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Özet

Amaç: Türkiye'de, 2000'li yıllarda değişen tarım politikaları sonrasında Akhisar'ında tarımsal üretim deseni 
değişmiş ve tütün ekimi yerini zeytin (sofralık) dikimine başlanılmıştır. Bu araştırmada, Akhisar'da sofralık 
zeytin üretim ve işlemesinde kalite süreci ve ihracatta markalaşmanın incelenmesi amaçlanmıştır.
Tasarım/Metodoloji /Yaklaşım: Araştırmada, nitel araştırma yöntemi kullanılmıştır. Bu yönteme uygun olarak 
hazırlanan yarı-yapılandırılmış sorular, Akhisar'da sofralık zeytin konusunda markalaşan ve ihracat yapan 35 
adet firma yöneticisi ile görüşülerek toplanmıştır. Veriler, tematik analiz ile çözümlenmiştir. 
Bulgular: Akhisar'da her yıl yaklaşık iki yüz bin ton zeytin üretilmekte, bunun % 65'i sofralık zeytin olarak 
işlenmektedir. Akhisar, Türkiye sofralık zeytin üretiminin %35'ine, yeşil zeytin (Domat çeşidi) üretiminin ise 
%80'nine sahiptir. Akhisar'da sofralık zeytin işleyen ve ihracata yönelik çalışan firmaların en önemli pazarları 
Almanya, Irak, İran ve Bulgaristan'dır. Bu işletmeler, ham dane tedarikinin %87'sini Akhisar dışından, %13'ünü 
ise Akhisar'dan almaktadırlar. Bir başka ifadeyle, Akhisar hem üretimde, hem işlemede, hem de ihracatta lider 
konumdadır. Bu nedenle, Akhisar'daki sofralık zeytin işletmelerinin hepsi hasattan işlemeye ve işlemeden 
ihracata dek olan süreçte son derece özenlidirler. Firmalar, hâlen teknik ve teknolojiye uyum ile markalaşmada 
eksiklerini tamamlamaya gayret göstermektedirler.
Özgünlük/Değer: Araştırma, Türkiye'de sofralık zeytin üretim ve ihracatında kalite ve markalaşma konusunda 
yapılan sınırlı çalışmalardan biridir.
Anahtar kelimeler: Akhisar, Sofralık Zeytin, Kalite, Markalaşma, İhracat

Investigation of Quality and Branding in Table Olive Processing and Export

Abstract

Purpose: In Turkey, after the agricultural policies changed in the 2000s, the agricultural production pattern in 
Akhisar changed and olive (table) planting started instead of tobacco cultivation. In this research, it is aimed to 
examine the quality process in table olive production and processing and branding in export in Akhisar.
Design/Methodology/Approach: Qualitative research method was used in the research. Semi-structured 
questions prepared in accordance with this method were collected by interviewing 35 company executives in 
Akhisar, who became brands and exported table olives. The data were analyzed by thematic analysis.
Findings: Approximately two hundred thousand tons of olives are produced in Akhisar every year, 65% of 
which is processed as table olives. Akhisar has 35% of Turkey's table olive production and 80% of green olives 
(Domat variety). The most important markets of companies that process table olives and work for export in 
Akhisar are Germany, Iraq, Iran and Bulgaria. These enterprises get 87% of their raw grain supply from outside 
Akhisar and 13% from Akhisar. In other words, Akhisar is a leader in both production, processing and export. For 
this reason, all of the table olive businesses in Akhisar are very meticulous in the process from harvest to 
processing and from processing to export. Companies are still trying to complete their deficiencies in technical 
and technology compliance and branding.
Originality/Value: The research is one of the limited studies on quality and branding in table olive production 
and export in Turkey
Key words: Akhisar, Table Olive, Quality, Branding, Export

1.GİRİŞ

Türk Gıda Kodeksi, 23 Ağustos 2014 tarih ve 2014/33 sayılı “Sofralık Zeytin Tebliğ'indeki tanıma göre sofralık zeytin, kültüre 

alınmış zeytin ağacı meyvelerinin tekniğine uygun olarak acılığının giderilerek, fermantasyona tabi tutularak veya tutulmayarak 

gerektiğinde laktik asit, pastörizasyon, sterilizasyon işlemleri yapılarak elde edilen zeytin olarak tanımlanmaktadır (TGK, 2014). 

Bir başka ifadeyle, zeytin çeşitlerinden sofralık işlemeye uygun olgunluktaki dane zeytin meyvelerinin hasattan sonra belirli 

tekniklerle acılığının giderilmesi ve ambalajlanmasıyla tüketime uygun hale getirilen zeytinlerdir  (Harp ve Keçeli, 2008). 

Sofralık zeytin, yeşilden sarımsı renge kadar geçen dönemde yeşil, olgunlaşma periyodundaki renk döneminde pembe, hasat 

döneminde koyu siyah olarak toplanan olgunlaşmış ise siyah zeytin olarak adlandırılmaktadır (Tunalioglu, 1995).
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Türkiye'de zeytincilik, işlenen tarım alanı içinde % 3,5, meyvecilik yapılan alanlar içinde ise %26 paya sahiptir. Hâlen 

Türkiye'de, 840 bin hektar alanda, toplam 187 milyon adet zeytin ağacı vardır ve zeytin üretiminin %30'u sofralık olarak 

değerlendirmektedir. Bu üretimin %75-80'ni siyah sofralık, geri kalanı yeşil ve rengi dönük zeytindir. Sofralık zeytin alan, ağaç 

sayısı ve üretim verileri, zeytincilikteki gelişmelere paralel artış göstermektedir (Çizelge 1). Diğer yandan Türkiye, dünya 

sofralık zeytin üretiminde üçüncü, siyah sofralık zeytin üretiminde ise birinci sıradadır. Türkiye, sofralık zeytin ihracatını daha 

çok siyah sofralık zeytin olarak sırasıyla, Romanya, Bulgaristan, Rusya, Almanya vb. ülkelere yapmaktadır (Tunalioglu, 2012). 

(Tunalıoğlu ve ark, 2021). 

Diğer yandan, Türkiye'de 81 ilin, 36'sında sofralık zeytin üretimi ekonomik olarak yapılmakta olup, bu illerin en önemlilerinden 

biri de Manisa'dır (Güryıldız, 2021). Akhisar ise Manisa'nın zeytin üretiminde en önemli (%59,9) ilçesidir ve Akhisar'ın toplam 

tarım alanının %63'ünde zeytincilik yapılmaktadır (TUİK; 2021). (Kayalı ve ark, 2008). Akhisarlı çiftçiler, 1980'li yıllar 

sonrasında Türkiye'de değişen tarım politikaları nedeniyle ilçenin en önemli tarımsal faaliyeti olan tütün üretiminden vazgeçerek 

zeytin üretimine yönelmişlerdir. Üretim desenindeki bu değişiklik sonrası Akhisar ilçesi, Türkiye'nin en önemli sofralık zeytin 

üreticisi konumuna gelmiştir. Bu makalede, Akhisar'daki sofralık zeytin işleyen ve ihraç eden firmaların kaliteli üretim ve 

markalaşma süreçleri ve beklentileri incelenmiştir.

2.MATERYAL ve YÖNTEM

Materyal 

Araştırmanın ana materyali, Nitel Araştırma Yöntemi'ne göre hazırlanan, yarı yapılandırılmış görüşme formları ile elde edilen 

verilerden oluşturmuştur (Marshall ve Rossman, 1995).  Bu veriler, Akhisar Ticaret Borsasına kayıtlı sofralık zeytin işleyen ve 

ihraç eden firma yöneticileri ile görüşülerek elde edilen birincil verilerdir. Bu firmalar, Akhisar İlçesi'nin, Zeytinliova 

mahallesinde (11 adet) , Organize Sanayi Bölgesinde (4 adet) , Hürriyet mahallesinde (10 adet), Seydiahmet mahallesinde           

(8 adet), Medar mahallesinde (1 adet) ve Ballıca mahallesinde (1 adet) olmak üzere toplamda 35 adettir. Araştırmanın ikincil 

verileri isekonu ile ilgili çalışılmış̧, tez, rapor ve makaleler ile TÜİK, IOC, vb. kurumların istatistiksel dokümanlar ve raporlardan 

oluşmuştur.

