi ve
cesitlendirdigi  UrUnleri ana markasi olan Marmarabirlik ile piyasaya

sunmaktadir.
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4.1.2.9 Uluslararasi Markalagsma A¢isindan Marmarabirlik

Piyasada ¢ok sayida benzer Uranun bulunmasi ve uluslararasi
isletmelerin yerel pazarlardaki hakimiyeti, isletmelerin Grettikleri Grinleri diger
drinlerden farkhlastiracak vyollar aramaya surUklemistir. Bu baglamda
markalasma surecinin onemi gunden gune artmistir. Yerel pazarlardaki
tikaniklik ve ekonomik sikintilar ulusal isletmeleri uluslararasi pazarlara
yoneltmig, disa agilma surecinde de markali Urunlerle uluslararasi pazarlara
giris, isletmelere daha fazla katma deger imkani yaratmistir. Uluslararasi
markalagsma kapsaminda Marmarabirlik GrUnlerini ambalajli olarak Uretmekte
ve tlukettirmektedir. Bu sekilde dis piyasalarda markasiyla bulunacak

dolayisiyla uluslararasi markalagsmada énemli adimlar atmis olacaktir.

4.1.2.10 Markalama Stratejileri ve Rekabet Stratejileri ile

ligkisi

Marmarabirlik imalat¢gi markasi kapsamina girmektedir. Bu sayede
yurticinde ulagsmak istedigi her yere dagitim kanallari vasitasiyla
ulagabilmekte, hem de markasiyla yillarin getirdigi guven unsurunu
kullanarak rakipleriyle rekabet edebilmektedir. Yurtdisinda sadece Turk

distribatorlerle calismasi rekabet gicunu olumsuz etkileyen bir durumdur.

Marmarabirlik markalama stratejileri icersinde Hat Yayma ve Marka
Genigletme stratejilerini kullanmaktadir. Ar-Ge c¢alismalar ile gelistirdigi ve
cesitlendirdigi  UrUnleri ana markasi olan Marmarabirlik ile piyasaya
sunmaktadir. Boylece bir yandan yeni UrUnlerini piyasada rahat satma imkani

bulurken, diger taraftan var olan markasinin gucinua kullanmaktadir.
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Marmarabirlik, Porterin rekabet stratejilerinden Toplam Maliyet
Liderligini kullanmaktadir. Olgek ekonomisinden gelen giicii her ne kadar
maliyet konusunda sosyal misyonu el vermese de Hat Yayma stratejileri ile
bayuttigu 4ruin yelpazesi neticesinde piyasadaki rekabet gucunu

arttirmaktadir.

Son zamanlarda zincir magazalara stantlar kurarak zengin drin

yelpazesinin dogrudan tuketiciye tanitmaktadir.

Birlik, uluslararasi platformda kendisini basarili bulmamaktadir. Bunun
sebebi olarak zeytinyagi fiyatlarinin yiksek olmasi gosteriimektedir. Rekabet
baskisi gerek yurticinde gerekse vyurtdiginda oldukga hissedilmektedir.
Kooperatif uluslararasi pazarlarda maliyetlerden ve devlet desteklerinin
yetersizliginden otarl rekabet edememektedir. Yurticinde ise devlet
desteklerinden dolayi her gecen gun artan zeytinyagi uretimi birlik tarafindan
diger bir tehdit olarak ifade edilmektedir. Yurtici ve disinda Marmarabirlik
urtnlerinin tercih edilme sebebi kalitesi ve tuketicilerin damak tadi olarak
ifade edilmektedir. Markasini tanitmak ve guncel tutmak icin Marmarabirlik
yurtici ve yurtdigi fuarlara duzenli olarak katilmaktadir. Ayrica televizyon ve
gazetelerde reklamlari yayinlanmaktadir. Kooperatif ~ sponsorluk
faaliyetlerinde de bulunmaktadir. Kurumun 6n gordigu tehditler arasinda
AB’nin 100.000 kg Uzeri zeytinyagina litre basina 1,5 € civarl vergi

uygulamasidir. Marmarabirlik’in SWOT analizi Tablo 3. te gdsterilmistir.
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Tablo 3. Marmarabirlik SWOT Analizi

Giclii Yonleri:
sisletmenin kokli bir kurulus olmasi,
*35 senedir uluslararasi piyasalarda faaliyet
gOstermesi,
*Duzenli bir ihracati olmasi,
+20 ulkeye ihracat yapilmasi,
*Ar-Ge caligmalarinin yapiliyor olmasi,
*Tek markayi benimsemesi,
*Guvenilirligi ve kalite Gstunlagu,
+Uriinlerinde koruyucu olmayis,
*Cevre boyutunu dikkate alan Uretim ve
pazarlama anlayisi ve ambalajlama Ustinlugu,
*Kooperatif¢iligin temeli olan birlik, dayanisma,
paylasma ve ortak akilla zorluklara Kkarsi
micadele gliciinin yuksek olusu,
«Uriinleri  pazarlayacak ayrica,
isletmelerinin varhg,
*Piyasada musterilerin
yiksek olmasi,

pazarlama

marka bagmhhiginin

Zayif Yonleri:
*Tanitim ve reklam faaliyetlerinin yetersiz olusu,
*Aktif pazar arastirma sisteminin olmamasi,
*Yurtdisinda etnik ayrima gore segmentasyon
yaplyor olmasi,
+Uretim teknolojisinde rakiplerinden geri olugu,
*Odaklanma stratejilerini kullaniyor olmasi
«Zeytinya@1 ihracatinin agirlikh olarak ddékme
usulle yapilmasi,
sIstihdam fazlahigindan kaynaklanan personel
giderlerinin yiksek olusu,
*Marmarabirlik'in ~ Uretici  ortaklarina yapmis
oldugu ayni ve nakdi yardimlarin butcesinde
Onemli bir payinin olmasi,

Firsatlar:
*Diinyada saghk bilincinin artmasi ve dogal
yollarla Uretiimis gidalara olan talep nedeniyle
birgok Ulkede zeytinyadinin yer almasi ve buna
bagli olarak dinyada giderek artan zeytinyagi
tiketimi,
*Uzakdogu Japonya, Cin, Guney Kore vb. llkeler
ile Avustralya, Yeni Zelanda gibi yeni pazar
firsatlarinin ortaya ¢ikmasi,
*Diinya zeytinyadi pazarinin buyime hizinin
yiksek olmasi
+2010 yilinda yliksek rekolte beklentisi,
*Eksik kapasitenin mevcudiyeti.

«Zeytinyagr Uretim  maliyetlerinin  yUksekligi

dolayisiyla Urin fiyatinin yiiksek olmasi.
Tehditler:

*Faaliyet konusu Urtinlerin uluslararasi

piyasasinin bulunmasi ve diger yabanci ulkelerin
asirt  stibvansiyonlu fiyatlarinin satis fiyatlan
Uzerindeki asag yonlu baskisi,
«Zeytinde yasanan  periyodisite
ihracatta yasanan artis ve azaliglar,
*AB’'nin Turkiye’'ye uyguladigi yluksek gumrik

nedeniyle

vergileri,

*AB'nin  diger (Ulkelere uyguladigi kotalari
Turkiye’ye vermemesi,

«Zeytinyaginin maliyetlerinin yuksekligi

dolayisiyla da Urinin fiyatinin yliksek olmasina
neden olmasi, Gelir dizeyi dusik Kkisiler
tarafindan tiketilememesi, Ikame Griinlerinin
fiyatlarinin daha uygun olmasi sebebiyle tiiketiciyi
zeytinyadi satin almasindan vazgegirmesi,

*Doviz kurlarindaki degisiklikler ve TL’nin deger
kazanmasi ihracatgly! zor durumda birakmasi,
*Pazara giris engellerinin olmamasi pazara yeni
girebilecek rakiplerin olasi tehditlerinin varligt,
+Uretimin her asamasinin kayit icinde olmasina
karsilik faaliyette bulunulan sektérde yaygin bir
kayit disihidin bulunmasi,

*Rakiplerinin degisen piyasa kosullarina daha
¢abuk uyum saglayabilmesi,

*Son doénemdeki devlet desteklerinden dolayi
yaghane ve dolayisiyla merdiven alti Uretim
miktarlarindaki artis,
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4.1.3 Tarig Mulakat Raporu

4.1.3.1 isletmenin Tanitimi

Tarig Zeytin ve Zeytinyagi Tarim Satis Kooperatifleri Birligi, Turkiye’'de
kooperatif¢iligin tarihsel gelisim surecinde énemli bir yer tutmaktadir. Tarig’in
kokleri 1915 senesine dayanmaktadir. 1949 yilinda, izmir Zeytinyadi Tarim
Satis Kooperatifleri Birligi kurulmustur. Bu unvan, 1987 yilinda “Taris Zeytin

ve Zeytinyagl Tarim Satis Kooperatifleri Birligi” olarak dedistirilmistir. Birlik

30.000 civarinda ortaga sahiptir (www.taris.com.tr).

S.S TARIS Zeytin ve Zeytinyadi Tarim Satis Kooperatifleri Birligi, 4572
Sayih Tarim Satis Kooperatif ve Birlikleri Hakkinda Kanun’a ve 24.12.2000
tarih 24270 sayih Resmi Gazetede ( degisiklik 26.04.2004 tarih 25385 sayili
Resmi Gazetede) yayimlanan tarim satis kooperatifleri birligi érnek ana
so6zlesmesinin birlik genel kurulda kabull ile faaliyetlerini surdirmektedir

(www.taris.com.tr).

4572 Sayili Kanunun birinci maddesine goére Ege Bolgesindeki 30 bin
civarindaki zeytin Ureticisi, karsilikli yardim, dayanisma ve kefalet suretiyle
mesleki faaliyetleri ile ilgili intiyaglarini saglamak, UrUnlerini daha iyi sartlarla
degerlendirmek ve ekonomik menfaatlerini korumak amaciyla, aralarinda
sinirl sorumlu degisir sayida ortakli ve degisir sermayeli, tizel kisiligi haiz
olarak kurdugu 33 zeytin ve zeytinyag! tarim satis kooperatifi kurmuslardir.
33 zeytin ve zeytinyadi tarim satis kooperatifi ise S.S TARIS Zeytin ve

Zeytinyagi Tarim Satis Kooperatifleri Birligi’'ni meydana getirmigtir.
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Tarig’'in kapasite kullanim orani %65 tir. Eksik kapasitenin sebebi
periyodisite ye bagli rekolte yetersizligi olarak ifade edilmektedir. Birlik son 5
yildir biyame trendindedir. Zeytinyagi uretiminde kontinu sistem, soguk pres,
tas kirma ve sinolea yontemleri kullaniimaktadir. Yurti¢ci pazar pay! ciro

bazinda % 27 civarindadir. Taris Ar-Ge calismalarina 6nem vermektedir.

