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ONSOZ

Giiniimiiz diinyasinda gerek ekonomik ve siyasi olarak gerekse kiiltiirel, tarihi
ve sosyal alanlarda kiiresellesmenin etkilerinden kaginmak miimkiin olamamaktadir.
Kiiresellesme siirecinin hizlanmasinda ise uluslararas1 ve ulus Otesi isletmelerin pay:
yadsinamaz. Her sektorde kiiresel boyutlarda gelismeler kaydedildigi gibi, tarihsel siire¢
icinde onlarca iilkenin ticari, siyasi ve sosyal yasaminda onemli yere sahip kahve
sektoriinde de Onemli gelismeler yasanmaktadir. Son yillarin yiikselen trendi olan
kahve, diinya ticaretinde petrolden sonra gelen ikinci dnemli metadir. Bu gelismede
kahveyi tiim diinya toplumlarina tasiyan zincir kahve magazalarinin da biiyiik rolii
bulunmaktadir. Ozellikle 2000’1 yillarla birlikte gerek yabanci gerekse yerli firmalarla
Tiirkiye’deki kahve pazari son iki yil icinde yiizde 300 biiyiime gostermistir. Bu calisma
ile kahve pazarindaki biiyiimenin neden ve sonuglart incelenmis, uygulanan
standardizasyon ve lokalizasyon/yerellesme taktikleriyle nasil basariya ulastiklar

arastirilmistir.

Bu caligma siiresince, tez danigmanlarim olan ilk giin itibariyle fikir, yorum ve
elestirileriyle yoniimii cizmemi saglayan Program Baskani Sayin Doc¢.Dr. Levent
Soysal’a, hicbir fedakarliktan kacinmayarak yol gosterip, yardim eden, bilgilerini,
goriislerini paylasan Saym Ogr.Gor.Tugba Kalafatoglu’'na, tesekkiirlerimi sunarim.
Ayrica, uzaklardayken bile yardimlarini ve saygi duydugum fikirlerini ileten Saym Dr.
Ayten Gorgiin’e, bu program boyunca emegi gecen tiim diger saygideger hocalarima,
biiylik zahmet ve emeklerle beni yetistiren aileme, her zor animda destegini ve sevgisini
yanimda buldugum sevgili esime, oyun ve sevgi zamanindan caldifim en degerli

varligim ogluma tesekkiirii bor¢ bilirim.
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OZET

TURKIYE’DE KAHVE MAGAZALARINDA STANDARDIZASYON VE
LOKALIZASYONUN PAZARLAMA TAKTiGi OLARAK UYGULANMASI

Giiniimiiz diinyasinda ekonomide, teknolojide, siyasette, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda hizli ve onemli degisimler yasanmaktadir. Bu degisimler siirecinde hakkinda
en ¢ok yazilan, tartisilan kavramlarin basinda ise kiiresellesme ve etkileri gelmektedir.
Kiiresellesme ve etkilerini her sektorde hissetmek miimkiindiir. Kahve ve kahve kiiltiirii
de dogasi itibariyle evrensel ve kiiresel bir nitelige sahiptir. Petrolden sonra diinya
ticaretinde ikinci en biiyiik ticari hacme sahip meta olan kahve, 500 yil boyunca
toplumlarin yasantilarina belli donemlerde belli kimliklerle katilmistir. Uyarict etkisi,
keyif vermesi, toplumlar1 baglayici yani, sosyallesmeyi artirmasi gibi sebeplerle tiim
diinyada tiikketim oran1 her gecen yil artis gostermektedir. Kahve tiikketiminin artmasinda
ayrica son Yylizyillda kahvenin ticaretini elinde tutan ve yoOnlendiren diinyaca biiyiik

Starbucks, Nestle, Gloria Jeans gibi isletmelerin etkinlikleri de biiyiik rol oynamaktadir.

2000’11 yillarla birlikte Tiirk toplumunun hayatinda daha fazla yer tutan, her
islek caddeyle, her aligveris merkeziyle sube sayilarimi siirekli artiran kahve
magazalarina her gecen giin yerli yabanci yenileri eklenmektedir. Bu gelisme 2006
yilinda yiizde 300 biiyiime ile sonu¢lanmistir. Bu calisma ile kahve sektoriinde yasanan
gelisme, biiyiime ve basari, kiiresel markalarin uyguladigi kiiresel pazarlama
stratejilerine dayandirilmistir. Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin hiikiim siirdiigii
giinimiizde dis pazarlarda yer almak, tutunmak, kiiresel pazarlama kurallarn

cergevesinde cesitli yontemlerle miimkiin olmaktadir. Buna gore standardizasyon ve

11



yerellestirme pazarlama uygulamalari, Tiirkiye kahve pazarinin genislemesini ve
biiylimesini saglamistir. Ayrica kahvenin ve kahve kiiltiiriiniin sosyalizasyon yaratmasi

da bu gelismeyi hizlandirmistir.
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ABSTRACT

THE STANDARDIZATON AND LOCALIZATION AS MARKETING TACTICS
TO BE APPLIED IN COFFEE SHOPS IN TURKEY

In today’s world, rapid and important developments happen in economy,
technology, politics, society and culture, result in globalization and its effects are ones
of the most written and argued notions. Globalization and its effects are possible to be
felt in every sector. Coffee and coffee culture also have naturally universal and global
aspect. The importance of coffee in the world economy cannot be overstated. It is one of
the most valuable commodity in world trade and second in value after oil. So that, it has
been contributed many modalities in communities for 500 years. Consumption of coffee
has been increasing year by year because of some of it’s features like activator effects,
socialization and setting-up societies. In the last century, activities of global coffee
companies like retail chain Starbucks, Gloria Jeans Coffees and the largest

multinational coffee buyer Nestlé also help increase coffee consumption.

Since 2000, chain coffee shops located in the shopping centers and in the busy
streets loom large in Turkish society. Furthermore, many new local or foreign coffee
shops have opened day by day. This development has been concluded in the growth by
300 percent in 2006.

The argument in this thesis is that, the global coffee companies have got big
success in Turkey due to their global marketing strategies which they have applied.

According to the consumer oriented marketing approach, to take place and to promote



in foreign markets are just possible with some marketing strategies like standardization
and adaptation. Implementing standardization and adaptation marketing strategies
together bring development and growth to the Turkish coffee market. Furthermore,

creating socialization aspects of coffee and coffee culture speed up this development.
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1. GIRIS

Diinya Oniine ge¢ilemeyen bir hizla degisim gostermektedir. Bu devinim i¢inde
en fazla tartisilan, elestirilen, lizerinde yazilan konularin basinda kiiresellesme ve
beraberinde yasanan degisimler gelmektedir. Kiiresellesmeyi, bu siireci destekleyen
hatta olusturan kiiresel isletmeler kavramindan ise ayr diisiinmek neredeyse imkansiz

gibidir.

Bir¢cok iilkenin milli gelirlerinden daha fazla piyasa degeri bulunan kiiresel
isletmeler bugiin artik her sektorde faaliyet gostermektedirler. Kiiresel markalarin etkin
olarak rol oynadig1 temel ticari mallardan birisi de kahvedir. Diinya ticaretinde islem
goren mallar arasinda ilk sirada ‘petrol’, ikinci sirada ise ‘kahve’ yer almaktadir

(www.globalexchange.org, Haziran 2008).

Kiiresel ticari hareketi 500 yil oncesine dayanan; kolelikten somiirgecilige,
yasaklardan isyanlara, dini ayinlerden bagimsizlik miicadelelerine, kiiltiir paylasimindan
ev ziyaretlerine uzanan bir gecmisle kahve, her ulastigi iilkede sadece ekonomik
degerlerin degil, sosyal ve kiiltiirel unsurlarin da toplumdan topluma aktarilmasinda
etkili olmustur. Osmanli Imparatorlugu’'ndan Avrupa’ya ardindan diinyaya keyfin,
sosyalligin merkezi olarak yayilan kahve, bugiin yine bu rollerle fakat bagka aktorler
tarafindan toplumlara aktarilmaktadir. Kahve bu ozellikleri geregi kiiresel bir vizyon

yansitmaktadir.

Tiirkiye’de 2000’11 yillarla birlikte hizla ve yogun sekilde hayatimiza giren
‘yeni kahve’ kavrami geleneksel Tiirk kahvesinden farkli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiirk kahvesi her ne kadar diinyaca iinlii markalarin Tiirkiye'deki moniilerine yerlesmis
olsa da frappuccino, cappuccino, americano, caramelatte, latte, espresso tiirii kahveler

de Tiirk toplumunun yasantisinda yer almaya baslamstir.

Sadece Tiirkiye'de degil tiim diinyada son donemlerin yiikselen trendi olan
kahve magazalari, pastadan pay alabilmek icin yarisirken, pazara her giin yerli yabanci
bircok yeni isletme eklenmektedir. 1998’de Gloria Jean’s Coffees ile baslayan,
Starbucks Coffee, Caffé Nero, Coffee Republic, Kahve Diinyas: gibi zincirlerle

genisleyerek devam eden gurme kahvecilerle piyasa son iki yilda yiizde 300



biiylimiistiir (Referans Rapor, 25 Ekim 2007, s.1). Sadece kahve ¢esitleriyle degil aynm
zamanda kahveyi sunus tarzi, dekorasyonu, miizigi, 1siklandirmasi, rahat koltuklariyla
farkli atmosferler sunan bu kahve magazalar, islek caddelerin ve aligveris

merkezlerinin vazge¢ilmez mekanlar1 haline gelmistir.

Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin hakim oldugu giiniimiizde miisterilerin
farkli sehirlere sube acilmasi talepleriyle karsilasan Starbucks gibi kahve magazalari,
olusturduklar1 toplumsal degisikliklerle arz-talep diizenindeki degisimlere de uyum
gostermektedirler. Dis pazarlarda yer almak, basar1 elde etmek, kiiresellesme ve kiiresel
pazarlama kurallar1 cercevesinde c¢esitli yontemlerle miimkiin olmaktadir. Yabanci
pazarlarda bir yandan biiyiimek bir yanda da yerleserek tutunabilmek icin kiiresel
isletmelerin  bagvurdugu yontemler arasinda standardizasyon ve yerellestirme

politikalar1 onemli bir yer tutmaktadir.

Keegan’a (2002, s.6) gore, “1983 yilinda 'Pazarlarin Globallesmesi' baslikli
yazistyla globallesme tartismalarin1 baslatan Harvard Business School ogretim iiyesi
Theodore Levitt, pazarlarin homojen kiiresel koyler haline doniisecegini, global
markalarin kalite, ulasilabilirlik, giivenirlik ve diisiik fiyat ozellikleri ile hizla diinyaya
yayilacaklarint 6ngdrmekteydi. Levitt, zevk ve ihtiyaclarin homojenlestigi, tiiketicinin
gercekten ne istedigine odaklanan sirketlerin basarili oldugu bir diinyadan s6z

etmekteydi”.

Levitt’in bu goriisii cercevesinde miisteri odakli ¢alismak giiniimiiz rekabet
diinyasinda daha bir 6nemli hale gelmistir. Bir¢cok firma yerellesme, miisteriye gore
Ozellestirilmis seri liretim gibi stratejilerle miisterilerine yakin olmaya caligmaktadir.
Rekabetin bu ozellikleri de standardizasyonla yerellesmeyi karsi karsiya getirmis ve
kiireselle, yereli birlestirmeyi yani ‘kiiyerellesmeyi’ (Robertson, 1996) gerekli kilmistir.
Kiiyerellesmeyle kiiresel isletmelerin yetkileri belli kosullar altinda merkezden uzaktaki
birimlere, yerel yoneticilere birakilarak sirket kiiltiiriiniin yerel sartlara uydurulmasi
saglanmaktadir. Kahve firmalarinin Tiirkiye’deki gelisimi de bu tezde bu durumun bir

ornegi olarak ele alinmaktadir.



Kiiresel boyutta faaliyet gosteren diger isletmeler gibi kahve magazalar1 da
genel kiiresel pazarlama kurallar1 cercevesinde hareket etmektedirler. Ulusal,
uluslararas1 ya da kiiresel pazarlama yontem ve stratejileri genelde paralellik
gostermektedir. Ancak pazarlama faaliyetleri iilke disina ¢iktiginda isletmelerin makro
ve mikro cevre faktorlerini ¢ok 1yi tamimalar1 ve degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu
faktorler de isletmeye, hangi pazarlama yontem ve stratejilerinin kullanilabileceginin
yolunu gostermektedir. Durukan’a (2005, s.274) gore, ‘Kiiresel bazda basarili olan
isletme ve markalarin basarilar1 yalmizca pazarlama karmasi unsurlarinin
standartlasmasiyla aciklanamaz, bu basar1 aym1 zamanda kiiresel uyumlastirma
egiliminin bir sonucudur’. Buradan yola cikarak Tirkiye’deki kahve anlayisinin
degismesinde, kahve pazarinin genislemesinde, kahve magazalarinin olusturdugu
standart Ogelerin yani sira uyguladiklar1 yerellesme politikalar1 ile de desteklenerek
basar1 elde ettigi ifade edilebilir. Kahve yapiminin ve sunumunun bir ritiiel olmasi,
kahvenin sosyallesme ortami yaratma oOzelligi de yayilma politikalarina ve

sosyalizasyon olusturmaya katki saglamaktadir.

Kahve markalarinin Tiirkiye pazarinda yarattifi basarinin sebep ve sonuclarini
irdeleyen bu arastirmada, oncelikli olarak kitap, makale, internet, arastirma raporlari,
konferanslar, gazeteler, kahve ile ilgili resmi oOrgiitler gibi c¢esitli kaynaklardan
yararlanilmistir. Incelenen kaynaklar aracilifiyla kahvenin ortaya cikisi, yayilisi, kolelik
ve somiirgecilikten giinimiiz dev sirketlerin eline gecisi, kahvenin iiretim cografyasi,
tiretim ve tiiketim oranlari, kahve ticareti, kahvehanelerin ortaya ¢ikisi, toplumdaki yeri,
kahvehanelerin gecirdigi degisim siireci, giiniimiiz kahve magazalarinin ilk ornekleriyle
benzerlik ve farkliliklari, kahve magazalarimin dis pazarlara giris politikalart ve

uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini igeren bir kuramsal ¢erceve olusturulmustur.

Bu calisma yapilirken kahve magazalarinin yogunluk kazandigi Bakirkdy,
Kadikoy, Etiler gibi yerlesim yerleri ve sayilari her giin artan aligveris merkezlerinde

faaliyet gosteren kahve magazalarindan yola ¢ikilarak alan arastirmasi yapilmistir.

Bu arastirmada ana merkezi Istanbul’da faaliyet gosteren 30 zincir kahve
magazasi ele alinmig, standardizasyon ve yerellesmeyi nasil uyguladiklari, nasil bir

sosyalizasyon ortami yarattiklari incelenmistir. Her bir kahve magazasi; yerli-yabanci,



sube sayilari, moni karsilagtirmalari, iirlin kategorileri, yerel olan-olmayan, standart
olan-olmayan seklinde incelenerek tablolar olusturulmustur. Isletmelerin yerli ve
yabanci olarak ayrimi yapildiktan, Kasim 2008 itibariyle sube sayilar1 belirlendikten
sonra magazalar hizmetleri, moniileri, servisleri, genel dekorasyon 6zellikleri goz Oniine

aliarak 5 gruba ayrilarak incelenmistir.

I. Pastane-Kahve Magazalar1 - Starbucks Coffee, Gloria Jeans Coffees,
Caffé Nero, Robert’s Coffee, Barnie’s Coffee&Tea, Dunkin’Donats, Mocaco Coffee,
Kahve Diinyast, Bean&Cream, Coffee Break, Coffee Shop, Kumquat Coffee, Coffee
and Chocolate, Goniil Kahvesi, Kopiiklii Kahve, John’s Caffe: Moniileri temelde

kahve ve kahveden olusan icecekler, kahve yanina alinabilecek tatli-tuzlu yiyeceklerden

olusup, hediyelik paket kahve, fincan gibi iiriinler de alinabilecek magazalardir.

II. Restoran-Kafe’ler - Coffee Republic, Café Crown, Filicori Zecchini,

Gimm Café, Timoty’s Coffee, Kocatepe Kahve Evi: Kahve cesitlerinin yan1 sira genis

yemek ve icecek servisinin agirlikta oldugu magazalaridir.

III. Restoran-Kafe Bar’lar - Dallmayr Kaffe, Davidoff Café, Schiller

Chiemsee, The House Café, Segafredo Zanetti: Genis kahve ve cay cesitlerinin yani
sira diger kahve magazalarina gore daha sik, yemek ve icecek moniisii daha zengin,
dekorasyon olarak daha pahali bir goriiniim sergileyen, yemekle birlikte alkoliin

alinabilecegi, canli miizigin de oldugu kafelerdir.

IV. Magaza-Kafe - Tchibo: Burada sadece digerlerinden c¢ok farkli bir

konsepte sahip Tchibo yer almaktadir. Kahve ticareti ve alimi konusunda diinyada ilk

siralarda adi sayilmasi sebebiyle, Tchibo’ya da yer verilmistir.

V. Cekirdek Kahve Markalan - Illy Caffé, Lavazza ve MacCoffee: Bu

sektorde iyi bilinen ve Tiirkiye’de taninan firmalardan olusmaktadir. Bu firmalar kahve
magazasindan ziyaden kafe, restorant ve otellerde iiriin yani sadece kahve olarak

bulunmaktadirlar. Marketlerde de bu iiriinleri paket olarak almak miimkiindiir.

Tiim kahve magazalarinin karsilastirildigi bu sinmiflandirmanin ardindan 5

yabanci (Starbucks Coffee, Gloria Jeans Coffees, Café Nero, Robert’s Coffee, Coffee



Republic), 3 yerli (Kahve Diinyasi, Café Crown, Kocatepe Kahve Evi) toplam 8 firma
yakindan incelenmistir. Bu 8 isletme, bilinirlikleri kadar, alan arastirmalarinda
kullanilan evren ve ornekleme yontemlerinden, “tesadiifi olmayan 6rneklemenin” bir

tiirii olan “Iradi Ornekleme” yontemine basvurarak tespit edilmistir.

Bu yonteme gore; ana kiitleyi temsil ettigine inanilan birimler ele alinmaktadir.
Az sayida birim iizerine uygulanan bu yontemde iyi bilinen ve taninan ve ana kiitlenin
yapisina uygun oldugu inanilan birimler iizerinden arastirma yiiriitiilmektedir. Ana
kiitlenin iyi tamindig1 ve arastirmacinin tarafsizlifini korudugu siirece iyi sonuglar

verdigi belirtilmektedir. (Orhunbilge, 1997, s.9)

Aragtirma siiresince bu firma yetkilileriyle miilakatlar yapilmis, miisterilerle
konusulmus, yerinde gozlem yapilmis, standardizasyon-yerellesme ve sosyalizasyon
boyutlar1 ortaya cikarilmistir. Gozlem amaghh kahve magazalart ziyaret edilmis,
moniileri, dekorasyonlari, servisleri, miisteri profilleri izlenmistir. Bu magazalar monii,
dekorasyon, hizmet, sube Ozellikleriyle tablo olarak sunulmus ve standardizasyon ve
yerellik kapsaminda karsilastirmali ¢alisma yapilmistir. Kahve ve kahvehanelerin ortaya
cikisi, toplumsal, ticari boyutu ilk iki boliimde islendigi sekilde bu boliimde de 8
isletmenin Tiirkiye ve diger iilkelere giris politikalari, izledikleri pazarlama yontemleri

kuramsal ¢erceve dahilinde degerlendirilmistir.

Tiim yabanci kahve perakendecilerinin Tiirkiye’ye girerken koyduklari
hedeflerin birbirine benzedigi saptanmistir. Hepsinin de kendi iizerilerine tescilli
kavurma ve pisirme yontemleri bulunmakta ve kahveler en iyi sinif kabul edilen kahve
cekirdeklerinden elde edilmektedir. Standartlasmis ortak noktalar1 ise; en Kkaliteli
kahveyi en iyi sekilde sunmak cabasi ¢ercevesinde, benzer kahve siniflandirmasi, monii
icerikleri, sunum tarzi, magaza konumlari, 1siklandirma, miizik, hediyelikler,

dekorasyon, aksesuarlar siralanabilir.

Yerel anlamda ise Tiirk kahvesi ve cay1 basta olmak iizere ozellikle yemek
servis edilen isletmelerde ortalama 5-6 yerel tatla karsilasilmaktadir. Yabanci kahve
magazalar1 Tiirk kahvesi, cay1 ve cesitli yiyecekleri yerel unsurlar olarak kullanirken,

yerli igletmelerin bu durumun c¢ok otesine gecemedigi, yabanci kahve magazalarina



benzer moniiye sahip olduklart saptanmustir. Yerli olarak faaliyet gosteren Kahve
Diinyasi, Bean&Cream, Kopiiklii Kahve, Goniil Kahvesi gibi firmalarin masaya servis

disinda Starbucks’a benzemeye ¢alistiklar1 gozlemlenmistir.