Yöntem 

Araştırmada, öncelikle yöneticilerle görüşülerek elde edilen, sosyo-demografik ve işletme kapasite vb. ile ilgili tanımlamalar 

yapılmıştır. Görüşülen kişinin algısına göre açıklama soruların yerlerinin değiştirilmesi ya da ek soru yöneltilmesi uygun 

olacağından yarı-yapılandırılmış sorularla hazırlanan derinlemesine mülâkatlar uygulanmıştır (Teijlingen, 2014). Derinlemesine 

mülâkat tekniği, araştırmayı tüm boyutları ile ele alan açık sorular ve detaylı cevapların yer aldığı, bilginin konuyla ilgili kişiler ile 

yüz yüze görüşülerek toplandığı bir veri toplama tekniğidir (Tekin, 2014). Bir başka ifade ile derinlemesine görüşmeler, 

araştırılan konuyu tüm yönleriyle ele alarak değerlendirmek için kullanılırlar. 

Yıllar Alanı (da) Ağaç sayısı (adet) Üret�m m�ktarı (ton) 

2004/05 1.620.000 34.450.000 400.000 

2005/06 1.710.000 37.270.000 400.000 

2006/07 1.936.359 44.351.520 555.749 

2007/08 2.070.776 51.080.621 455.385 

2008/09 2.126.965 53.073.114 512.103 

2009/10 2.181.883 52.984.881 460.013 

2010/11 2.201.970 54.113.579 375.000 

2011/12 2.222.768 54.353.636 550.000 

2012/13 2.276.598 52.492.207 480.000 

2013/14 2.309.392 55.698.470 390.000 

2014/15 2.200.498 55.427.064 438.000 

2015/16 2.236.460 55.843.278 400.000 

2016/17 2.262.516 55.967.601 430.000 

2017/18 2.264.912 56.228.058 460.000 

2018/19 2.099.722 50.969.795 426.995 

2019/20 2.341.306 58.034.218 415.000 

2020/21* 2.334.583 59.807.088 513.140 

Ç�zelge 1. Türk�ye'de sofralık zeyt�n ver�ler�
Table 1. Table ol�ve data �n Turkey

Kaynak: TÜİK, 2021 ver�ler�nden yararlanılarak hazırlanmıştır. *Tahm�n�



Bu yöntem genellikle açık uçlu soruların yer aldığı, keşif odaklı bir yöntem olarak da ifade edilebilinir (Özdemir, 2010). Bu 

araştırmada veriler, firma yöneticilerinin etik kurul çerçevesinde ses kayıtları ile elde edilmiş ve ses kayıtlarından oluşan veriler 

öncelikle yazılı metne dönüştürülmüştür. Gizlilik prensibi gereği olarak firma yöneticileri, F1, F2, F3 ve vb. F35 olarak 

numaralandırılmıştır. Diğer yandan araştırmanın amacına yönelik olarak temaları belirleyen birincil, ikincil ve üçüncül kodlar 

belirlenmiş, birinci dereceden kodlar ana temayı, ikincil dereceden kodlar kategoriler arasındaki bağlantıları, üçüncül dereceden 

kodlarla ise temel kategorileri oluşturulmuştur (Kalof vd., 2008). Elde edilen veriler daha sonra tematik analiz ile çözümlenmiştir. 

Araştırmanın anket sorularına Aydın Adnan Menderes Üniversitesi sosyal ve beşeri bilimler araştırmaları ve yayın etiği kurulu 

21.11.2019 tarihli toplantıda alınan 02 numaralı karar ile etik kurul raporu alınmıştır.

3.BULGULAR ve TARTIŞMA

Akhisar'da Sofralık Zeytin İhracatı Yapan Firma Yöneticilerinin Özellikleri 

Araştırmada, sofralık zeytin ihracatı yapan firmaların hepsinin aile işletmesi, yöneticilerin %89,6'unun erkek, %11,4'ünün kadın 

ve yaş ortalamalarının 37 yıl olduğu belirlenmiştir. Firma yöneticilerinin deneyimlerinin ortalama 15 yıl olduğu, yöneticilerin 

%91,4'ünün lisans ve üstü eğitim aldıkları ve %54,5'inin asıl mesleklerinin çiftçilik olduğu görülmüştür. Firma sahiplerinin 

%60'ının kendine ait zeytin bahçesi olduğu, en fazla kullandıkları sofralık zeytin işleme tekniğinin ise %51,4 ile (doğal) salamura 

tipi işleme olduğu tespit edilmiştir. Ortalama işletme kapasiteleri 100 ile 25 000 ton arasında olan firmaların, kapasite kullanım 

oranlarının ise %86'olduğu anlaşılmıştır (Çizelge 2).  Firmaların %62,85'si ihracata yönelik çalıştıkları için kalite belgelendirme 

sistemine sahip olup, en fazla kullanılan belgeler ISO 22000 ve ISO 9001, en az HACCP ve BRC olmaktadır. Firmaların 

tamamının, kaliteli sofralık zeytin üretimi için gerekli olan fiziksel ve kimyasal analizlerden haberdarlar oldukları (Ph ve tuz), en 

az ise (maya ve küf) analizlerini kullandıkları belirlenmiştir.  Görüşülen 35 firmadan 34 adedinin ise markası vardır ve markaları 

yurt içi ve yurt dışında tanınmaktadır.
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Akhisar'da Sofralık Zeytin İhracatı Yapan Firma Yöneticilerinin Kaliteli Üretim İle İlgili Görüş ve Önerileri Kaliteli 

Üretim

Kalite, “mükemmele ulaşma”, kaliteli üretim ise önceden belirlenmiş “en iyi standartlara göre üretim yapma” olgusudur. Kalite, 

aynı zamanda teknolojinin gelişmesi ve tüketici ihtiyaçlarının farklılaşması ile sürekli değişen bir olgudur (Güney, 2010). Son 

yıllarda zeytinyağı ve sofralık zeytinde, tüketicilerin sağlıklı yaşam tarzını benimsemeleri kaliteli ürün talebini artırmaktadır. 

Zeytin üretiminde kalite, üretim sürecinin tümünü; toprak yapısından, fidanın yetiştirilmesine, bölgenin ikliminden, çeşit 

özelliklerine, işleme, depolama ve pazarlama gibi değer zincirinin her aşamasını kapsamaktadır (Özdoğan ve Tunalıoğlu, 2017). 

