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Ozet

Yerel ekonominin 6nemli bir unsuru olan yerel isletmeler, Tiirkiye ekonomisinin de dinamikleri arasinda yer almaktadir. Yapilan arastirmalar,
yerel kalkinmanin yerel isletmeler aracilig1 ile saglanabilecegini ortaya ¢ikarmistir. Az gelismis bolgelerde yore halkinin yerel is imkanlarinin
ortaya ¢ikartilip tiretime yonlendirilmesi, lilkenin ekonomik kalkinmasina katk: saglayacagindan, bu tiir isletmeler biiyiik bir neme sahiptir.
Globallesmeyle birlikte artan acimasiz rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalmasi ve bilinirliklerinin artmasi da markalagmalarina baglidir.
Markalagma kavrami sadece biiyiik ve koklii isletmeler igin degil yerel girisimciler i¢in de 6nemli olmaya baglamistir. Markalagma, tirtinlere
kisilik kazandirma siirecinin baslangicidir. Markalagma siirecinde kullanilabilecek araglardan bir tanesi de sosyal medyadir. Giiniimiizde sosyal
medya, geleneksel medyaya rakip olmus hatta 6niine ge¢mistir. Diinyada 2,307 milyar kullanic1 aktif olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Yerel isletmeler de dogru alanda yaratacaklar1 6zgiin markalarini, daha diisiik maliyetlerle, sosyal medya araglarini kullanarak biiyiik kitlelere
ulastirabilirler.

Toplumsal hayatta ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler isletmelerin yeni pazar ortamlari ve yeni satis teknikleri arayisina girmelerine
neden olmaktadir. Bu ¢alismada, yerel isletlemlerde sosyal medyanin markalasma stirecindeki etkileri arastirilmistir. Aragtirmanin katilimeilari,
sosyal paylasim sitelerine liye olan ve sézkonusu sitelerde sayfalari olan Burhaniye ve Edremit’de bulunan yerel zeytin/zeytinyag: isletmeleridir.
Oncelikle literatiir incelemesi yapilmis, elde edilen bilgilerden yola gikilarak Balikesir/Burhaniye ve Edremit’de faaliyet gésteren yerel zeytin/
zeytinyagi isletmelerinin markalagma siirecinde sosyal medyay1 ne 6lgiide kullandiklarini ortaya koyabilmek i¢in bir aragtirma yapilmustir. Veri
toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi uygulanmis ve agik uclu sorulara yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Burhaniye, Edremit, markalasma siireci, sosyal medya, yerel zeytin/zeytinyagi isletmeleri

The Role of Social Media in the Process of Branding: Burhaniye and Edremit Local Olive/
Olive Oil Managements Sample

Abstract

The management, which is an important factor in local economy, takes place in the dynamics of Turkey’s economy. The conducted researches
reveal that the local development is possible by means of local managements. In the backward areas these managements have great importance
of revealing the local people’s business’ opportunities and directing them to the production because of their contribution to the country’s
economical development. With the globalization, the managements keeping up and increasing their awareness is to their branding in the
merciless competitive environment. The concept of branding is not only important for big and long-established managements but also for the
local entrepreneurs. Branding is the starting process of gaining characters to the products. Social media is also one of the tools that can be used
in the branding process. In our times, social media is opponent to the local media even it moves ahead of it. In the world 2,307 billion users are
using the social media actively. The local managements can transmit their original brands to the crowds with social media tools by low cost.
The advances in social life and communication technology bring about the managements searching of new markets and new selling techniques.
In this survey, we studied the effects of social media in the branding process. Study’s participants are the active local olive/olive oil managements
of Burhaniye and Edremit who are the members of social media websites and have pages there. Firstly, we made an examination of literature,
on the basis of obtained information we made a survey in what extents Balikesir/Burhaniye and Edremit’s olive/olive oil managements use
the social media in the process of branding. As a data collection technique, semi-structured interviewed and open-ended questions were used.