Bu kahve isletmelerinin pazarlama faaliyetleri konusunda ise; genel kiiresel
pazarlama kurallar1 ve uygulamalarindan yola ¢ikarak basinda yer alan faaliyet haberleri
incelenmistir. Ayrica Gloria Jeans Coffees, Kocatepe Kahve Evi, Café¢ Crown, Cafe
Nero yetkilileri, Uluslararas1 Franchising Dernegi Yonetim Kurulu Uyesi ilhan Erkan
ve Prof. Dr. Unsal Oskay’la goriismeler yapilmistir. Tez; pazarlama stratejileri,
standardizasyon ve yerellesme politikalarinin iizerine gozlem, miisteri-isletme

goriismeleri ile desteklenmistir.

Calisma toplam ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kahvenin,
kahvehanelerin tarih boyunca toplumsal, siyasi ve ekonomik yonii, Tiirkiye’de ve
diinyada yarattigr etkileri agiklanmistir. Kahve ve kahvehanelerin; bagimsizlik savasi,
toplumsal orgiitlenmelerin olusturulmasi gibi konularda tarith boyunca 6zel bir yere
sahip oldugu, kahvehanelerin sosyalizasyon ortami yaratma konusundaki basaris1 bu

boliimiin konusunu olusturmaktadir.

Tezin ikinci bolimiinde diinya kahve pazarini elinde tutan isletmelerin ticari
hareketleri, bu hareketlerin tiretim ve tiikketime nasil yansidigi irdelenmis, diinya ve
Tiirkiye kahve pazarindaki yillar i¢indeki degisimler incelenmistir. Yiikselen degerler
arasinda sayilan kahvenin kiiresel pazarlarda ne kadar etkin bir rol izledigi, dolayisiyla
kahve magazalarinin da kahve tiiketimini artirmak icin siirekli dis pazarlara a¢ilma

cabasi i¢cinde olduklar1 bu boliimde irdelenmistir.

Uciincii boliimde Tiirkiye’de etkinlik gosteren yerli- yabanci zincir kahve
magazalar1 arasinda bir siniflandirma olusturulmus, bu magazalar yerel-standart
baglamda irdelenmistir. Bu isletmeler arasindan secilen 8 kahve magazasi bu dogrultuda

arastirilarak tez desteklenmistir.

Sonug¢ boliimiinde, zincir kahve magazalarinin uyguladiklar faaliyetleri
hakkinda sonuglar ve goriisler degerlendirilmis ve Oneriler sunulmustur. 30 kahve

magazasinin degerlendirildigi tablodan yola c¢ikilarak kahve magazalarinin uyguladigi



standart ve yerel 6gelerin Ozellikleri, bunlarin birbirleri ve yerli firmalar {izerindeki

etkileri tartisilmistir.



2. BOLUM

KURESELLESME SURECINDE KAHVE

Diinya ticaretinin degisim ve gelisim siirecinde kahve 6nemli mallardan birisi
olmustur. Kahvenin c¢ikisi da ticaretin yogun yasanmaya basladigr yillara denk
gelmektedir. Bu boliimde tarihsel siire¢ icinde gerek kahvenin, gerek kahve icilen
mekanlar olarak kahvehanelerin ticari ve toplumsal yasanti iizerinde yarattigi etkileri ve

sonuglar1 irdelenmekte, kahvenin olusturdugu sosyalizasyon boyutu islenmektedir.
2.1. Kiiresellesme Siirecinde Kahve

Giiniimiizde diinya ekonomisi 6nemli ve biiyiik degisimler yasamaktadir. Belli
sinirlar cercevesinde hareket eden; zaman, mekan, dil, din, 1rk, kiiltiir, yasa, yonetmelik
gibi unsurlarla ayrilmis ulusal ekonomiler, yavas yavas diinya ekonomileriyle
biitiinlesmeye baslamislardir. 1960’lardan sonra denizasir1 agilan isletmeler, farkli ve
yeni pazarlarin yarattigi cazip imkanlarla ve oniine gecilmez bir hizla biiyiimeye ve
yayllmaya devam etmislerdir. Serbest piyasa ekonomisinin hiikiim siirmeye basladigi,
sermayenin ulus Otesi isletmeler aracilifiyla toplumsal ve ekonomik degisimi
hizlandirdig1, uluslararas1 diizeyde giic odaklarinin ortaya c¢iktigi 90’li yillar pazar

sinirlarinda temel hatlarin ¢izildigi yillar olmustur.

Ozellikle teknolojik gelismelerin, markalasma siirecinin hizlanmasi, bunun
karsisinda yetersiz kalan isletmelerin birlesmesi, bilgisayar ve iletisim destekli alisveris
ve igbirliklerin artmasi, iilkeler arasi iligkilerin genislemesi, insanlarin iilkeler arasi artan

yolculuklar kiiresellesme icin bir baslangi¢ olarak kabul edilmektedir.

Kavram olarak kiiresellesme, bircok farkli goriis seklinde karsimiza
cikmaktadir. Kiiresellesme kavrami literatiire ilk kez 1960’ta Marshall Mcluhan’in
‘Komiinikasyonda Patlamalar’ adl1 yapitinda ‘Global Village / Kiiresel Koy’ terimiyle
girmig, Standford, Colombia, Oxford gibi diinyanin 6nde gelen {iniversitelerinde
kullanilmaya baslanmis ve bu akademik c¢evrelerce ekonomik siyasi ve kiiltiirel boyutlar
cercevesinde giincellestirilmistir.  Kiiresellesme, farklt disiplinler c¢ercevesinde

distintildiigi i¢in degisik acilardan tanimlanmaktadir. Ekonomik, siyasi ya da



tekonolojik temelli kavramlarla tanimlanan kiiresellesme bazen de ‘diinyanin

kiiciilmesi’, ‘biiyilik pazar’, ‘yeni diinya diizeni’ gibi ifadelerle agiklanmaktadir.

Kiiresellesme siirecini kiiresel capta faaliyet gosteren isletmelerden ayri
diisinmek olas1 degildir. Gelismis ilkelerdeki i¢ piyasalara doyan isletmeler,
1970’lerden sonra dis pazarlarda yer ve ortam arayisi icine girmislerdir. flkin sadece
ithalat ve ihracat alaniyla dis pazarlarla iliskiye gecen bu firmalar daha sonra yatirimlar,
sirket satin almalar, ortakliklar seklinde iliski boyutunu gelistirmisledir. Siyasi,
teknolojik, toplumsal gelismeler paralelinde karlarini, pazar paylarini artirmayi, dis
kaynaklardan pay almayi diisiinen ulus Otesi isletmelerin, kiiresellesme siirecinin

hizlanmasinda etkileri yadsinamaz.

Bir¢ok yazar ve bilim adamui kiiresellesmenin yeni bir olgu olmadigini, ticaretin
baslangic1 itibariyle siiregeldigi konusunda hemfikirdirler. Karpat (2003, s.58)
kiiresellesme baslangicinin 2000-3000 yil Oncesine gotiiriilebilen bir siire¢ oldugunu,
biiylik ol¢iide insanlarin birbirlerini tanimak istemelerine, genislemelerine ve bunun gibi
evrensele giden bir tutuma yonelik oldugunu 6ne siirmektedir. Robertson da (1992, s.8)
kiiresellesme siirecinin yeni olmadigini, baslangicinin 15. yiizyilla kadar uzandigini

savunmaktadir.

Kiiresellesmenin yiikselisinde rol oynayan kahvenin tarih sahnesine ¢ikist da
ayni yiizyila rastlamaktadir. Arkeolojik kanitlar 15. yiizyill sonlarinda kahve ig¢imi
ritiiellerinin Yemen’deki Sufiler arasinda yaygin oldugunu gostermektedir. Kahvenin ilk
cikis noktasi, anavatam Etiyopya (Habesistan)’dir. 16. yiizyilda diinya kahvesinin
biiylilk miktar1 Yemen daglarinda yetismekteydi ve kahvenin buraya daha Onceki
zamanlarda, kervanlar ve hac kafileleri araciligiyla Etiyopya’dan cikip Kizil Deniz’i

gecerek geldigi tahmin edilmektedir.
2.1.1. Kahvenin Kokeni

Biiyiik tarihi olay veya gelismelerde, bir takim efsaneler, hikayeler oldugu gibi
kahvenin tarihi de bir hikaye ile baslamaktadir. Giiniimiize kadar ulasan en yaygin
efsanenin ana kahramanlar1 bir coban ve kegileridir. Kahve efsanesinde, siiriisiinii kahve

yemisi yedikten sonra dans ederken goren Kaldi adindaki bir keci ¢obanindan



bahsedilmektedir. Kaldi de kecileri gibi yemisten yer ve dans etmeye baslar. Sonradan
bu yemis halk arasinda yayilarak, kimi zaman tereyagh peksimeti yapilarak, kimi zaman

da kaynatilip suyu icilerek tiiketilmeye baslamistir.

“Unii Arap tiiccarlar tarafindan da duyulan kahve cekirdekleri, ticaret yollariyla
Arap Yarimadasi’'na getirilmis ve ilk defa Yemen’de ekilerek kahve bahcgeleri
kurulmustur. Araplar kahvenin sadece ilk tiretimini degil, ticaretini de bagslatmislardir”
(Hattox, 1998, s.11). Kahvenin kisa zamanda popiiler olmasinda en biiyiik etken,
Miisliimanlar’da yasaklanan alkoliin yerine nese, keyif verici ve enerjik kilan bir icecek
olarak yerini almasidir. Sufileri gece ibadetleri boyunca din¢ tuttugu gercegi ise,
kahvenin ruhani niteliginin bir kamtidir. ‘Arap Sarabr’ olarak anilmasinin altinda da,
inanc1 bir icecekle bagdastirma icgiidiisii yatmaktadir. Her ne kadar sarapla benzetilerek
defalarca yasaklamalarla karsilagsa da, kahve artik sadece evlerde degil ‘kahvehane’
denilen halka acik mekanlarda da icilmeye baslamistir. Bu mekanlar sadece kahve igilen
yerler degil ayn1 zamanda sohbet edilen, miizik dinlenilen, gosteriler seyredilen, tavla
oynanan, bilgilerin aktarildigi adeta bazen bir okul benzeri yerler olmaktaydi

(www.ncausa.org, 10 Nisan 2008).

Yemen’den c¢ikan, Hicaz ve Kahire’ye oradan Suriye’ye gecen kahve,
1550’lerde istanbul’a ulasmistir (Hattox, 1998, s.24). Kahve taneleri ilk defa acik ateste
kavrulup, ogiitiilmiis, ogiitillen kahve su ile kaynatilmis ve yeni bir i¢im sekli olarak
fincanlardaki yerini Istanbul’da almistir. Kahvenin gelisinden 12 yil sonra, yani 1555’te
‘Kiva’ adiyla ilk kahvehane acilmistir. Halepli Hakim ve Samli Sems’in actifi bu
mekan, tiryakilerin ve elit kesimin ugrak yeri olmus ve beklenmeyen bir ilgi gormiistiir

(Birsel, 1991, s.12).
2.1.2. Kahvenin Avrupa’ya Gegisi

“17. yiizyillda kahve, Osmanlilar tarafindan Avrupa’ya diplomasi ve savas
olmak {lizere iki kanalla gotiiriilmiis ve yaygimlastinlmistir” (Heise, 2001, s.41). Bu
yiizy1l icinde gerceklesen Ozellikle Viyana Kusatmasi ise Avrupa tarihinde 6nemli bir
yere sahiptir. Bu 6nem bircogu igin Islamiyet’in yayilmasinin son noktasi olmasi,

Tiirkler i¢in Osmanli’nin yiikselme doneminin bitmesi iken kahve tarihcileri icin de

10



Osmanlilar’in  geri ¢ekilirken biraktiklart kahvedir. Viyana seferinin ardindan
Avrupa’da daha genis yer bulan kahve, burada dinsel ve ruhani islevini yitirip, Avrupa
somiirgeciligiyle baglantili  saldirgan  ticaret kiiltiiriiniin ~ yaratilmasina  hiz

kazandirmistir.

Kahve, Avrupa kitasina ise ilk kez Venedikli tiiccarlar tarafindanl6. yiizyil
baslarinda gotiiriilmiistiir. Papa VIII. Clement, Osmanli ‘kafirlerinin’ yaydigi bu
icecegin zararli oldugunu dayatan danigmanlarinin beklentisinin aksine, bu bitkiyi
‘vaftiz’ ederek, Hristiyanlar’in da bu icecegi i¢mesine izin vermis ve “O kadar
lezzetlidir ki, bu cennet meyvesini sadece kafirlerin i¢mesine seyirci kalamayiz”
demistir (www.talkaboutcoffee.com, 13 Nisan 2008). Tibbi faydas1 olduguna inanilmasi
nedeniyle kahve kisa siirede popiiler olmustur. italya’da. 16. yiizyilin ikinci yarisinda
San Marko meydaninda agilan ‘Caffé Florian” Venedik’in ilk kahvehanesidir. Hala acik
olan bu kahvehane, bugiinkii Starbucks gibi Bati tarzi kahvehanelerin atalar

diyebilecegimiz ilk kahvehanedir (www.kahve.gen.tr, Mart 2008).
2.1.3. Bagumsizlik Simgesi Olarak Kahve

Amerikalilar, Ingilizler'e kars1 verdikleri bagimsizhik savasiyla bati
yarimkiirede tiim dengeleri degistirmis, adeta Avrupa’nmin cikarlarina darbe vurarak
kendi hegemonyalarini kurmuslardir. Kiiciik bir ayrinti gibi dursa da 1773’te
Amerika’nin bagimsizlik savasini baslatan olay olan ‘Boston Cay Partisi’, adeta insanlik
tarihinde bir doniim noktas1 olmustur. Vergilere baskaldirarak, tonlarca cay1 limandan
denize doken Bostonlu Amerikan halki artik kahve ile tamismistir ve kahve i¢gmek

vatanseverlikle es deger tutulmaya baslamistir (Topik and Mcdonald, 2008).

19 Mayis 1774 tarihi Amerikan Bagimsizlik Hareketi’'nin dogum giinii olarak
kabul edilmektedir. Ingilizler’e kars1 bir komite Merchants Coffee House’da kurulmus,

‘erdemli ve cesur bir birlik kurulmasi1’ cagrist yine bu kahve evinden yapilmistir.

Kahvehaneler en az Osmanli ve Avrupa kentlerinde oldugu kadar, Amerika’da
da 6nemli mekanlar haline gelmistir. 17. yiizy1l Ingilteresi’nde aydinlanmay etkileyen
kahve, 18. yilizyilda Amerika’da, bagimsizlik miicadelesiyle uzlasmistir. Osmanli

Imparatorlugu’nun kahveyi benimseyip onu ticaret, toplumsal, geleneksel, kiiltiirel ve
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dini aginin bir pargasi haline getirmesi gibi Amerikalilar da kahveyi, kurulmakta olan

devletlerinin birlestirici bir par¢asi haline getirmislerdir.

Almanya’nin en 6nemli kahve uzmani olarak bilinen Heise (2001, s.92-93),
Amerikalilarin ilk ‘Biz Duygusu’ ile kahvenin simgesel bir icecek haline geldigini,
bundan dolay1 da hicbir yurtsever vatandas, hicbir yerlesimci ailesi ve hi¢bir kovboyun
giindelik yasaminda kahveden vazgecmedigini belirtmektedir. Avrupa’dan gelen
gocmenlerin yoksul esyalar1 arasinda mutfak gereclerinin pek bulunmadi§ini ama
hemen hemen her esya denginde bir kahve degirmeni oldugunu belirten Heise,
kahramanlarin gece kamp atesinde kahve i¢cmedikleri tek bir Amerikan Western

filminin olmayisinin nedenini de buna baglamaktadir.

Bugiiniin Amerikasi’nin 6zgiirliik simgesi haline gelen kahve, bu gii¢le beraber
de biiylimekte ve tiim diinyayr sarmaktadir. Kiiresellesmenin boyutlarindan olan
kiiltiirel ve sosyal kiiresellesme ile ciddi anlamda cay tiiketimi olan Tiirkiye, Rusya,
Ingiltere gibi iilkelerde de kahvenin etkileri hissedilmektedir. Kiiresellesmenin
simgelerinden biri haline gelen Starbucks’in, diinyada yaklasik 40’1 agkin iilkede 12.000
subesiyle kahve servisi yapmasi hem kahvenin hem de Amerika’'nin etkisini

gostermektedir.
2. 2. Tiirkiye’de ve Diinyada Kahvehaneler
2.2.1. Kahve ve Kahvehanelerin Sosyal Alanda Gelisim ve Degisim Siireci

Osmanli’da 1544’te Tahtakale’de bugiinkii adiyla Tahmis Sokak’ta acilan ilk
kahvehaneden sonra benzer kahvehanelerin sayis1 giinden giine artmaya devam etmistir.
Kanuni Sultan Siileyman’in hiikiimdarhiginin son donemlerinde Istanbul’da 50
kahvehane bulundugu belirtilirken bu sayi, 16. yiizyilin sonunda 600’e ulagmis, 19.
yiizyilin baglarinda ise 2 bin 500’lere kadar ¢ikmist1 (Y1ildiz, 2007, s.27).

Baglangigta ibadetlerde tiiketilen kahve, Imparatorlugun altin yillarinda
Osmanlilar’in ilerleyisine ve itibarina katkida bulunmustur. Ancak kahvenin Avrupa’ya
ve dolayisiyla diinyaya yayilmasina 6n ayak olan, ne Osmanli’da ne de giiniimiizde

diinya iilkelerinin aksine kahve ticareti ve markalagsmasi konusunda kayda deger
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basarilar elde edilememistir. Bu durum diger iilkelerde oldugu gibi iilke genelinde siyasi
ya da ekonomik bir etki yaratmamistir. Yiiz yil Oncesine kadar evlerde tavalarda
kavrulan Tirk kahvesi, Kurukahveci Mehmet Efendi tarafindan 1871’de ticari anlamda

ilk kez kavurup ogiiterek satisa sunulmustur.

Hem sayr olarak, hem de itibar olarak Osmanli kahvehanelerinin Onemi
zamanla artmistir. Kahvehane zaman igerisinde mevcut kiiltiirel ve toplumsal hayatin
icerisine dahil olmay1 basararak Kkiiltiiriin iiretildigi ve tiiketildigi bir mekan haline
gelmistir. Sadece erkek sosyalligini barindirsa da Osmanli sehrindeki kamusal yasamin
onemli bir kismint olusturmustur. Bu donemlerde Tiirk kahvehanesi adeta bir kuliip

niteligini tagimaktaydi.

Bu mekanlar sairlerin, bestekarlarin, devlet memurlarinin, meddahlarin,
ediplerin, subaylarin, ulemanin devam ettigi, kahve ictigi ama bir yandan da politika,
edebiyat, sanat, ilim konustugu, masiki dinledigi, insan tamdig: ickisiz yerler olmakta
idi. “Kahvehaneler, Osmanli devri Tiirk kiiltiiriiniin olusmasinda etkili olan medrese,
saray, tekke ve asker ocagi gibi kurumlar arasinda, din dis1 ve resmi olmayan bir
anlayisla, toplum tarafindan kendiliginden olusturulmus oldugundan ayri bir onem
tasimaktadir” (Acikgoz, 1999, s.6). Ozellikle 16. yiizyilda yayginlasan kahvehaneler,
insanlarin evin digina c¢ikmalarinda bir mazeret olmustur. Kapidan kapiya dolasan
seyyar kahvehanelerin pek yayginlasmamis olmasi, kahve icmenin asil amac
olmadigini, insanlarin sadece kahve i¢gmek icin degil, arkadaglar1 ile bulugsmak ve

eglenmek icin kahvehanelere gittigini gostermektedir (Hattox, 1996, s.79).

Yukarida bahsedilen kahvehane tiirlerinin yani sira basta Istanbul olmak iizere,
Osmanli sehirlerinde iki genel toplanma tipinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan
birincisi ‘Mahalle Kahvehaneleri’, ikincisi de °‘Esnaf Kahvehaneleri’dir. Mahalle
kahvehaneleri, Istanbul’un yani sira Anadolu ve Balkan sehirlerinde karsimiza ¢ikan en

yaygin sosyallesme mekanlaridir.