(Bayramer, 2015). Sofralık zeytinde kaliteye etki eden faktörler; hasat öncesi, hasat sırası, hasat sonrası olmak üzere üç grupta 

incelenmektedir. Hasat öncesi faktörler;;çevresel faktörler, çeşit, budama, sulama ve gübreleme, hastalık ve zararlıların etkileri; 

hasat sırası faktörler, zamanında hasat, hasat yöntemi, zeytinin taşınması ve depolanmasındaki koşullar, hasat sonrası faktörler ise  

boylama ve ayıklama, işleme ve ambalajlamadır. Ayrıca bazı işletmelerdeki uygun olmayan hijyenik koşullar, farklı çeşitlerin 

karıştırılması, kontrolsüz katkı maddeleri kullanımı, kalibrasyon da işleme sırasında karşılaşılan ve kaliteyi etkileyen 

faktörlerden bazılarıdır (Harp ve Keçeli, 2008).(Çizelge 3)

F�rma 
İşletme 
Kuruluş 

Yılı 
Yaş  Eğ�t�m 

Satış Alanı 
A�le �ş� Hedef 

İç Dış 

F1 1993 42 L�sans Var  Var  1.Kuşak Natürel, sağlıklı üret�m yapmak 

F2 1991 35 L�sans Var  Var  2.Kuşak Yen� �şletme tes�s� kurmak ve �hracatı arttırmak 
F3 1995 35 L�sans Var  Var  3.Kuşak Proses� bozmadan �lerlemek, kal�tel� üret�m 
F4 2002 39 L�se Var  Var  3.Kuşak Kal�tey� koruyarak büyümek 
F5 1960 50 Ön 

L�sans 
Var  Var  3.Kuşak İhracat oranını arttırmak 

F6 2015 32 L�sans Var  Var  1.Kuşak Kal�tel� üret�m yapmak 
F7 2013 33 L�se Var  Var  1.Kuşak BRC belges�n� alıp büyük firmalarla çalışmak 
F8 2008 47 L�sans Var  Var  1.Kuşak Tamamen mak�ne �le üret�m yaparak kal�tey� arttırmak 
F9 2011 42 L�se Var  Var  2.Kuşak Kal�tel� üret�m yapmak 

F10 2011 26 L�sans Var  Yok 1.Kuşak Ufak ambalaja geçerek son tüket�c�ye ulaşmak 

F11 1982 29 
Ön 

L�sans 
Var  Var  3.Kuşak 

İşletme tes�s� kurmak yen� dolum mak�neler� ve yen� 
projelerle kal�tel� üret�m 

F12 1998 34 L�se Var  Yok 3.Kuşak Kal�tey� üst sev�yeye taşımak ve �hracata açılmak 
F13 2000 60 Ortaokul Var  Yok 1.Kuşak Yen� mak�nelerle çalışmak 
F14 2001 39 İlkokul Var  Var  1.Kuşak Yen� projeler yapmak 
F15 1970 33 L�sans Var  Var  3.Kuşak Öncel�kle p�yasada kalab�lmek 
F16 1970 26 L�se Var  Var  3.Kuşak Kapas�te arttırmak ve �hracatı arttırmak 
F17 1984 32 L�sans Var  Yok 3.Kuşak Su tüket�m�n� azaltarak üret�m yapmak ve ARGE 

çalışması 
F18 1997 37 L�sans Var  Var  2.Kuşak Yen� gel�şmelere ayak uydurmak ve �hracatı arttırmak 
F19 2012 42 L�se Var  Var  2.Kuşak Kapas�tey� büyütmek 
F20 2001 18 L�se Var  Var  3.Kuşak Geçm�şten gelen ç�zg�y� bozmamak 
F21 2012 31 L�sans Var  Yok 1.Kuşak Müşter�n�n taleb�n� üretmek 
F22 2011 56 L�se Var  Var  1.Kuşak Kapas�tey� büyüterek �hracatta yer almak 
F23 2013 41 L�se Var  Var  1.Kuşak İhracatta farklı ülkelere açılmak 
F24 1994 26 L�sans Var  Var  2.Kuşak İhracata yönelmek ve ayakta kalmak 
F25 1995 40 L�se Var  Var  2.Kuşak İhracat oranını arttırmak 
F26 2005 41 L�se Var  Var  1.Kuşak Yen� �şletme kurmak ve gel�şm�ş mak�nelerle çalışmak 
F27 2018 40 L�se Var  Var  1.Kuşak İhracata devam etmek ve yen� �şletme tes�s� kurmak 
F28 1996 42 L�sans Var  Var  1.Kuşak Daha fazla �hracat yapıp �ç p�yasaya satımı kaldırmak 
F29 2010 40 L�sans Var  Var  3.Kuşak İhracat oranını arttırmak ve ver�ml� üret�m yapmak 
F30 1990 50 İlkokul Var  Var  1.Kuşak P�yasada kalmaya çalışmak ve ambalajlı üret�m 
F31 2005 52 L�se Yok Var  1.Kuşak İhracatı arttırmak ve kal�tel� ürün üretmek 
F32 2010 33 L�sans Var  Var  3.Kuşak Kal�tel� üret�m yapmak ve but�k kalmak 
F33 2017 28 Yüksek 

L�sans 
Var  Yok 1.Kuşak İhracat yapmak ve yen� üret�m tes�s� kurmak 

F34 2018 28 L�se Var  Yok 1.Kuşak Farklı ülkelere �hracat yapmak 
F35 2017 31 Yüksek 

L�sans 
Var  Yok 1.Kuşak Öncel�kle kapanmadan ayakta kalmaya çalışmak 

Ç�zelge 2. Akh�sar sofralık zeyt�n firma sah�pler�n�n/firma yönet�c�ler�n�n tanımlayıcı özell�kler�
Table 2. Descr�pt�ve character�st�cs of Akh�sar table ol�ve company owners/company managers
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Ç�zelge 3. Akh�sar sofralık zeyt�n firmalarının kal�tel� üret�m �le �lg�l� görüşler� 
Table 3. Op�n�ons of Akh�sar table ol�ve compan�es about qual�ty product�on

Kodlar Tanımlayıcı Kodlar 

B�r�nc�l 

Kod 

İk�nc�l 

Kod 

Üçüncül 

Kod 
F 

K
a

l�
te

l�

Ü
re

t�
m

H
am

m
ad

d
e

Ekoloj� 

F6- “B�r�nc�s� herkes ne kadar Hatay, Geml�k ya da Aydın d�ye b�lse de 

zeyt�n�n ana yer� burasıdır Akh�sardır. Bu bölgen�n dışında b�z zeyt�n 

aldığınızda kal�tey� tutturamazsınız yeme lezzet�, dayanıklılık h�ç b�r 

şek�lde d�ğer bölgelere uymaz o yüzden en öneml�s� hammadded�r,  b�z de 

hammaddey� Akh�sar’dan tem�n ed�yoruz, Akh�sar’ın çeş�tl� köyler�nden 

bahçeler�nden tem�n ed�yoruz”.F16- “Tab� en öneml�s� hammadded�r ve 

kend� zeyt�n bahçem�zden kal�tel� ürün alıyoruz”. F25- “Bence zeyt�n 

üret�rken ağaçtan anlamak zeyt�nden anlamak lazım gerekl� zamanlar da 

gerekl� bakımını �y� yapmak lazım �sted�ğ� zaman su vermek lazım ağacın 

�sted�ğ�n� b�lmek lazım hammaddey� �y� elde edersen �y� ürün 

çıkarırsın”.F33- “Öncel�kle kend� zeyt�n bahçem�zden ve yakın 

dostlarımızın a�le �şletmes� olanlardan  alıyoruz çok aks� b�r durum 

olmadıkça dışarından ürün almamaya çalışıyoruz �y� tarım uyguluyoruz 

kal�tel� ürün olması açısından hatta zeyt�nl�kler�m�zden b�r tanes�n� organ�k 

tarıma çev�rmeye çalışıyoruz görüşmelere başladık o şek�lde”. 