Keywords: Burhaniye, Edremit, Branding Process, Social Media, Local Olive/Olive Oil Managements

G]RIS oldugu icin hizla gelismektedir. Internet igerisinde sosyal
medya markalar agisindan Onemli bir pazarlama kanali
haline gelmistir.

Yagsamsal Onemi olan  beslenmenin, yerelden
karsilanmasi yorenin siirdiiriilebilir kalkinmasinda itici gii¢
olusturmaktadir. Bu triinlerin en 6nemlilerinden birisi de
zeytin/zeytinyagidir. Insan hayatinda saglik agisindan gok
eski bir beslenme kiiltiirli olan zeytin/zeytinyaginin, sadece
bulundugu yoérelere degil iiretilmeyen bolgelerde yasayan
insanlara da onemli katkilar sagladig: bilinmektedir. Zeytin/
zeytinyag isletmelerinin beslenme sektorii icerisinde ki
6nemi bilyiiktir.

Diinya geneline bakildiginda, {ilkemiz zeytin ve
zeytinyag sektoriinde onde gelen iilkeleren biri olmasina

Yerel ekonominin Onemli bir unsuru olan yerel
isletmeler, Tiirkiye ekonomisinin dinamikleri arasinda yer
almaktadir. Yapilan arastirmalar, yerel kalkinmanimn yerel
isletmeler aracilig1 ile saglanabilecegini ortaya ¢ikarmistir.

Az gelismis bolgelerde yore halkinin yerel is
imkanlarmin ortaya ¢ikartilip {iiretime yonlendirilmesi,
iilkenin ekonomik kalkinmasina katki saglayacaktir.
Globallesmeyle birlikte artan acimasiz rekabet ortaminda
isletmelerin ayakta kalmasi ve bilinirliklerinin artmas: da
markalagsmalarina baglidir. Markalagma siireci igerisinde yer
alan adimlardan biri de reklam ve tanitimdir. Son yillarda
internet reklamcilig1 goreceli olarak daha diisiik maliyetli
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ragmen uluslararasi rekabette geri kalmaktadir. Edremit
Korfezindeki zeytin ve zeytinyaglarinin diinya genelinde
ve Tirkiye’de karekteristik Ozellikleri nedeniyle farkl
bir konumu vardir. Sézkonusu yorenin iklim ve toprak
kosullarindan kaynaklanan bu farklilik, dogru pazarlama
teknikleriyle listiin bir rekabet avantajina doniistiiriilebilir
[1]. Ozellikle Edremit ve Burhaniye’de zeytin ve zeytinyagi
iretimi yapan isletmelerin pazardaki rekabet avantajimin
degerlendirilmesinde markalagma siirecinde sosyal medya
kullaniminin artirilmasi ile zeytinyag: tiiketiminin tesvik
edilmesi, toplum sagligi agisindan fayda saglamasi yaninda
tilke ekonomisine de katki saglayacaktir.

Bu calismada, Balikesir Ili Burhaniye ve Edremit
ilcelerinde faaliyet gosteren yerel zeytin/zeytinyagi
isletmelerinin markalagma siireclerinde sosyal medyay1
ne oranda kullandiklart ortaya ¢ikartilarak, glicli
markalar yaratilmast konusunda sosyal medyadan nasil
yararlanabilecekleri konusunda éneriler sunulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Tiirkiye bulundugu cografi konum ve sahip oldugu
Akdeniz iklimi zellikleriyle Italya, ispanya, Yunanistan ve
Tunus gibi diger Akdeniz iilkeleriyle birlikte diinyanin 6nde
gelen zeytin ve zeytinyag: ireticilerindendir. Zeytinyagi
tiretim miktarlar1 agisindan bir siralama yapildiginda Tiirkiye
en biiyiik 4. iiretici konumundadir [2]. Ulkemizde zeytin ve
zeytinyag: iretimi daha ¢ok Ege ve Marmara bolgesinde
yapilmaktadir. Aydin, {zmir, Mugla, Balikesir, Manisa ve
Canakkale tliretimin gerceklestigi baslica illerdir [3].