4.1.3.2 Tarig’in Misyon ve Vizyonu

4.1.3.2.1 Tarig’in Misyonu

Tarig’in  misyonu “Birlikten kuvvet dogar ilkesinden sapmadan,
evrensel kooperatif¢ilik ilkelerini gozeterek gelisimci ve yenilikgi bir anlayigla
ortaklarimizin UrUnlerini en iyi sartlarda degerlendirmektir. Gelisen diunya
kosullarinda kooperatiflerimiz ve Uretici ortaklarimizin menfaatlerini koruyarak
ulke zeytin ve zeytinyagi politikasinda éncu bir kurulus olmaktir.” seklinde

ifade edilmektedir.

4.1.3.2.2 Tarig’in Vizyonu

Tarig’in vizyonu “Dalindan sofraya, geleneksel kalite ve glivencemizle
urettigimiz Zeytin ve Zeytinyagi urunlerini, pazarlayici aglar kurup gelistirerek
ortaklarimiz, galisanlarimiz ve musterilerimizle surdurulebilir rekabetgi 6rnek
bir Kooperatifler Birligi yapisiyla ulusal zeytin ve zeytinyadi sektériinde kalite
ve standartlarda referans olmak, uluslararasi alanda da ayni basariyi

yakalamaktir.” seklinde ifade edilmigtir.
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4.1.3.3  Tarig’in Uriin Portfoyii

Tarig zeytinyagindan zeytine, gurme urunlerden, kigisel bakim
urtnlerine, ¢ok gesitli Grunler Uretmektedir. Zeytinyagi urtnlerine bakildiginda
bircok Urlinln gerek ambalaj gerekse igerik bakimindan farkhlastirildigi

gorulmektedir.

4.1.3.4 Tarig’in Hedef Kitlesi

Taris pazar bdlimlendirmesi yapmaktadir. i¢ pazarlarda zincir magaza
ve bayi dagitim sistemini kullanirken yurtdisinda “franchise” ve bayi sistemini
agirhkli olarak kullanmaktadir. Birligin hedefi yurtici ve yurtdigi pazardaki
mUmkin olan en fazla sayida tlketiciye ulagmaktir. Ozellikle zeytinyagi
tuketiminin dusuk oldugu hatta hentz olmadigi bakir pazarlarda zeytinyagini

tanitarak bu pazarlara girip hakim olma hedeflerinin arasindadir.

4.1.3.5 Tarig’te Pazar Aragtirmalari

Birlik yurtici pazardaki satis rakamlari, pazar paylari ve bilinirlik gibi
pazar bilgilerini AC Nielsen kanaliyla aylik rapor alarak takip etmektedir. AC
Nielsen pazar performansini Olgen, pazar dinamiklerini analiz eden,
pazarlama ve satistaki sorunlar tespit eden, buyume firsatlarini takip eden

ve bunlari galistigi sirketlere bildiren bir kurulustur.
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4.1.3.6 Rekabet Gucu ve Bliyuime Stratejileri Agisindan

Taris

4.1.3.6.1 Rekabet Giicu A¢isindan Taris

Faktor Kosullari: Faktorlerin Uretkenligi, Uretim maliyeti ve fiyat
rekabeti acisindan Taris de@erlendirildiginde kooperatifler birligi
olmasinin istihdam fazlasi ile ilgili olumsuz etkisi olmakla beraber

genel anlamda basaril bir kurulustur.

Talep Kosullari: Firmanin U0rin ve hizmetlerine ait talep yapisi
bakimindan Tarig UrUnleri yurticinde ve diginda her kesimden insan
tarafindan tuketilmektedir. Yurtdiginda butik magazalari ve franchise
usuliyle calistigi isletmeler sayesinde oldukga genis bir kitleye

ulasmaktadir.

Bagh ve Destekleyici Endiistriler: Arastirma ve gelistirme, yenilik
bazinda isletme gerekli adimlari atmis ve atmaktadir. Gerek yurtici

gerekse yurtdigi ortaklarla isbirligi icerisindedir.

Kooperatifler birligi olmasi sebebiyle verimlilik, karlilhk, firmada

kullanilan bilgi teknolojisi, organizasyon ve yonetim yapisi, kaynaklarin etkin

kullanimi, yenilikgilik ve yaraticihk gibi faktorlere énem vermektedir. Diger

taraftan kooperatif birligi olmasi ve evrensel kooperatifcilik ilkelerine sahip

olmasi "toplumsal sorumluluk ilkesi” ¢ercevesinde sosyal faydaya da 6zen

gOstermektedir. Sektordeki rekabet yogunlugu yuksektir. Sektérdeki olgek

ekonomilerinden yararlanmaktadir. isgiiciiniin verimliligi diisiik degildir. Taris

yeniliklere acik bir kurulustur. Tarkiye'de kuzey yadlari, guney yagdlar

ayrimini ilk defa Taris yapmistir.
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Rekabet gucunu etkileyen dis etkenler agisindan bakildiginda,
uluslararasi platformda diger devletlerin Uretim asamasindan itibaren nispi
olarak daha fazla verdigi tesvikler, Tarig’in rekabet gucini olumsuz
etkilemektedir. Daha 6nce Komili tarafindan ifade edilen devlet tesvikleriyle
artan yaghane sayisinin piyasadaki rekabet Uzerindeki olumsuz etkisi Taris
tarafindan da ifade edilmektedir. AB’'nin Turkiye'den ihrag¢ ettigi zeytinyagina
uyguladigi yuksek tarife, igletmenin uluslararasi piyasalarda rekabet gucunu

olumsuz yonde etkileyen bir diger unsurdur.

Isletmelerin rekabet giclerini etkileyen baslica faktérlere baktigimizda
bu faktérlerin maliyet, pazar payi, nitelikli isglcu, kalite standartlarina

uygunluk ve Uretim zamani oldugu gorulmektedir.

Kalite ve standartlara uygunluk baglaminda Taris musteri
beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayisi ve uygulamalarini
benimsemistir. TURQUALITY konusunda girisimleri olmus ve c¢aligsmalar

yapiimigtir.

Taris nitelikli igsglcud anlaminda analiz edildiginde kalifiye ve
profesyonel elemanlar olmakla birlikte sosyal misyonu c¢ergevesinde asiri
istihdam dolayisiyla gizli issizlik ortaya c¢ikabilmektedir. Bu sebepten iggucu

maliyetleri, toplam maliyetleri olumsuz yonde etkilemektedir.

Tarig’ in yurtici pazar payl %27 civarindadir. Komili ile liderlik yarigi

halindedir.

Envanter ydntemi uygulamalari bakimindan Taris stoklama
maliyetlerine de katlanmak durumundadir. Gerek sosyal misyonu gerekse

pazarlamadaki sikintilari sebebiyle stok maliyetleriyle kargi kargiyadir.
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Porter'in rekabet stratejilerinden Toplam Maliyet Liderligi stratejisinin
yani sira Farkllastirma stratejisini de kullanmaktadir. Farkhlastirma
anlaminda ise uluslararasi piyasalarda Italyan ve Ispanyol rakipleriyle

rekabet edebilecek dizeyde Ozel Urlnlere sahiptir.

Toplam Maliyet Liderligi bakimindan 0&lgek ekonomilerinden
faydalanmaktadir. Diger taraftan sosyal misyonu geregi uUreticilerin piyasa
kosullarinda zarar etmeyecekleri fiyatlar vermektedir. Bu rakamlar tamamen
ureticinin kendi se¢gmis oldugu yoneticiler vasitasi ile maliyet fayda analizleri
yapilarak verilir. Gelismis Ulkelerde devletlerin Ozellikle stratejik olan gida
sektorinde yaptigi desteklemeler, kooperatiflerin verdikleri fiyatlar konusunda
kargi karsiya kaldiklari maliyetleri azaltir. Gelismis Ulkelerdeki bu

desteklemeler, hicbir sekilde kooperatiflerin 6zerkliklerini etkiliememektedir.

4.1.3.6.2 Buyume Stratejileri Agisindan Taris

Birlik blylme stratejisi olarak Taris Zeytin A.S.’nin  mevcut
pazarlardaki pazar payini arttirmayi, yeni pazarlar bulmayi ve yeni dagitim
kanallar gelistrmeyi amag¢ edinmektedir. “lleri Dogru Biiylime Stratejisi”

kullanarak agtigi butik magazalar ile tiketicinin yaninda olmayi hedeflemigtir.

4.1.3.7 Marka Degeri Agisindan Taris

Tarig’in marka sadakatinin ylksek oldugu ifade edilmektedir.Tarig,
dinyada 41 Ulkeye ihracat yapmakta ve 35 Ulkede kendi markasiyla
tuketilmektedir. Marka bilinirligini irdeledigimizde Taris, pazardaki iki lider
markadan biridir. Pazar paylan karsilastirildiginda bu iki marka ile diger
markalar arasindaki acgiklik net bir gekilde gorulmektedir. Algilanan kalite
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olarak UrlUnleri arastirildiginda kooperatif olmasinin sagladigi bir given
unsuru yaninda piyasada oturmus bir imaja sahip oldugu sdylenmektedir.
Tarig’in sadece zeytinyaginda degil sirke gibi farkli Grtinlerde de tercih edilen

bir marka oldugu ifade edilmektedir.

4.1.3.8 Tarig’in Kullandigi Marka Stratejileri

Taris imalat¢l markasi kapsamina girmektedir. Dagitim ve promosyon
kendisine aittir ve fiyati kendisi belirlemektedir. Taris, marka sadakatini talep
artirici/uyarici  yaklasimlar ve Kkalite kontroli gibi faaliyetlerle artirmaya
calismaktadir. Isletme markalama stratejilerini farkli uygulamaktadir. Uretici
bir marka olmanin yani sira farkli marka isimlerine de yer vermektedir. Ta-Ze
bunlardan biridir. Tarig, drlnlerini dis piyasalarin ihtiyaclarina goére
farkhlastirmaktadir. Diger taraftan yurtdisinda musteri markasiyla tretim, 6zel

markalama (private label) uygulamasi da mevcuttur.