Kültürel 
İşlemler 

F17- “B�zzat kend�m hammadde alırken d�kkat ed�yorum ondan sonra 

ürünün bütün yıl boyunca tanklarda sağlıklı durmasına d�kkat ed�yorum en 

n�hayet�nde ambalaja alırken kusurlu sorunlu taneler� seçme yoluna g�derek 

klas�k b�r yöntemle kal�teye d�kkat ed�yoruz son olarak ambalajlama �şlem� 

dah� çok öneml�. Bu sırada tab� en başta hammadde d�yoruz ya bu 

hammadden�n ağaçtayken daha �şlenmes�, et�n�n oluşurken herhang� b�r 

zarar görmemes� budaması g�b� her aşamada öneml� b�z�m �ç�n o yüzden 

terc�h�m�z b�ld�ğ�m�z zeyt�n bahçeler�nden alım yapmak”. F23- “Aldığımız 

zeyt�n ağacındayken kurtlanmamış dışarıdak� etkenlerden zarar görmem�ş 

kuyulardan aldığımız zeyt�n�n er�mem�ş çürümem�ş herhang� b�r k�myasal 

kullanılmamasına d�kkat ed�yoruz mak�nelerle el değmeden ayıklanıp 

ambalaj yapıyoruz”(İlaçlama) 

Çeş�t 

F1- “Her bölgen�n zeyt�n�n� �şleyeb�l�r�z, hem yeş�l hem s�yah yapab�l�r�z 

değ�ş�k zeyt�nlerde yapab�l�r�z ,pazarın �steğ�ne göre b�z bunu sağlıklı 

güvenl� nasıl üreteb�l�r�z, bu teknoloj�ye ve b�lg�ye sah�b�z. Türk�ye’n�n 

tüm zeyt�n çeş�tler�n� değerlend�rmeye çalışıyoruz. Mesela b�z Geml�k 

bölges�nden zeyt�n alıyoruz Geml�k zeyt�n� �ç�n. Akh�sar bölges� zaten 

Domat ve Uslunun or�j�ne olduğu b�r bölge, Aydın bölges�nden zeyt� n 

alıyoruz, Mut bölges�nden alıyoruz Mers�n bölges�nden.. Hatay 

bölges�nden alıyoruz Halhalı zeyt�n� yan� hang� zeyt�n nerde daha �y�yse 

oralara g�d�p o zeyt�n� alıp buralara get�r�yoruz”. F10- “B�z�m aslında 3 

çeş�t �şled�ğ�m�z zeyt�n var b�r�s� T�r�lye ded�ğ�m�z zeyt�n s�yah zeyt�n de 

Geml�k’ten vazgeçm�yoruz aslında yeş�l zeyt�nde Domat dolgulu zeyt�n 

yapab�lmek �ç�n b�r de Edrem�t ded�ğ�m�z zeyt�n bu 3 çeş�t zeyt�nden başka 

zeyt�n �şlem�yoruz. Zaten bu 3 çeş�tte en kal�tel� olan zeyt�nlerd�r” 
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Sınıflandırma 

(Kal�brasyon) 

F5-“ Öncel�kle gelen ham zeyt�n�n bantta seç�m� çok öneml� seç�m 

tamamlandıktan sonra ambalajlamaya geç�nceye kadar k� tüm süreçlerde 

kal�te kontrol yapılmalı bütün olarak öneml�. Öncel�kle kal�teye d�kkat 

ed�yoruz, mümkün olduğunca az k�myasal daha çok natürel ağırlıklı 

çalışıyoruz”. F7- “Hammaddeler mesela zeyt�n� alırken hammadde 3 

aşamadan geç�yor ve alırken zeyt�ne bakıyoruz, elemes�n� kal�brelere göre 

yapıyoruz, zeyt�n� �şlemeden önce çok eleğe atmıyoruz eleğe çok atılan 

zeyt�n çok �şlem görmüş zeyt�nd�r çok �şlem görmüş zeyt�n yıpranıyor aynı 

zamanda  üret�m personel�m�z çok d�kkatl� oluyorlar normalde bant 

başında 4 k�ş� olması gerek�rken b�z de 6 k�ş� olur, zeyt�nde renklere çok 

d�kkat eder�z s�yah zeyt�n�n �ç�nde kızıl zeyt�n ancak %1 çıkab�l�r mesela 

yeş�l zeyt�nde de %1 pembe çıkab�l�r bunlara d�kkat ed�yoruz benekl� 

zeyt�nd�r ç�ll� bozuk der�z nasıl d�y�m pütürlü c�ld� bozuk zeyt�n 

koymamaya çalışırız k� arada 100 taneden 1 tane kaçab�l�yor”. 

H
as

at

Zaman 

F9- “Öncel�kle sezonda hasat zamanında hammadde alımı çok öneml� 

kal�tel� hammadde alırsan o kadar kal�tel� ürün üret�rs�n bozuk ürün 

almamak gerek�yor düzgün ürün almak gerek�yor”.F14-“ Hammaddey� 

zamanında düzgün tesl�m almaya d�kkat ed�yoruz. Zamanında hasat ve 

doğru hasat ed�lmes�ne d�kkat ed�yoruz”. 

Şek�l 

F18-“Kal�tede en  öneml�  hammadded�r. Hammadden�n hasat ed�l�rken 

daha ayrılması şekl� bozuk olanlarının seç�lmes� büyükler�n b�r yere 

küçükler�n b�r yere reng� aynı olanların b�r yere toplanması dah� öneml�. 

Bunun �ç�nde kal�te belgelend�rmeler�m�z var ISO 22000 kullanıyoruz 

yıldan yıla sezonun ve ürünün m�ktarına bağlı olarak �şletme kapas�te 

m�ktarı da değ�ş�yor”.F25- “Toplamakla alakalı d�b�ne dökülen� 

almayacaksın düzgün hasat yapmak lazım elle toplarsan Geml�k özell�kle 

d�kkatl� toplamak lazım usluyu mak�neyle sarsarak topluyoruz kal�tel� 

toplanması gereken zeyt�nlerdend�r bunun bak bu kızılı bunun s�ms�yahı da 

var bunu toplarken 3 şey� var 3 elde toplanır 2 el s�yah alır 3. El kızılları 

toplarsın d�b�ndek� yağlığı ayrı toplucan üstünde k� yağlığı ayrı bu tarz 

şeylere d�kkat ed�yoruz”. 

Kodlar Tanımlayıcı Kodlar 
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Kod 
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Kod 
F 
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Şek�ller� 