Zeytinyagi iiretiminde hizla ilerleyen iilkemizin tiiketim
degerlerine baktigimizda, iilkemiz kisi basina zeytinyagi
yillik tiiketim miktari 2 litre olup, bu oran Yunanistan‘da 24
litre, Ispanya ve Italya‘da 14 litre, Tunus, Portekiz, Liibnan
ve Suriye‘de ise 8 litre civarindadir. Zeytin tiriinlerinin timii
saglik agisindan faydali tiriinler olup, tilke halkinimn saglhiginin
korunmasinda saglikli beslenmesinin saglanmasinda temel
yapt taslarindan biridir. Bu noktada i¢ tiiketimi artirmak
icin nitelikli zeytin ve zeytinyag: tiiketim aligkanlhiginin
kazandirilmas: gerekmektedir. Tiiketimi artirmanin ya da
nitelikli bir tiiketime yonlendirmenin temeli tiiketicileri
bilgilendirmekten gegmektedir. Gliniimiizde kitle iletisim
araglariin son derece gelismis olmasi tanitim faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi acisindan biiyiik bir avantaj yaratmaktadir. S6z
konusu iletisim araglarinin belli araliklarla veya siirekli
olarak kullanilmas: ile tiiketici algisinin yonlendirilmesi
miimkiin olacaktir. Bu baglamda, twitter, facebook vb.
sosyal medya araglarinin ve diger internet ortamlarinin
kullanilmasi faydali olacaktir [4].

Tiiketim rakamlarmin diisiik olmasinin nedenlerinden
biri de  markalasma  konusundaki  eksikliklerdir.
Zeytinyaginda diinya markas: olabilmek igin, Tiirkiye
markasinin itibarmnm yiikselmesi, diizenli ve siirekli kaliteli
iiriin tedariki, strateji, ciddi kamusal destek, iletigim, yatirim
ve sabir gerekmektedir. Asilmasi gereken baglica sorun
markasiz, dékme zeytinyag: ihracatinin oniine ge¢mektir.
Marka gelistiremedigimizden, pazarlama degil sadece satis
odaklr hareket edilmektedir [5].

Bu olumsuzluklara ragmen, Italya’da her sene
gergeklestirilen Domina-IOOC’ye (Domina Uluslararasi
Zeytinyag1 Yarigmast), bu y1l gonderilen zeytinyagi numune
sayisinim 40 gibi hatirt sayilir bir diizeye ulasmasi, 19
ilkeden 347 numunenin katildigi Domina-IOOC 2017°de
10 Tiirk zeytinyagr markasinin yapilan degerlendirmede
derece almay1 basarmasi sektor agisindan olumlu gelismeler
arasindadir [6].

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlart gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yaymlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii
isaretleri igerir [7]. Mal ve hizmetlerin kimligini
belirleyen, iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan
ve tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran markanin
tanim1 Amerikan Pazralama Birligine gore; bir satic1 veya
bir grup satici tarafindan, {iriin ve hizmetlerin rakiplerinden
ayirt edilmesi ve tanimlanmasi i¢in kullanilan isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak
yapilmistir [8]. Markalasmak bir siirectir ve pazarlama
bilesenlerinin bir biitiin olarak nitelikli hale gelmesi yani
kaliteyi yakalamakla gergeklestirilebilir. Tiiketici tarafindan
irlinin  tanmmast ve {riiniin tiiketicilere tanitilmasi
gerekliligi, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkileyen ve sekillendiren markanin &neminin giderek
artmasina neden olmustur.

En ¢ok tiiketiciye en etkin sekilde nasil ulasilacaginin
hesabinin yapilmasi hedeflenen karliligin siirdiiriilebilirligini
saglayacaktir.