Taris markalama stratejilerinden Hat Yayma (Dizi Genisletme), Marka
Genigletme ve Coklu Markalama stratejilerini kullanmaktadir. Bir dénem
yabanci isimler marka olarak kullaniimis ancak daha sonra bu uygulamadan
vazgegilmigtir. Ar-Ge calismalari ile gelistirdigi ve c¢esitlendirdigi Urunleri

¢ogunlukla ana markasi olan Taris ile piyasaya sunmaktadir.

4.1.3.9 Uluslararasi Markalagma Ag¢isindan Taris

Uluslararasi markalasma kapsaminda Taris Urlnlerini ambalajli olarak

Uretmekte ve satmaktadir. Ozellikle dis piyasalarda markasiyla bulunmak
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istemektedir. Fason Uretim olarak 6zel markall (private label®) dretim
yapmaktadir. Uluslararasi markalagsmada 6nemli adimlar atmig bulunan Tarig

misyonu dogrultusunda faaliyetlerine devam etmektedir.

4.1.3.10 Markalama Stratejileri ve Rekabet Stratejileri ile

ligkisi

Tarig, imalatgr markasi kapsamina girmektedir. Bu sayede yurtiginde
ulagsmak istedigi her yere dagitim kanallari vasitasiyla ulagsabilmekte, hem de
markasiyla yillarin getirdigi given unsurunu kullanarak rakipleriyle rekabet

edebilmektedir.

Tarig, markalama stratejileri icersinde Hat Yayma, Marka Genisletme
ve Coklu Markalama (Ta-Ze) stratejilerini kullanmaktadir. Ar-Ge galismalari
ile gelistirdigi ve cesitlendirdigi Urlnleri ana markasi olan Tarig ile zincir
magaza ve bayi kanallarinda, Ta-Ze ve alt markalarini Turkiye’de bulunan tg¢
konsept magazasinda piyasaya sunmaktadir. Yurtdisinda benzer yapilanma
ile hem Taris, hem de farkh Ulkelerdeki konsept magaza ve corner
calismalar ile Ta-Ze ve alt markalari kullaniimaktadir. Boylece birlik bir
yandan yeni Urunlerini piyasada rahat satma imkani bulurken, diger taraftan

var olan markasinin gicunu kullanabilmektedir.

Tarig, Porter'in rekabet stratejilerinden Toplam Maliyet Liderligi
stratejisini kullanmaktadir. Olgek ekonomisinden faydalanmaya calismaktadir

ancak daha 6nce Marmarabirlik igin belirtildigi gibi Taris’in de kooperatifler

? Private label: Zincir magazalara magaza adiyla {iriin iiretme, migros zeytin gibi.
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birligi olmasi dolayisiyla sosyal misyonu geregi Ureticiyi korumak durumunda

kalmakta bu sebeple rekabet glicu dugmektedir.

S.S TARIS Zeytin ve Zeytinyag Tarim Satis Kooperatifleri Birligi, 25
senedir zeytinyagl ihracati yapmaktadir. Birlik zeytinyagl ihracatina
yurtdisindan gelen talepler dogrultusunda dokme olarak baslamistir ve
diuzenli olarak ihracat yapan Tarig Zeytinyagi Birliginin 2001 yilinda satis ve
pazarlama sirketi olan Taris Zeytin A.$.’nin kurulusu ile birlikte ambalajh
ihracata yonelmistir. Birlik 41 Ulkeye ihracat gerceklestirmektedir. Boylece
marka dunya ¢apinda daha yaygin ve bilinir hale gelmigtir. Daha onceleri
Turk zeytinyadi, italya ve ispanya’ya dokme olarak gitmekte ve bu ulkeler
tarafindan ambalajlanmakta ve Turk zeytinyadi ile rekabet etmekteydi. Birlik
ambalajli ihracata 6nem verilmeye baglanmasi ile bu durumun yavas yavas

ortadan kalkacagini ifade etmektedir.

Yurtdisinda fiyatlardan  6tarli  rekabet etmekte  zorluklarla
karsilasiimaktadir. Birlik, yurtici veya yurtdigi rekabet baskisi olarak yuksek
uretim ve girdi maliyetlerini ayrica yurtiginde yogun bir sekilde faaliyette
bulunan merdiven alti Uretimi gdstermektedir. Birlik Uretici kurulug olmasini
kendisini piyasadaki rakiplerinden ayirt eden en énemli 6zellik olarak ifade
etmektedir. Son bes yil incelendiginde birligin ihracat rakamlari inis cikiglar
gOstermektedir. Bu inig c¢ikislarin hem zeytin rekoltesinden, hem de
yurtdisinda oOzellikle 2006 yilinda baglayan ciddi fiyat didsuslerinden
kaynaklandidi ifade edilmektedir. Birlik markasini tanitmanin en iyi yolunun
yurtici ve yurtdisi fuarlara dizenli olarak katilarak kendini tanitmak oldugunun
farkindadir. Ayrica televizyonlarda ve yazili basinda reklam, program ve

makaleler ile iletisim yapilmaktadir.
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Giiglii Yonleri:
«Isletmenin kéklii bir kurulus olmasi,
+25 yildir uluslar arasi piyasalarda faaliyet gostermesi,
*Diizenli bir ihracati olmasi,
*41 ulkeye ihracat yapilmasi,
*Pazar bélimlendirmesi yapiyor olusu,
*Hat Yayma ve Coklu Markalama stratejilerini etkin
olarak kullanmasi,
*Marka yonetiminde bir donem danismanlik destegi
almasi,
*Farkllastirma ve Toplam Maliyet Liderligi stratejilerini
etkin olarak kullanmasi,
*I¢ piyasalardaki Tarig’in lider konumda olmasi fiyatlari
yonlendirmenin getirdigi avantaja sahip olmasi,
*TARIS adinin giivenilirligi ve kalite Gstiinliga,
*Cevre boyutunu dikkate alan Uretim ve pazarlama
anlayisi ve ambalajlama Ustinliga,
*Kooperatif¢iligin  temeli  olan
paylasma ve zorluklara Kkarsi
yuksek olusu,
«Uriinleri pazarlayacak ayrica, pazarlama isletmelerinin
varligi, pazarlamanin ayri bir sirketge yapilmasi,
*Gugli Ar-Ge Birimi ve endustriyel Urun tasariminda
Ustiinlik,
*Uluslararasi zeytinyagi konseyi tarafindan kalite
kontrol anlasmasina kabul edilen ilk ve tek Turk
isletmesi olmasi,
*Avrupa Birligi standartlarina sahip modern tesislerin
varligi ve zeytinyadi uretimini kaliteyi dusiirmeden
modern sistemle Uretebilecek isletmeye sahip olmasi,
*Ta-Ze adinda  yurtdisinda blyuk  aligveris
merkezlerinde agilan butik magazalar araciligi ile
Urtnleri pazarlama imkaninin olmasi,

birlik, dayanisma,
mucadele glclinin

*Yurtdigsinda ve yurtigcinde franchise modeliyle
pazarlama,
+Uriin gesitliligini arttirarak fiyat esnekligi kazanmak ve
ambalajli ihracatin artmasi igin yeni markalar
olusturmasi,

*Piyasada tuketicilerin marka badimliiginin yuksek
olmasi.

Zayif Yonleri:
*Tanitim ve reklam faaliyetlerinin yetersiz olusu,
«Zeytinya@i ihracatinin agirlikli olarak dékme seklinde
yapilmasi,
*Rakiplerinin degisen piyasa kosullarina daha cabuk
uyum saglayabilmesi,
*Asiri istihdamdan dolayi personel giderlerinin yiksek
olusu,
*Tarig’in Uretici ortaklarina yapmis oldugu ayni ve nakdi
yardimlarin bitgesinde énemli bir payinin olmasi,
«Zeytinyagi uretim maliyetlerinin yiksekligi dolayisiyla
urdn fiyatinin yiksek olmasi.

Firsatlar:
*Diinyada saglk bilincinin artmasi ve dogal yollarla
Uretilmis gidalara olan talep nedeniyle bircok Ulkede
zeytinyaginin yer almasi ve buna bagli olarak diinyada
giderek artan zeytinyagi tiketimi,
*Uzakdogu Japonya, Cin, Avustralya, Gliney Kore vb.
ulkeler ile, Hindistan, Endonezya, Yeni Zelanda gibi
yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasi,
*Tarig’in en buyik dis pazari olan ABD’de zeytinyagi
tiketiminin strekli artmasi,
*Dlinya zeytinyagi pazarinin biyume hizinin yuksek
olmasi,
+1990’li yillardan itibaren dinyada organik tarim
iriinlerine olan talep giderek artmaktadir. Ozellikle,
Almanya, ABD ve Japonya tiuketim acisindan énemli
pazarlardir ($ahin, 2002: 35). Taris bliinyesinde bulunan
Ar-Ge mudurliglince yduratilen Taris organik Griinler
projesi sayesinde bugun organik urinler yetistiren
uretici sayisi artmigtir. Ureticiden alinan organik Griiniin
tamami yurtdisina satiimaktadir.