F1-“ Geml�k’te de ne b�ley�m  l�ght var ya b�z�m mesela konfit t�p� s�yah 

zeyt�n çok fazla tuzlu zeyt�n mesela b�zde sıfır tuzlu zeyt�n Geml�k h�ç 

katkısız sıfır ne tuz ne salamura ne as�t h�ç b�r şey yok koruyucu yok sıfır 

ağaçtan aldığınız zeyt�ne sadece ısılsal yolla sıfır tuzlu zeyt�n sunduk mesela 

p�yasaya o da çok beğen�ld�” .F2-“ Hammadden�n kal�tel� olmasına d�kkat 

ed�yoruz öncel�kl� olarak, herhang� b�r k�myasal katkı maddes� 

kullanmamaya çalışıyoruz, kost�kl� zeyt�n yaptığımız zamanda kost�k 

�şletm�yoruz genelde kabuğun altına kadar en  fazla yan� fazla kost�kte 

bekletm�yoruz, yıkama sayısını çok fazla yapıyoruz kost�k kalmaması 

�ç�n”.F3-“B�z doğal fermente ürün yapıyoruz. Kuyularımızın �çer�s�nde taş 

baskıyla zeyt�n�m�z� üret�yoruz. Tamamen esk� yöntemlerle. Bu yöntem� 

şuanda Türk�ye de yapan sanıyorum 2-3 firmadan 1 tanes�y�z. Han� bununda 

pazarda yer� var b�l�n�yor hang� firma doğal yapıyor dersen�z mutlaka b�z� 

�şaret ederler. Kal�tey� korumakta şöyle b�r durum oluyor ne kadar fazla stok 

yaparsanız ve aynı şartlarda kal�tel� zeyt�ne b akarsanız o kadar kal�tel� aynı 

t�p zeyt�n üret�yorsunuz. Ş�md� şöyle düşünün köylerde evler�n altında ya da 

farklı �şletmelerde küçük küçük stoklar yapıldığında heps�n�n tadı farklı 

oluyor reng�, kokusu farklı oluyor han� bunu standartta oturtmak gerek�yor 

ne kadar fazla stok yaparsak müşter�ler�m�z aynı kal�tey� o sene �çer�s�nde 

h�ssedeb�l�yor mesela b�z�m bu sene satmaya başlayacağımız zeyt�nler 2017 

sezonunda aldığımız zeyt�nler 2017 Eylül 2018, 2019 2 seney� tam olarak 

dev�rm�ş zeyt�nler yan� doğal fe rmente ve esk�t�lm�ş peyn�rde de esk�t�lm�ş 

şarapta da esk� şarap esk�t�lm�ş ürünler kategor�s�nde tab� artık bunu zeyt�nde 

yapan çok az firma var”.F4-“B�r�nc� kural hammadde kullanımı �şled�ğ�m�z 

zeyt�nlerde aslında bütün ürünlerde hammadde daldan kal�tel� gel�yorsa 

sağlıklı b�r �şlemede yaptıktan sonra kal�tel� b�r ürün elde edeb�l�rs�n�z 

kes�nl�kle en öneml�s� kal�tel� hammadde ve doğru �şleme tekn�kler�yle elde 

ed�len ürün. Sadece h�jyen değ�l mesela en uygun fermantasyon ortamını 

oluşturmak, �deal tuz dereces�n� yakalamak, �deal  PH  yakalamak bunların 

heps� doğal yollarla oluyor tak�p ederek uygun ısıyı sağlayarak ve doğru tuz 

uygulaması yaparak sonuçta tuz ve suyla �şlenen b�r ürün bu”. 

Personel ve 
H�jyen 

F11-“Kal�tel� hammadde alıyoruz öncel�kle onun dışında b�lg�l�, kal�tel� t�t�z 

�nsanlarla çalışıyoruz bu şek�lde kal�tel� personelle kal�tel� üret�m 

yapıyoruz”. F28-“ Hammadde alımı, �şlemes� h�jyene ve personel�n 

kal�tes�ne d�kkat ed�yoruz personel kal�tel� olduğu zaman kal�tel� ürün 

çıkıyor personel� yet�şt�rmekte çok öneml�”. F29-“B�r önem sırası muhakkak 

yapılab�l�r ama bütün aşamaların b�z�m �ç�n öneml� olduğunu düşünüyoruz 

hammadde tem�n�nden tüket�c� son noktaya ulaşana kadar özell�kle AR-GE 

çalışmalarını çok önems�yoruz personel eğ�t�m� b�z�m �ç�n son derece öneml� 

zaten personel�n�ze eğ�t�m verd�ğ�n�z sürece h�jyen konusunda sorun 

yaşamazsınız ağırlık verd�ğ�m�z noktalar bunlar”. 

219

Sofralık Zeyt�n İşleme ve İhracatında Kal�te ve Markalaşmanın İncelenmes�



Akhisar'da Sofralık Zeytin İhracatı Yapan Firma Yöneticilerinin Markalaşma İle İlgili Görüş ve Önerileri

Markalaşma

Günümüzde, sosyoekonomik sistemdeki gelişme ile ticaretin ve rekabetin yoğunlaşması sonucunda, şirketler kaçınılmaz olarak 

ürünlerini markalayarak pazarlamak durumundadır. İşletmelerin ayakta kalması, tüketici tercihlerine adapte olmak ve buna 

uygun üretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmakla mümkündür. Tüketici marka adıyla birlikte ürünün menşei, üreticisi 

hakkında bilgi sahibi olmakta, işletmeyi tanıyacak ve işletmelerin faaliyetleri hakkında bilgi edinebilecek bu da ürüne olan 

güveni, tercihini ve ilerki zamanlarda markaya bağımlılığını etkileyecektir (Baş ve ark., 2015). Marka adları ve markalaşmayı 

gündeme getiren en önemli gelişme, üreticilerin ticaret, bu ticarette var olma ve tüketiciler üzerinde belli bir devamlılık, denetim 

ve etkinlik sağlama gerekliliğini amaçlamaktadır (İpek, 2010). Marka; “Bir ürün ya da hizmeti rakiplerden ayrıştırmaya yaran bir 

isim, bir işaret veya sembol” olarak tanımlanır iken, reklam dünyasının ünlü isimlerinden Walter Landor, “Marka bir vaattir. Bir 

hizmet ya da ürünün bir kalite ya da tatmin sağlayabilmesi için yapılmış kimlik ve özgünlük kazandırma çalışmasıdır” demektedir 

(Avcı, 2007).

Akhisar'da sofralık zeytin ihraç eden firmalarla yapılan görüşmelerde, onlar için ihracatta kaliteli üretimden sonra en önemli 

unsurun markalaşma olduğunu ifade etmişlerdir. Ürünlerini kendi isimleriyle piyasaya sunabilmek ya da piyasada var olabilmek 

dahası rekabette öncelik için markalaşmanın çok önemli olduğunu belirtmişlerdir. Firmalar, tüketicinin markalı ürünleri daha çok 

tercih ettiklerini, markalı ürünlerin tüketiciye güven hissi verdiğini, firma imajlarının ve firma tanınırlıklarının arttığını 

belirtmişlerdir. Kaliteli ürünü marka ile tescillediklerinde de tüketicinin markanın kaliteli olduğuna dair güven duygusu ile daima 

o üründen satın almak istediklerini belirtmişlerdir (Çizelge 4).
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Güven 

F5- “Tab� b�l�nen �nsanlar b�r�s� yan� Rahmetl� Kurucusu Mehmet Canın çok eş� 

dostu varmış ve çok güven teşk�l etm�ş en büyük sebeb� bu ve hala 

vazgeçem�yorlar. En büyük get�r�s� güven”.  F8-“Onun �ç�n b�z markalaştıkça 

yurt dışındak� müşter�ler�m�z�n kataloglarında �nternettek� s�teler�nde kend� 

markamızla onları satmış olduğumuz bütün ürünler� raflarındak� ürünler� 

gördükçe tab� bu b�z�m �ç�n çok güzel b� şey. Artık teksen markasını gören aynı 

ülkeden 1 k�ş�yle çalışırken ş�md� aynı ülkelerden 5 6 k�ş�den b�ze tekl�f gel�yor 