Geleneksel kitle iletisim yontemleri artik yerini sosyal
aglara birakmaya baslamistir. Bunun 6nemli nedeni kablosuz
iletisimin 2000°1i yillardan itibaren hizli olmasi, veri isleme
ve saklama kapasitelerinin artmasi ve ucuzlamasi seklinde
goriilen teknolojik degisikliklerdir. Diinyada 50 milyon
insana; TV 10 yilda, internet 3 yilda ulagsmustir [9].
Markalarin, tiiketicilerini, {riinlerinden, hizmetlerinden,
kampanyalarindan haberdar etmelerini saglayan iletisim
yontemlerinden birisi de sosyal aglardir. Diinyada ve
iilkemizde Facebook, Twitter, Instegram, Google+, Linkedin
gibi sosyal aglarin milyonlarca tiyesi bulunmaktadir.

Web 2.0 igerik ve uygulamalarin, biitin kullanicilarin
katilimci ve isbirlik¢i bir havada devamli olarak degistirildigi
bir platformdur [10].

Web 2.0 uygulamalari, bireysel kullanicilara kendi
istedikleri igerikleri tiretme ve kendi diislincelerini, kendi
bakis agilarini digerleri ile paylasma imkanimi sunmaktadir.
Buuygulamalarikullananiletisim araglarinin biitiiniine sosyal
medya ismi verilir. Sosyal medya kullaniminin faydalarina
ve kullanim yayginligina isletmeler de ayak uydurmus, daha
onceleri internet siteleri araciligiyla yuriittiikleri faaliyetleri
sosyal medyaya tagimaya baslamiglardir. Giintimiizde farkli
sektorlerden pek ¢ok isletmenin sosyal medya kullanimi;
bilgi giincel olarak samimi bir ortamda hizli ve ucuz bir
sekilde yayildigi, hedef kitlenin iyi tanindig: ve kisiler arasi
yakinligin aracisiz dogrudan iletisimle gii¢lendirildigi, kolay
erigim imkani olan refarans yoluyla alinan bilgilerin popiiler
ve giivenilirliginin olmasi gibi nedenlerden dolayidir [11].

Global Web Index verileriilehazirlananrapora gére diinya
genelinde 3,419 milyar insan internete baglanmakta, 2,307
milyar kullanici aktif olarak sosyal medyada yer almaktadir.
3,790 milyar mobil cihaz kullanicisinin 1,968 milyari ise
sosyal medyay1 mobil cihazlar {izerinden kullanmaktadir.
We Are Social tarafindan yaymlanan “Digital in 2016”
Raporunun Tiirkiye ile ilgili boliimiinde, internet ve Sosyal
Medya Kullanic1 Istatistikleri 2016 verileri sdyle olmustur;
79.14 milyon insanin yasadigr Tiirkiye’de, internete
baglanan kullanici sayisi 46,3 milyon. 46.3 milyon internet
kullanicisindan sosyal medyay: aktif olarak kullananlarin
sayis1 42 milyon ve bunun 36 milyonu mobil cihaz iizerinden
baglaniyor. Sosyal medya mecralarmin kullaniminda ilk
sirada %32 ile Facebook, %24 ile WhatsApp, %20 ile
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Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16 ile Instagram
takip ediyor. Daha sonra ise Google+, Skype, Linkedin,
Viber ve Vine geliyor. 2015 Yili Internet ve Sosyal Medya
Kullanici Istatistikleri, 2014 Y1li Raporuyla kiyaslandiginda
Tiirkiye’deki aktif internet kullanicisinin %5, aktif sosyal
medya kullanicisinin %11, mobil kullanict sayisinin ise %2
oraninda arttig1 gériilmektedir [12].