Bugiin bu kahvehane kavramimi Yildiz (2007, s.9) soyle ifade
etmektedir;

Edebiyat, kiiltiir gibi konularin tartisildigr ilk kahvehane
orneklerinden farkli olarak bos vakit gecirilen, cesitli masa
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oyunlarinin oynandigi, kahveden ziyade daha c¢ok cayin tiiketildigi,

ilke sorunlarmin tartisildigi, futbol kritiklerinin yapildigi, ozellikle

egitim seviyesi diisilk bolgelerde hemen her sokakta bulunan bir

‘kahvehane’ kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir zamanlar kitap

okunan, edebiyat tartisilan ‘kiraathaneler’ de sokak kahvehaneleriyle

aynt kaderi paylasmaktadir. Ayni zamanda bu tiir kahvehaneler,

ozellikle kent merkezlerinde kirsaldan gelen insanlarin kentle

biitiinlesmesi ve sosyalizasyon siireci i¢ine girmesinde de onemli bir

unsur olmaktadir.

Avrupa’nin ilk kahve tiryakileri ise Osmanli’dan farkli olarak seyyahlar ve
yabancilardan olugsmustur. Bir siire sonra bu yeni icecek hem aristokratlarin
salonlarinda, hem burjuvalarin evlerinde, hem de birbiri ardina acgilan kahve
diikkanlartyla yayginlasmaya baslamistir. Fakat yine de bu durum iilkeden iilkeye,
donemden doneme farklilik gostermistir. Ornegin, kahve icilen bu mekanlarin
Osmanlilar’daki roliiniin aksine, Londra’dakilerin dinden uzak bulugsma yerleri olma
gibi bir iddialar1 yoktu (Wild, 2004, s.84). Paris’te entellektiiel faaliyetlerin merkezi
haline gelen kahvehaneler, Londra’da daha farkli bir cevreye, yiikselen burjuvaziye
seslenen mekanlar olma 6zelligini kazanmiglardir. 17. yiizyilin ortalarindan sonra hem
sosyal hem de is icin bir bulugsma, toplanma yeri olan kahvehaneler 6zellikle Avusturya,

Fransa, Almanya, Hollanda ve Ingiltere’de 6niine gegilmez bir hizla yayginlasmistir

(www .britishcoffeeassociation.org, 22 Nisan 2008).

Sanatin yani sira Bati kapitalizmin yiikselisini i¢ten ice destekleyen mali ve
kiiltiirel  kurumlarin  olusmasinda da  kahvehanelerin  tesvik edici  etkisi

azimsanmamalidir.

Wild (2004, s.25) bu durumu soyle orneklemektedir:

Londra’daki kahvehaneler, Menkul Degerler Borsas1 ve Lloyds
gibi kiiresel kurumlarin atalari; Covent Garden ve St. James’tekiler ise
Britanya Kraliyet Akademisi ve aydinlanma tohumlarinin atildigi
yerlerdi. Amerika’daki kahvehaneler, tiiccarlarin, siyaset¢ilerin ve is
adamlarinin bulusma noktas: haline gelmisti. Bagimsizlik Bildirgesi,
halka ilk kez Philadelphia’daki Tiiccar Kahvehanesi’nin oniinde
okunmus, ABD Baskan1 George Washington, New York’da ilk kez
torensel bir sekilde, yalnizca bir hafta 6nce kole agik arttirmasina ev
sahipligi yapan baska bir tiiccar kahvehanesinin oniinde karsilanmisti.
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Avrupa’da ilk donem acilan kahvehanelerde Dogu’nun ozellikle de
Osmanli’nin etkilerini gormek miimkiindiir. Osmanli’nin en giiclii oldugu déneminin
etkisiyle, sekili odalarda nargilelerin yandigi, Osmanli Yenigeri kiyafetleri icinde servis
yapilan kahveyle bir siire dogu modas1 yasanmistir. Kahvehanelerde sadece kahve, cay
ve tiitlin degil ‘Tirkiye’de iiretilmis’ sekerlemeler, cikolata, limonatal, giillii serbet
tiirleri de bulunmaktaydi. Bu tarz kahvehanelerin acilmasinda Osmanli’dan giden

Ermeni ve Rumlar’in biiyiik etkisi olmustur.

Yiizyillardir olusan ‘kahve ritiieli’, giiniimiizde de tiim kahve icen uluslarda
prestij degerleriyle donanmis, dostane, misafirperver bir seremoni olmay1
siirdiirmektedir. Osmanli’da saraylarda, konaklarda ikram olarak i¢ilen, kahvehanelerde
sohbetin, tartismalarin onemli bir malzemesi olan, Avrupa burjuva ziyaret kiiltiiriinde
bir gosteris ritiieli olan kahve, ge¢cmis ylizyillarin yasam tarzinin bir unsuru olarak
modern caga aktarilmigtir. Avrupalilar’in giin icindeki her 6g8iin moniisiine giren
kahvenin; zaman gerektiren, huzur verici, dinlendirici, gevsetici, keyifli, haz verici bir
ritiiel haline gelmesi, kiiltiir tarihinin her zamanki paradoks siirprizlerinden birisidir.
Diinyanin neresinde olursa olsun rekabet ve basariya kilitlenen calisma diinyasinda daha
cok basarty1 tesvik eden, her sosyal cevreye, her giindelik ya da 6zel duruma uyan

taraflar1 kahveyi evrensellestiren sebeplerden birkacidir.

19. yiizyilda kahve uluslararas1 kimligini kazanirken, gelisen sanayi devrimiyle
de zaman baskis1 giderek artmis ve ortaya cikan toplumsal, ekonomik gelismeler daha
biiyiik kitleleri etkiler olmustu. Kisith zaman, kadinin is yasamina katilimi ve kentli
yasam tarzi beslenme aliskanliklarinin da degismesine neden olmustur. Kahve ve cay da
bu degisiklikte onemli bir rol oynamistir. Sabah corbasinin yerini ¢ok daha c¢abuk
hazirlanan sicak kahvenin almasi, giinde bes 0giin yerine artik ii¢ yada iki 6giin ile
yetinilmesi Avrupa ve Kuzey Amerika’da sosyo-kiiltiirel cevreye gore mekansal ve

zamansal farkliliklar gosterse de yaklasik 150 yillik bir siirecte gerceklesmistir.
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2.2.2. Avrupa’da Kahvehane — Pastane Iliskisi

Kahvehaneler, gecen siire icinde lokantalarin ve pastanelerin yayginlasmasina
da 6n ayak olmustur. Zamanla dekor ve servis degistiren kahvehanelerde pastane tiirii

ve sicak-soguk yiyecekler sunulmaya baslanmistir.

Hattox’un (1998, s.109) ifade ettigi gibi:

Kahvehane bagka bir bakimdan da yerlesik aligkanliktan
kaynaklanan hosnutsuzlugu torpiileyebilecek bir yenilikti. Insanlarin
oturup yemek yedigi lokantalar, kahvehanelerin ortaya cikisina degin
neredeyse yok denecek kadar azdi. Kahvehane kavrami ile giindiiz ya
da gece bu mekanlarda oturmak, kahve igmek yerlesik bir aliskanlik
haline gelmistir.
Kahvehanelerdeki hizmete yemek dahil olunca dekorasyonlarda sik aynalar,
kristal avizeler, mermer masalara kayis baslamis ve Paris’teki ‘Cafe Procope’,
Viyana’daki ‘Silbernes Kaffeehaus’ gibi son derece liiks kafe-pastaneler ortaya

cikmustir.

Gerek Ingiltere’de, gerek Ingiltere’nin etkisiyle Amerika’da, Danimarka’da ve
bazi Avrupa iilkelerinde bazi kahvehanelerde konaklamak da miimkiin olmaktaydi.
Almanca’da Caffee-Gewolbe (kahve kemeri), Coffeestube (kahve odasi),
Caffeeschanke (kahve ocagi), Kaffe-house ve Caffe-House (kahveevi) Ingilizce’de
Coffee-house (kahve evi/kahvehane) gibi isimler de bunun bir gostergesi olarak
diisiiniilebilir. Fransizca’dan gelen ve bugiin en yaygin olarak kullanilan ‘cafe’ sozciigii
ise, 19. yiizyilda uluslararasi bir kimlik kazanmaya baslamistir (Heise, 2001, s.121-
122).

Entelektiiel ¢evrelerin bulusma yeri olan kafe-pastaneler, sanat ve Kkiiltiir
tizerinde etkileri biiyiik olan mekanlar olmustur. Kahve iizerine bestelenmis en iinlii
kantatin (1710) sahibi Nicolas Bernier’dir. Kahve iizerine en iyi miizikali ise Johann
Sebastian Bach’in besteledigi Kahve Kantati’dir (1732). Gergekgilik  akimu,
empresyonizm, disavurumculuk akimi, fiitiirizm vb. sanat akimlar1 Paris, Berlin,

Floransa, Lizbon, Madrid gibi Avrupa sehirlerinin iinlii kafelerinde kok salmiglardir.

16



Kahvehaneler; Avrupa’da bilimsel, ticari, siyasi ve sanatsal gelismelere ortam
hazirladigi gibi devrimci hareketlerin ¢ikisina, c¢esitli diisiince topluluklarinin
olusmasina da 6n ayak olmustur. Bu topluluklarin kahvehanelerden kopup kendi
kuruluglarina kavusmasi ise kahve kiiltiiriiniin evrensel niteligini ve uyarlanabilmeye
miisait olusunu gostermektedir. Kahvehaneler o donemde 6grenmenin ve Ozgiirliigiin
serpildigi yerler olmustur (Wild, 2004, 5.92-93). 1789 Fransiz Ihtilali ayaklanmalarinin

baslangic adimlar1 da kahvehanelerdeki sohbetlerde atilmistir.
2.2.3. Tiirkiye’de Pastaneler, Kafeler

19. yiizyilin sonlarina dogru kahvehanelerin aile yasamina etkileri tartisiimaya
baslamistir. Erkeklerin ¢ogu vakitlerini kahvehanelerde geciriyor olmasi sorunu
karsisinda, 1900’1i yillarda kadinlarin da kahvehanelere gidebilmesi bazi ¢evrelerde
yogun olarak dile getirilmistir (Georgeon, 1999, s.225). Yildiz’a (2007, s.53-54) gore,
bu tartismalarin bir sonucu olarak, “yiizyilin hemen baslarindan itibaren bu sorun, cay
bahceleri ve Bati tarz1 pastaneler acilmak suretiyle kendiliginden ¢oziilmiistiir. Ozellikle
sinema ve televizyonun yaygin olmadigi donemlerde, aile ¢ay bahgeleri en parlak

donemlerini yagamiglardir”.

Ors’iin (2002, s.124) belirttigi iizere:

600 yil boyunca diinyada en biiyiik gii¢ olarak hiikiim siiren
Osmanli’nin son ylizyili olan 19. yiizyil1 modernlesme cabalar1 i¢inde
gecmistir. Ozellikle Istanbul modernlesmenin sembolii olarak siirekli
degisimler gegirmekteydi. 19. yiizyilin sonlarma dogru Istanbul’a
gelen ziyaretciler Istanbul’'un  kahveevleri tarafindan adeta
kusatildigin1 anlatmaktaydilar. Sunumu, tarzi, atmosferi ve yiyecek-
icecek cesitleri itibariyle Avrupa kafelerinin tipatip aynis1 seklinde
hizmet veren kafeler erkeklerin disinda kadinlarin da gidebildigi,
diinyadan  haberlerin ~ Ogrenilip tartisildi®i  mekanlar haline
gelmekteydi.

Avrupa’da ‘Aydinlanma ve Modernizm’ okuyan Osmanli Imparatorlugu’nun
elit kesimi Avrupa’da kafelerde oturup tartisma, sosyal diisiinceleri planlama
aligkanligini, dondiiklerinde I[stanbul’da da devam ettirmiglerdir (Birsel, 1991, s.313).
Bu gercegi Ors, (2002, s.125) soyle ifade etmektedir, “Osmanli’min modernlesmesi

tartismalar1 kafelerde sik¢a yasanmustir. Bati tarzindaki pastane-kafeler Tiirklerin
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Avrupalilarla  tamigtiklari, Batilillasmayr  Ogrendikleri  ortamlardi.  Kahvenin
Imparatorluga girmesiyle acilan erkek egemen, zevksiz dosenmis, hashas, nargile icilen

kahveevleri ise artik ‘cok Dogulu’ olarak goriilmekteydi”.

1800’11l yillarin sonlarina dogru Pera’da agilmis Cafe Riche, Cafe Tortoni ve
Cafe Valoury ilk pastaneler olarak kabul edilmektedir. Miisterileri daha cok azinliklar
ve aydinlardi. Lebon, Moskova, Beyoglu Baylan (Loryan) ve Markiz Pastanesi de ilk

pastaneler olarak tarihe ge¢mislerdir (www.baylanpastanesi.com, 25 Temmuz 2008).

19. yiizyilda Istanbul’un batili kimligini yansitan Pera; eglencesi, Kkiiltiirii,
aligveris mekanlar1 ve giyimi ile Avrupa’ya acilan bir pencere idi. O donem en 6nemli
aligveris ve eglence mekanlar1 Grand Rue de Pera (1927°den bu yana Istiklal Caddesi)
boyunca dizilen pasajlarda yer almakta idi. Sosyetenin ugrak yeri olan Pera’da aligveris
sonrasi kafe-pastanelerde yorgunluk atmak, ardindan sinema ve tiyatrolarda sezonun
film ve oyunlarim izlemek ise bir yasam gelenegi olmustur. Grand Rue de Pera'nin en
eski ikinci pasaji olan ve 1840 olarak tarihlenen Passage Oriental (Sark Aynali Carsi,
giiniimiiziin Passage Markiz’i)’de bulunan Lebon 1940 yilina gelindiginde yerini

Markiz Pastanesi’ne birakmuistir.

“Bu donem pastaneleri Cumhuriyet ilk donem edebiyatcilarinin da bulusma
yerleri idi. Yeni Osmanlilar'l, Servet-i Fiinuncular'i, Fecr-i Aticiler'i ve son olarak da
1940 kusaginmi bir araya getiren ve pek cok iinlii yazar ve sanat¢iyr agirlayan Markiz
Pastanesi de, 1970°1i yillara kadar Beyoglu tarihine tamiklik etmistir” (Giirsoy, 2005,
$.65).1980’de kapanan Markiz Pastanesi 2007 yili itibariyle Finlandiyali Robert’s
Coffee’nin almasi sonucu, son yillarda Tiirkiye’de bir akim seklinde gelisen kahve

magazalari zincirlerinden birinin mekani haline gelmistir.

Kahvehaneden kafeye uzanan yolda olusan degisimleri Heise
(2001, s.189-190) soyle ifade etmektedir:

Giiniimiiz kafelerindeki eglence, geleneksel oyunlardan modern
oyun makinelerine, canli miizige ve her tiirlii kiiciik sanat gosterilerine
dek uzanmaktadir. Kafe cesitli toplumsal islevlerini yerine getirmeyi
stirdiirmektedir. Bir hizmet ve kiiltiir kurumu olarak, gecen 400 yilda
oldugu gibi giiniimiizde de donemin ekonomik ve toplumsal
gelismelerini izlemektedir. Olanaklarin cesitliligi ile her 10 yilda bir
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doniisiimden ge¢cmektedirler. Konfor artmakta, krom kaplama

sandalye ve masalarin yerine, kahvenin renk tonlarinin hakim oldugu

mobilyalarin {izerine parlak lambalar yerlestirilmekte, koltuklar ev
ortaminin rahatligin1 sunmaktadir. Kadife kumaslar, parlak piringler,

yeni 1s1klandirma bicimleri siklig1 geri getirmektedir. 21. ylizyilda tiim

diinyadaki tiiketim egilimi olan ‘her yere ulagsmak’ amaci, sunulan

internet hizmetiyle yerine getirilmektedir. Londra’daki ‘Cyberia’,

Avrupa’nin internet baglantili ilk kafesi olarak ‘tiim diinya fincaninda’

sloganiyla reklam yapmustir.

Heise’in bahsettigi gelisim siireci giinlimiiz Tiirkiyesi’ndeki kafe, kahve
magazalar i¢in de gecerli olmaktadir. 19. yiizyil baslarinda aydinlanma, modernlesme
simgesi olarak gerek goriiniim, hizmet ve monii anlayis1 gerekse miisteri profili olarak
Avrupa tarz1 kafelerin yayginlasmasi yasanirken, bugiin Tiirk pazarina giren yabanci
marka kahve magazalarinin etkisiyle de benzer bir degisim ve gelisim yasanmaktadir.
Servis anlayislari, moniileri, hizmetleri kadar goriiniisleri ve dekorasyonlar1 ile de
Starbucks’in benimseyerek tiim diinyaya yaymaya calistign italyan Espresso barlar
tarzinda faaliyet gosteren isletmelerin sayisindaki artiy bunun bir ifadesi olarak

goriilebilir.
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3. BOLUM

GUNUMUZDE KAHVE TIiCARETIi, KURESEL KAHVE
MARKALARI

Kahve tiim diinya iilkeleri arasinda alim — satimi yapilan temel ticaret
mallarindan birisi olmugstur. Bir 6nceki boliimde gecmis donem ticari ve sosyal rolii
islenen kahve, bu boliimde giiniimiiz ekonomik boyutlariyla ele alinmaktadir. Diinya
kahve pazarina yon veren isletmelerin faaliyetleri gerek {iiretici gerekse tiiketiciler
acisindan incelenmektedir. Kiiresel ekonomik boyutu yiiksek olan kahvenin iireticileri
zor kosullar altinda yasarken, kahveyi diinya pazarlarina sunan kiiresel isletmeler kar
oranlarini her yil artirmaktadir. Tiiketimle dogru orantili olarak {iretiminin de arttirildigi
kahve, bircok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda bir trend haline gelmis,

yeni bir kiiltiirle yasanmaya baslanmustir.
3.1. Giiniimiizde Kahve Ticareti, Kiiresel Kahve Markalar:

“Kiiresellesme taraftar1 teorisyenler, kalkinmakta olan diinyanin onemli bir
bolimiinde, Dogu ve Giiney Asya’da, Latin Amerika’da hizli bir biiylime olacagi
kestiriminde bulunmaktadirlar”(Hirst ve Thompson, 1996, s.129). Tesadiiftiir ki
gelismesi beklenen bu bolgeler ayni zamanda ‘kahve’ iiretiminin yapildigi baslica

tilkeleri icermektedir.

Kahve ve cay konusunda uzmanlagmis tarth¢i Wild’a (2004,
s.13) gore:

Kahve kiiresellesmenin bas aktorlerinden biri oldugu gibi
kurbanlarindan da biri olmustur. Diinya bankasi, gelismekte olan
ilkelerde, yegane gelir kaynagi olarak kahveye muhta¢ olan ve her
birisi ortalama 5’er kisilik ailesine bakmakla yiikiimlii 25 milyon
kiigiik {iiretici bulundugunu saptamistir. Diinya Bankasi, dogrudan
veya dolayli olarak kahve sektoriine dahil olan kisi sayisinin 500
milyonu buldugunu tahmin etmektedir. Bu rakam, kahvenin gelismis
tilkelerdeki 6nemini degerlendiren Dow Jones Ticari Mal Hizmetleri
tarafindan da vurgulanmaktadir.

Kiiresel anlamda kahve sektoriindeki kazanglarin oranlarinda da esash bir

degisim s6z konusudur. 1991°de kiiresel kahve piyasasinin toplam degeri, 33 milyar
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dolar olmustur. Bu degerin 12 milyar dolarini, yani 40’11 {iiretici iilkeler almiglardir.
Oysa son zamanlardaki rakamlar, kahve satiglarindan elde edilen toplam gelirin 55
milyar dolar oldugunu ve bu miktarin yalnizca 7 milyarinin, yani yiizde 13’iiniin
ithracatgr iilkelere gittigini gostermektedir. 2007°de ise kahve piyasasinin degeri 70
milyar dolarda gerceklesmistir. Ancak buna ragmen kahve iireticilerinin pay1, son 10

yilda iigte iki oraninda azalmistir (Wild, 2004, s.14).

Buna baglhi olarak kahveyi iiretenler ¢ok az gelirlerle hayatlarimi devam
ettirmeye calisirken, kahveyi diinyaya pazarlayan isletmelerin asil biiyiik gelir paymi
aldiklar1 ifade edilebilir. “Petrolden sonra en Onemli ticari hacme sahip olan iiriin
kahvedir. Ozellikle Afrika, Giiney Amerika, Uzak Dogu Asya’daki bir¢ok iilke
ekonomisi kahve ticareti iizerine kurulmustur. Kahve iireticisi iilkelerde sektordeki
sorunlarin neden oldugu yoksulluk ve goce baglh toplumsal asayissizlik artmaya devam

etmektedir” (Akiyama, 2001, s.84-85).