Tehditler:
*Faaliyet konusu urunlerin uluslararasi piyasasinin
bulunmasi ve diger yabanci ulkelerin agiri siibvansiyonlu
fiyatlarinin satis fiyatlar Gzerindeki asagi yonli baskisi,
«Zeytinde yasanan periyodisite nedeniyle ihracatta
yasanan artis ve azaliglar,
*AB’nin yiksek giimrik engelleri,
«Zeytinyaginin maliyetlerinin ylksekligi dolayisiyla da
arinun fiyatinin  yiksek olmasina neden olmasi,
.boylelikle gelir dizeyi disltk kisiler tarafindan
tiketilememesi, Ikame Grinlerinin fiyatlarnin  daha
uygun olmasi tiketiciyi zeytinyagi satin almasindan
vazgecirmesi,

*Doviz  kurlarindaki  degisiklikler ve TL'nin deger
kazanmasi ihracatgiy zor durumda birakmasi,
*Pazara giris engellerinin olmamasi pazara yeni

girebilecek rakiplerin olasi tehditlerinin varhgi,

*Fason Uretim yapiyor olusu,

Uretimin her agsamasinin kayit icinde olmasina karsilik
faaliyette bulunulan sektdrde yaygin bir kayit disihgin
bulunmasi.

slkame driinler olan diger yaglarin fiyatlarinin diisiik
olmasindan kaynaklanan tehditler,

*Son dénemdeki devlet desteklerinden dolayi yaghane
ve dolayisiyla merdiven alti Uretim miktarlarindaki artis.
«Zeytinyag@i fiyatinin yurtici ve yurtdisindaki rakiplerine
gore, fazla olusu. En blyulk nedeni isgiici ve hammadde
maliyetinin yuksekligidir.
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Giiglii Yonleri
«Isletmelerin k&kli kuruluslar olmalari,
*Bagari getirebilecek misyon ve vizyona sahip
oluslari,
*Uluslararasi piyasalarda tecriibe sahibi olmalari,
*Duzenli ihracat gerceklestiriimesi,
*Marka ve rekabet stratejilerine 6nem verilmesi,
*Guvenilirligi ve kalite Gstunltgu,
*Gugli Ar-Ge Birimleri ve endustriyel
tasariminda ustunlik,
-Piyasada tuketicilerin
yuksek olmasi.

urdn

marka bagimliliginin

Zayif Yonleri
*Tanitim ve reklam faaliyetlerinin yetersiz olusu,
«Zeytinya@1 ihracatinin agirlkh olarak dékme
seklinde yapilmasi,
«Zeytinyagr Uretim  maliyetlerinin
dolayisiyla Urin fiyatinin yiksek olmasi
*Fason uretim yapilmasi.

yuksekligi

Firsatlar
*Dunyada saglik bilincinin artmasi ve dogal
yollarla dretiimis gidalara olan talep nedeniyle
bircok Ulkede zeytinyadinin yer almasi ve buna
bagli olarak dunyada giderek artan zeytinyagi
tiketimi,
*Uzakdogu Japonya, Cin, Gliney Kore vb. llkeler
ile Avustralya, Yeni Zelanda gibi yeni pazar
firsatlarinin ortaya ¢ikmasi,
* 2010 zeytin sezonunda ylksek
beklentisi,
*Eksik kapasitenin varligi dolayisiyla uretimin
arttirilabilecegi olgusu.

rekolte

Tehditler
«Zeytinyaginin uluslararasi pazari bulunmasindan
dolayi diger yabanci Ulkelerin asiri siibvansiyonlu
fiyatlarinin satis fiyatlari Uzerindeki asagi yonlu
baskisi,
«Zeytin rekoltesindeki artis ve azaliglarla paralel
ihracat oranlarindaki diizensizlik,,
*AB’nin yuksek gumruk engelleri,
«Zeytinyaginin maliyetlerinin yuksekligi
dolayisiyla da drlGnin fiyatinin yiksek olmasina
neden olmaktadir. Gelir dizeyi disik kisiler
tarafindan tiiketilememektedir. ikame Uriinlerinin
fiyatlarinin daha uygun olmasi tuketiciyi zeytinyagi
satin almasindan vazgegcirmektedir,
*Déviz kurlarindaki degisiklikler ve TL'nin deger
kazanmasi ihracatglyl zor durumda birakmasi,
*Pazara giris engellerinin olmamasi pazara yeni
girebilecek rakiplerin olasi tehditlerinin varligi,
*Sektorde faaliyet gOsteren koklu isletmelerin
olusu,
Uretimin her agamasinin kayit iginde olmasina
karsilik faaliyette bulunulan sektérde yaygin bir
kayit disihidin bulunmasi,
slkame driinler olan diger yaglarin fiyatlarinin
disuk olmasindan kaynaklanan tehditler,
«Zeytinya@r fiyatinin  yurtici ve yurtdisindaki
rakiplerine gore, fazla olusu, En blylk nedeni
isglici ve hammadde maliyetinin yiksekligi,
*Son donemdeki devlet desteklerinden dolayi
yaghane ve dolayisiyla merdiven alti Uretim
miktarlarindaki artis.

incelenen (¢ isletmenin SWOT analizi sonucunda karsimiza cikan

ortak noktalar Tablo 5'te verilmistir. isletmelerin ihracat konusunda tecriibe

sahibi olduklari goriilmektedir. isletmeler diizenli olarak ihracat yapmaktadir.

Uc isletmede markalasma bilincine sahiptir. Her ne kadar Griinlerini ddkme

usulle ihra¢ etmek daha kolay bir yontem olsa da isletmeler, katma deger

acisindan daha avantajli olan ambalajli ve markali Grin satmak istemektedir.
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isletmeler devlet desteklerinden memnun olmakla beraber rakip Ulkelerin
kendi Ureticilerine sagladiklar desteklere oranla mevcut destekleri yetersiz
bulmaktadir. isletmelerin Ar-Ge birimleri faal olarak calismaktadir. Urlin{
daha iyi hale getirmek, UrGnG cesitlendirmek ve daha cekici Griin ambalajlari
tasarlamak igin c¢alismalar gerceklestirimektedir. Tuketicilerin marka

bagimhliklari yaksektir.

incelenen isletmelerin ortak zayif yénlerini ele aldigimizda, tanitim ve
promosyon yonunden eksikliklerin igletmelerin marka bilinirligini negatif
yonde etkileyen unsurlardan oldugu goriimektedir. Tark zeytinyagi
fiyatlarinin yurtdisindaki fiyatlara gore yuksek olusu bir diger zayif yon olarak
ortaya ¢ikmaktadir. isgiici ve hammadde maliyetlerinin yiksekligi fiyatlarin
yukselmesine neden olan en 6nemli unsurlar olarak dikkat cekmektedir.
ihracat icin gelen taleplerin daha ¢ok ambalajli ve markali Griinler yerine,
dokme olarak talep edilmesi igletmelerin karsilastigi bir diger sorundur. Buda

isletmelerin uluslararasi rekabet guclunu zayiflatmaktadir.

incelenen isletmeler icin ortak firsatlari degerlendirdigimizde Dinya’da
saglik bilincinin artmasiyla organik ve dogal Urlnlere olan talep artmaktadir.
Zeytinyagi herhangi bir kimyasal isleme tabi olmayan sadece fiziksel
yontemlerle elde edilen, dogal Urdnlerden bir tanesidir. Bu o6zelligi ile
dunyada zeytinyagi tuketimi surekli artis gostermektedir. Turkiye’de kisi bagi
zeytinyag! tuketimi, zeytinyag: uretimi yapan rakip ulkelerdeki kigi bagi
tiketiminin ¢ok altinda kalmaktadir. Tarim Bakanligrnin son yillardaki
cabalari ve kamuoyunda zeytinyaginin saglik agisindan énemini vurgulayan
yayinlarin etkisi ile son yillarda 1 litre/kisi olan zeytinyagi tiketimi 1,5 litre /Kigi
oranina ¢ikmistir ancak bu oran Yunanistan’da 20 litre/kisi Uzerindedir. Diger
taraftan Uzakdogu ve okyanus oOtesindeki Ulkeler zeytinyadr tuketim
aliskanhgini yeni yeni kazanmaktadir. Bu bakir pazarlara, Turk zeytinyagi
igsletmelerinin uluslararasi rakipleri ile eszamanh girmeleri, igletmeler

agisindan markali GrGnlerini pazarlayabilme hususunda énemli bir firsattir.
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2010 senesinde yiiksek rekolte beklentisi vardir. isletmelerin eksik
kapasiteyle caligiyor olmasi goz onune alindiginda, talep artiglarinda arzi

arttirabilme kapasitesi dnemli bir firsat olarak ortaya gikmaktadir.

incelenen isletmelerin karsi karsiya olduju ortak tehditlere
bakildiginda rakip ulkelerdeki dusuk fiyatlar Turk zeytinyadi sektoru icin en
onemli tehdittir. Bir diger tehdit zeytin Uretiminde var-yok yillari arasinda
uretim miktarlarinda blyuk farklar (alternans, periyodisite) olusmasi ve buna
badli zeytinyadi Uretiminin istikrarsizlik géstermesidir. Periyodisite ve hatall
hasat uygulamalari gibi nedenlerle var-yok yillari arasindaki fark Turkiye’de
gelismis ulkelere nazaran daha buyuk boyutlara ulasmaktadir. Bu sebeple
uluslararasi piyasalara satista taahhit verilememekte ve ihracat firsatlari
kagirilabilmektedir. Diger taraftan merdiven alti (beyaz teneke) uretimden
oturd ortaya clkan haksiz rekabetin, isletmelerin rekabet gicuni olumsuz
etkiledigi gortlmektedir. Ikame Grlnlerin disuk fiyatlari sebebi ile daha ¢ok
tercih edilmesi, zeytinyaginin daha az tuketilmesine neden olmaktadir. Devlet
desteklerinden 6tlrd yaghane sayisindaki artislar markali zeytinyagini tehdit

eden bir diger unsurdur.

Turkiye’de zeytin agacglarinin yaslihgi, konvansiyonel tarim yontemleri
gibi sebeplerle dusen agac¢ verimliligi zeytinyagi sektorinu olumsuz yonde

etkileyen diger bir tehdit olarak ortaya gikmaktadir.

AB’nin Turkiye’den gerceklestirdigi zeytinyadi ithalatinda uyguladigi
haksiz vergi oranlar Turk zeytinyagi igin diger rakipleri karsisinda énemli bir
dezavantajdir. AB, zeytinyad! ithalatinda diger Uulkelere gosterdigi vergi
kolayhklarini Turkiye'ye gostermemektedir. Son yillarda zeytinyagi dretiminde
sagladiklari artis ile Turkiye'ye c¢ok ciddi rakipler olan Suriye, Misir gibi
ulkeler uluslararasi pazarlardaki rekabeti daha da arttirmaktadir. Bu ulkeler,

Turk zeytinyagi sektorunun Granunt dokme usul yerine ambalajli ve markal
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olarak satma cabasindan yararlanarak AB’nin dokme zeytinyagd: talebini

kargilamaktadir.