Son yillarda tiiketicilerin internet ve bunun igerisinde
sosyal medyada uzun siireler gecirmeleri, sosyal medyay1
markalar agisindan 6nemli bir pazarlama kanali haline
getirmistir. Markalar igin sosyal medyada bulunmanin
basarilarina etkisini gosteren pek cok kampanya Ornegi
vardir. Burger King Whopper burgeri icin Ocak 2009’da
Facebook lizerinden bir kampanya uygulamistir.
Kampanyanin ana fikri “10 arkadasini kurban et (sil), bedava
Whopper kazan”dir. Tlk haftanin sonunda uygulama 82.000
kisi tarafindan kullanilip 230.000 kisi arkadasliktan silinince
uygulamay1 kendine ciddi bir tehdit unsuru olarak goren
Facebook, uygulamay1 kapatmustir [13].

Diinya markalar: sosyal medyay1 basartyla kullanirken
Tiirkiye henliz emekleme asamasindadir. Ancak Dijital
Arastirmalar  Dernegi’nin  projesi olan Diplomacy.Live
tarafindan gelistirilen ve Tirkiye’de ilk kez uygulanan
Dijital Varlik Reytingi ile Tiirkiye’de sosyal medyay1
en iyi kullanan markalarin belirlenmesi umut vadeden
gelismelerdir [14].

Zeytinyag sektoriinde de dijital diinyanin dinamiklerine
uygun, detayli bilgi saglayan zengin igerikli, gelisimci
ve yenilik¢i bir anlayisa sahip olan isletmeler yeni web
sitelerini hazirlamaktalar [15].

ARASTIRMANIN AMACI ve YONTEMI

Toplumsal hayatta ve iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler, isletmelerin yeni pazar ortamlar1 ve yeni satis
teknikleri arayisina girmelerine neden olmaktadir. Bu
calismada, Burhaniye ve Edremit’te faaliyet gosteren
yerel zeytin/zeytinyag isletmelerinde sosyal medyanin
markalagma siireglerindeki etkileri aragtirtlmistir.

Literatiir taramast sonucunda, yapilan arastirma
konusuyla ilgili bilgilerin, yerel zeytin/zeytinyagi
isletmelerinden Ogrenilmesi gerektiginden dolayr nitel
aragtirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirma
yonteminin tercih edilme nedeni, arastirma konusunun kendi
dogal cevresinde, katilimci bireylerin alg1 ve deneyimlerinin
ortaya konulabildigi biitiinciil yaklagim i¢inde, tiimevarimci
analiz ile aragtirmacinin da katilimci roliiniin olmasidir
[16]. Bu teknik kullanilarak simirli ve ulagilabilir sayida
yerel zeytin/zeytinyag: isletmelerinin goriisleri alinmis ve
aragtirma konusu ile ilgili derinlemesine bilgi eldinilmesi
saglanmistir. Calismanin amacina uygun olarak Burhaniye
ve Edremit’de faaliyet gosteren yerel zeytin/zeytinyagi
isletmelerinin markalagsma siirecinde sosyal medyayi ne
oranda kullandiklarini ortaya koyarak, geleneksel medya
ortamlar1 kadar sosyal medyayr da kullanmalar1 gerektigi
konusunda farkindalik yaratilmasi hedeflenmistir.

Calismaya soz konusu yorede faaliyet gosteren yerel
zeytin/zeytinyag1 isletmeleri ile yart yapilandirilmis
form kullanilarak derinlemesine miilakat uygulamasi
gergeklestirilerek baglanmistir.

Miilakat sirasinda daha detayli bilgi saglayabilmek
i¢in gorlsiilen kisilerin fikirlerini agiklayabilecekleri ortam
olusturulmaya ¢alisilmistir.

Goriismeler 6nceden randevu alinarak yerel isletmelerin
sahipleri ya da yoneticilerinin belirledigi tarih ve zamanlarda

kendi ¢aligma ortamlarinda yapilmistir. Goriismeler yaklasik
45-60 dakika siirmiis, bazi 6nemli noktalarda gerektiginde
ayrica not alinmistir.