Kahve iireticilerinin gelirleri 6zellikle 1997’yi takip eden yillarda azalmaya
baslamistir. Ne var ki ulus asir1 kahve sirketleri, diisiik kahve fiyatlar1 sayesinde tiim
diinyadaki faaliyetleriyle biiyiik kazancglar elde etmislerdir. Bu donemde diinya kahve
sektoriine egemen olan dort ¢ok uluslu kahve saticist Procter&Gamble Co., Philip
Morris Companies Inc., the Sara Lee Corp. ve A.B.D.’nin yiizde 60, diinyanin yiizde 40
kahve ticaretini elinde bulunduran Nestlé, yiiksek satis ve karlar agiklamiglardir
(Neuffer, 2001). Kahve {iriinleri piyasasi, gercek kahve sektoriinden biiylik oranla
soyutlanmis, kendi basina bir diinya olarak kabul edilen mali bir aragtir. Kahve cift¢ileri
yasamak icin miicadele ederken, ayn1 mala dayali kurumlarin karlarin1 genisletmeleri

bir zitlik olusturmaktadir.

Stevensen’a (2001) gore de “kahve giiniimiizde artik bir somiirge mal1 olmasa
da, gilinlimiiz sOmiirgeci iktisat politikalarinin uyguladigi kurallar ve yoOntemlerle
kahveyle baglantili ekonomik ve toplumsal sorunlar hala devam etmektedir”. Kahve
tireticisi ¢iftci icin bir takim koruma onlemleri alinsa da ya da ornegin Starbucks 200
bin dolar her yil Afrikali ciftcilere yardimda bulundugunu belirtse de, bunun
karsiliginda son yillarda yaklasik her yil yiizde 40 kar artisi saglamaya devam

etmektedir. Dolayisiyla kahve iiretiminin ve tiikketiminin artmasi c¢ift¢iden ziyade,
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kiiresel diizeyde {istiinlik gosteren firmalara arti degerler katmaktadir (Tomlinson,

2001).

Kahve ciftcilerinin durumu, sektoriin istatistiksel rakamlar ile ¢elismektedir.
Diinya kahve sektoriiniin istatistiklerinin biiyiilk bir ¢ogunlugu ICO (International
Coffee Organization / Uluslararas1 Kahve Orgiitii) tarafindan diizenlenmektedir. Wild
(2004, s.16), “tiiketici uluslarin yaninda kahve iireten iilkeler tarafindan mali olarak
desteklenen ICO’yu, kahve fiyatlarindaki beklenmeyen dalgalanmalarin etkisini
hafifletmek icin diinya kahve sektoriince olusturulmus pragmatik bir girisimdir”
seklinde ifade etmektedir. Piyasadaki kronik istikrarsizligi, ticareti iyilestirmek
amactyla kurulan bu kurum, kahve sektoriinde yoksulla ayricaliklinin arasindaki

bosluga sinirlar koymada etkili olmaktadir.

Coffee inventories Caoffee prices
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Sekil 1: Kahve fiyatlarinda yillara gore degisiklikler — (Financial Times, 5 Mart
2008)

Subat 2008’de ICO’nun agikladig1 kahve fiyatlarindaki ani tirmanis, 1995’ten
bu yana en yiiksek orana ¢cikmistir. Kilosu 50 cent’in altina kadar diisen kahve fiyatlari,
1.38 dolara cikmustir. Bu yiikselisin 1995’ten beri rekor bir c¢ikis oldugu
belirtilmektedir. Bu degisikligi giibre, petrol gibi iirlinlerdeki fiyat artislarina baglayan
ICO, bunun etkisiyle ciftcilerin de zor duruma diistiiklerini, iiretim igin gerekli

malzemeleri temin edemediklerini aciklamaktadir (www.ico.org, Mayis 2008). Bu
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durumun ne kadar siirecegi ve etkisinin ne olacaginin Oniimiizdeki giinlerde daha

belirgin olarak ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

ICO’nun Subat 2008 raporlarina gore; diinya kahve iiretimi yasanan her tiirlii

olumsuzluklara ragmen, tiiketim talebiyle birlikte son yillarda artan bir grafik

izlemektedir.
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Sekil 2: 1992-2007 yillar1 arasinda kahve iiretim miktarlar1 (milyon torba)
(www.ico.org, Mayis 2008)

2006-2007 yillarinda ‘diinya kahve iiretimi’ 118 milyon torba (1 torba = 60
kg) olarak hesaplanmistir. Bu da bir Onceki yila gore ylizde 10 artis anlamina
gelmektedir. Tablo 2’den de anlasilacag iizere, diinyadaki en biiylik kahve iireticisi
Brezilya’dir. Bunu sirasi ile Vietnam, Kolombiya, Endonezya ve Meksika izlemektedir.
2008-2009 hasat yilinda da 123 milyon ila 126 milyon cuval arasinda bir iiretim
beklenmektedir (www.ico.org, Mayis 2008).

Diinya pazarlarina ve kiiresellesme hareketlerine yon veren kahve isletmeleri,
bilim ve sagliga da miidahale etme giiciinii ellerinde bulundurmaktadirlar. Kahveyi
konu alan bilim, kahvenin yalnizca kurumsal temelini olusturmakla kalmayip ayrica
ulusasirt kurumlari, devlet politikalarinda ve akademik cevrelerde etkin kilarak piyasaya

daha fazla egemen olmalarin1 saglamaktadir.
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Bunun bir 6rnegi de, Fransiz hiikiimeti tarafindan devlete bagh kiiciik bir birim
olarak kurulan ancak sanayi temsilcilerini biinyesine alan ve gelirini sanayiden saglayan
bir kurulus haline gelen ASIC (Association for Science and Information On Coffee -
Uluslararas1 Kahve Bilim Orgiitii)’tir. Orgiit’iin yonetim kurulunu olusturan isimler,
baskan IllyCaffe’den Andrea Illy, yardimcisi Ernesto Illy, bilimsel sekreteri Nestlé
Uriin Teknolojisi Merkezi’'nden Remy Liardon, orgiit sekreter ve mali isler miidiirii
Nestlec Sirketi’'nden Maurice Blanc’tir. Yonetim kurulu {iiyeleri arasinda Philip
Morris’in sahibi oldugu Kraft’in, Sara Lee’nin sahibi oldugu Dowe-Egberts’in ve
Hawai’deki GOG kahvenin Onciilerinden Integrated Coffee’nin iist diizey yoneticileri
bulunmaktadir (www.asic-cafe.org, 15 Nisan 2008). Bu da, kurulusun tam bagimsizlik
ilkesinden, iiyelik, gelir elde etme ve yonetilme sekliyle kiiresel isletmelerin hakimiyeti

altinda oldugunu gostermektedir.

Kamuoyuna kahve ve kahvenin saghga etkileriyle ilgili endiseleri olan
insanlara dogru, dengeli ve tutarli bilgiler sunmak icin kurulan bir kurulus olan Isvicre
merkezli CoSIC (The Coffee Science Information Centre - Avrupa Kahve Bilimi Bilgi
Merkezi), ASIC ile ayn1 yonetime sahip ISIC (The Institute for Scientific Information
on Coffee - Bilimsel Kahve Enstitiisii) tarafindan 1990°da Ingiltere’de kurulmustur.
ISIC’da tipk1 ASIC gibi Nestle, Lavazza, Kraft, Paulig, Tchibo ve Doewe Egberts’in,
diger degisle Avrupa kahve sektoriiniin devlerinin birlesmesiyle olusmustur
(www.cosic.org, 15 Mayis 2008). Kiiresellesmeye 6n ayak olan isletmeler burada da
bagsroldedir. Yukarida agiklanan kurumlar, kahvenin saglikla olan iliskisini irdeleyerek,
tiketiminin artirllmasi ic¢in bilimsel arastirma sonuglarinin halka duyurulmas: icin
caligmalar yiiriitmektedirler. Gerek saglik, gerekse pazarlama agisindan yapilan

faaliyetler artan tiiketim oranlariyla da basarilarin1 gostermektedirler.
3.2. Diinyada Kahve Tiiketimi

Kahve tiiketiminin bir¢ok sebebi oldugu gibi kahvenin yasam siirecinde 6nemli
bir gelisme de kahvenin ambalaja girmesi ve hazir kahvelerin (instant coffee) icadidir.
Suda eriyen kahveler, 20. yiizyihn basarili buluslarindandir. 1920°de Amerikan
hiikiimetinin alkolii yasaklamasiyla kahve tiikketiminde ciddi bir patlama yasanmis, 20

y1l sonra da ABD, diinyada iiretilen kahvenin %20’sini ithal eden bir konuma gelmistir.
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Giiniimiizde hazir kahve, artik diinyanin her yerinde bulunmaktadir. Ingiltere, Tiirkiye
gibi bircok iilkede hazir kahve sektoriindeki baskin sirket ise ilk kiiresel isletmelerden
olan Nestlé’dir. Ingiltere’de hazir kahve, kahve satislarinin %74’i ile piyasaya hakim
konumdadir (Marketingweek 2008). Bugiin, suda eriyen kahvenin ilk iireticisi olan
Nestlé'nin kahve markasi Nescafé’den - 2007 Diinyamin En lyi Kiiresel 100 markasi
arasinda 24. sirada yer almaktadir - her bir saniyede ortalama 4 bin 400 fincan

icilmektedir (www.interbrand.com, Haziran 2008).

Kahve tiiketimi kiiresel anlamda genisledigi gibi kahve aymi zamanda,
kiiresellik karsitlarinin siklikla iizerinde durduklar: bir konudur. Belirtildigi tizere kahve
ticareti on milyonlarca insanin hayatin1 etkileyen toplumsal, ekonomik, ekolojik ve
siyasal sarsintilara neden olmaktadir. Ote yandan kahve ticareti yapan isletmeler bir
yana, bunu kahve magazalar zinciri olarak halka sunan isletmelerin yayginlasmasi da

kahveyi kiiresellesme siireci i¢inde 6nemli bir yere oturtmaktadir.

Son donemlerde artan spesiyal (gurme) kahve iiretim ve tiikketimi de kahve
diinyasina ayr bir hareketlilik getirmektedir. Sadece hazir kahvenin degil, son yillarda
tim diinyada gelisim ve degisim geciren spesiyalite kahve arz zincirinin denetimi de
Amerika ve Bati sirketlerinin elindedir. Gurme kahve talebi ©6zel harmanlanmig
kahveyle karsilanmaktadir. Bu 6zel harmanlanmis kahvenin varhigi ve kalitesi, bir
pazarlama yontemi olarak kullanildig1 gibi kahvenin {iiretim yeri ve espressodan

hazirlanan kahve cesitleri de pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.

Deneyler yapilarak latte (siit), ¢ikolata, karamel, c¢esitli suruplar eklenerek her
giin biraz daha gelistirilen espresso icin tipki Osmanli’da ilk donem kahveye yapildig:
gibi ayrica bir icme ritiieli yaratilmistir. italyanlarin hayatlarinin ve kiiltiirlerinin bir
parcas1 haline gelen espresso bugiin sadece Italya’da, 200 bin iizerindeki kahvehanede

giinde 40 milyon fincandan fazla tiiketilmektedir (www.kahve.gen.tr, Mart 2008).

‘Ozellikle espresso, mekanigi ve kahve hazirlama islemi cevresinde, farkli bir
kahve Kkiiltiirii yaratmaktadir. 1950’lerde Ingiltere’de espresso satan kafelerin arka
arkaya acilmasiyla espresso, genclik isyaninin simgesi olmustu. Espresso, biirlindiigii

havasiyla farkli kiiltiirlerin hali-kilim, Cajun mutfagi, tango gibi pazarlanabilir
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ogelerinin kullanildig1 dongiiniin vazgec¢ilmez bir parcast olmustur. Espresso, diinyanin

en ¢ok tercih edilen, kahve ve esperantosudur’ (Wild, 2004, s.241).

Bugiin neredeyse tiim kahve zincirlerinde satisa sunulan iiriinlerin tamami
espresso ile hazirlanmaktadir. Kahve, biitiin diinyada ve Tiirkiye'de yiikselen degerdir.
Kiiresel isletmelerin yukarida deginilen faaliyetleri her gecen giin ¢ogalirken, kahve

zincirlerinin sayisiyla birlikte kahve tiiketimi de artis gostermektedir.

Buna gore diinyada kahve tiiketimi, ICO’nun 2008 Kahve Raporu verileriyle
Tablo 5’te siralanmaktadir. Bu tablodan da goriildiigii iizere kahve tiiketiminde ilk
sirada yer alan ABD’yi, ikinci sirada Brezilya takip etmektedir. Daha sonra en fazla
tilketimin Avrupa iilkelerinde oldugu goriilmektedir. 2006 yilinda yaklasik 120 milyon
torba kahve tiiketilirken, 2007°de 123 milyon torba tiiketildigi kaydedilmistir
(www.ico.org, Mayis 2008).

Diinya Kahve Tiiketimi (milyon torba)
(1 torba=60 kg)

2002 2003 2004 2005 2006
Diinya Toplam 110268 112490 117839 117929 119 901
Uretici Ulkeler 27511 28189 29238 30164 31309
Brezilya 13710 14088 14763 15363 16 100
Endonezya 1875 1958 2 000 2 000 2 000
Etiyopya 1 833 1833 1833 1833 1 833
Meksika 1 500 1500 1 500 1556 1 794
Kolombiya 1 400 1 400 1 400 1 400 1 400
Hindistan 1 084 1142 1188 1272 1337
Filipinler 825 873 917 917 917
Venezuala 690 693 700 703 723
Digerleri 4 594 4703 4938 5121 5205
Ithalatci Ulkeler 82758 84301 88601 87765 88 592
Avrupa Birligi 38637 39764 41083 39374 40 993
Almanya 8 498 9499 10445 8 665 9151
ftalya 5182 5507 5469 5552 5593
Fransa 5526 5394 4929 4787 5278
Ingiltere 2260 2236 2458 2 680 3057
Ispanya 2833 2740 2705 3007 3017
Hollanda 1574 1743 1978 1927 2129
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Polonya
Belgika
Isveg
Finlandiya
Digerleri

ABD
Japonya

Ulkeler

Kanada
Cezayir
Kore
Avustralya
Ukrayna
Digerleri

Diger Ithalatgt

Rusya Federasyonu

2201 2242 2281
1484 1575 1281
1224 1178 1281

970 966 1034
6 884 6 685 7 268

19 125 20193 20973
6 875 6770 7117

18122 17574 19428
3301 3409 2877
2302 2133 2747
1852 1752 2159
1306 1305 1401

976 873 864
431 637 724
7953 7465 8 656

2267
1158
1158
1102
7058

20 998
7128

20 266
3040
2794
1892
1394
1039

9717
9129

1953
1537
1537
1047
6917

20 667
7268

19 663
3177
3097
1 836
1463

992
752
8 346

Tablo 1: 2002-2006 Diinya’da Kahve Tiiketimi (www.ico.org, Mayis 2008)

En biiyiik alict ABD gibi goriinse de, kisi basina tiikketimde Iskandinav Ulkeleri

ilk siralarda yer almaktadirlar. Buna gore siralama soyle olmaktadir:

Ulke Kisi Basina Tiiketim (Kg)
Finlandiya 11.1
Danimarka 9.71
Norveg 9.46
Isvec 8.55
Avusturya 7.79
Almanya 6.90
Isvicre 6.80
Hollanda 6.48
Belcika 5.53
Italya 5.44
ABD 4.40

Tablo 2: 2007°de diinyada Kisi basina diisen yaklasik kahve tiiketimi

(www.financialexpress.com, 16 Aralik 2008)

3.3. Tiirkiye’de Kahve Tiiketimi

ITO’ nun (Istanbul Ticaret Odas1) hazirlattigi Kahve Etiidii Raporu’na gore;
Tiirkiye’de yilda yaklasik 8 bin ton Tiirk kahvesi, 1500 ton hazir kahve, 700 ton filtre

kahve ve 130 ton espresso kahvesi tiiketilmektedir. Kisi basina tiiketilen kahve miktari
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ise, 250 gr olmaktadir (Duran, 2004). Diger Avrupa iilkeleriyle kiyaslaninca tiiketim
oranin diisiikliigli, yabanci kahve yatirimcilan icin Tiirkiye’nin biiylimeye acik pazar

olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir.

Tiirkiye, kahve ithalatcisi olup, kahve ihracat rakamlari cok diisiik
seviyelerdedir. Tiirkiye’nin iklim sartlar1 kahve tarimima uygun olmadigindan, kahve
ihtiyac1 ithalat yoluyla karsilanmaktadir. Ithalat ve ihracat hareketleri ‘kafeini
alinmamis- kavrulmamis, kafeini alinmis-kavrulmamis, kafeini alinmamis-kavrulmus
ve kafeini alinmis-kavrulmus’ olmak {izere dort tiir kahve iizerinden yapilmaktadir.
Tiirkiye’ye en fazla kafeini alinmamis-kavrulmamis kahve ithal edilmekte olup,
ithalatin biiyilk ¢ogunlugu Brezilya’dan yapilmaktadir (Duran, 2004). Dort cesit
kahvenin toplam ithalat ve ihracat rakamlar Istanbul Ticaret Odasi istatistiklerinde

asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Yil Miktar (Kg) Deger (ABD Dolar)
2000 92.586 473.834

2001 151.446 545.063

2002 132.071 602.262

2003 135.479 649.989

2004 170.513 954.138

2005 200.776 1.248.671

2006 (5 aylik) 93.195 610.627

Tablo 3: Tiirkiye’nin Kahve Thracat Rakamlar1 (www.ito.org.tr, 30 Nisan 2008)

Yil Miktar (Kg) Deger (ABD Dolar)
2000 10.032.494 19.264.470
2001 10.360.704 13.337.378
2002 13.857.467 13.146.261
2003 12.007.658 13.305.978
2004 12.165.243 18.231.437
2005 12.952.366 22.896.473
2006 (5 aylik) 5.025.999 10.222.594

Tablo 4: Tiirkiye’nin Kahve ithalat Rakamlar1 (www.ito.org.tr, 30 Nisan 2008)

Kahve yiizyillardir yarattigi ekonomik deger bakimindan sadece bir icecek
olmanin ¢ok Gtesine gecmistir. Diinya pazarinda yiikselen bir deger olan kahve iiretimi
ve buna bagh olarak kahve zincirleri bir¢ok isletmenin piyasada yer almasina zemin

hazirlamaktadir. Tiirkiye’de de son yillarda benzer bir gelisme yasanmaktadir. Biiyiik-
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kiigiik bircok firma Tiirkiye pazarina girebilmek i¢in plan yaparken, piyasada olan
markalar yayginlik kazanmak ve daha ¢cok miisteriyi kendilerine ¢ekebilmek i¢in siirekli
magaza sayilarimi artirip, yeni sehirlere acilip farkli yontemler yaratarak gelismelerine

devam etmektedirler.

Amerikan Ulusal Kahve Birligi ve Amerikan Gurme Kahve Birligi'nin her yil
yaptig1 arastirmaya gore, diinya genelinde faaliyet gosteren yaklasik 12 bin olan kahve
magazasi sayisinin 2010’a kadar 50 bine yaklasacagi belirtilmektedir (www.scaa.org, 5
Mayis 2008). Diinyanin en biiyiik kahve {ireticileri ve kahve zincirleri Tiirkiye
pazarinda birer birer yer alirken, yerli firmalar da yerli-yabanci isletmelerle ortaklik
anlagmalar1 imzalayarak kafe zincirleri olusturmaya calismaktadirlar. Ge¢ de olsa Tiirk
kahvesini ‘kafeleserek’ {iilke geneline yayma diisiincesi de yerli kurumlar arasinda

belirmeye baslamis durumdadir.

Robert Fisk, Noam Chomsky gibi bilim adamlarinin yazi yazdigi sol goriislii
politika, kiiltir ve ekonomi dergisi Z Magazine yazarlarindan Josh Frank, kahve
tilketiminde son 10-15 yilda yasanan hizli artisi, Starbucks gibi kahve magazalarinin
diinyanin bircok yerine yayilimina baglamaktadir (Z Mag, 4 Ocak 2004). Geng niifusun
fazlalig1 Tiirkiye'ye olan ilginin baslica nedeni olarak gosterilirken kahve zincirleri,
genclerin kahveyi ‘yiikselen deger’ olarak gordiigii ve caya alternatif olarak kahve
tercih ettigi fikri iizerinden de hareket etmektedirler. Tiirkiye'de kisi bas1 yillik yaklasik
80 litre ile ciddi bir ¢ay tiiketimi bulunmaktadir. Kahve zincirleri, Tiirklere 6gle yemegi
sonrasi kahve i¢gme aligkanligi kazandirmaya baslasa da hedef, sabah kahvaltisinda

cayin yerine kahveyi oturtmak olarak gosterilmektedir.