lütfen ürünler�n�z� satalım d�ye gerek�rse kend� markamızla satalım d�ye çünkü 

b�z�m onlarla anlaşmalarımız var aynı markayı satamıyoruz yeter k� s�zden ürün 

alalım burada satılsın ürünler d�ye çok dönüş aldık. Demek k� marka 

dışındak�yle olmuyor �ç�ndek� ürünle oradak� müşter� memnun�yet� sıkıntısız 

ürün tesl�m edeb�lmek bunların en güzel yanı. B�r de en öneml�ler�nden b�r�s� 

zamanında çünkü b�z anlaşmaları yaparken zamanlı yapıyoruz şu tar�hler arası 

tesl�m ed�lecek dend�ğ�nde o tar�hler arasında mutlaka tesl�m ed�l�r konteyner o 

tar�hler arasında mutlaka buradan çıkmış olur ve b�z bu konuda da onlara 

güven arz ed�yoruz yan� kolay değ�l böyle b�r fabr�kayı yürüteb�lmek, önce �ş 

sah�b�m�ze sonra Allah b�ze sabır vers�n”. F12- “Belenl�oğlu markamız 

p�yasadak� tanınırlık markanın öne çıkması �nsanların belenl�oğlu alıyorsam 

�y�d�r k� alıyorum demes� tanıması ve güvenmes� b�z�m ürünümüze. Faydası 

talep görmes�”. F16- “B�z şuan en çok yeş�lde mesela ızgara zeyt�nde güzel b�r 

p�yasa yakaladık markalaşmanın b�ze faydası ne oldu tab� �nsanlar tereddüt 

etmeden alıyor malı güven duyuyor, çok esk� b�r markayız 30 senel�k 

müşter�ler�m�z var mesela dedemler dedeler�yle �ş yapıyormuş ş�md� b�z devam 

ed�yoruz böyle süregelen b�r döngü var güzel b� şey”. F19-“ İlk önce y�ne 

müşter� ablacım güven duyuyor t�caret zaten karşılıklı güvene bakıyor adam 

sana güvend�ğ� zaman o sana ger� dönüyor. Ş�rket� kurduğun zaman naparsan 

yap ne kadar konuşursan konuş zaman her şey�n �lacı zamanla adamlar sana 

sonra da markana güven�yor böylece satışlarımız artıyor ablam lap d�ye sen 

1000 ton satamazsın k� tanınman lazım k�mse b�r yere hemen gelm�yor ablacım 

kademe kademe gel�yor fedakarlıklar yapıyorsun özver� ve t�t�z çalışmakla 

gel�yor b�r emek lazım”. F20-“Z�rve Akz�rve zeyt�n markamız, daha �y� daha 

güven�l�r koşullarda satış yapıyoruz, �nsanlar markayı b�r kere beğend�kler�nde 

o markaya bakarak tüketmeye başlıyorlar”.F21-“Markalaşmanın faydası şu 

müşter� ürünü beğend�ğ�nde s�z�n ürününüz alır b�r süre sonra başkalarına da 

markanızı söyler bu şek�lde yayılır ve satışınız artar aynı ürünü güvenle 

alır”.F31- “Tab� k� b�z� o �s�m tanıdı güven�rl�l�k �stemezlerse ger� 

arayab�l�yorlar”. 

Ç�zelge 4. Akh�sar sofralık zeyt�n firmalarının markalaşma �le �lg�l� görüşler� 
Table 4. Op�n�ons of Akh�sar table ol�ve compan�es on brand�ng
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F4- “Markamızın b�ze faydası b�r �majımızın olması yan� marka oluşturmak çok 

kolay b�r had�se değ�l uzun süre düşünmek gerek�yor, çalışmak gerek�yor klas�k 

alışılagelm�ş kel�melerden oluşan markalar zaten zamanında tesc�llenm�ş 

b�r�ler� almış b�z 2 ortağız soy �s�mler�m�zden oluşan b�r şey �sted�k b�r tane 

İng�l�zce b�len arkadaşımız vardı Mr. Ol�ve neden düşünmüyorsunuz ded� b�ze 

bay daha caz�p geld� fik�r babası o arkadaşımız oldu yan�”.F17-“Kal�tel� ürün 

b�rde ürünle �lg�l� en ufak b�r sıkıntıda dah� çözüm odaklı olmamız ve şöyle 

söyleyey�m çok düşük b�r �ade oranıyla çalışırız b�z şöyle söyleyey�m toplam 

1000 ton zeyt�n �şl�yorsak yıl �ç�nde b�ze gelen �ade ve ş�kayet m�ktarı 1-2 tondur 

yan� oranın düşük olması bu �şte b�z�m marka olmamızı sağlamıştır”.F26- 

“Markalaşmadan her sene satışımızı artıramıyoruz markalaşarak her sene 

tonajımızı arttırmak �sted�k güzel b�r �maj oluşturmak �sted�k”F30- “Markamın 

faydası ne oldu kend� köyümün adı da yatağan ben�m kend� köyümün adını 

aldım ben köyü tanıtmak amaçlı tesc�ll� b�rde bölge olarak zaten yeş�l zeyt�n 

Akh�sar’a özgü Aydında da satılıyor da . Dünyada 2. Sıradayız Zeyt�nl� Ova’nın 

üstünde köyümüz Domat zeyt�n� kal�te olarak b�r�nc� sınıf çıkıyor yan�.. 

Tüket�c�ye karşı b�r �majımız oluşuyor”. 

Ambalajlama 

F10-“B�z açıkçası s�yah zeyt�n konusunda yeter� kadar �ler� düzeydey�z artık 

tecrübe ve emek b�r�k�m�yle yeş�l zeyt�nde bu kadar �y� olmasak da artık ufak 

ambalaja geçmey� düşünüyoruz ufak ufak başladık şuan b�z�m hedefim�z b�razda 

son tüket�c�ye ulaşmak artık b�razda onlara h�tap etmek �st�yoruz yan� hedefim�z 

amacımız bu”.F17-“B�zzat kend�m hammadde alırken d�kkat ed�yorum ondan 

sonra ürünün bütün yıl boyunca tanklarda sağlıklı durmasına d�kkat ed�yorum 

en n�hayet�nde ambalaja alırken kusurlu sorunlu taneler� seçme  yoluna g�derek 

klas�k b�r yöntemle kal�teye d�kkat ed�yoruz son olarak ambalajlama �şlem� dah� 

çok öneml�”.F18-“ Daha çok �hracat yönel�k var o da kend� ürünümüzle 

kend�m�z küçük ambalajla son tüket�c�ye ulaşarak gel�şmey� �hracata daha fazla 

yönelmey� düşünüyoruz açıkçası. Izgara zeyt�n g�b� son çıkan trend şeyler� 

ben�ms�yoruz”F25-“ B�z �hracatta daha çok yer etmek �st�yoruz ama şöyle 

b�rden değ�l stok konusunda büyüdük ambalaj konusunda büyümeye devam 

ed�yoruz amacımız son tüket�c� Allah ne gösterecek bell� olmaz önümüze ne 

çıkacağını b�lemey�z valla”.F28-“Ş�md� devlet üzer�m�ze çok baskı kuruyor �ç 

p�yasada sıkıntı çok büyük p�yasada sahtekarda çok fazla o yüzden b�z �hracata 

yönelmey� düşünüyoruz o b�ze daha avantajlı b�r de ufak ambalaja dönmey� 

düşünüyor mesele her ülke aynı zeyt�n çeş�d�n� tüketm�yor küçük ambalajda 

mal�yet fazla oluyor fakat �hracatta devlet destekleme ver�yor küçük ambalajda 

markan daha çok ön plana çıkıyor”. 
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l B�l�n�rl�l�k 

(Kalıcı) 

F1-“Müşter�ler �ç�n b�l�n�rl�l�k oluyor tab� bunu sürekl� d�nç tutmak gerek�yor 
han� bazen değ�ş�yor. B�z b�r dönem Romanya da çok üst düzey satış 
yapıyorduk �y� b�l�n�yorduk taptık yan� ama b�r süre sonra fiyatla rın tutmayışı 
oradak� bay�yle yaşanan sorunlardan dolayı çok düştük yan� sıfıra düşecek 
kadar. Bu tarz şeyler yurt dışında yaşanıyor Bulgar�stan da keza öyle. Ama 
gene de oraya g�tt�ğ�n�z zeyt�n� b�len b�r�ne markanızı söyled�ğ�n�zde b�r 
tanınırlığınız var tekrar b�r p�yasaya g�rd�ğ�n�z de markanızın b�r tanınırlığı 
var tekrar hız almanız daha kolay.. D�ğer türlü de güven�l�rl�ğ� de Avrupa da 
veya burada olmanız fark etmez sürekl� p�yasa da olmanız tüket�c�ye güven 
ver�yor. Ama yurt �ç� pazarlarında ecen�n b�l�n�rl�l�ğ� çoktur yıllarca telev�zyon 
reklamlarında olsun b�z bunu sürekl� empoze ett�k ama ben�m gözlemled�ğ�m şu 
yurt�ç�nde artık çok fazla zeyt�nde marka olmak çok öneml� değ�l g�b� �nsanlar 
sadece fiyata bakıyormuş g�b� gel�yor b�r de ulusal z�nc�rler en fazla alışver�ş 
yapılan yerler ve onlarda kend� markalarıyla üret�m yaptırıyorlar yöresel 
markalar var Maraş’a g�d�yorsunuz farklı b�r marka Konya’ya g�d�yorsunuz 
farklı”. F14-“Yan� yaptığımız ürünlerle düzgün kal�tel� üret�mle �şler�m�z arttı 
markanın da burada etk�s� var �sm�m�zle tanınıyoruz, damak tadı �nsanların 
akıllarında kalıyoruz”. F18- “Ya b�l�n�rl�l�ğ�n�z artıyor ve sonuçta �sted�ğ�n�z 
ürünü �sted�ğ�n�z pazarda rahatlıkla satab�l�yorsunuz açıkçası”. F22- “En 
azından kend� ürett�ğ�m�z ürünü kend� markamızla sunab�lmek �ç�n markalaştık, 
faydasını görüyoruz zaman zaman müşter�lerden teşekkür telefonları alıyoruz 
buda b�z� mutlu ed�yor tanınırlık kazanıyorsunuz”. 