Burhaniye ve Edremit’de faaliyet gosteren yerel zeytin/
zeytinyagt isletmelerinin markalasma siireglerinde sosyal
medyanin etkisini ortaya koyabilmek amaciyla katilimcilara
yoneltilen arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

1. Uriinlerinizi neden ve kag yildir tescilli bir
markayla pazarlamaktasiniz?

2. Markalagma i¢in hedef kitle/miisteri profilinizi
cikarttiniz m1? Hedef kitlenize vaadiniz nedir? (Bu vaadi
ornegin sloganiizda kullaniyor musunuz?)

3. Uriiniiniiziin tutundurmasinda hangi unsurlardan
ne sekilde yararlanmaktasimiz? (reklam, kisisel satis,
magazacilik, dogrudan satig, halkla iligkiler, fuar-festival vb
organizasyonlar, promosyon, sponsorluk)

4.  Markaniz i¢in sosyal medyayr kullaniyor
musunuz? Hangisi? (Facebook, Twitter, Instegram,
microblog vb) Takip¢i saymiz? Takipgilerinizden geri
bildirim alryor musunuz?

5. Sosyal medyayr hangi amagla kullaniyorsunuz?
(tanitim amagli mi1, satig amagli mi1) ?

6.  Sosyal medyanin size maliyeti ve finansal
giiciiniize katkisi nedir?

ANALIZ ve
YORUMLANMASI

Burhaniye ve Edremit’de faaliyet gosteren yerel zeytin/
zeytinyagl igletmeleri ile yapilan goriismeler sonucunda
arastirma sorulari cer¢evesinde alinan yanitlarin diizenlenmis
hali asagida sunulmustur.

BULGULARIN

1. Uriinlerinizi neden ve ka¢ yildir tescilli bir
markayla pazarlamaktasimz?

Gorlisme yapilan isletmeler tiriinlerini tescilli bir marka
ile pazarlamaktadirlar.

3 nesildir tarimsal faaliyet ve zeytin/zeytinyag: iiretimi
yaptiklari halde marka tescilini 2 yil gibi kisa bir siire dnce
yaptiran isletmeler oldugu gibi, 20 yil 6nce tescil islemi
yaptirmis olan isletmeler de vardir.

Marka tescili yaptirma nedeni olarak da “bir kimligimiz

L INTS

olmal1”, “i¢ine ne koyduysak iizerinde o azmali”, “kendi
trlinimiizli ismimiz altinda pazarlamak istiyoruz”, “yurt i¢i
ve yurt disinda {irlintimiizii duyurmak istiyoruz» ifadelerini
kullanmislardir.

2. Markalagsma i¢in hedef Kkitle/miisteri profilinizi
cikarttiniz m1? Hedef kitlenize vaadiniz nedir? (Bu vaadi
ornegin sloganinizda kullantyor musunuz?)

Gorligme yapilan igletmelerin bir kismu iist gelir grubunu
hedef kitle olarak benimsediklerini, bir kismi ise hedefin
herkes oldugunu ifade etmislerdir.

«triinimiiziin kalitesine adimiz kadar giiveniyoruz»
sloganin1  kullanan bir isletme, zeytinyagini en faydali
haliyle besin degerlerini 6ldiirmeden tiiketiciye sunmayi
vaad ettiklerini ifade etmistir.

Gorliisme yapilan isletmelerin hemen hepsinin hedef
kitlelerine vaadi «saglikli yasam»dir.

«ben uygarlik tarihinin 6diiliiyiim» sloganindan yola
¢ikan bir baska isletme ise, kiiltiir diizeyi yiiksek miisterileri
hedeflediklerini ancak ulasamadiklarini belirtmistir.

3. Uriiniiniiziin tutundurmasinda hangi unsurlardan
ne sekilde yararlanmaktasimiz? (reklam, Kisisel satis,
magazacilik, dogrudan satis, halkla iliskiler, fuar-festival
vb organizasyonlar, promosyon, sponsorluk)



55

N. Inanéz ve M. Narin / IJSES, 7 (1): 52-56, 2017

Goriisiilen yerel isletmelerin tiimii magazaya sahiptir.