Buna bagl olarak dordiincii boliimde diinya genelinde ve Tiirkiye’de yayilan
bu zincir kahve magazalarinin yayilmalarinin altinda yatan sebepler, uyguladiklari
standardizasyon ve uyumlastirma stratejileri ¢ercevesinde incelenerek, alan arastirmasi

yapilmakta, sebep-sonuclari irdelenmektedir.
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4. BOLUM

ALAN ARASTIRMASI: ZINCIR KAHVE MAGAZALARI,
BUYUME NEDENLERiI, PAZARA GIiRiS POLITIKALARI VE
STANDARDIZASYON/ LOKALIiZASYON (YERELLESME) VE
SOSYALIZASYON ACISINDAN iINCELENMES]

Tiirkiye'ye 1999'da Gloria Jean's ile baglayan kahve zinciri akini, 2003'te
Starbucks'in pazara girmesiyle ivme kazanmistir. Bugiin yerli ve yabanci yaklasik 30
kahve zinciri, yaklastk 350 magazasiyla 200 milyon dolarlhik bir pazara
hiikkmetmektedir. Bu kahve zincirleri her gecen giin subelerinin sayisim1 ve ticari
hacmini artirirken, yeni markalar pazara eklenmekte veya bir¢cok isletme de genisleyen
bu pazardan pay alabilmek icin hazirlik yapmaktadir. Ozellikle kiiresel markalar
arasinda 6nemli bir yere sahip olan Starbucks’in hizli biiylime politikalar1 ile genisleyen
ve yeni bir hedef kitle yaratan Tiirkiye’deki kahve pazar1 son birkag¢ yildir hem yabanci

hem de yerli zincirlerin dikkatini cekmektedir.

Giris boliimiinde de belirtildigi gibi yapilan arastirmanin amaci; son yillarda
hizla hayattmiza giren ve yeni bir kahve anlayis1 getiren kahve magazalarinin
basarilarinin arkasinda yatan pazarlama unsurlarini gostermek, toplumsal olarak nasil

bir fonksiyon iistlendiklerini ele alabilmektir.

Hazirlanan tezle bu hizli biiylimenin sebeplerini kiiresellesme ve kiiresel
pazarlama kurallan ¢ercevesinde ele alarak, bu kahve markalarinin standardizasyon ve
yerellesme stratejilerini ortak kullanmayi benimsedikleri i¢in basarili olduklar1 One
siriilmektedir. Bu da yaptiklar1 faaliyetlere ve goriismelerde verdikleri yanitlara

dayanarak agiklanmaktadir.

Kiiresel kahve magazalarinin baslattigi akimla, bu magazalara benzer yerli
yabanci bir ¢ok magazanin agildigini, diger sosyalizasyon mekanlarinda degisimlerin
basladigini sdylemek miimkiin oldugu gibi, isletme faaliyetlerini yerine getirirken
kiiresel pazarlama yontemlerinden olan standardizasyon ve yerellestirme politikalarini

bagdastirdiklar1 ortaya konmaktadir.
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Bu arastirmada diger illerde de subeleri olan ancak ana merkezi Istanbul’da
faaliyet gosteren kahve magazalar1 ele alinmis, her bir kahve magazasi; yerli-yabanci,
sube sayilari, monii karsilastirmalari, {iriin kategorileri, yerel olan-olmayan, standart

olan-olmayan seklinde incelenmistir.

Tiim kahve magazalarinin karsilastirildigi bu siiflandirmanin ardindan iradi
ornekleme yontemi ile 5 yabanci, 3 yerli toplam 8 firma yakindan incelenmis,
yetkilileriyle miilakatlar yapilmis, miisterilerle konusulmus, yerinde gozlem yapilmis,

standardizasyon-yerellesme ve sosyalizasyon boyutlar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Kahve ve kahvehanelerin ortaya ¢ikisi, toplumsal, ticari boyutu ilk iki boliimde
islendigi sekilde bu boliimde de 8 isletmenin Tiirkiye ve diger lilkelere giris politikalari,

izledikleri pazarlama yontemleri kuramsal ¢erceve dahilinde degerlendirilmistir.
4.1. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Zincir Kahve Magazalari

Kasim 2008’de yapilan arastirmaya gore Tiirkiye’de aktif olarak faaliyet
gosteren yerli-yabanci kahve zincirlerinin sayis1 30’u bulmaktadir. Kahve magazalarinin
bir trend haline gelmesi ile birlikte bircok marka da Tiirkiye'ye girmek icin ¢alismalar
yapmaktadir. Bunlar arasinda ingiliz Costa Coffee ve Alman LaMaier, italyan Lavazza
ve Kanadali Blenz Coffee gibi markalar yer almaktadir. Bahsedilen bu kahve

magazalar1 Tablo 5’te siralanmaktadir.

' Yerli/Yabanc |isletme

Isletme Ad1 Durumu Orijini Sube Sayis1
Faaliyet Halindeki Kahve

Magazalan

Starbucks Coffee Yabanci Amerika 109
Gloria Jeans Coffee Yabanci Avustralya |68
Caffé Nero Yabanci Ingiltere 3
Coffee Republic Yabanci Ingiltere 3
Robert's Coffee Yabanci Finlandiya |15
Barnie's Coffee&Tea Yabanci Amerika 6
Dallmayr Kaffee Yabanci Almanya 13
Schiller Chiemsee Yabanci Almanya 5
Tchibo Yabanci Almanya 29
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Dunkin' Donat Yabanci Amerika 19
Timothy's Coffee Yabanci Amerika 10
Mocaco Coffee Yabanci Avusturya |1
Davidoff Cafe Yabanci Isvigre 3
Segafredo Zanetti Espresso Yabanci Italya 1
Filicori Zecchini Yabanci Italya 1
John's Coffee Yabanci /Yerli | Tiirkiye 3
Kahve Diinyas1 Yerli Tiirkiye 25
Cafe Crown Yerli Tiirkiye 29
Coffee and Chocolate Yerli Tiirkiye 7
Kocatepe Kahve Evi Yerli Tiirkiye 14
Bean and Cream Yerli Tiirkiye 2

The House Cafe Yerli Tiirkiye 11
Goniil Kahvesi Yerli Tiirkiye 18
Kopiiklii Kahve Yerli Tiirkiye 3
Gimm Yerli Tiirkiye 5
Coffee Me Yerli Tiirkiye 3
Coffee Break Yerli Tiirkiye 3
Coffee Shop Yerli Tiirkiye 2
Kumgquat Coffee Yerli Tiirkiye 1
Uriin Olarak Bulunan

Markalar

NlyCaffé Yabanci Italya Espresso
Lavazza Yabanci Italya Cesitli
MacCoffee Yabanci Singapur 3'ii 1 arada
Girmeye Hazirlanan isletmeler

Costa Coffee Yabanci Ingiltere

LaMaier Yabanci Almanya

Blenz Coffee Yabanci Kanada

Tablo 5: Tiirkiye’de aktif olarak faaliyet gosteren yerli-yabanci kahve zincirleri
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Yukarida sayilan kahve magazalarinin fiziksel ve servis Ozellikleri dikkate

alindiginda kendi iclerinde gruplandirmaya gitmek miimkiin olmaktadir.' Buna gore;

I. Pastane-Kahve Magazalar1 - Starbucks Coffee, Gloria Jeans Coffees,
Café Nero, Robert’s Coffee, Barnie’s Coffee&Tea, Dunkin’Donats, Mocaco Coffee,
Kahve Diinyasi, Bean&Cream, Coffee Break, Coffee Shop, Kumquat Coffee, Coffee
and Chocolate, Goniil Kahvesi, Kopiiklii Kahve, John’s Caffe: Uriin olarak kahve

odakli olup, moniilerinde kahveyle hazirlanmig iceceklerin yani sira sandvig, tath
cesitleri (tart, apple pie, cheesecake, brownie vb) baslica iiriin olup, magazalarda fincan,
paket kahve, kupa gibi iiriinlerin satildig1, dekorasyon olarak birbirini andiran atmosfere

sahip magazalardir.

II. Restoran-Kafe’ler - Coffee Republic, Café Crown, Filicori Zecchini,

Gimm Café, Timoty’s Coffee, Kocatepe Kahve Evi: Kahve cesitlerinin yani sira yemek
servisinin agirlikta oldugu kahve magazalandir. Genis yemek ve icecek moniileri

bulunmaktadir. Hepsinde paket iiriin satis1 bulunmamaktadir.

III. Restoran-Kafe Bar’lar - Dallmayr Kaffe, Davidoff Café, Schiller

Chiemsee, The House Café, Segafredo Zanetti: Kahve ve ¢ay gruplar1 ¢cok genis ancak
bunun yani sira diger kahve magazalarina gore daha sik, yemek ve icecek moniisii daha
zengin, dekorasyon olarak daha pahali bir goriiniim sergileyen, yemekle birlikte alkoliin
alinabilecegi, canli miizigin de oldugu kafelerdir. Bu magazalarda hediyelik paket iiriin

satin almak mumkiindiir.

IV. Magaza -Kafe - Tchibo: Burada sadece Tchibo yer almaktadir. Ozel bir

kahve kosesine sahip olan Tchibo’nun tekstil, kiigiik ev aletleri vb iiriinlerin de satildig1
farkli bir konsepti bulunmaktadir. Kahve iireticilerinden en fazla iirlin satin alan

isletmeler arasinda adi sayilan Tchibo, kahveye 6zel bir yer vermektedir.

V. Cekirdek Kahve Markalar1 - Illy Caffé, Lavazza, ve MacCoffee: Bu

grupta yer alan firmalar bu sektorde iyi bilinen Illy Caffé, Lavazza ve MacCoffee’dir.

Bu firmalar kahve magazasindan ziyaden kafe, restorant ve otellerde iiriin yani sadece

! Kahve magazalarinin siiflandirma tablosu i¢in bakimz Ekler 2.
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kahve olarak bulunmaktadirlar. Marketlerde de bu {iriinleri paket olarak almak
miimkiindiir. MacCoffee’nin diger iki firmadan en biiyiik farki ise 3’i 1 arada kahve

cesidi lireticisi olmasidir.
4.2. Zincir Kahve Magazalarinin Pazarlama Stratejileri
4.2.1. Zincir Kahve Markalarimin Pazara Giris Sekilleri

Yukarida sayillan zincir kahve magazalar1t arasindan baz alarak tezimi

olusturdugum isletmeler sunlardir:
. Starbucks Coffee
° Gloria Jeans Coffees
° Robert’s Coffee
. Caffé Nero
. Coffee Republic
. Kahve Diinyasi
. Cafe Crown
. Kocatepe Kahve Evi

Douglas ve Craig’e (1995, s.27) gore,

Uluslararas1 strateji gelistirmek tipik bir evrim siirecidir.
Genellikle firmalar oncelikle i¢ yapilarinda yerel anlamda biiyiir ve
genislerler. Eger uluslararasi yapilan faaliyetler basariyla yiiriirse,
kurum yeni pazarlara acilip, uzak piyasalara girme cesareti
gosterebilir. Bu siire¢, o kurumun uluslararas1i boyutlarda kendini
gosterebilmesi global Olgiilerde stratejiler gelistirebilmesine kadar
devam eder. Pazarlar kiiresellestikce ve diinyayla daha fazla entegre
oldukga iiriin ve markalarin bir tilkeden digerine transfer olasiligi daha
da kolaylagmaktadir.
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Yapilan arastirmalara gore kiiresellesme siirecinin en 6nemli dinamigi global
isletmelerdir ve bugiin bu isletmelerin sayilar1 27 binin iizerindedir. Bu ayn1 zamanda,
kiiresel isletmelerin diinya ©6zel sektor degerlerinin 1/3’{inii kontrol ettigi anlamina
gelmektedir (Tutar, 2000, s.26). Bu isletmeler, tiim diinyay1 bir pazar olarak kabul
ettikleri icin sadece kendi iilkelerinde faaliyet gosterip, rakiplerini aym sinirlar i¢inde
gormek yerine uluslararasi pazarlara girerek biiylikliik ve karlilik oranlarini artirmayi
tercih etmektedirler. Kiiresel pazarlara giris yonteminin sec¢imini etkileyen; kanunlar,
maliyetler, deneyim, rekabet giicii, teknolojik altyapisi politik-ekonomik riskler, kontrol
sistemi, iirin gesitliligi-tiirli, onceki dis faaliyetler, isletmenin veya markanin giici,

biiytikliigii, yerel avantajlarin durumu gibi bir dizi faktér bulunmaktadir.

Kiiresellesme siirecinde bir isletme icin dis pazara giris sekillerinde cesitliligin
artmast ve karmasik yontemlerin uygulanabilir olmasi uluslararasilasma diizeyinin de
yiikksek oldugunun gostergesidir. Uluslararas1 pazara giris yontemleri iilke disinda
yonetim faaliyeti gerektiren ve gerektirmeyen yontemler olarak ayrilmaktadir. Buna

gore uluslararasi pazarlara girme sekillerini soyle siralamak miimkiindiir:
e Thracat (Dolayli-Dolaysiz ihracat)

. Ortakliklar (Lisans Anlagmalari, Franchising- Imtiyaz Verme, Sozlesmeli
Uretim, Yonetim Sozlesmesi, Montaj Operasyonlari, Joint Venture-Ortak Girigim,

Konsorsiyum, Anahtar Teslim Proje, Yap-Islet-Devret S6zlesmesi, Stratejik Ortaklik)

. Dogrudan Yabanci Yatirim (Tam Sahiplik, Ev Sahibi Ulkede Yerel Bir
Isletmeyi Satin Almak, Portfoy Yatirimi)

‘Bircok firma yurtdis1 faaliyetlerine iiretimlerinin bir boliimiinii ihra¢ ederek
baslamistir. Bir isletmenin kendisine veya baskasina ait mal ve hizmetleri yurt disina
satmast’ seklinde Tek’in (1995, s.188) tamimladig1 ‘ihracat’, dis pazarlara acilmada en
az kaynak ve yatirimi gerektirirken, risk oran1 da diisiiktiir. D1 pazarlara acilmanin en

yaygin ve en kolay yoludur. Ancak her iiriin veya hizmet icin uygun degildir.

Giintimiizde dis pazarlara giris sekli olarak yaygin olarak tercih edilen

‘ortaklik’ tiirleri ihracata gore uluslararasilasma asamasinin daha ileri bir evresini ifade
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etmektedir. Fazla risk ve maliyet tasimasina ragmen ortakliklar, kontrol ve pazara niifus
etme acisindan daha etkili yontemlerdir. Artan rekabetle birlikte ortakliklar da zorunlu

hale gelmistir.

Bu arastirmada ele alinan zincir kahve magazalar1 ‘joint venture-ortak girisim’
ve ‘franchising- imtiyaz verme’ sistemi ile Tiirkiye kahve pazarinda yer almay1 tercih

etmektedirler. Buna gore kahve magazalar1 ve ortaklik kurduklari isletmeler soyledir:

1.  Amerikan Starbucks Coffee, Tiirkiye’de Al Shaya Grup A.S. ile yaptigi
ortaklikla pazarda yerini almistir. Franchising vermeyen Starbucks’ta yeni sube agma
yetkisi ve sorumlulugu Al Shaya Gruba ait olup sadece kendilerine bagli olarak

magazalarin1 agmaktadir.

2.  Jireh International Pty. Ltd. Sydney, Avustralya merkezli Gloria Jean's
Coffees, Tiirkiye' deki gelisim ve isletimini Reysas Uluslararas1 Gida Isletmeciligi ve
Turizm A.S. biinyesinde gerceklestirmektedir ve Tiirkiye'de bayilik sistemi ile

calismamaktadir.

3. Al Shaya Grubu'nun eski Tiirkiye Genel Miidiirii Isik Kececi Asur ile
yiizde 50-50 ortaklikla Tiirkiye'ye gelen Ingiliz Caffé Nero, franchising vermeden

genisleme diisiincesindedir.

4. Polomondo Gida ile ortaklik anlasmasi yaparak pazara dahil olan
Finlandiya kokenli Robert’s Coffee, diger iilkelerden farkli olarak Tiirkiye'de, marka
haklarini da ilk defa Ingiltere disindan bir isletmeye vermistir. Ortak girisimle pazarda
yerini alan Robert’s Coffee Tiirkiye’deki dagilimini merkeze bagli subelerle yapmay1

planlamaktadir.

5. Ingiliz Coffee Republic’in Tiirkiye’deki sahipleri Hakan Tangiilii ve
Selma Hisarli’dir. Coffee Republic magazalarinin sayisim1 Starbucks veya Gloria Jeans
gibi tamamen kendi acarak degil de ilerleyen donemlerde Tiirk girisimcilere franchising

vererek de artirmay1 amaglamaktadir.

6.  Kahve Diinyasi, Café Crown ve Kocatepe Kahveevi yerli firmalar olarak

sadece Tiirkiye’de faaliyet gostermektedirler. Kahve Diinyas1 tiim magazalarini
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kendisine dogrudan bagh olarak acarken, Café Crown acilan ilk magazalar1 kendine ait
olmak iizere, sonradan vermeye basladig1 franchising sistemi ile calismasina devam
etmektedir. Kocatepe Kahveevi de ilk magazalarin1 kendisi agmis ancak hizli gelisim

icin franchising anlagsmalar1 yapmaya baslamistir.

Starbucks Coffee ve Gloria Jean’s Coffees tiim diinyada ortak girisim sistemini
benimsemektedirler. Resmi internet sitelerinden edinilen yayilma politikalarina iliskin
bilgiye gore; ilk yabanci pazarlar1 Tiirkiye olan Roberts Coffee ve Caffé Nero da
Tiirkiye icin aynm sistemi uygulamakta, acilacaklar1 diger iilkeler icin de simdilik bu
yontemle devam etmeyi diisiinmektedirler. Coffee Republic Tiirkiye’den 6nce girdigi
Bulgaristan ve sonrasinda Irlanda, Bahreyn, Suudi Arabistan gibi iilkelerde oldugu gibi

genel bir distribiitor altinda franchising vererek genislemesini siirdiirmektedir.

Her iki pazara girme sekli de diinyada en fazla tercih edilen yontemdir.
Franchising bir {iriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire sart ve
sinirlamalar dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iligskin bilgi ve destek (know-
how) saglamak sureti ile, imtiyaz hakkini ticari isler yiiriitmek {izere ikinci tarafa
verdigi imtiyazdan dogan, uzun donemli ve siirekli bir is iligkilerinin biitiiniidiir
(www.ufrad.org.tr, 27 Mayis 2008). Franchising sisteminde basarisin1 kanitlamas,
taninmis bir marka ile ulusal ya da uluslararasi standartlara, kaliteye ulasmak, yeni is ve
miisteriler kazanmak, yiiksek teknolojisi, egitim, uzman personel, finans, ar-ge ve yeni
kaynaklar konusunda avantajlar elde edilebilmektedir. Ote yandan pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde, yonetim, muhasebe, satis ve stoklama fonksiyonlarinda standartlarin

olusumuyla tiim diinyada ayn1 hizmeti vermek miimkiin olmaktadir.

Joint venture - ortak girisim stratejisiyle de yerli isletmeye; maliyetlerde
azalma, kaynak bulmada kolaylik, teknoloji ve rekabet iistiinliigii saglayan yabanci
firma i¢in oldukca belirsiz ve bilinmeyen bir piyasa, yerel firmanin katkist ve ondan
gelen bilgilerle 6grenilmekte ve kesfedilmektedir (www.kobitek.com, Agustos 2008).
Yiiksek sermaye, gelismis teknoloji ve biiyiik risk tasiyan islerin sorumlulugunun
genelde tek basina alinmasi risk olusturmaktadir. Sirketler de bilgi ve sermayelerini
birlestirmek suretiyle joint venture-ortak girisimler kurmaktadirlar. Oncelikle, karla

birlikte riskler de paylasilmaktadir. ikinci olarak, yerel pazarlardaki sikintilar1 asmak
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icin kullanilan ¢cok onemli bir ara¢ olmaktadir. Ciinkii bu tarz ortaklikla pazarlamada
daha iyi bir geri besleme saglanmakta ve yerel bilgi ve Kkiiltiirel yakinhk
gelistirilmektedir. Ote yandan kar, franchising verilen isletmelerle paylasiimadig icin
global anlamda faaliyet gosteren Starbucks ve Gloria Jeans gibi isletmeler de daha fazla

kendi 6z kaynagina sahip olabilmektedirler.

Franchising sistemi ile hizli ve belli standartlar dogrultusunda magaza ya da
bayi sayisin1 artirmak miimkiinken, joint venture - ortak girisim sistemi ile de yabanci
kiiltiir ve yerel kiiltiir arasinda bag olusturma daha kolay gerceklesmektedir. Burada
konu alinan kahve magazalar1 da genisleme hizlar1 ve toplumu kendilerine ¢ekmeleri
adina franchising ve ortak girisimin Ozelliklerini kullanarak yayilmalarina devam

etmektedirler.