Sektdorde gerek calisanlarin gerek Ureticilerin niteliginin arttirilmasi
gerektigi dugsunulmektedir. Makine ve donanimda modernlegsme gereksinimi
vardir. Zeytinyaginda pazar imaji zayiftir. Ortadogulu rakiplerin piyasalara
girmesiyle rekabet sartlar kotuye gitmektedir. Hizmet verilebilecek baska
musteri gruplari belirleme konusunda koordinasyon saglanamamaktadir.
Yapilan g¢alismanin sonucunda elde edilen genel sonuglar asadida Tablo

6’da gosterilmistir.
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Kriterle isletmeler | Komili Marmarabirlik Tarig
*Cok kaliteli | *Kaliteli iriin *Cok Kkaliteli
Uriin uriin iriin
Fiyat *Yiiksek fiyat *Normal fiyat *Yiiksek fiyat
*Fuarlar eFuarlar eFuarlar
*Farklilagtirarak | *Sponsorluk TV
tutundurma faaliyetleri reklamlari
Tutundurma abasi
¢ *Egitim
faaliyetleri
*Yurtdisi *Yurtici ve *Yerli ve
yabanci yerli Yurtdisindabulunan | yabanci
distribitorler Tiirk distribiitorler | distribiitorler
*Online satis ve Turk marketleri *Yurtici ve
*Online satig yurtdigi
Dagitim Butik
magazalar
*Franchise

*Online satig
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Turk zeytinyagi sektorinun onde gelen igletmelerinden olan Komili,
Marmarabirlik ve Tarig’ten elde edilen sonuglarin Turkiye de zeytinyagi
igletmeleri ve zeytinyagi sektorunun mevcut durumu hakkinda 6nemli bilgiler

verecegi dusunulmektedir.

Bu U¢ isletmeden alinan veriler bir araya getirip degerlendirildiginde,
urin bazinda kalitenin s6z konusu oldugu gorulmektedir. Zeytinyagi
fiyatlandirilmasinda en énemli unsur kalitedir. Kuzey Ege, Toscana ve Girit
ile birlikte Dinya’nin en bilinen ve en kaliteli kabul edilen U¢ zeytinyagi
bdlgesinden biridir. Bu bdlgede uretilen zeytinyagi fiyatinin diger bolgelere
oranla yiiksek olmasi dogal karsilanmaktadir. italya’nin Tirkiye’den dokme
olarak ithal ettigi zeytinyagini isleyip, paketleyerek kendi markasi ile ihrag
etmesi Turk zeytinyaginin kalitesini ve nefasetinin kiresel pazarda kabul

gordugunun gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tark zeytinyaglarinin fiyatlarinin yiksek olmasinin bir diger sebebi,
birliklerin Ureticilerini magdur etmemek adina ylksek fiyatlar édemesi ve
zeytinyagi ureticilerine verilen yetersiz devlet destekleridir. Dolayisiyla Turk
zeytinyaglari kuresel pazarlarda rekabet edememektedir. Bu sebeple Turk

zeytinyagl, markasiz ve dokme usulle ihrag edilmektedir.

Tutundurma c¢alismalari baglaminda c¢alismaya konu olan g
zeytinyadi isletmesi yurtici ve yurtdisi fuarlara dizenli olarak katilmaktadir.
isletmeler gorsel ve yazili basindan yararlanmaktadirlar. Ancak isletmeler
yeteri kadar yurtdisi pazarlama faaliyetlerinde bulunamamaktadirlar. Markal
zeytinyad satiginda Italyan ve Ispanyol zeytinyagi Ureticilerinin uluslararasi

pazarlarda g6z ardi edilemeyecek bir hakimiyeti vardir.

Kullanilan dagitim kanallari degerlendirildiginde, U¢ zeytinyagi

isletmesinden sadece birinin genis pazarlama agi mevcuttur. Diger iki igletme
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ise cok kisith pazarlarda calismaktadir. Sektér yurtdigi dagitim kanallarina
ulagmakta sorunlar yasamaktadir. Turkiye'nin 2001-2009 seneleri zeytinyagdi

ihracati Tablo 7 de gosterilmistir.
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Tablo 7. Tirkiye’nin 2001-2009 Zeytinyagi ihracati

YILLAR DEGER (000%) TON
2001 132,648 94,325
2002 46,145 25,211
2003 162,005 75,189
2004 133,034 49,632
2005 299,999 91,461
2006 179,388 44,467
2007 134,580 40,139
2008 71,066 17,161
2009 96,202 29,685

Kaynak: www.trademap.org
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Tablo 7’deki veriler kullanilarak olusturulmus sekil incelendiginde
uretimden kaynaklanan duzensizligin ihracat rakamlarina da yansidigi
goOrulmektedir. 2005 yilinda Tarkiye'nin ihracatinda devlet tegviklerinden ve
siyasi istikrardan tim kalemlerde oldugu gibi zeytinyadi ihracatinda da bir
artis yasanmistir. Goruldugu gibi  artis miktar kadar, fiyatlarin da

yukselmesinden kaynaklanmaktadir.
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5. SONUG VE ONERILER

5.1 Sonug¢

Tuarkiye'de uretilen zeytinin nasil degerlendirildigi incelendiginde, elde
edilen zeytinin yaklagik %70’inin yaglik olarak kullanildigi dikkat cekmektedir.
Sektor, Turkiye’de 400 bin aileyi direkt olarak etkilemekte, hasat zamani
calisanlar ve Ureticilerin aileleri dikkate alindiginda da bu rakam 1.5 milyon
insana kadar ulagmaktadir. Turkiye'de Uretilen zeytinyaginin az bir miktari
marketlerde satisa sunulmaktadir. Zeytinyaginin onemli bir miktari Uretim
kaynaklarinin kendi cabalari ile dagitilmakta ya da beyaz teneke diye
adlandirilan bigcimde farkli ambalajlarda, Uretim izni olmadan kontrolstz bir

bicimde piyasaya arz edilmektedir.

Dunyada zeytinyagina olan talep arttikca Turkiye'nin ithalatgl
yelpazesi de geniglemektedir. AB ulkeleri Turk zeytinyagi ureticileri icin hem
genis bir pazar, hem de uclncu ulkelere yapilan ihracatta ciddi bir rakip
niteligindedir. Bu durum Turkiye'den ihra¢ edilen ddokme zeytinyaginin
ambalajlanarak italyan ve ispanyol markalari altinda dinya piyasalarina
surulmesinden kaynaklanmaktadir. TUrkiye'nin zeytinyagi ihracatinin ambalaj
trlerine goére dagilimina bakildiginda, dokme zeytinyaginin %76’lik paya
sahip oldugu gorulmektedir. Dusuk seviyede ihrag edilen kutulanmig
zeytinyag! ihracatinin yarattigi katma deger ise dokme zeytinyagina oranla

daha yuksektir.

Tarkiye, dinya zeytinyadi Uretiminin yaklasik %5’ini (150.000 ton
civarinda) gerceklestirmektedir. Yurtici tuketim 50.000 ton ile 85.000 ton
arasinda degismekte olup, kisi bagina ortalama zeytinyag: tuketim 1,5 kg
civarindadir. Bu miktar diinyada en fazla tretime sahip ulkeler igindeki en az
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kisi basi tuketim miktardir. Turkiye dunyanin dnde gelen zeytin Ureticilerinden
olmasina ragmen, diunya zeytinyagi pazarinda hak ettigi pozisyona
ulagamamaktadir. Pazar payinin arttirlmasi igin asilmasi gereken engellerin
basinda AB (Ulkelerine ihracatta yasanan sorunlar gelmektedir. AB
zeytinyaginda oOzellikle kutulu zeytinyaginda, yuksek gumruk vergileri
uygulamaktadir. Bu durumda Turkiye'nin agirlikh olarak dokme zeytinyagi
ihragc etmesine sebep olmaktadir. Bu sebeple asil katma deger yaratan kutulu

zeytinyagi ihracati istenilen seviyeye gelememektedir.

Dunya zeytinyagdi tuketiminin yaklasik %75’i AB Ulkeleri tarafindan
yapiimaktadir. 2 milyon 850 bin ton civarinda olan dinya zeytinyagi uretimi,
her gecen gun artan tliiketim nedeni ile 3 milyon tona yaklasmaktadir. AB’de
kayith yaklagik 2,8 milyon zeytinyagi Ureticisi bulunmaktadir. Bunlardan
yaklasik 2,2 milyon adedi her yil Gretim primi almaktadir. Bu yardimin tutari,
yaklagik 2,5 milyar Euro’dur. Ayrica belirlenen hedef fiyatla, pazar fiyat
arasinda fark olursa bu fark ta Ureticiye ayrica 6denmektedir. AB Ulkelerinde
stok primi uygulamasi mevcuttur. Arz fazlasi oldugu dénemlerde (var yili),
ureticiye malini stoklamasi ve depolamasi i¢in prim 6demesi yapilmaktadir.
Bu sekilde piyasadaki dengelerin olusumu saglanmakta ve Ureticinin dusuk

fiyatla mal satmasi engellenmektedir.

AB, Uye Uulkeler disindan zeytinyagi ithalatinda 1,5€/kg “telafi edici
gumruk vergisi” uygulamaktadir. Turkiye agisindan higbir aciklayici gerekgesi
olmayan bu uygulama, Turk Zeytinyaginin éntinde buyuk bir engel olarak

durmaktadir.

Tarkiye de uretilen zeytinyaginin énemli bir bélimud yurtdigina ihrag
edilmektedir. ¢ tiketimin yetersiz kalmasi ve zeytinyag: fiyatlarinin yiksek
seyretmesi dolayisi ile i¢ piyasalarda sorun yasayan zeytinyagi sektoru, dis
piyasalara ac¢ilimda da birgok problemle karsi kargiya kalmaktadir.
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Pazarlama sorunlari, marka yaratmada kargilasilan guclukler; zeytinyagi
isletmelerinin rekabet¢i global pazarlarda tutunabilmelerini ve s6z sahibi
olmalarini  gliglestirmektedir. ihracatin artinlmasina ydnelik devletin
uyguladigr %3 luk ihracat iade primi AB Ulkelerindeki zeytinyagi sektorine

verilen destekler gbz onune alindiginda yetersiz kalmaktadir.