Gorlisme yapilan igletmelerin sadece bir tanesi kisisel
satis teknigini kullandiklarini belirtmistir.

Hepsi yurt i¢i fuar ve ve festivallere katildiklarini, bir
kismi da hem yurtici hem yurtdigi fuarlara katildiklarini
sOylemislerdir.

Web sitesi olan ve online satig yapan isletmeler
promosyon olarak belli bir miktarin iizerinde aligveris yapan
miisterilerinden kargo ticreti almamaktadirlar. Her yil bol
olan tirlinde, elllerindeki stok miktarina gore 141 promosyon
yapan isletmeler de bulunmaktadir.

4. Markamz icin sosyal medyay1 kullantyor musunuz?
Hangisi? (Facebook, Twitter, Instegram, microblog vb)
Takip¢i saymmz? Takipgilerinizden geri bildirim aliyor
musunuz?

Gorilisme yapilan isletmelerin tiimiiniin bir web sayfasi
var. 11 firma facebook, 4 firma instegram, 2 firma WhatsApp,
2 firma google+, 1 firma twitter, 1 firma blog kullantyor.

Takipgilerinden  genellikle  olumlu  geribildirim
aldiklarmi, olumsuz bir geribildirimin olmadigmi ancak
iriiniin  ulagtirilmasi esnasinda problem yasayanlardan
sikayet geldigini bunu da yeri {iriin gondererek telafi
ettiklerini belirtmislerdir.

5. Sosyal medyayr hangi amacla kullamyorsunuz?
(tanitim amach m, satis amach m) ?

Goriisme yapilan isletmelerin tiimii sosyal medyay1
tanitim amagl kullandiklarini ifade etmislerdir.

Satis i¢in internet sitelerine yonlendirme yapmaktadirlar.

6. Sosyal medyanin size maliyeti ve finansal giiciiniize
katkis1 nedir?

Sosyal medyanin maliyetinin daha disiik oldugunu
belirten firmalar, sosyal medya ile finansal giiglerini %2 -
%30 oraninda artirdiklarini ifade etmislerdir.

SONUC ve ONERILER

Yogun rekabetin yasandigr hizla gelisen ve degisen
is yasaminda siirekliliklerini saglamak isteyen firmalar
tirtinlerini markalayarak satmak zorundadirlar.

Markalagma, isletmelere, hedefledikleri pazar payina
ulagabilme ve uzun siireli rekabet yetenegine sahip olabilme
gibi ciddi avantajlar saglayabilmektedir.

Markalar, mal ve hizmetlerin kokenini belirterek;
tireticileri haksiz rekabetten korur ve tiiketicilere belirli bir
standartta kalite giivencesi saglar, firmalar da yarattiklari
markalarla tiiketicilerde giivenilir bir etki yaratarak,
tirettikleri tirtinleri rahatlikla pazarlayabilirler.

Yerel isletmeler markalagsmalar1 gerektiginin, tiriinlerini
bir marka altinda toplamalar1 gerektiginin farkindalar.
Natiirel, sizma, tas baski vb. seklinde 6 - 7 gesit triini
olan ve bu firlinlerini ayn1 marka ismi altinda pazarlayan
isletmeler vardir.

Yerel isletmeler pazarlama g¢aligmalarinda, geleneksek
pazarlama araglarindan dergi, gazete, radyo, televizyon vb.
reklamlarina maliyetli oldugu i¢in yer vermiyorlar. Bunun
yerine sosyal medyay1 ve 6zellikle de google reklamlarini
tercih ediyorlar.

Facebook ve Instegrami sadece tanitim amach
olarak kullaniyorlar. Bu araglari  kullanarak satig
gergeklestirmiyorlar.  Satig  islemlerini  web  sayfalar
tizerinden yapryorlar.