Bunlarin yani sira giiniimiiz rekabet diinyasinda miisteri odakli ¢alismak
onemli hale gelmistir. Dis pazarlara acilan isletmeler kurumsallasma ve sabit kontrol
mekanizmalar1 yaratmak adina tiim faaliyet merkezlerinde temel standardizasyon
ilkeleri uyguladiklar1 gibi miisteri odakli pazarlama anlayisina gore de iginde
bulunduklar1 kosullara uyum saglamak zorundadirlar. Rekabetin bu ozellikleri de

standardizasyonla yerellesmeyi karsi karsiya getirmektedir.

Bu dogrultuda konu alinan kahve magazalarinin c¢alismalart sirasiyla
standardizasyon, yerellesme ve sosyalizasyon basliklar1 altinda asagidaki gibi

incelenmektedir.

4.2.2. Zincir Kahve Markalarimin Bir Pazarlama Stratejisi Olarak

Standardizasyon Calismalar

Yeni bir pazara girmeye hazirlanan her isletmenin sormasi gereken sorularin
basinda, herhangi bir pazarda basarili olan iiriiniin stratejisinin diger pazarlarda da ayni1
basariy1 yakalayip yakalamayacagidir. Bu asamada standardizasyon ya da yerellestirme
stratejilerinden hangisinin uygun olacaginin kararimin verilmesi gerekmektedir.
Standardizasyon, ulusal, bolgesel ve kiiresel olarak ayni politikalarla ayni iiriinii pazara
sunmaktir. Yerellestirme ya da uyumlastirma, iiriinde bir takim degisiklikler yaparak,

iriinii yerel perspektifteki ihtiya¢ ve taleplere uyumlu hale getirmektir.
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Kiiresellesmenin bir geregi olarak, ulusal isletmelerin ¢ok uluslu isletmeler
haline geldigini, mal ve hizmetlerini ¢ok farkli yerlere uyarlayarak sunmak zorunda
olduklarim belirten Eser’e (2005, s.297) gore, “Boylece cok uluslu isletmeler farklh
bircok pazar icin pazarlama stratejileri gelistirirken, {riin standardizasyonun
faydalarindan yararlanamamaktadirlar. Pazar, ister yerel isterse uluslararasi olsun,
orgiitlerde pazarlama fonksiyonlar1 ana hatlar1 itibariyle ayni olmakla birlikte,
pazarlama ile ilgili belli kavramlar ve taktikler diger {ilkelere tasindiginda bazi
uyarlamalarin yapilmasi1 gerekmektedir”. Terpstra ve Saratty (1994, s.264) uluslararasi
pazarlamada standardizasyon ve yerellestirme taktiklerini §0yle (Tablo 6)

karsilastirmaktadirlar:

Uluslararas1 Pazarlamada Standardizasyon ve Yerellestirme Stratejilerinin

Karsilastirilmasi
Standardizasyon Yerellestirme
Diisiik maliyetlidir. Teknik standartlardaki farkliliklar

Endiistriyel iiriinlere uyarlanabilir.
Farkl iilkelerin pazarlarinda benzer
tercihler yaratir.

Niifusun yogun oldugu kentlerde
daha cok kullanim alan1 bulur.
Birbirine ¢cok benzeyen iilkelerde
pazarlama kolaylig1 saglar.
Merkezi yonetime daha elveriglidir.
Giiclii bir iilke orjinli bir {iriin imaji
ve etkisi yaratir.

Uretimde ve pazarlamada 6lgek
ekonomisinden yararlanma durumu
vardir.

Rakipler tarafindan pazarlanan
standart iiriinlere rakip yaratir.

nedeniyle daha yiiksek
maliyetlidir.

Genel hizli tiikketim ve kisisel
kullanim iiriinleri i¢in daha
uygundur.

Tiiketici ihtiyaclarindaki
farklilasmay1 yansitir.

Kullanim kosullarinda farklilik
yaratir

Farkli gelir gruplarina seslenir.
Satin almay1 ve kullanmay1
etkileyen dil, tarih gibi giiclii
kiiltiirel farkliliklara agiktir.

Yerel cevre, uygulama ve
etkinlikleri dikkate almay1 gerekli
kilar.

Rakipler tarafindan basariyla
kullanilan yerellesme stratejilerini
izlemeyi zorunlu kilar.

Tablo 6: Standardizasyon ve Yerellestirme Stratejilerinin Karsilastirilmasi

(Terpstra ve Saratty 1994: 264)
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Uluslararas1 pazarlarda uyarlamanin mi1 yoksa standardizasyonun mu daha
uygun oldugu tartigila gelen bir konudur. Ancak son yillardaki gelismeler genellikle her
ikisinin de bagdastirilmasi {izerinedir. Yerellestirme miisteri ve tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaglarim1 daha 1yi karsilarken, standartlagma iireticinin maliyetini onemli odlciide
azaltmaktadir. Ozellikle de 2000’li yillardan sonra izlenen pazarlama politikalarinin
cogunda global diisiince cercevesinde yerel davranma hareketi agirlik kazanmaktadir.
Uluslararas1 pazarda bu stratejiyi en iyi uygulayan Coca-Cola, Mc Donald’s, Nestlé,
Pizza Hut gibi firmalar basarili ornekler olarak gosterilmektedir. Ne var ki bu
isletmelerin temelde basarilarinin  altinda yatan anahtar taktik, tiim diinyada
uyguladiklar1 belli bagh standartlar olup, bunlar gittiklere iilkelere tagimalar1 ve zaman

icinde o iilkenin yerel aliskanliklarina uyum gostermeleri seklinde devam etmektedir.

Keegan’a (2002, s.6) gore:

Globallesme iistiine ilk tartismalar 1983 yilinda Harvard
Business School 0Ogretim iiyesi Theodore Levitt'in 'Pazarlarin
Globallegsmesi' basliklt yazisiyla baslamisti. Pazarlarin  homojen
kiiresel koyler haline doniisecegini savunan Levitt, global markalarin
kalite, ulasilabilirlik, giivenirlik ve diisiik fiyat ozellikleri ile hizla
diinyaya yayilacaklarini Ongdrmiistii. Levitt, zevk ve ihtiyaglarin
homojenlestigi, tiiketicinin gercekten ne istedigine odaklanan
sirketlerin basarili oldugu bir diinyadan s6z etmekteydi.

Bu savin gerceklestigini biiyliyen, yayginlasan ve diinya ekonomilerinde
hakimiyet kuran global markalarla gormek miimkiindiir. Toplumlarin tiiketim kaliplari,
aligkanliklar1 birbirine benzemeye baslarken kiiresel markalar, neredeyse diinyanin her

yerinde tutunabilmeyi ve tercih edilebilmeyi basarmislardir.

2000’li yillara kadar yabanci sinema filmleri ya da dizilerinde gormeye
alisugimiz, arabasiyla giderken bir yandan kahve icen, elinde kagittan kahve
bardaklariyla birbirleriyle konusarak yiiriiyen, bir taraftan kahvesini icerken ote
taraftan diziistii bilgisayarin1 acgip kafelerde oturan insanlarin aynilarim1 bugiin bircok
biiylik kentimizde gérmek siradan bir olay haline gelmistir. Bunun en biiyiik Onciisii de

21. yiizyilin en biiyiik 100 global markasi arasinda anilan ‘Starbucks’tir denilebilir.

Tiirkiye’deki 100’iincli magazasini Nisan 2008’de Antalya’da acan Starbucks,

bugiine kadar uyguladigr hizli yayilma politikasina ara vermeden devam ettigi i¢in
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elestiri ve kinama oklarini da iizerine ¢cekmektedir. Buna karsin Starbucks markasi 2005
yilinda Fortune tarafindan 7. kez ‘calisilabilecek en iyi 100 firma’ arasina se¢ilmistir.
Ayrica Starbucks, 2007 Diinyanin En lyi Kiiresel (Best Global Brands) 100 markas1
arasinda 3.631 milyon dolarhk marka degeriyle 88. swrada yer alirken
(www.interbrand.com Haziran 2008), 2007 Diinyanin En Giiclii 100 markas1 (BrandZ
Top 100) arasinda, bir onceki yila oranla art1 yiizde 45°lik gelismeyle 16.057 milyon

dolarlik bir degerle 35. sirada yer almistir (www.brandz.com, Agustos 2008).

Starbucks, kiiresellesme kavrami ile anilan markalardan biri olup Ritzer, The
Mcdonaldization of Society adli kitabinda Mcdonald’s markasinin ikonlagmasini
anlatirken bir takim markalar gibi Starbucks’in da bu siire¢ icinde yer aldigi,
‘Mcdonaldization’dan bahsedilebildigi gibi ‘Starbuckization’ gibi bir olusumdan da
bahsedilebilecegini belirtmektedir (2004, s.xiii). Buradan yola c¢ikarak; Amerikan
kiiltiiriiniin sembolii haline gelen Mc Donald’s’in kiiresellesmenin yasadigi siireci,
isletmelerin bu siire¢ icindeki tavir ve tutumlarimi oldukcga iyi sergileyen bir global
marka oldugu ifade edilebilir. McDonald's; yiyecekleri, mekanlari, bir 6rnek giysili
calisanlart ile 'fast-food'un adi haline gelmis bir ticari markadir. Aym sekilde
Amerika’da kahve demek ‘Starbucks’ demek oldugu gibi. Son yillarda Tiirk kahve
pazarinda yasanan degisiklik, olusturulan yeni bir kahve kiiltiirii de benzer siire¢ ve
tilketici egilimi yaratmakta ve kahve — kiiresellesme — kiiresel marka deyince

Starbucks’1 akla getirmektedir.

Yillik kahve iiretimi yaklasik 7 milyar kilo olup, bunun 142 milyon kilosu yani
yizde 2’si  Starbucks tarafindan alindigr gibi, 37 iilkede Starbucks i¢in kahve
yetistirilmektedir. Boylesine bir giice sahip Starbucks her girdigi pazardan biraz daha
biiyliyerek ciktig1 gibi yerel girisimcilere de yeni firsatlar yaratarak o bolgede Starbucks
benzeri kafelerin sayisinda artis yasanmasina O6n ayak olmaktadir. Bu durumu,
Starbucks’la komsu olduklarindan beri miisterilerinin arttigini belirten Kocatepe Kahve

Evi yetkilileri de dogrulamaktadir (Tuncay, 2007).

Model olarak bakilirsa Starbucks kapitalist ekonomi ve toplum sisteminin
bagarili bir uriiniidiir. Starbucks magazalarinin kurulus mantig1 iyi bir planlama ve

pazarlama politikasina baghdir. Magazalar icin genellikle yiiriiyilis yolunda, orta ve orta-
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ist kesimin ragbet ettigi, ¢cevresinde alis veris yerleri ve ofisler olan yerler secilmektedir
ki bu tezde islenen biitiin diger kahve zincirlerinin de lokasyon konusundaki ilk
kriterleri bu dogrultuda olmaktadir yani pazarlamada tiiketicinin iiriine ulastifi yer

konusunda ortak bir anlayis sergilenmektedir.

“Amerika’da genellikle insanlar Starbucks’t oturulacak degil, kahveyi hizla
alip ise gidilecek yerler olarak tercih etmektedir. Tiirkiye’de ise genellikle uzun siire
sohbet etme ve az miktarda para harcayarak uzun vakit gecirme tercih edildigi icin
oturma siireleri daha uzundur. Ayrica kablosuz internet hizmeti veren Starbucks’larda
bu oturma siireleri biraz daha uzamaktadir. Baz1 Starbucks’larda son zamanlarda hafif
miizik, los 151k kullanimi gibi Ogelerle yaratilmaya calisilan ortam, insanlar1 bu

mekanlarda daha fazla vakit gecirmeyi tesvik etmektedir” (Turnaoglu, 2007).

Starbucks’1n kurucusu ve Icra Kurulu Baskan1 Howard Schultz’un (2007, s.15)
kurum felsefesi olarak savundugu ‘Starbucks insanlarin iiciincii adresidir’ anlayis1 tim

diinyada ortak ilke olarak benimsenmistir.

Bunu Starbucks Tiirkiye Genel Miidiirii Can Ikinci bir roportajinda;

Burasi sizin eviniz degil, isyeriniz degil, iiclincii adresiniz
diyoruz miisteriye. Bir miisteri aksama kadar burada otursa, uyusa,
kitap okusa, kimse gelip de 'bir sey alir misiniz, yeni bir sey ister
misiniz' diye sormaz.... O yiizden bizim en begeni aldigimiz konu bu
rahatligi sunmamiz. Yani burasi sizin eviniz gibi, istediginiz gibi
kullanin. Tek kuralimiz var: Baska misafirleri rahatsiz edici
davranislarda bulunmayin. Bu tip davranislar olursa onlar1 engelliyor,
baska hicbir seye karismiyoruz. Ve bu ortami sunabildigimiz i¢in
miithis bir begeni aliyoruz (Hiirriyet, 9 Nisan 2008) seklinde
aciklamaktadir.

Alisilagelmis kafelerde siirekli ‘bir sey daha icer misiniz ya da yer misiniz?’
gibi sorularla garson tarafindan rahatsiz edilen Tiirk halki i¢in, kendisine ait olmayan,
hatta kamuya ac¢ik bir alanda rahatsiz edilmeden saatlerce bdylesine bir Ozgiirliigiin
sunulmas1 bu mekanlar1 tercih etmek i¢in firsat vermektedir. Global markalar uzmani
Turnaoglu ise Starbucks’in bu hizmet felsefesini Ozgiirliik ya da sosyalizasyondan

ziyade ‘demokratizasyon’ olarak tanimlamaktadir (Turnaoglu, 2007).
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Bunlarin yan1 sira Starbucks’lar kalite kontrolii, cesitliligi, standart
olusturmasi, mekan avantaji, ortamin olumlulugu gibi faktorler nedeni ile de basarilarini
hizla arttirarak en biiyiik global markalar arasinda yer alma hakkini elde etmektedirler.
Uluslararasilagsma c¢abasi icindeki tiim isletmelere 6rnek teskil eden global markalar gibi
Starbucks da yarattigt bu standartlarla Tiirkiye’deki isletmelere Ornek olmaktadir.
Shultz, (2007, s.208-131) “Starbucks’in gelisimi esnasinda Kuzey Amerika’daki
sehirlerde kahve magazalarinin; sunulan kahve c¢esitleri, satilan kahve fincanlari,
Oglitme makinalari, oturma diizeni, yayilma politikalarina kadar Starbucks’t model
aldiklarim1 belirtirken, tiiketicilerin bu tarz kahve magazalarim1 fark etmelerini
sagladiklarin1 ve rekabeti hizlandirdiklarimi” vurgulamaktadir. Bu durumu, kendisiyle
goriisiilen yerli firma Kocatepe Kahve Evi’nin Yonetim Kurulu Bagkani ve sahibi Haluk
Tuncay s0yle ifade etmektedir: “1996’dan beri, bugiin yaygin olan kahve magazalar
tarzinda kafeler acmaktayiz ancak daha Onceki yillarda istenilen talep ve ilgi
yakalanamamustir. Ozellikle de Starbucks gibi global isletmeler pazara girdikten sonra
Tiirk halki kahveyle daha fazla yakinlasmistir dolayisiyla bizim magazalara olan ilgi ve

sube sayis1 da bu siirece bagl olarak artis gostermektedir”(Tuncay, 2007).

Kahve magazalarinda belli bir takim standartlarin olugsmasina 6n
ayak olup bunu diinyaya yayan Starbucks’in bu stratejisini Wild da
(2004, s.246) soyle vurgulamaktadir:

Starbucks magazalarinin ragbet gérmesinde ev atmosferinin ve
sicakliginin yaratilmasinin payi biiyiiktiir. Starbucks’in brosiirlerinde
kullanilan yesil ve kahverengiler, gayri resmi gibi goriinen ama
kendine gore bir resmiyeti olan ortam1 ve arka planda c¢alan caz veya
diinya miizikleri bilin¢altina mesajlar gonderir. Starbucks, yarattig1 bu
etkiyi, standart egitim kitapc¢iklarinda salik verilen standart isleyis
prosediirlerine, stil rehberi’nde 6gretilen standart goriiniime, 1yi dilek
belirten standart sozlere ve sikayetlerle basa cikmada kullanilan
standart yontemlere bor¢ludur. Starbucks, miisterisine hi¢cbir zaman o
standartlarin disinda bir iiriinle, hizmetle ve personel davranisiyla
karsilasmayacagina dair teminat verir. Kansas’ta ya da Kuala
Lumpur’da, insanlar ancak bu sekilde canlar1 her kahve istediginde en
yakindaki Starbucks’in yolunu tutarlar.

Bugiin Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren bircok kahve kurulusu rekabet
edebilmek icin kendi farkliligini, ayricaligini ortaya koymak, tiiketici algisinda yer

edinebilmek i¢in ugras1 verirken, kalitesi ve hizmetinden 6diin vermemek zorundadir.
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Kurum kimliginin olusturulup ve saglikli olarak yasatilabilmesi i¢in bir pazarlama
iletisimi kurali olarak o kurumun belli standartlar ve kurallar cer¢evesinde yonetiliyor

ve ¢aligsanlarinin da bu uygulamalara uyuyor olmasi gerekmektedir.

Su ana kadar, agirlikla Starbucks’in kiiresel marka olma yolunda yaptiklari
tizerinde durulmustur. Bunun sebebi de gerek bu tezde incelenen markalar, gerekse
diinyada kahve zinciri olarak adi gecen diger markalar karsisinda Starbucks’in cok
biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Avrupa'da 3 kg, Iskandinav iilkelerinde 10 kg.
diizeyinde olan kisi basina kahve tiiketimi Tiirkiye'de 250 gram diizeyindedir. Bu
rakamin artacag diisiincesi Tiirkiye’ye yatinmlari da hizlandirmaktadir. Yerel olan1 -
Italyan / Akdeniz kahve kiiltiirii- diinyaya yayma ¢abasiyla yola ¢ikan Starbucks’in bu
sOylemi bu tezde adi1 gecen diger tiim markalarca ortak misyon olarak ele alinmaktadir.
Incelenen her bir kahve markasinin kendisine 6zel - aslinda birbirine benzer — bir takim

standart marka politikalar1 bulunmaktadir. Bunlara soyle bakmak gerekirse;

. Yerel kiiltiire 6nem vermekle birlikte bir takim standart 6gelerin marka
basarisinda etkili oldugunu belirten, 2000'de Ingiliz Tasarim Konseyi tarafindan
Ingiltere'deki en iyi marka odiiliinii alip, 2004 ve 2005'te Business Week Dergisi’nin
Avrupamin en hizli biiyiiyen 20. sirketi sectigi Caffé Nero, marka felsefelerini kahve
lizerine oturtmakla birlikte, marka basarilarinin arkasindaki en ©nemli sebeplerden
birisini, kahve kalitesinin ¢ok yiiksek olmasi, diger yiyecek ve iceceklerinin ve servisin
aym standartta olmasina baglamaktadir. Italyan kahve Kiiltiiriine baghligini da tiim

Ingiltere'de ‘Milano'nun batisindaki en iyi espresso’ slogani ile ifade etmektedir.

° Ingiltere'nin ilk kahve zinciri Coffee Republic, ilk kez 2006 yilinda
Ingiltere disina ¢ikarak Bulgaristan’da bir magaza actiktan sonra ikinci iilke olarak da
Tiirkiye’de faaliyet gostermektedir. Basarilarint sadece servis ettikleri kahveye degil,
sunduklar1 ev yemekleriyle de diger markalardan farklilasirken, kendi i¢inde bir standart

anlayis olugturmaktadir.

o Tiirkiye'ye ilk giren uluslararasi kahve zincir magazasi olan Gloria Jean's

Coffees, en hizli biiyiimeyi saglayip Amerika ve Avustralya'nin da Oniine gecerek
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Uluslararas1 En Iyi Franchising Odiilii'nii ve tiim iilkeler icinde 2006’da Tiirkiye 'en

basarili iilke' 6diiliinii almistir.

o Diinyanin ilk kahve magazalar zinciri olarak kabul edilen ve
Iskandinavya’dan sonra ilk kez Tiirkiye ile birlikte diinyaya agilan Robert’s Coffee,
yerel iriinlerin yami sira hayata gecirdigi ve uyguladigi kahve, servis, dekor gibi
standartlara uyarak Iskandinav iilkeleri arasinda en yaygin kahve magazalari zinciri

olmay1 basarmistir.

o Global markalar Tiirk kahve pazarma girdikten sonra acilan ve ge¢cmisi
birkac y1l dncesine dayanan yerel kahve zinciri markalar1 Kahve Diinyasi, Café Crown
ve Kocatepe Kahve Evi ve ardi ardina ag¢ilan, kimi zincirlesmis kimi heniiz tutunma
asamasinda olan diger yerli isletmeler de yukarida bahsedilen yabanci isletmelere

benzer, kahve sunmaya, servis vermeye calismaktadirlar.