P
az
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m
a

F�yat 

F3- “Bakarsanız Aydın, İstanbul’dan başlıyor k� Antep her tarafta zeyt�nc� var 
�nsanlar zeyt�ne kolay ulaşab�l�yor. Marka ne kadar etk�l� kal�tel�ysen�z marka 
b� yerden sonra �şler�n�zde her zaman aynı kal�tede ürün üret�yorsanız marka 
ben�m �ç�n öneml� ama fiyat endeksl� g�den b�r alıcıysa tab� müşter� �ç�n öneml� 
olmayab�l�r. Herkes üret�c� herkes belk� aydında ev�n�n altında da üret�yor aynı 
ürünü de yapab�l�r ama devamlı standarttı sağlayamaz. Fabr�ka da mesela b�z 
geçen senek� pol�t�kamızı gütmüyoruz h�ç fasona çalışmıyorduk artık gıda 
devler� dah� fason yapmaya başladı ve b�zde başladık önceden sadece 
bülentb�rel yan� ben�m zeyt�n�m ben�m tenekemdeyd� ben�m markamın 
altındaydı. Bakarsanız b�me a101 markaların çoğunu öldürdüler. Ben orda 
kend� markamla satayım demem onun raf parasından b�r çok kurala uymam 
yatırım yapmam demek o yüzden fason başladık. Marka olmak Türk�ye de kısmı 
olarak değer�n� kaybett� ama bu Dünya da sürüyor. Ne zamank� marketler 
kend� markalarıyla p�yasaya çıktı marka öldü. Mesela b�r nescafe g�b� b�r 
markaysa korunab�l�r. Ama şuan b�z�m �ç�n markanın çok b�r get�r�s� yok 
maalesef”. F27- “Tab� faydası var aranılıp soruluyor ama b�z�m ülkem�zde 
hammadde fiyatı çok kalıcı olmadığından kur sab�t olmadığı �ç�n mesela geçen 
sene fiyatları tutturab�l�yorduk bu sene tutturamıyoruz geçen sene ayda 3 tır 
gönder�yorduk bu sene ayda 1 tur gönder�yoruz 1 tır zor çıkıyor fiyatlar 
tutmuyor markadan  dolayı talep görüyoruz fakat b�z�m Türk�ye’de hammadde 
de sab�t b�r fiyat yok böyle olunca b�zde mal gönderem�yoruz 2 3 ay sonra 50 
kuruş 1 l�ra yukarı çıkıyor bu sefer b�z fiyat tutturamayıp zorluk yaşıyoruz”. 

Kodlar Tanımlayıcı Kodlar 

B�r�nc�l 

Kod 

İk�nc�l 

Kod 

Üçüncül 

Kod 
F 
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F9-“ Marka olmazsanız s�z� k�mse tanımaz öneml� olan markayı tanıtab�lmek 
özell�kle �ç p�yasa da markanız yoksa s�zde yoksunuz. Özell�kle de kal�te artı 
marka demekt�r “. F10- “Şöyle söyl�y�m p�yasada rekabet çok yüksek bu 
yüzden pazarlamacı olarak çalışan çok fazla firma var zeyt�n sektöründe b�r 
k�ş�yle anlaştım sattım g�b� olaylarda var b�z pazarlama konusunda çok kötüyüz 
zeyt�n kend� kend�n� satıyor öyle söyl�y�m bu �şte b�razda markalaşmaktan 
dolayı oluyor �nsanlar alan tenekes�n� gördükten sonra �ç�ndek� zeyt�n� tahm�n 
edeb�l�yor �nsanlar bu alan hı bu zeyt�n sınıftan geçt� artık d�yor ve sattırıyor 
zeyt�n kend�n� perakende kısmında değ�l ama ded�ğ�m toptan kısmında 
toptancılar ded�ğ�m bu zeyt�n� alıp p�yasasında satanlar aynı zamanda b�z�m 
satış ağlarımız genelde ufak ambalajımız olmadığı �ç�n Pazar kısmında 
şarküter� bölümünde satılıyor”.F15-“Markalaşma neden�m�z aslında pek b� 
markalaşma var mı? Ufak ambalaja g�rerek markalaşab�l�yorsunuz yan� 
genelde rafta son tüket�c� s�z�n ürününüz rafta görmes� gerek�yor orda pek 
yokuz daha çok dökme olarak yada tenekelerle satış yapıyoruz 10 kg 
tenekelerle ama markalaşmak gerek�yor mu gerek�yor yoksa p�yasada var 
olamazsınız tanımazlar s�z�”.F23-“Markalaştığımız zaman daha çok tüket�c� 
k�tles�ne ulaşıyoruz, marka değer�m� arttırıp şubel�k yada bay�l�k tarzında 
çalışıp yüz yüze görüşmek değ�l de bay�ler�m�z ve tems�lc�ler�m�z b�z�mle 
görüşmes� farklı ağlar tarzında çalışmasının faydası var. En öneml�s� �se d�rek 
tüket�c�n�n z�hn�nde o markanın oluşması ve zeyt�n�n kal�tes� ve güven�l�rl�ğ� 
oluyor eğer bu olmasa farklı markalara çalışıldığı zaman kısa b�r sürede çabuk 
unutulacak kend� markanla daha çabuk pazarda yer ed�n�yorsun ve tanınırlık 
oluyor”.F25- “Neden markalaşıyorsun mecbursun b�r markan yoksa ürünü 
satamazsın s�ze k�mse güvenmez markan yoksa toptan satamazsın perakende 
satarsın t�carette olmak �st�yorsan ambalajın üstünde markan olması 
lazım”.F32-“Ürününü satab�lmek başka türlü satamıyorsun yan�.. Ürünümüzü 
pazarlayab�lmek �ç�n”. 

Kodlar Tanımlayıcı Kodlar 

B�r�nc�l 

Kod 

İk�nc�l 

Kod 

Üçüncül 

Kod 
F 

4.SONUÇ

Türkiye'de zeytin üretimi iklim koşulları nedeniyle, Ege, Marmara, Akdeniz ve Güneydoğu Anadolu Bölgelerinde yapılmaktadır. 

Bu bölgeler toplam zeytin ağaç sayısının yaklaşık %99'una, sofralık zeytin üretiminin %97'sine sahiptir. Bu bölgeler içerinde en 

önemlisi Ege bölgesidir. Ege bölgesinde ise en fazla sofralık zeytin ağaç sayısı ve sofralık zeytin üretimine Akhisar ilçesi 

nedeniyle sahip olan il Manisa'dır. Manisa, Türkiye'de toplam sofralık zeytin arazisinin %27'sine sahip olup bu arazilerin %20'si 

Akhisar ilçesindedir. Akhisar'ın tarım arazilerinin %56'sını zeytin bahçeleri oluşturmaktadır. Bir başka ifadeyle, Türkiye'deki 

zeytin ağaç sayısının % 7'si, sofralık zeytin üretiminin %26'sı ve Manisa ilinde üretilen sofralık zeytinin %71'i Akhisar'dadır. 