Markalagma siirecinde sosyal medyanin rolii ile ilgili
olarak yerel zeytin/zeytinyag isletmelerinin goriisleri de
dikkate alinarak verilebilecek Oneriler asagidaki gibidir:

. Zeytincilikte kullanilan girdilerin ucuzlatilmasi ve
Ar-Ge ¢aligmalarinin desteklenmesi gerekmektedir.
. Arastirma kapsaminda yer alan Burhaniye ve

Edremit’inde i¢inde bulundugu Edremit Korfezinin 6zgiin
zeytin ve zeytinyaglarinin cografi isaretinin bir biitiin olarak
tescillenmesi gereklidir.

. Yorede bulunan zeytin/zeytinyag isletmeleri
markalagsma siireglerinde kalitelerini vurgulayarak diger
markalardan farklt olduklarini 6n plana ¢ikarmalidirlar.
Yerelde olusturulacak bir kalite kontrol sistemi ile en biiyiik
sorun olan karistirma (tarsis) yaglarin pazara siiriilmesi
engellenmelidir. Bdylece haksiz rekabetin de Oniine
gegilecektir.

. Yoredeki zeytin/zeytinyag firmalarmm ortak
tanittim grubu olusturarak faaliyetlerini sosyal medyaya
tasimalart hem yorenin hem de ayri ayrt isletmelerin
tanitiminda  katki saglayacaktir. Ayrica ortak tanitim
faaliyetleri yerel isletmelerin pazarlama maliyetlerini de
diisiirecektir.

. fletisim teknolojilerindeki gelismeler, yeni pazar
ortamlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiiz
yogun rekabet ortaminda varliklarimi devam ettirmek,
biliyiimek ve markalasmak bunun devaminda da kar elde
etmek isteyen isletmelerin pazarlama yontemlerini gdzden
gecirmeleri gerekmektedir.

. Geleneksel pazarlama faaliyetlerini destekleyici
bir unsur olarak sosyal medyadan faydalanilmalidir.
. Gilinimiiz teknoloji ¢agidir ve milyarlarca insan

sosyal medya kullanmaktadir. Markalasarak biiytiimek
isteyen isletmelerin sosyal medyay: da dikkate almasi hem
varliklarin1 devam ettirmelerini hem de karlilik oranlarini
artirmalarini saglayacaktir.

. Sosyal medya dinamik ve siirekli degisen bir
olgudur. Bunedenle sosyal medya hesaplari giincellenmelidir.
. Sosyal medya hesaplarini takip eden igletme

personelinin zeytin ve zeytinyag konusunda deneyimli
olmasi gerekmektedir.

. Ulusal ve uluslararasi odiillere sosyal medya
ortamlarinda vurgu yapilmalidir.

. Isletmeler markalart igin bir marka yiizii
belirlemeli ve bunu sosyal medyada da kullanmalidirlar.

. Isletmeler web  sitelerine sosyal —medya
ikonlarint yerlestirip, dogrudan baglant1 yapilabilmesini
olanaklandirmalidir.

. Firmalar {irinlerini sosyal medyada tanittiktan
sonra bu iletigimi satisa doniistiirecek ve oOlgiimleyecek
kanallar yaratmalidr.

. Aligveris yapan, bilgi isteyen kullanicilarin
sosyal medya adresleri mutlaka alinmalidir. Bu, bagin
kopartilmamasini saglayacaktir.

. Miisterilere sosyal medya lizerinden 6zel teklifler
sunulmalidir.
. Isletme ile ilgili sosyal medyada yapilan olumlu/

olumsuz paylasimlar takip edilmelidir. Olumsuzluga neden
olan sorunlar giderilip bu bilgi de paylasiimalidir.

. Ispanya ve Italya &rneklerinde oldugu gibi yore
¢ekiciliklerinden biri olan zeytin kullanilarak zeytin/
zeytinyaginda giiclii markalar olusturulabilirse, bu durum
bolgenin siirdiiriilebilir turizm ¢esitlerinin de gelismesine
katk1 saglayacaktir.
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