Kahve sektoriindeki bu gelismeyi Uluslararast Franchising
Dernegi (UFRAD) Yoénetim Kurulu Uyesi ilhan Erkan (Erkan, 2008)
soyle degerlendirmektedir:

Gurme kahve satarken kiiresellesen goriis cergevesinde biiyiliyen
Amerikan  markalar1  piyasada ciddi pazarlar olusturmaya
baslamiglardir. Simdi diinyanin hemen hemen dort bir yanina
dagilmis perakende devi olan markalar Starbucks, Gloria Jean’s ve
benzer markalar, sosyal ihtiyaclara yonelik aym kalite ve standartlarda
ortamlar1 olusturarak ve her noktada aymi hizmeti miisterilerine
sunarak gerek Fransiz gerekse Italyan konseptlerde bu pazarm
ihtiyaclarina yonelik kendilerini ifade etmeye ve tercih edilen
oyuncular olmaya baslamiglardir. Kiiresel kahve markalarinin basarisi
yaratilan marka ve icindeki olusturulan ambiyans ile yakindan
ilgilidir. Bu markalar kesinlikle ambiyans satmaktadirlar. Starbucks
Tiirkiye’ye gelmeden c¢ok once Gloria Jean’s iilkemizde belirli
noktalarda bulunuyordu fakat marka bilinirliligi yiiksek olmadig i¢in
ve de tamtima yeterli biitce ayirmamasi sebebiyle kendisini dogru
tanitamadi, dogru ifade edemedi. Starbucks’in pazari gelistirmesi ile
onun rakibi olarak kendini konumlandirarak pazara sahip ¢ikti. Tiim
diger markalar dabu atmosferde yer buldular. Ulkemizde ise cok
eskiye dayanan bir kiiltiirii olan kahvehaneler ve kahveciler ise;
eskiden bizde sunulan kalite ve ambiyans: artik belli standart ve
kalitede sunan, biiylikk kahve zincirlerin yaptiklarim1 yaparak,
kendilerini yeniden gelistirerek pazara girmeye basladilar. Birbirinden
farkli ve giizel yerli markalar, iireticiler, pazarda gegte olsa yerlerini
almaktadirlar. Uriine marka, markaya deger katarak olusturulan yeni
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kahve konseptleri dogru uygulandig: siirece pazarimiza giren ve hala
girmekte olan yabanci markalarin ciddi rakipleri olacaktir’.

Tespit Edilen Standardizasyon Ogeleri Soyledir:

. Magazalar icin genellikle yiirilylis yolunda, orta ve orta-iist kesimin

ragbet ettigi, cevresinde alig veris yerleri ve ofisler olan yerler secilmektedir.

° Incelenen her bir kahve markasinin kendisine 6zel - aslinda birbirine
benzer — bir takim standart marka politikalar1 bulunmaktadir. Ozellikle de en kaliteli
kahveyi (Arabica) en iyi sekilde sunma cabasinin tiim magazalarda temel misyon olarak

secildigi tespit edilmistir.

. Bu sebeple 6zel harmanlanmis gurme kahvenin varligi ve kalitesi, bir
pazarlama yontemi olarak kullanildig: gibi kahvenin iiretim yeri de pazarlama bir araci

olarak kullanilmaktadir.

. Hepsinin de kendi {iizerlerine tescilli kavurma ve pisirme yontemleri
bulunmaktadir. Bu Ozelliklerini damak tadina uyum saglayabilmek icin

kullanmaktadirlar.

° Biitiin kahve magazalarinin ufak bazi degisiklik ve farklilik disinda
birbirine benzemesi, espressonun ana iiriin olmasi, hepsinin Akdeniz hatta italyan kahve
kiiltiiriinii, atmosferini yansitma vaadinde bulunmasi sektoriin belli bagh standartlagsmis

Ogelerindendir.

° Atmosfer, dekorasyon, miizik, rahat ev ortami havasi, 1siklandirma,
magazalarin lokasyonu, ¢cogu kez kahvenin renk tonlarina yakin renklerden olusan

koltuklar, aksesuarlar birbirine benzemektedir.

° Dekorasyon 4 firma (Tchibo, The House Cafe, John’s Cafe, Dunkin’s
Donut) disinda rahat koltuklar iizerine kurulmus, kahve renk tonlarinin hakim oldugu,

magazanin yeri ve konumuna gore rahatlik verici 1s1iklandirmayla dizayn edilmistir.

o Kahve temal1 aksesuarlar 30 isletmenin 23’ilinde sik¢a kullanilmugtir.
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. Tiim kahve magazalarinda hepsinde kahve cesitleri harman, yoresel,

espresso, cekirdek kahve basliklar altinda sicak ya da soguk olarak servis edilmektedir.

. IIk 4 grupta da tath ya da kahve yamna sunulan yiyecekler muffin,
cheesecake, tart, kurabiye, kek, pie, brownie, tiramisu gibi tatlardan meydana

gelmektedir. Her konsepteki magazada bu ¢esitleri bulmak miimkiin olmaktadir.

o Tiim kahve magazalarinda icilen iiriinlerin paket olarak satis1 da yapildig:

icin, evde de bu kahvelerden yapma imkan1 sunmaktadirlar.

o 22 magazadan paket kahve, ¢ay, kahve makinasi, fincan vb hediyelikler
almak miimkiin oldugu gibi The House Cafe’den el yapimi recel, Davidoff Cafe’den

puro, cakmak gibi hediyelikler de alinabilmektedir.

. 21 magazada kitap, dergi ya da giinliilk gazeteleri okuma imkani da

bulunmaktadir.

. Arastirmada ele alinan isletmelerin bir diger ortak yonleri ise pazara
giris sekilleridir. Buna gore yakindan incelenen zincir kahve magazalari; joint venture-
ortak girisim ve franchising- imtiyaz verme sistemleri ile Tiirkiye kahve pazarinda yer
almayi tercih etmektedirler. Her iki pazara girme sekli de diinyada en fazla tercih edilen

yontemdir.

° Starbucks Coffee, Gloria Jean’s Coffees, Roberts Coffee ve Caffé Nero
ortak girisim sistemi ile dis pazarlara agilirken, sadece Coffee Republic genel bir

distribiitor altinda franchising vererek genislemesini siirdiirmektedir.

. Franchising- imtiyaz verme sistemi ile hizli ve belli standartlar
dogrultusunda magaza ya da bayi sayisini artirmak miimkiinken, joint venture - ortak
girisim sistemi ile de yabanci kiiltiir ve yerel kiiltiir arasinda bag olusturma daha kolay

gerceklesmektedir.

Bu kafelerde genelde tiiketilen iiriinler de birbiriyle benzerlik gostermektedir.
Bagdat Caddesi, [stiklal Caddesi, Nisantasi, Etiler, Bebek gibi [stanbul’un iinlii cadde

ve semtlerinin yani1 sira, hemen hemen tiim aligveris merkezlerine, iiniversite
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kampiislerine, magaza i¢lerinde corner’lara, havalimani ve hastanelerde de agilan bu
zincir kahve magazalarinda, kisin Caffe Latte, Caramel Macchiato, Cappuchino gibi
icecekler, yazin da buzlu frapeler de en fazla tercih edilen iceceklerin basinda
gelmektedir. Fiyatlarin 1.5 YTL ile 10 YTL arasinda degistigi bu kahve magazalarinda,
en fazla tiiketilen kahve cinsi, Caffe Mocha ve Latte olmaktadir. Servis edilen

iceceklerin tamami ise espresso ile hazirlanmaktadir.

4.2.3. Zincir Kahve Markalarimin Bir Pazarlama Stratejisi Olarak

Lokalizasyon-Yerellesme Calismalar:

Pazarlama disiplini evrensel olsa da pazarlama faaliyetleri iilkeden iilkeye
cesitlilik gostermektedir. “Diinya iizerindeki iilkeler ve insanlar birbirinden farkl
oldugu gibi, tiiketici tercihleri, rakipler, dagitim kanallar1 ve medya iletisimi de farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklardan otiirii, bir iilkede uygulanmig basarili bir pazarlama
faaliyetinin diger bir iilkede basarili olacagi garanti edilemez. Bu nedenden dolayi;
kiiresel pazarlamanin en onemli islevi, pazarlama plan ve programlarinin diinya capinda
ne Ol¢iide yayginlastirilabilecegini ve ne Olgiide uyumlastirabilecegini bilmektir”

(Keegan ve Green, 1997, s.27).

Marka danismani Anholt (2005, s.54-55), “gelisen ekonomik diizenle birlikte
artik pazarlama stratejilerinin de degismeye basladigini, sadece kiiresel isletmelerin
yerel pazarlar icinde degil, yerel sirketlerin de zaman zaman kiiresel pazarda rol
aldigin1” belirtmektedir Bir marka i¢in kiiresel pazarlar takip etmek hayati onem
tasirken, icinde bulunduklar1 yerel pazarlarda da giiclerini de korumak zorundadirlar.
Pazardaki tiiketiciler bile birbirinden cok farklidir. Bu nedenle yerel diisiinmek ve yerel
hareket etmeye dayali felsefe, giiniimiiziin oldugu kadar gelecegin de en Onemli

kurallar1 arasinda yer alacaktir.

Farkli etnik yapilardan olusan pazarlara ulasmak ve onlart ikna etmek, iiriin
odakl1 klasik pazarlama anlayisindan ziyade tiiketici odakli pazarlama anlayisint mecbur
kilmaktadir. Bugiin basarili kiiresel markalara baktigimizda bu basarilarinin arkasinda

standartlasmis kalite ve hizmet anlayisinin {izerine insa edilen ‘kiiresel uyumlastirma’
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egilimi, yani kiiresel diisliniip yerel bir isletme gibi faaliyet gosterme felsefesi

yatmaktadir.

Pazarlamada {iriinler; endiistri ve tiiketim mallari, dayanikli-dayaniksiz tiiketim
mallari, begenilmeye dayali tiiketim mallar1 seklinde siniflandirilir. Bunlar i¢inde en
kolay standartlastirilabilen ve diinya pazarlarina bu sekilde sunulabilen mallar endiistri
mallaridir. Ozellikle de bazi dayanikli tiiketim mallar1 ¢ok kiiciik degisiklikler veya
aynililiklarim1 koruyarak diinya pazarlarina sunulabilmektedirler. Uyarlamaya en fazla

gidilen mal tiirii ise dayaniksiz tiikketim mallaridir (Karafakioglu, 2000, s.84).

Uriin, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetlerinden olusan
pazarlama bilesiminin standardizasyon diizeylerinin farkli olmasmin nedenlerinden
birisi, {riinlerin niteliklerinin birbirinden ¢ok farkli olmasidir. Ornegin; teknik
malzemeler, kozmetikler en fazla standardize edilen iirlinlerken gida maddelerinde

yoresel aligkanlik ve zevklere dnemli Olciide agirlik verilmektedir.

Dogrudan Uriin Uriin
giris uyarlama yenileme

Firma kendi tilkesinde kullandig1 Firma yabanci miisterilerinin ~ Firma yabanci miisterileri i¢in ayni

politikalar1 kullanir. ihtiyag ve taleplerini gozetir. tiriinleri yeniden tasarlar.

Sekil 3: Uluslararasi iiriin stratejileri

Yabanci pazarlara girmeyi planlayan isletmeler ii¢ farkli sekilde iiriinlerini o
pazara yerlestirmektedirler: (Sekil 3) Birincisi; higcbir degisiklik yapmadan, iiriiniiyle,
reklamiyla aynen dis pazarlarda yer alirlar; ikincisi girdikleri yabanci iilkelerdeki
miisterilerin ihtiyag¢ ve taleplerini karsilayacak sekilde iiriin, reklam vb. ¢alismalarda bir
takim kiiltiirel, dil, sekil olarak uyarlamaya giderler; ii¢lincii olarak da girilen dis pazara

gore tamamen yeni iirlin, reklam ve tamitim ¢aligsmalariyla faaliyete baslarlar.
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Gida isletmecileri yeni pazarlarda kalict olabilmek i¢in genelde ikinci ve

ticlincii yontemi tercih etmektedirler.

Douglas ve Craig’e (1995, s.41) gore:

Eger pazarda genisleme amaglaniyorsa temel politikalar uygun
riinlerin, tiretim hattinin ve iirlin yOnetimlerinin gelisimi {izerine
odaklanmalidir. Bu ayni zamanda iiriinlerin, iiriin ¢esitliliginin ve
markalarin adaptasyonu ve degisimini de igerir. Ozellikle de iiriin
degisimi ya da uyumu potansiyel pazar ortamlarinda genisleme
imkanin1 artirir.  Genellikle son yillarda bircok markanin pazara
girerken ya da girdikten sonra uyguladiklari ilk yontemlerden birisidir.

Global markalar, bes - on yil Oncesinde merkezde iiretilen pazarlama
stratejisini, diinyanin her tarafinda gecerli kilarken, bugiin {iriinlerini, iletisim tavirlarini,
icinde bulunduklari topluma gore belirlemektedirler. Ornegin; Nabisca, Japon yerel
tatlarina daha iyi uyum saglayabilmek i¢in atistirma iirlinlerinde kullandig1 tuz oranini
azaltip kurabiyelerindeki seker oranini artirmistir. Mc Donald’s’in Mc Turko, Kofte
Burger meniileri, Burger King’in Ramazan meniisii, Roberts Coffee’nin Tiirk kahvesi,
Caffé Nero’nun pogaca, limonata sunmasi gibi ¢alismalar bu tiir isletmeleri yerel tatlara
yakinlagtirdigr gibi, tiiketicilere de aliskin oldugu tatlart sunmaktadir.  Faaliyet
gosterdikleri iilkelere gore iiriinlerinde degisiklik yaptiklar1 gibi cesitlerinde de artis ya
da eksiltme yapmaktadirlar. Frito Lay’in Tiirk damak tadina uygun Doritos susamli-
simit tadinda, Akdeniz baharatli-cayin yaninda diye yeni cesitlerle tiiketici karsisinda

kendisini yenilemesi gibi.

Kahve Magazalarinda Tespit Edilen Lokalizasyon/Yerellesme Ogeleri

Soyledir:

. Zincir kahve magazalar1 oncelikli olarak temel hizmetleri ve iiriinleri
disinda Tiirk kiiltiirtiniin pargasi olan Tiirk kahvesini ve Tiirk damak tadina uygun

yiyecekleri moniilerine ekleyerek yerel miisteriye yakinlasma ¢abalarindadirlar.

. Avrupa’daki en biiyiik pazar1 Tiirkiye olan, Gloria Jeans Coffees monii
disinda diger iilkelerden ayr1 olarak masaya yaptig: servisle farklilik yaratmistir. Gloria
Jeans yetkilileri bu durumu daha sonra girecekleri yeni pazarlarda da uygulamay1

diistindiiklerini  belirtmiglerdi (Milliyet, 15 Ocak 2007). Ancak en son yapilan
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goriismeye gore “bu uygulamanin baska iilkelere tasinmasi fikrinden vazgecildigi,
merkez Gloria Jeans’in Tiirkiye’den de servisi kaldirma cabalarinin oldugu fakat
Tiirkiye’de bu durumun fazlasiyla benimsendigi icin sadece bizim iilkemize ozel

kalacagi” belirtilmistir (Bilgin, 2008).

. Gloria Jeans, miisterilerini moniilerinde yer alan yabanci kahveler
konusunda bilin¢lendirmek i¢in calismalar yapmis, kahve Kkiiltiirii, kahve i¢cimi, kahve

cinsleri, 6zellikleri, kahvelerin igerikleri hakkinda brosiirler, kitap¢iklar hazirlatmistir.

° Gloria Jeans, barista olarak isimlendirilen kahve hazirlayan ve sunan
elemanlarina uzun soluklu egitimler vererek miisterileri kahve konusunda yine bu

baristalarin bilin¢lendirmesi saglamistir.
° Kurumsal iletisim adina; Starbucks 6zel miisteri giinleri yapmaktadir.

o Starbucks personelini siirekli egitimden gecirerek, onlart ¢esnici olarak

kullanmip Tiirklerin damak tadina gore sandvigler gelistirmektedir.

° Ortadogu’ya Tiirk kahvesi ihra¢ eden Starbucks’ta, Amerika ya da
Avrupa’daki diger iilkelerden farkli olarak Tiirkiye’ye o6zel oturma diizeni

olusturulmustur.

. Coffee Republic okuma giinleri diizenlemektedir. Nisantasi’n1 bir kiiltiir
merkezi olarak gordiiklerinden buradaki mekanlar1 i¢in 6zel bir proje hazirlanmaktadir.
Her ay bir yazar1 okuyucuyla bulusturup sohbet ortam1 yaratan Coffee Republic, Ayse
Kulin, Elif Safak ve Selim Ileri’nin katildign Okuma Giinleri ile baslayip ressam Devrim

Erbil soylesisiyle devam etmistir.

. Coffee Republic, Tirk'lerin yemek aligkanliklar1 ve damak tadini dikkate

alarak Coffee Republic'in orijinal meniisiinii Tiirkiye'ye uyarlamistir.

o Coffee Republic’te Tiirk kahvesi, cayi, Tiirk kahvaltisi, genis yemek

cesidi servis edilmektedir.
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. Robert’s Coffee’de Tiirk kahvesi ve cayr bulunmakta, masaya servis

yapilmaktadir.

. Robert’s Coffee’de golf oynayanlar, yat sporuyla ilgilenenler,
motorcular, ev hanimlar1 gibi farkli hobileri ve isleri olanlara yonelik 6zel kahveler

bulunmakta ve bunu rekabet avantaj1 olarak gormektedirler.

° Caffe Nero Tiirk damak tadina uygun daha sert kahve i¢cin double shot

olarak adlandirilan standart 6l¢iiniin iki kat1 kahve kullanmaktadir.

o Caffe Nero’da Tiirk kahvesi ve demleme cay1 basta olmak iizere 6zellikle
yiyecek servisinde Tiirk damak tadina uygun pogaca, diiriim, limonata, salata, 1zgara, ya

da pastirma gibi 6zel tatlarla yapilmis borek gibi tatlar bulmak miimkiindiir.

. En biiyikk kahve ithalatcilarindan Altinkiliclar Kahve Kakao Uriinleri
(aym1 zamanda Café Crown kahvelerinin de iireticiligini yapmaktadir) firmasinin
sahipliginde 2004'te ilk magazasini Eminonii’nde acarak toptan ve perakende kahve
satiglarina baslayan Kahve Diinyas1 ve diger yerel magazalarda ortak tema geleneksel

Tiirk kahve kiiltiiriinii yasatmak ve gelecek nesillere aktarmak iizerine kurulmaktadir.

° Kahve Diinyas1 kendi imalatlar1 olan geleneksel ve c¢agdas kahve
tatlarini, el yapimi gida iiriinleriyle sunmaktadir. Tiirk kahvesi, sahlepli kahve, limonata,
fiyat ve c¢ikolatalart marka tutundurmadaki diger hizmetleridir. Sosyal sorumluluk

projelerine de destek vermektedirler.

. Kahve Diinyasi’nda, espresso tarzi Italyan kahveleri 6ne ¢iksa da, isletme

Tiirk kahvesinin daha 6n planda olmasi i¢in 6zen gostermektedir.

. Kahve magazalarinin miisterileri arasinda yaptigim goriismelerden ¢ikan
sonuca gore; Kahve Diinyasi’nin diger yerli markalar arasinda Tiirk tiiketicisi goziinde

farkl1 bir yeri bulunmaktadir.

o Tiiketiciler tarafindan Starbucks ve Gloria Jeans’le aym kalite ve
standartlar ol¢iisiinde degerlendirilen Kahve Diinyasi’nin 6zellikle fiyat ve (Chocolate

World) cikolatalariyla fark yarattigi konusunda hemfikirdirler.
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. Sosyal sorumluluk projelerine de destek veren Kahve Diinyasi, i1 Milli
Egitim Miidiirliikleri araciligiyla TED Kolejlerine bagli basarili 6grencilere egitim
bursu saglanmasi, “Okul Ekliyoruz” kampanyasina destek olunmasi, Milliyet Gazetesi
ve Cagdas Yasami Destekleme Derneginin isbirligi ile yiiriitiillen "Baba Beni Okula
Gonder" kampanyasinin desteklenmesi, yelken yarislarinda sponsorluk gibi faaliyetlerle

kurumsal iletisim ¢aligmalar1 gerceklestirmektir.

. Hazir kahve ve 3’1 bir arada kategorisinde pazarda Nestle’den sonra
ikinci sirada yer alan Café Crown adiyla Ulker, kahve ile heniiz tanismamis potansiyel
yani genc tiiketicileri kahveyle tanistirmak, onlar1 sadik tiiketici haline getirmek

amaciyla kafelere doniik yatirim yapmaktadir.

o Café Crown, yemek moniisii genisligini, Kocatepe Kahve Evi farkli

konseptlerdeki moniisii gibi miisteriye 6zel faaliyetlerini art1 deger olarak sunmaktadir.

o Café Crown magazalarinda Tiirk kahvesi ritiieli porselen bir tepside,

lokum ve su ile birlikte ikram edilerek devam ettirilmektedir.