Akhisar, 2000'li yılların başına dek “tütün üretiminin anavatanı” halinde iken, tütün üretimine getirilen yasal kısıtlamalar ve kota 

getirilmesinden sonra “sofralık zeytin üretiminin anavatanı” olmuştur. Bunda Akhisar'ın yöreye ait kadim bir zeytin kültürünün 

ve yerel-ulusal pazarının olması etkili olmuştur.

Bu nedenle araştırıma yöresi Akhisar'da Ticaret Borsası'na kayıtlı 250 den fazla zeytin ve zeytinyağı firması vardır 

(https://www.akhisartb.org.tr/2019). Bu araştırmada, metoda uygun olarak aktif olarak çalışan ve sadece sofralık zeytin işleyen 

35 firma seçilerek yöneticileri ile ile görüşülmüştür. 

Araştırıma sonucunda, Akhisar yöresinde sofralık zeytin işletmelerinin temelini küçük kapasiteli çok sayıda aile işletmelerinin 

oluşturduğu tespit edilmiştir. Firmalar, aile işletmesi olmalarının sürdürülebilir kaliteli üretim açısından önemli olduğunu 

belirtmişlerdir (F33) Akhisar'da sofralık zeytin üreticisi firmalar daha çok yöreye ait olan Domat ve Uslu zeytin çeşitlerini 

işlemektedirler. Bu çeşitler menşe tescili almışlardır. Domat çeşidi, iriliği, lezzeti, yüksek et oranı, yüksek fenol bileşeni, 

meyvemsiliği yüksek, yağ verimi düşük fakat dane kalitesi yüksek yeşil hasada uygun çeşittir. Uslu çeşidi de siyah olarak 

işlemede benzer özelliklere sahiptir. Yörede Domat daha çok yeşil sofralık olarak, Uslu ise siyah sofralık olarak 

değerlendirilmektedir. Bu iki çeşit Akhisar'ı sofralık zeytin üretiminin kalite ve markalaşmasında bilinirliğini artırmaktadır. 
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Sofralık zeytinde kaliteyi etkileyen faktörleri, hasat öncesi ve hasat sonrası olarak ayırmak mümkündür. Hasat öncesi en önemli 

kalite faktörleri, hammadde temini, hammaddenin hasat zamanı, hasat yöntemi, zeytinin işletmeye taşınması ve depolanma 

koşullarıdır. Sofralık zeytinde hasat sonrasında kaliteyi etkileyen faktörler ise, boylama ve ayıklama, uygulanan fiziksel-

kimyasal işlemler ve ambalajlamadır (F4, F18, F25).

Akhisar'da zeytin ağaçlarının bodur habituslu olmasından dolayı hasat, hiçbir makine ya da zarar alacak bir işlem görmeden tek 

tek el ile yapılmaktadır. Özellikle önemli üretim kapasitesine sahip olan ve dış pazara ürün hazırlayan sofralık zeytin firmalarının 

standart, sürdürülebilir bir üretim için gerekli olan en önemli unsuru yani “kaliteli hammadde”yi sağlayabildikleri tespit 

edilmiştir. Fakat bu firmalar, kaliteli hammadde temini için elle hasadın önemli ve zahmetli bir iş olduğunu ve hasat sırasında 

yaşanan istihdam eksikliği ve işçilik ücretlerinin fazla olmasından dolayı olumsuz etkilendiklerini belirtmişlerdir. Sürdürülebilir 

üretim, sürekli hammadde teminiyle mümkün olup, kaliteli hammadde temininde Akhisar bölgesinin yetersiz kaldığını, farklı 

illerden hammadde alımının da kaliteyi olumsuz etkilediğini, öneri olarak yeni zeytin bahçelerinin tesis edilmesi gerektiğini ifade 

etmişlerdir. 

Diğer bir yandan iç ve dış pazarın talepleri doğrultusunda yeterli çeşitliliğin olmaması, bir pazarlama sorunu olarak ortaya 

çıkmaktadır. Bazı firmalar iri kalibre, tuzsuz, farklı tatlandırılma yöntemleri kullanılarak, tuz oranı düşük sofralık zeytini 

tüketiciye sunmaktadırlar. Diğer yandan doğal işleme yöntemleri ile  üretilen sofralık zeytin fiyatının pazarda yüksek olması 

nedeniyle sadece sağlıklı yaşam tarzını benimseyen az sayıda tüketici tarafından tercih edildiğini ve son yıllarda bu tüketici 

kitlesinin giderek artmasını umut ettiklerini belirtmişlerdir.

Firmalar, yurt dışındaki firmaların kendilerini bizzat ziyarete geldiğini ve zeytin bahçelerini gezdiklerinde “en iyi sofralık 

zeytinin bu yörede yetiştiğini takdir ettiklerini ve verdikleri emeğin değerlendirildiğini ifade etmişlerdir. Bu markalaşma için de 

geçerlidir. Nitekim her firmanın “kaliteli üretim demek, marka demektir” görüşünde olduğu tespit edilmiştir. Firmaların 

markalaşmaya önem verdikleri ve tüketicinin markayı tanıyıp ambalajın içinde mutlaka “kaliteli ürün” vardır diyerek satın 

aldıklarını belirtmişlerdir. Firmalar, markanın beraberinde, üretim kalitesinde sürdürülebilirliği ve güven duygusunu sağladığı 

görüşündedirler (F1, F16, F21, F 31). Fakat Akhisar bölgesinde markalaşmadaki en büyük engelin “merdiven altı” diye tabir 

edilen sayıca fazla ve piyasada haksız rekabet oluşmasına neden olan,  kayıt dışı üretim yapan firmaların varlığıdır. Bu firmalar, 

teknik ve hijyenik alt yapı yetersizlikleri nedeniyle yasal zorunlulukları yerine getirememektedirler. Kayıt dışı üretimi 

engellemek adına bu konuda yapılan kontrol ve denetimlerin ilgili kuruluşlarca arttırılması gerektiğini belirtmişlerdir (F15, F25). 

Akhisar'da sofralık zeytin firmaları en fazla Irak, Almanya gibi ülkelere ihracat yapmaktadırlar. Firmalar ihracatta yüksek vergi 

yükü nedeniyle maliyetlerde zorlandıklarını, ihracatta rekabet oluşturamadıkları ve bu ülkelerin bazılarında Türklerin kahvaltı 

kültürüne, damak zevkine olan farklılıktan dolayı ihracata kısıtlılıklar yaşadıklarını ifade etmişlerdir (F14, F20). 

Sonuç olarak, Akhisarlı firmalar, sofralık zeytin yetiştiriciliğinin ilçede özenli bir şekilde yapıldığını, kendilerinin de işleme ve 

ihracatta yeterli profesyonelliğe sahip olduklarını fakat kalite konusunda Türkiye ve dünya'da daha fazla tanınabilirlikleri için 

markalaşma ve ihracat konusunda devletin desteklemesinin önemli olduğunu vurgulamışlardır.

Araştırmacıların Katkı Oranı Beyan Özeti 

Yazarlar makaleye eşit oranda katkı sağlamış olduklarını ve intihal yapmadıklarını beyan eder.

Çıkar Çatışması Beyanı 

Makale yazarları aralarında herhangi bir çıkar çatışması olmadığını beyan ederler.  

Ek Bilgi: Bu çalışma birinci yazarın Yüksek Lisans tezinden elde edilmiştir.
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