Turkiye'de faaliyet gosteren zeytinyagi isletmeleri genellikle geleneksel
klasik yag isleme sistemine sahip olan klguk dlgekli yaghane tesisleridir. Bilgi
ve teknoloji yonunden eksikliklere sahip bu tur isletmeler agisindan ambalajli
ve markall drunler piyasaya sunmak neredeyse imkansizdir. Geleneksel
sistemle zeytinyagi Uretiminde bulunan igletmeler, markay!i olusturabilecek ve
rekabet edebilecek kalitede zeytinyagi uretememektedirler. Muhakkak ki; ilkel
teknoloji ile yapilan dretim, altyapi eksikligi, isletmecilerin egitimsizligi,
sektorde yeterli derecede devlet desteginin olmamasi, zeytinyadi olarak
kullanilacak zeytinlerin hasat sirasinda olmasi gerektigi gibi toplanmamasi ve
depolanmamasi, Urun kalitesini etkilemekte ve UrunUn piyasaya marka ile
ulasabilmesinde gerekli uluslararasi sartlari ve degerleri tagimasina engel
olmaktadir. Ancak son zamanlarda zeytinyagi sektorinde yasanan
gelismeler neticesinde, Uretim kalitesinde ve miktarinda artis gdzlenmektedir.
Yatinmlarin artmasi, modern sikma tesislerinin ve rafine tesislerinin
kurulmasi, kapasitelerin arttirilmasi gibi gelismeler sonucu 1990/91 ile
1999/00 sezonlari arasinda ortalama Uretim 92.4 bin ton iken, son dokuz
dénemde (2000/01 ile 2007/2008) ortalama Uretim 130.250 tona yukselmistir
(Bknz: Ek2). Turkiye, dinya yaglik zeytinyagi Uretiminde, ylksek Urin alinan
yillarda AB ulkelerinden sonra dorduncu sirada yer alirken, dusuk Gran alinan
yillarda ise AB Ulkeleri, Tunus ve Suriye’den sonra altinci blyuk Uretici

konumunda bulunmaktadir.

Turkiye’de ambalajsiz zeytinyadi satisi yasak olmasina ragmen,
islenmis zeytinyaginin ayni fabrikada ambalajlanmasi her zaman mumkiin

olmamaktadir. Bu sebeple zeytinyagi dokme olarak tabir edilen ambalajsiz
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sekilde degerlendiriimek zorunda kalmaktadir. Yalnizca bazi kooperatifler ve
bayuk firmalar zeytinyagl sektdorinde kendi ambalaj ve markalari ile satis
yapabilmekte, fakat geri kalan onemli bir kisim, markalasamamakta ve
piyasalarda taseron rolu oynamaktadirlar. Bu sebeple Turkiye marka
zeytinyagr  yerine dOkme  zeytinyagi  Ureticisi olmanin  Otesine

gegememektedir.

Son yillarda zeytin agaci varligini %50’nin Uzerinde arttirarak 155
milyon adede yukselten Turkiye (Bknz: Ek3), yeni dikilen fidanlarin devreye
girmesiyle, hem zeytin hem de zeytinyagi Uretiminde ciddi artis yasayacaktir.

Zeytinyag! Uretiminin kisa strede 200 bin tona g¢ikabilecegi dusunilmektedir.

Zeytinyag! uretiminde, zeytin Uretiminde oldugu gibi Ust siralarda yer
alan Turkiye hem tesislesme agisindan hem de Uretim kapasitesi agisindan
problemler yasamaktadir. Ulke icinde mevcut faaliyet gdsteren yaklasik 850
zeytinyagi fabrikasi ortalama 270 bin ton Uretim kapasitesine sabhiptir.
Uretimdeki periyodisite nedeni ile “gok Urlin” yillarinda kapasite yetersiz, “az
Urlin” yillarinda ise atil kapasite ortaya ¢ikmaktadir. isletme tesislerini sayisi,
Ozellikle var yilinda yetersizken, yok yilinda ancak yeterli olabilmektedir.
Bununla beraber igletme sadece zeytinyagi isliyorsa yilda sadece 2-3 ay

calismakta, geri kalan aylarda ise atil durumda beklemektedir.

Dis pazarlarla tek baglanti noktamiz olan ve ulkemizin 1963 yilinda
katildigi uluslararasi zeytinyagi konseyinden 500 bin ABD dolari yillik aidati
odememek icin ayrilmig olmasi Turkiye'nin bu sektdére ve Urlinun
pazarlanmasi konusuna ne yonde bir bakis agisiyla yaklastigini gdstermekte
onemli bir kanittir. Kamuoyu ve zeytinyagi sektérinin yodun baskisi Uzerine

Tarkiye Uluslararasi Zeytinyagi Konseyine 2004 senesinde tekrar katiimistir.
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Son olarak arastirmanin amaci dogrultusunda cevap aranan sorular

degerlendirildiginde ulasilan sonuglar asagidaki sekilde agiklanabilir.

1) Turk zeytinyadi isletmelerinde hangi markalama stratejileri

kullaniimaktadir?

Tark zeytinyagi igletmeleri, son donemlerde marka stratejisi olarak Hat
Yayma stratejisini agirhkli olarak kullanmaktadir. Bodylece uluslararasi
pazarlarda markalarinin daha saglam bir yer edinece@i diuslinmektedir.
isletmelerin ayakta kalmasi, tiiketici tercihlerine adapte olmak ve buna uygun
uretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmakla mimkuandar. Tuketici ihtiyag
ve tercihlerine uygun drtnleri mevcut markasi altinda pazarlayan yani tim
aranleri igin tek bir marka adini kullanan isletmeler Hat Yayma yapmaktadir.
Bu stratejiyi kullanan igsletmeler hem yenilik yaparak tuketicilerin beklentilerini
kargilamayi, hem de markalarini yagsatmayl amag¢ edinmektedir. Bu nedenle
glinumuzde pek ¢ok isletme, farkli markalar kullanmak yerine tim Grlnler icin
ayni marka adini kullanarak Hat Yayma stratejilerinin uygulanmasini tercih

etmektedir.

2) Ulusal rekabet glici kazanmada temel odak noktasi maliyet, farklilastirma

veya odaklanma stratejilerinden hangisi veya hangileridir?

incelenen zeytinyadi isletmeleri rekabet stratejisi olarak kurulusun
sekli ve piyasa gerekleri dogrultusunda stratejilerini ortaya koymaktadirlar. Bu
stratejilerin hepsi dogru olmakla beraber makul gérinen maliyetlerini kisarak
daha ucuza uretim yapabilmelerini saglayacak olan kurumsal etkinlik
calismalarina agrilik vermektir. isletmeler, yaygin olarak Porter'in maliyet
stratejilerinden Toplam Maliyet Liderligi ve Farkhlastirma Stratejilerini
kullanmaktadirlar.
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Farklilastirma, bir sektorde ortalamanin Uzerinde kazanimlar elde
etmek acgisindan uygulanabilir bir stratejidir. Musterilerin marka sadakati
sonucunda fiyatlar karsisinda gosterdigi daha dusik hassasiyet, rekabetin
etkisini azaltan bir unsurdur. Diger taraftan bu strateji kar marjini
arttirmaktadir. Sonug¢ olarak ortaya c¢ilkan musteri sadakati ile rakibin
benzersizligin  Ustesinden gelme ihtiyaci, girig engellerini yaratir.

Farklilastirma sayesinde igletme, ikame urlnlerden daha az etkilenir.

Tark zeytinyagl sektoriiniin dncu kuruluglarinin Farklilagma stratejisine
onem vermeleri daha mantikl gorilmektedir. Toplam Maliyet Liderligi

bakimindan diger ulkelerle basa ¢ikabilmek mumkun gorulmemektedir.

3) Isletmeler nasil bir konumlandirma stratejisi izlemektedirler?

Marka yonetiminde konumlandirma stratejileri onemli bir yer
tutmaktadir. incelemeye konu alinan isletmeler markalarini cesitli sekillerde
konumlandirmaya galismaktadir. Konumlandirma sureci; markanin,rakiplere
gore tuketici zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalari ifade
eden ¢ok uzun ve mesakkatli bir suregtir. Bu suregte Turk markalarinin
imajini  zedeleyici her turli davranigtan kacginilmahdir. Bir markayi
tanimlayan, farklilagtiran bir diger 6ge iletisim cabalariyla sirekli olarak
desteklenen tiketici zihninde markanin algilanis  bigimidir.  Komili,
zeytinyaginin  yoresel oOzelliklerini on plana c¢ikarirken, Marmarabirlik,
urdnlerinde koruyucu katki maddesi kullanmadigini vurgulamakta diger
taraftan Tarig, kullandigi ileri teknolojiyi ve el degmeden gerceklestirilen

uretimi 6n plana ¢ikarmaktadir.
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4) isletmelerin yasadiklari temel pazarlama sorunlari nelerdir?

Tark igletmelerin yasadiklari temel pazarlama sorunu marka
bilinirliginin olmayigi ile birlikte, fiyatlarin rakiplere oranla daha ylksek
kalmasidir. Ayrica yeterince tanitim yapiimamaktadir. Turkiye disinda AB’den
zeytinyagd! kotasi almayan ulke bulunmamaktadir. Tunus ve Suriye’den sonra
Cezayir, Filistin ve Urdiin’e de kota verilmesine ragmen Tirkiye'ye heniiz
kota verilmemistir. Ayrica AB ulkelerine yapilacak ihracattaki gumruk vergileri
engeli bu Ulkelere yapilacak ihracatin en buyluk engelidir. Diger taraftan AB
ulkelerinde devletin zeytin ve zeytinyagi Ureticilerine sagladigi destekler,
Tarkiye’nin zeytin ve zeytinyagi Ureticilerine verdigi devlet desteklerine oranla
¢ok daha yuksektir. Bu durum Turk Zeytinyagl sektorinin rekabet gucunu

olumsuz yonde etkilemektedir.

5) Markalasmanin pazarlama sorunlarina olumlu veya olumsuz ne cesit

etkilerinden s6z edilebilmektedir?

Markalasmanin pazarlama acgisindan o©onemi inkar edilememekle
beraber markalasmay! destekleyecek diger faktorlere de dikkat ¢ekmek
gerekmektedir. Dlnya piyasalarinda s6z sahibi olmanin yolu, istikrarli bir
uretim miktarinin  saglanmasiyla mumkun olabilecektir. Markalasarak
zeytinyaginda ihracatin arttinimasi ve marka olmanin yaratacag: kar marji ile
isletmelerimizin yurt digi piyasalarda rekabet edebilmeleri mimkuin olacaktir.
Uretilenin degerinde satilabilmesi icin pazarlama stratejileri ve tanitim
calismalari hayati onem tasimaktadir. Turk zeytinyaglarinin ambalajli olarak
pazarlanmasi ile katma degerinin yukseltiimesi, zeytinyadi Ureticilerine ve

buna bagl olarak ulke ekonomisine katki saglayacagi dusunulmektedir.
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5.2 Oneriler

Turkiye dunya zeytinyagi uretiminde ilk siralarda olmasina ragmen,
tanitim ve markalasma konusunda faaliyetleri henliz baslangi¢c noktasindadir.
Tark zeytinyagi ureticilerinin marka olusturmak ve markasini kuvvetlendirmek
icin yapmas! gereken birgok faaliyet vardir. Oncelikle kisi basina 1,5 kg
zeytinyadi tiketimine sahip olan Turkiye'de, zeytinyadinin saglikh beslenme
bilinci agisindan 6neminin anlatilmasi zorunludur. Bu konuda zeytinyagi
tuketiminin artirlmasi amaciyla insan sagligr agisindan énemini vurgulayan,
beslenme degerini ve nasil tuketilebileceginin belirtildigi programlarin
yayinlanmasi, reklamlarin artirilarak, zeytinyagi tanitim grubu kurulmasi
dnerilebilir. Ureticiler kaliteli zeytinyad:r Uretmek icin kendilerini bilgi ve
teknoloji yoninden gelistirmek zorundadirlar. Klasik sistem ile tUretim yapan
yaghaneler yerlerini modern ve kontini sistem ile calisan yaghanelere
birakmalidir. Standart disi Uretimden kaynaklanan sorunlarin yaninda,
kulturel islemlerin de yeterli 6lgude gerceklestiriiememesinden dolayi, zaten
agac¢ basina dusuk olan verim deg@erleri daha da duserek sektdri olumsuz
etkilemektedir. Bu konularda dureticilerin bilinglendiriimesi ve egitiimesi

gerekmektedir.

Bununla beraber zeytinyagi elde edilmesi asamasinda kullanilan
geleneksel yontemler de, elde edilen yagin kalitesinin dugtk olmasina sebep
olmaktadir. Geleneksel Uretimde yag kayiplarinin fazla olmasi da ekonomik
verimliligi azaltmaktadir. Bu noktada kuguk zeytinyagi Ureticileri pazarlarini
gelistirmek icin yore UrUnlerini markalastirmaya ve geleneksel tekniklerle 6n
plana ¢ikarmaya caligsalar da bir yandan da Ulke verimini olumsuz yonde

etkilemektedirler.

Bir diger husus bilinglenmedir. Ornegdin zeytinin toplanmasindan
yaghaneye gelmesine kadar gegen slre, zeytinin asit orani agisindan

onemlidir. Bu konuda Ureticiler bilinglendirilmelidir. Gubreleme, budama
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konularinda ciftcilere ydnelik programlar dizenlenmeli, ayni zamanda bu
seminerlere katilim saglanmalidir. Gubrelemenin mutlak suretle toprak ve
yaprak analizlerine gore yapilmasini saglayici 6nlemlerin alinmasi, bolgesel
laboratuarlarin artirilarak gelistiriimesi gerekmektedir. Sektérde ki yetigkin
teknik personel vyetersizligi géz o6nine alindiginda, Meslek Okullar’nin
acilmasi; hem bahcgecilik, hem zeytin isleme teknigi konularinda yetismis

eleman sayisinin artirilabilmesi igin ¢ézum oOnerisi olabilir.

Yetkili organlardan ve zeytinyagi kooperatiflerinden yeterli destegi
almak sartiyla, verimli Uretim yapabilen ve maliyetleri disurlp piyasalarda
pahali olarak kabul edilen zeytinyadinin uygun fiyatlarla pazara sunabilecek
duruma gelen zeytinyagi igletmeleri markalagsmaya yonelebilir ve kendi
markalariyla rekabet edebilecek dizeye gelebilirler. Sektére katki saglayacak
bir diger adim da Turkiye’nin 1999 yilinda uyeliginden tek tarafli olarak
ayrildigi ve 2004 yilinda tekrar Uye oldugu Uluslararasi Zeytinyagi
Konseyinde aktif gorevler alarak Turk zeytinyadi sektérlinin gelismesine

katkida bulunmasidir.

Diger taraftan ureticileri birlik bazinda bir arada toplamak, ihracat ve
tuketime kadar olan budtin sorunlari ¢6zmede Ureticilere yardimci
olabilecektir. Ayrica bu birliklerle beraber Universiteler de Turk ureticilerinin
sorunlari hakkinda g¢areler bulmak agisindan bilimsel arastirmalar yapabilir.
Sektorin 6nunu agacak atilimlarin basinda zeytinyagi tuketiminin artmasi igin
ikame dUrlnlerle zeytinyadi arasindaki fiyat farkini, Uretim maliyetlerini
dusurmek yoluyla azaltacak modern tekniklerin kullaniimasi, zeytinyagi
ureticisine saglanan prim desteg@inin daha sistematik hale getirilmesi, Gretim
kalitesini arttiracak yatirrmlar yapilmasi, planl bir zeytinyagi politikasinin
belirlenmesi ve uluslararasi pazarlara ac¢ilimi saglayacak markalasma

calismalarina agirlik veriimesi gerekmektedir.
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AB Turkiye'ye telafi edici gumruk vergisi uygularken, Cezayir, Filistin,
Fas, Tunus, Urdiin gibi Kuzey Afrika-Orta Dogu Ulkelerine belli miktarda
gumruksuz kota vermektedir. Uygulama AB’ye uye olma yolunda ilerleyen
Turkiye icin haksizliktir. Bu magduriyetin giderilmesi icin ihracatgilar ve resmi
kurumlar nezdinde girisimlerde bulunulmalidir. AB’nin; Fas, Cezayir, Urdin,
Filistin ve Tunus’tan zeytinyagi ithalatinda tarife kontenjani uyguladigi, bu
ulkelere kutulu zeytinyagi kotasi verdigi ve yillara gore kontenjanlarini
arttiracagini géz 6nune alirsak, Turkiye’den de gumruk vergisiz zeytinyagi
ithalati igin kota verilmesi konusunda Dis Ticaret Miustesarligi tarafindan AB

nezdinde gerekli girisimler gerceklestiriimelidir.

Kisa vadede ureticinin lehine gibi gorinen dokme ihracat serbestisinin,
orta ve wuzun vadede Uretici aleyhine oldugu bilinmektedir. Kutulu
zeytinyagina tesvik, Turk zeytinyagi sektorinin gelecegine yatirrm olacaktir.
Tark sanayicisi ve ihracatgisi, kutulu Gretime tesvik primi verilmesi halinde,
uretimdeki istikrarsizliga ve kutulu ihracat igin yuksek bir yatirnm maliyeti
gerektirmesine karsin, kutulu ihracat yapmayi tercih edecektir. Dokme olarak
yapildiginda ihracat miktar olarak artmakta, fakat katma deger kaybina eden
oldugu igin elde edilen gelir dusik olmaktadir. Bununla beraber, ithalatin
kolaylastirilmasini isteyen ve ithalat baskisi ile Ureticiye istedigi fiyati kabul
ettirmeye calisan baski gruplarinin ¢abalari, kutulu ihracata prim verilerek

onlenebilecektir.

Turkiye kaliteli zeytinyagi Uretebilmek ig¢in her turli imkana sahiptir.
Markalasma ve pazarlamada devletin yetkili organlarindan alinacak destek
ile hem zeytinyad: Ureticisi igletmeler yasama ve rekabet hakkini elde
edecek, hem de Turkiye sahip oldugu genis imkanlar ve Uretim hacmine
ragmen oynadigi taseron rolinden piyasa liderligi konumuna ulasabilecektir.
Hi¢ suphe yok ki, bu konuda devletin ortaya koyacagi politika isletmelerimizin
ic ve dig piyasalardaki varligini hayati derecede etkileyecektir. Zeytinyaginin,

Tark markasi ile dinya piyasalarinda hak ettigi yeri almasi igin, kutulu
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zeytinya@i ihracinda ton basina verilen tegvik miktari rekabet sartlar dikkate
alinarak artarak devam etmelidir. Zeytinin var yilinda Ureticiye stok primi
verilmelidir. Stoklama igin lisansl depoculuk tesvik edilmelidir. Devlet Gretimi
kayit altina alarak, markalasmayr tesvik edecek uygulamalari
gerceklestirmelidir. Tlrkiye’de devletin ambalajli ihracatta ton basina 500
Dolar ihracat tesvik pirimi vermesi Ureticiler acisindan yeterli

bulunmamaktadir.

Tarkiye'nin ihracatta dinya ticaretinde etkin olan Ulkelerin tedarikgisi
veya kendi markalariyla s6z sahibi bir konumda olma secenekleri arasinda
tercih yapmasi gerekmektedir. Dokme zeytin ve zeytinyadi gibi unsurlardan
ziyade, “Made in Turkey” ve ya Turk markali ambalajlariyla yani katma degeri
yuksek UrUnlerle dis pazarlarda yer almasi gerekmektedir. Dogal olarak
uretilen ve tuketilen tek bitkisel yag olan zeytinyagi, AB ulkelerinde Ortak
Tarim Politikasi ¢ergevesinde; Uretici, sanayici, ihracatgi ve tuketici
korunmaktadir. TUrkiye'de ise zeytinyagi, Uretimden tiketime her asamada
ne Tarim Politikasi icerisinde ne de Ulusal Yag Politikasi icerisinde
degerlendiriime sansina sahiptir. Sektor devamliligi ve kararligi olmayan fiyat
ve dig ticaret mevzuati ile her kampanya doneminde gunun degisen

kararlarina uyum saglamakla mucadele etmektedir.

Ayrica Turk zeytinyagi markalarini  uluslararasi  platformda

yayginlastirabilmek igin;

e Mausterilere Urtnlerin Turkiye’den geldigini anlatiimahdir,

e Gerekli izinler alinarak Turkiye logolu siseler, kutular ve karton

kutular kullaniimahdir,

e Zamanla, Turk zeytinyagi oldugu tiketici tarafindan anlasilabilen
markalar gelistiriimelidir,



126

e Tuketicilerin saglik agisindan Akdeniz Piramiti beslenme tarzini
kullanmak istemeleri nedeniyle bunu etiketler Uzerinde kullanarak
tuketicilerin ~ zeytinyaginin  besin olarak oOonemi konusunda

bilgilendiriimesi mumkundur,

e Tattirma etkinlikleri duzenlenerek tuketicilerde Urin aligkanhgi

yaratilabilir,
o ZeytinyaQi lezzet yarigmalarinda yer alinabilir.
e Gidacilar tarafindan okunan gazetelere reklam verilebilir,
e Hediye sepetleri hazirlanabilir,
e Zeytinyagi ve gida turizmi ayni anda gelistirilebilir,

e Turk zeytinyagini tanitmak icin ulusal pazarlama cabalar (Cin'de
findik icin yapildigi gibi) cok buyuk bir etki yaratabilir. Web siteleri ve
ticari dergilerde reklam yapmak alicilara (gida sanayinde karar

verenler) yonelik olabilir.

e Eger belirli bir bolge veya bolgeler igin Uretim yeri tespit edilebilirse,

bu yaglar daha ylksek bir fiyata satilabilir.

Bunlarla beraber, Turk zeytinyadi isletmeleri hitap etmek istedigi
pazara gore tuketicilerin talep ettigi ambalaj tirunl belirlemelidir. Bunun igin
tiiketicilere yonelik arastirmalar yapilmasi tavsiye edilebilir. isletmeler
mutlaka bir pazarlama birimi bulundurmalidir. Yerli ve yabanci piyasalarda
rekabet edebilmek igin, sektor konusunda deneyimli ve urtin hakkinda bilgili
pazarlama-satis elemanlari istihdam edilmelidir. Ulusal ve uluslararasi 6duller
tutundurma araci olarak kullanilmali, reklamlarda ve tanitim faaliyetlerinde bu

odullere vurgu yapiimahdir.
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Markalasma ve rekabet gucu Uzerine ¢alismak isteyen arastirmacilar,
ozellikle AB’nin zeytin ve zeytinyadi politikasini iyi irdelemelidirler. Italya ya
da lIspanya’da markalasmaya nasil gidildigini ortaya koyduklarinda,
Tarkiye’deki durumla kiyaslama imkani dogacak ve karsilastirma sonucunda

sorunlara iligkin ¢ozUm onerileri gelistirilebilecektir.
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EKLER

Ek 1 Milakat Formu

Bu miilakat formu markalasmanin zeytinyadi ihracatinda rekabet
avantaji saglayip saglamadigini analiz etmek amaciyla hazirlanistir.
Yetkililer tarafindan dogru bilgilerle doldurulmasi ¢alismanin yanlis

bir sonuca ulasmamasi bakimindan énemlidir.

ihracat yapiyor musunuz?

Evet

1. isletmeniz ne zaman kuruldu?
2. Sirketinizin misyonu ve vizyonu nedir?
3. Ne kadar zamandir zeytinyagi ihracati yapmaktasiniz?
4. Zeytinyagi ihracatina nasil basladiniz?
a. Kendi ¢cabalarimizla pazar bularak
b. Yurticindeki ihracatgi firmalarin talebiyle
c. Yurtdisindan gelen taleple
5. Yillik ortalama ihracat yapma sikliginiz nedir?
6. Firmaniz kag Ulkeye ihracat yapmaktadir?
7. Sirketinizin hukuki yapisi nedir?
8. Markaniz ka¢ yasinda? Nasil dogduguna iligkin bilgi verebilir misiniz?
9. Markanizin kigiligini ve kimligini nasil agiklarsiniz?

10.Pazar bolimlendirmesi yapiyor musunuz? Hangi kriterleri baz

aliyorsunuz?
11.Markaniz i¢in hedef Pazar tanimini nasil yaparsiniz?
12.Zeytinya@i uretiminde kullandiginiz teknoloji nedir?

13.0z sermayenizin miktari nedir?
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14.Cikartilan yeni trinlerde nasil bir marka stratejisi kullaniyorsunuz?
15.Yurti¢i pazar payiniz nedir?

16.Ar&Ge cgalismalariniz mevcut mu? Kendinizi yenilik¢i bir firma olarak
tanimlayabilir misiniz? Grtnundze iliskin hayata gecirdiginiz yenilikler

veya uzun doénemli planlariniz neler?

17.Uluslar arasi pazarlarda kendinizi basarih goriyor musunuz? Basari

kriterleriniz nelerdir?

18.Uluslar arasi pazarda marka bilinirliginize iligkin hi¢ Olgum veya

degerlendirme oldu mu?

19. UrlinlinGzin kimyasini gésteren laboratuar analizi mevcut mu? Maille

gonderebilir misiniz?

20.Uzerinizde vyurtici veya yurtdisi rekabet baskisi var mi? Ne tir bir

rekabet baskisiyla karsi karsiyasiniz?

21.Size gore yurtici ve yurtdisi rekabet ortamini birbirinden ayiran

Ozellikler nelerdir.
22.Sirketinizi ve Granindzu digerlerinden ayiran en énemli 6zellik nedir?

23.Markaniz rakiplerinizden farkli ne vaad ediyor? Rakiplerinize goére

Pazar konumunuzu nasil degerlendirirsiniz?
24.Marka yonetiminde danigsmanlik hizmetinden faydalaniyor musunuz?

25.Rekabet stratejiniz nedir? Rakiplerinizle hangi kanalla rekabet

edersiniz?

26.Markanizin bu stratejileri hayata gecirmedeki katkisi hangi yonlerde

olmaktadir?

27.Fason Uretim yapiyor musunuz? Sizce isletmelerin fason uretim

yapmalarinin gerekgesi nedir?

28.Sektorunuze veya sirketinize devlet destegi var mi? Varsa ne gibi
destekler? TURQUALITY hakkinda bilginiz var mi? Bununla ilgili hig

girisiminiz oldu mu? Neden olmadi veya ne yénde oldu?
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29.Yurticinde veya yurtdiginda tuketicilerin sizi tercih etme sebepleri

nedir?
30.Son bes yilda ihracatiniz nasil bir seyir izledi. Sebepleri nelerdir?

31.Kapasite kullanim oraniniz nedir? Eksik kapasite kullanimi varsa

bunun nedenlerini ne sekilde agiklayabilirsiniz?
32.Yaklasik cironuz nedir?
33.Sirketinizin yurtici ve yurtdigi buyame trendi son 5 yildir ne sekildedir?
34.Sirketinizde yabanci dil bilen eleman var midir?

35.Markanizi tanitmak ve marka bilinirliginizi arttirmak konusunda
uyguladiginiz faaliyetler (reklam, fuar, halkla iliskiler, duyurum kisisel

satis vb.) nelerdir?
36.Hangi bluyume stratejilerini uyguluyorsunuz?
37.Sizce buyuime 6nlndeki en temel engeller nelerdir?

38.Uluslararasi pazarlarda Turk zeytinyadi sektoruni rakip ulkelere

kiyasla nasil géruyorsunuz?

39.Turk zeytinyagi sektorunin uluslar arasi pazarda basari kazanmasinin
yolunu acgan veya Online gegen engel veya tesvikler nelerdir? Sizce
basarinin saglanmasi veya arttiriimasi i¢in yapilmasi gereken sektorel

calismalar nelerdir?

40.Yurtici ve yurtdigl pazarda Turk zeytinyagl sektorinde yakin donemde
sektori olumsuz etkileyebilecek dngorduguniz tehditler var mi? Bu

tehditler nelerdir? Nasil 6nlem alinabilir?
41.Buyume stratejilerinden hangilerini kullaniyorsunuz?
a. Mevcut pazarda Pazar payini arttirarak
b. Yeni pazarlara girerek yeni pazarlar belirleyerek
c. Yenidagitim kanallari bularak

d. Yeni musteri kesitlerinin bulunmasiyla
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42.Buyurken ileri veya geri butinlesme yontemlerinden hangisini
kullaniyorsunuz? Sirketinize bagl olan girketler varsa bunlar tuketiciye

mi hammaddeye mi yonelik?

43.UrinUnuzin kalitesini arttirmak ya da dizaynini  degistirmek icin

calismalariniz var mi?

44 .Kisa veya uzun vadede yeni piyasalara yeni Urlnler Uretmeyi

dusundyor musunuz?
45.Hangi Urun gesitlendirme yontemini kullaniyorsunuz?
a. Dikey: ayni GrGnUn farkl tatlarla sunulmasi
b. Yatay: ana Urtne bagl farkli Grinlerin de Uretilmesi

c. Yanal: ana istigal alaniyla ilgili olmayan farkh Gran gruplarini

Ureterek Uriin gesitlemesi.
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Ek 2 Ulkelere Gére Zeytinyagi Uretimi (1999/2008)

Ulkelere Gére Zeytinyagi Uretimi (Bin Ton)

AB Turkiye | Tunus Suriye Fas Diinya
1999/00 |1,878.5 |70.0 210.0 81.0 40.0 2,374.5
2000/01 |1,940.5 |175.0 130.0 165.0 35.0 2,565.5
2001/02 | 2,463.5 |65.0 35.0 92.0 60.0 2,825.5
2002/03 | 1,942.5 |140.0 72.0 165.0 45.0 2,495.5
2003/04 | 2,448.0 |79.0 280.0 110.0 100.0 3,174.0
2004/05 | 2,357.0 |145.0 130.0 175.0 50.0 3,013.0
2005/06 |1,928.5 |112.0 220.0 100.0 75.0 2,572.5
2006/07 |2,142.0 |166.0 170.0 154.0 75.0 2,859.5
2007/08 |2,135.5 |160.0 180.0 100.0 85.0 2,820.5

Kaynak: www.internationaloliveoil.org
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Ek 3 Ege-Marmara Bolgeleri Zeytin Agaci Varhgi
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iller

Zeytin Veren Agag

Zeytin Vermeyen

Sayisi Agac Sayisi
BALIKESIR 10.501.167 619.019
CANAKKALE 4.476.57 725.050
MANISA 9.905.079 9.734.584
AYDIN 21.909.708 2.608.992
MUGLA 13.544.649 1.788.879
iZMIR 13.830.260 3.846.090
BURSA 8.781.505 783.723
TOPLAM 82.948.915 20.106.337

Ek 4 Guneydogu Anadolu Bolgesi Zeytin Agaci Varligi

Zeytin Veren Aga¢ | Zeytin Vermeyen

iller Sayisi Agac Sayisi
ADANA 750.000 500.000
MERSIN 4.039.000 8.171.000
HATAY 7.690.000 5.525.000
KILIS 1.678.000 977.000
GAZIANTEP 3.100.000 1.340.000

TOPLAM 17.257.000 16.513.000

Ek 5 Diger illerde Zeytin Agaci Varligi

) . Zeytin Vermeyen
iller Zeytin Veren Agag .
Sayisi Agac Sayisi
DIGER ILLER 5.049.521 3.524.846
TURKIYE TOPLAM 105.255.436 40.144.183

Kaynak: Agagc sayilari Tarim il Mudiirliiklerinden temin edilmistir.
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