° Café Crown, Tirk kahve kulturi ile evrensel kahve kiiltiiriinu

harmanlayarak ¢ok genis bir yemek moniisii sunmaktadir.

. Kocatepe Kahve Evi, cesitli Tiirk kahveleri, caylari, kahvalti ¢esitleri,
zengin yemek cesitleri ve bazi magazalarinda kullandigi farkli konseptlerle yer

edinmektedir.

° Kocatepe Kahve Evi, Tiirk kahvesinin lezzetini, Tiirk kiiltiiriine ve

geleneklerine bagl kalarak sunmay: hedeflemektedir.

° Kocatepe Kahve Evi'’nde basta Tiirk Kahvesi olmak iizere kendi imalati

olan kahve cesitlerini servis edilmektedir.

. Yabanci kahve magazalar1 Tiirk kahvesi, ¢ay1 ve cesitli yiyecekleri yerel
unsurlar olarak kullanirken, ancak yerli isletmelerin bu durumun c¢ok &tesine
gecemedigi, yabanci kahve magazalarina benzer moniiye sahip olduklari, yabancilarin

etkisi altinda kaldiklar1 saptanmistir.
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4.2.4. Zincir Kahve Markalarimin Sosyalizasyon Acisindan Incelenmesi

Bir firmayr dis pazarlaraiki unsur c¢ekmektedir. Bunlardan birincisi ic
pazardaki is olanaklarinin doyma noktasina ulasmasi, yetersiz kalmasi, ikincisi ise,
pazarlanacak mala kars1 dis pazarlarda biiyiikk ve cekici satis firsatlarinin olmasidir

(www kobifinans.com, Agustos 2008).

Ulusal, uluslararasi ya da kiiresel pazarlarin stratejileri bir¢ok konuda benzerlik
gostermektedir. Ozellikle de kiiresel bazli calisacak kurumlar, faaliyet gosterecekleri
ilkelerde ¢ok genis capli incelemeler yapmaktadirlar. Birden fazla iilkede faaliyet
gostermeyi amag edinen bir isletme, yabanci pazara girmeden 6nce o bdlgenin makro ve
mikro ¢evre faktorleri olarak demografik 6zelliklerini, ekonomik durumunu, sosyal ve
kiiltiirel ¢evresini, politik ve hukuki ¢evresini, teknoloji diizeyini bilmek, rakiplerini

tanimak ve degerlendirmek zorundadir.

Demografik cevre, dis pazara agilan isletmelerin tiim kararlarini, 6zellikle de
pazarlama kararlarim1 en fazla etkileyen degiskenleri olusturmaktadir... Demografik
ozellikler, mal ve hizmet talebini dogrudan etkilemektedir. Isletmelerin iirettigi mal ve
hizmetin dogru adrese, dogru hedef kitleye ulasabilmesi i¢in bir iilkedeki toplam
niifusun geng ve yash niifusa orani, erkek ve kadin sayilari, bolgelere gore dagilimi,
kentlesme oranlar1 gibi bilgilerin bilinmesi gereklidir. isletmeler genelde yatirmlarin
geng niifusun yogun oldugu iilkelerde yapmay1 tercih etmektedirler (Durukan, 2005,
$.276-277). Gencler fiili miisteri olurken, c¢ocuklar potansiyel miisteri olarak
degerlendirildikleri icin Ozellikle bu yas grubuna yonelik tanitim, reklam, iletisim

caligsmalarina da agirlik verilmektedir.

Tiirkiye pazarina giren bircok yeni iiriin gibi zincir kahve magazalarin1 da Tiirk
pazarina ¢eken en biiyiik ¢cekim kuvveti; geng, yeniliklere agik, dinamik bir niifusa sahip
olmasidir. Bu calisma hazirlanirken yapilan goriismelerde firmalarin ortak goriisii
olarak c¢ikan sonuca gore; gen¢ niifusu ile Tirkiye, tim bu markalarin biraz daha
biiyliyiip gelisebilmesi i¢in onemli bir pazar yaratmaktadir. Miisterilerinin yiizde 60-

70’1, 30 yasin altindaki genelde egitimli geng¢lerden olustugunu belirten kahve markalari
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icin, Tiirkiye’nin bat1 kiiltiiriine acik olmasi, niifusu ve kahveye yatkinlig1 yeni pazar

olarak se¢ilmesinde etkili olmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan alinan bilgiye gore, Tiirkiye niifusunda ortanca
yas 28.3 olarak belirlenmistir. Ulke niifusunun yiizde 26.4’tinii 0-14 yas grubu
olustururken, 15-35 yas grubu niifusun yaklasik yiizde 35’ini olusturmaktadir
(www.tuik.gov.tr, Temmuz 2008). Bu durum geng bir niifusa sahip olan Tiirkiye’yi bir
cok isletme icin gelisime ve degisime hazir bir pazar olarak sunmaktadir. Bu veriler de
kahve markalarinin Tiirkiye’ye gelmeden oOnce koyduklar1 pazarlama stratejilerini

desteklemektedir.

Subeye gore miisteri profili degisse de Starbucks yetkilileri gelen miisterilerin
genel olarak 20-30 yas ortalamasinda oldugunu belirtmektedirler. Erenkdy subesi
Cumartesi giinleri 15-17 yas grubu genglerden olusurken, is merkezlerinin yogun
oldugu bolgelerdeki subeler 6glen saatlerinde genellikle calisan 25-45 yas grubu

miisterilere hizmet verdigi ifade edilmektedir.

Kahve Diinyas1 yetkilileri genel miisteri profillerinin gen¢ kesim oldugunu
ifade ederken bu profilin sadece yere gore degil, giin i¢inde farkli zaman dilimlerine
gore de farklilik gosterdigini isaret etmektedirler. Ornegin, Yesilkoy Kahve Diinyasi’nin
miisterileri hafta i¢i genelde o civarda oturan orta yas bayanlar, 6gleden sonralar1 lise
ogrencileri olurken, Kabatas Kahve Diinyasi sabahlar1 borsacilar, 6glenleri bankacilar,
ogleden sonralart Mimar Sinan Universitesi 6grencileri, hafta sonlar1 ise Cihangir
sakinlerinden olustugu belirtilmektedir.. Diger kahve magazalart miisterileri de
yukaridaki Ornekler gibi subenin konumu ve giiniin saatlerine gore degiskenlik

gostermektedir.

Her yastan ve farkli sosyal statiilerden miisterisi bulunan Café Crown’un
yaptigr bir tiiketici anketine gore ise; orta yas kesimi kahveyi bir keyif araci olarak
goriirken, gencler degisen akimlar takip ederek kahveyi caymn yerine koyduklarr bir
icecek olarak tiiketmektedirler. Bu sonugla da genclerin hedef olarak dogru kitle

oldugunu vurgulanmaktadirlar (Ulker, 2008).
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Yeme-i¢cme kiiltiiriine ait bir¢ok eseri bulunan Giirsoy’un (2005,
s.121) ifade ettigi gibi:

Bugiin artik kafeler ve kahvehanelerin kesin cizgilerle
birbirinden ayrildigimi belirterek, bu mekanlarin miisteri profilinin ve

hizmet tarzinin degisimini soyle agiklamaktadir. ‘Degisen diinya ile

birlikte insanlarin gereksinimleri de degismektedir. Avrupa’daki kuliip

lokali havasindaki kafe tarzi isletmeler gittikce cogalmaktadir. Cagdas

dekoru, arka fondan gelen yabanci miizigi, pasta, kek ve her cesit

gazli/gazsiz, sicak/soguk mesrubati ve hatta bazilar1 belli bir saatten

sonra verdikleri icki servisiyle adeta bir bar goriiniimiindeler. Gelen

kesim ise c¢ogunlukla egitimli, maddi giicii iyi genglerden, is

insanlarindan olugmaktadir.

Artik ‘kafe’ diye tanimlanan mekanlarin olmadigr kent bulunmamaktadir.
Giintimiiz kafeleri, kahvehane sektoriiniin baslangictan beri sundugu yeme, icme, oyun,
eglence ve egitimden olusan bir karisimi sunmaya devam etmektedirler. Kahve diikkan,
kafeterya, kafe-bar, kafe-espresso, espresso-bar, kafe- restaurant, kafe-tiyatro, opera-
kafe, jaz-kafe, rock-kafe, kahve salonu, dans-kafe, kafe- sekerlemeci, kafe-pastahane
gibi tanim ve sekillerle karsimiza c¢ikan bu mekanlar yogun bir sosyalizasyonun
yasandig1 yerlerdir. Bunlarin i¢cinde son zamanlarda bulugsmanin, tartismanin, saatlerce
oturmanin ya da bilgisayarda calisgmanin adresi olan spesiyal kahve sunulan mekanlar

daha da onem kazanmaktadir.

Fransa’da, Viyana’da 1800’den sonra restorantlarin, ardindan kahvehanelerle
sicak yemek yenen lokantalarin bilesimi olan mekanlarin agilmasi, sekerlemeciler ve
pastacilarin kahvehane ruhsati almaya baslayinca, kafe-pastane tiiriiniin dogmasi1 ve
Avrupa’daki kafe / kahvehane tiirlerinin ayrilmaz bir pargasi olmasi giiniimiize varan bir
siirectir. Giinlimiizde de aym degisim siirecini gormek miimkiindiir. Starbucks, Gloria
Jeans, Cafe Nero gibi bircok kahvehaneleri/ kahve magazalari/kafeleri de kahve servisi
ile baslamis, farkli iceceklerle devam etmis ve moniilerine sandvic, kek, 1zgara, salata

gibi cesitleri de eklemislerdir.

Arka arkaya gelen kahve zincirlerine ¢ok cabuk alisan ve benimseyen Tiirk
halkinin - ikinci boliimde aciklanan- ilk sosyallesme mekanlart erkek egemen
kahvehaneler, kiraathaneler olurken, tipki Avrupa’da oldugu gibi 19. yiizyil sonlarinda

kendini goOsteren pastanelerle gelisim gostermistir. 1970’lerden sonra hemen her
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mahallede acilan muhallebiciler, ¢ay bahgeleri kadin ve erkeklerin pastane yaninda
birlikte vakit gecirebilecekleri mekanlar olmustur. Bugiin ¢ogunlukla kafe adini alarak
farklilasan bu mekanlar, giiniimiizde goriintii ve dekorasyonlarini, servis hizmetlerini,

sunumlarini da degistirme siirecindedirler.

Kahvehanenin/kiraathanenin giiniimiizdeki anlami ve igerigi geregi buralara
giden belirli kesim erkek disinda, bulusmak, sinema-edebiyat tartismak, sohbet etmek,
kitap okumak, bilgisayarda c¢alismak icin kahvehaneye cikmak/gitmek deyimi
Starbucks’ta, Gloria Jeans’te, Kahve Diinyasi’'nda bulugsmak gibi deyimlerle yer
degistirmistir. Bu yerlerde tiim diinya kahvelerinin c¢esitli yiyeceklerle birlikte
sunulmasi, Oncelerinin cay-limonatayla yenen muhallebinin yerini almigtir. Birbiri
ardina agilan zincir kahve magazalari, pastane-muhallebici-¢ay bahgesi kahvehanenin
bircok ozelligini birlestirerek giinliik sehir yasantisinin i¢ine girmekte ve bu 6zelliklerle

de giiclii sosyalizasyon yaratmada basarili olmaktadirlar.”

Ors’iin (2002, s.21) belirttigi gibi:

Ozellikle Yunanistan ve Tiirkiye’deki Akdenizli antropologlar,
kahve evlerine ve benzer yapilara birer kiiltiirel kurumlar olarak
odaklanarak bunlarin iizerinde, tanimlamaya calistiklar1 etnografik
cevrenin bir parcasi olarak calismislardir. Kahve evlerin resmi, gayri-
resmi yapilar iizerindeki rolii tartisma konularindan birisi olurken,
Cowan (1991) gibi bazi arastirmacilar, kahveevlerini toplumdaki
sosyal degisimlerin bir gostergesi, sosyallesme yerleri olarak ele
almislardir. Bu sebeple kahveevleri ayni zamanda yerel Kkiiltiirlerin
goriiliip tanimlanabileceg@i birer temsilci mekanit olarak kabul
edilmektedir.

Sosyalizasyon kavramina bagli olarak Starbucks’in kurulusundan beri genel
felsefesi olan ‘ligiincii adres’ yaratma ve insanlar1 tipki evlerinde ya da ofislerinde gibi
hissettirme kaygist1 hem Starbucks’ta hem de diger kahve markalarinda
gozlemlenmektedir. Goriistiigiim miisterilerin genel fikri, kahvelerin tadi, cesidi, fiyati
disinda bu mekanlarin en biiyiik ¢ekim giicii, yarattiklar1 rahat mekansal ortamlar
olmaktadir. Marka sahiplerinin mekanlar1 lizerine genel diisiincesi, yine Starbucks’in

benimseyerek tiim diinyaya yaymaya calistign Italyan tarzi kahve kiiltiirii ve Akdenizli

? Muhallebici, pastane ve ¢ay bahgelerinden giiniimiiz kahve magazalarina gegis konusunda verdigi
fikirlerden dolay1 Kadir Has Universitesi Iletisim Bilimleri Yiiksek Lisans Program Bagkan1 Dog Dr.
Levent Soysal’a tesekkiirii bor¢ bilirim.
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ruhunu tasimasi olmaktadir. Benzer Akdenizli aligkanlik ve tutumlariyla bu kahve

mekanlarinin Tiirk halkina sevdirilmesinin zor olmadig belirtilmektedir.
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SONUC

Kiiresellesme engellenemez bir siire¢ icine girmistir. Teknolojik, siyasi,
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel boyutlardan ve olumlu-olumsuz agilardan tartisilmast
miimkiin olan kiiresellesmeyi, temsil eden en Onemli 6gelerin basinda ise kiiresel

isletmeler gelmektedir.

Kiiresellesmenin ne olduguna ve ne zaman ortaya ciktigina iliskin bir
mutabakat olmadig1 gibi, deniz ticaretinin yogunlasmaya basladigi, isletmelerin denis
asirt acildigr 15. -16. ylizy1l bu siirecin baslangici olarak bircok uzman tarafindan kabul
edilmektedir. Bu donemde tarih sahnesine ¢ikarak ticaret yollarini belirleyen mallardan

birisi de “kahve” olmustur.

Etiyopya’da coban Kaldi ve kecilerinin tesadiifen nese veren bu meyveleri
bulmasi, uyaric1 etkisiyle Sufilerin gece ayinlerine katilmasi, ilkel kabilelerin
kutlamalarinda kurban edilmesi kahveyi mucizevi bir meyve yapmistir. Gog ve ticaret
yollariyla Arap yarimadasina, oradan Osmanli topraklarina gecen kahvenin Kkiiltiirel ve

toplumsal ritiielinin Avrupa’ya yayilmasi ¢ok uzun stirmemistir.

Gerek Osmanli’da gerekse Avrupa’da yeni bir toplanma ve sosyallesme
mekan1 yaratan kahve ve kahvehaneler, 6zgiirliikcli diisiincelerin yayilmasinda etkin
oldugu gibi, yeni kita Amerika’nin bagimsizlik ve Amerikanlasma sembolii olarak da

tarthe damgasini vurmustur.

Basta Brezilya, Vietnam, Kolombiya olmak iizere iki donence arasinda bir¢ok
tilkede tarim1 yapilan kahve, kolelik ve somiirgecilik doneminin de temel iiriinlerinden
birisi olmustur. Bugiin de kahve tarimi yapan ciftgilerin durumu, kiiresel kahve
isletmelerinin elde ettigi kazanglar karsisinda dramatik tablolar ¢izmektedir. Toplumsal
yasantida ve ticaret diinyasinda yerini aldigi ilk yillardan itibaren kahve, kiiresel bir

vizyona sahip olmustur.

Diinya ticaretinde petrolden sonra en fazla islem goren ikinci mal olan
kahvenin, Nestlé, Kraft, Sara Lee gibi kiiresel isletmelerin elinde tiim diinyada tiiketimi

artmistir. Bununla birlikte, son donemlerde artan spesiyal kahve iiretim ve tiikketimi de
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kahve diinyasina ayn bir hareketlilik getirmistir. 1970’lerde ABD’nin standartlarina
uygun olarak, tiiketicilerin daha kaliteli ve farkli kahve talebi dogrultusunda kahve
sektorii, spesiyalite (gurme) kahveyi iiretmeye baslamistir. Spesiyalite kahve furyasi arz

zincirinin denetimi de kiiresel Amerikan ve Bat1 sirketlerinin elindedir.

Diinya hizla kiigiilirken kurumsal markalar ve {iiriin markalar1 biiylimeye
devam etmektedirler. Istiklal ve Bagdat Caddeleri boyunca diinyaya kahveyi tanitan bir
kiiltiiriin etkilerini gormek miimkiindiir. Bu hizli artisa ivme kazandiran unsur ise, kahve
konusundaki uzmanlarin hemfikir oldugu iizere, bu tezde de Starbucks Coffee gibi
sektoriin en biiyiik isletmesinin bu pazara adim atmasina baglanmaktadir. Starbucks ve
onu takip eden diger yabanci gurme kahveciler birer kiiresel isletme olarak,
uyguladiklar1 kiiresel pazarlama stratejileriyle, gelismeye ve degisime hazir Tiirk

pazarinda hizli adimlarla ilerlemektedirler.

Osmanli’nin Avrupa’ya, ardindan diinyaya yayilmasina 6n ayak oldugu kahve
kiiltiirii, yeniden Tiirk topraklarinda gelisip, toplumsal yasantinin icinde yer tutmaya
baslamistir. Bu gelismeyi, Robert’s Coffee’nin Tiirk pazarina girmesinin ardindan
Finlandiyali bazi gazeteler “kahve anavatanina geri dondii” seklinde haberlerle
desteklemislerdir. Tiirkiye’ye 1998 yilinda giren ilk zincir kahve magazas1 Gloria Jeans
Coffees’dir. 9 yil icinde bu tarz gurme kahve satisinin yapildig: ve servis edildigi kahve
zincirlerinin sayist 30 civarinda olup, bugiin 350’yi askin subeyle Tiirk tiiketicisine

diinya kahvelerinden ¢ok degisik tatlar sunmaktadirlar.

Tiirkiye’deki kahve anlayisinin degisimini inceleyen bu tezde, kahve pazarinin
genislemesinde, kahve magazalarinin olusturdugu standart Ogelerin yani sira
uyguladiklar1 yerellesme politikalari ile desteklenerek basari elde ettigi belirtilmektedir.
Kahvenin sosyallesme ortami yaratma Ozelligi ise kahve magazalarinin yayilma

politikalarina ve sosyalizasyon olusturmalarina katki saglamistir.

Bu arastirmada ana merkezi Istanbul’da faaliyet gosteren 30 zincir kahve
magazasi; yerli-yabanci, sube sayilari, monii karsilastirmalari, iiriin kategorileri, yerel
olan-olmayan, standart olan-olmayan seklinde incelenerek tablolar olusturulmustur.

Cesitli ortak ozellikleri gbz Oniine alinarak magazalar 5 gruba ayrilarak incelenmistir.
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Tiim kahve magazalarinin karsilastirildigi bu siniflandirmanin ardindan popiiler olan 5
yabanci (Starbucks Coffee, Gloria Jeans Coffees, Café Nero, Robert’s Coffee, Coffee
Republic), 3 yerli (Kahve Diinyasi, Café Crown, Kocatepe Kahve Evi) toplam 8 firma
yakindan incelenmis, yetkili ve miisterilerle goriismeler yapilmis, standardizasyon-

yerellesme ve sosyalizasyon boyutlari ortaya cikarilmistir.

Bu arastirmaya gore; faaliyet gosteren tiim kahve magazalarinda standart
olarak tespit edilen durum soyledir: Hepsinde kahve cesitleri harman, yoresel, espresso,
cekirdek kahve basliklar1 altinda sicak ya da soguk olarak servis edilmektedir. Tiim
kahve magazalarinda temel olarak. kahve yanina sunulan atistirmaliklar muffin,
cheesecake, tart, kurabiye, kek, pie, brownie, tiramisu gibi benzer tatlardan meydana
gelmektedir. Dekorasyonda 4 firma (Tchibo, The House Cafe, John’s Cafe, Dunkin’s
Donut) hari¢, kahve renk tonlarinin hakim oldugu, rahat koltuklar iizerine kurulmus,
magazanin yeri ve konumuna gore rahatlik verici 1siklandirmayla dizayn edilmistir.
Kahve temali aksesuarlar 30 isletmenin 23’linde sik¢a kullanilmistir. 22 magazadan
paket kahve, cay, kahve makinasi, fincan vb hediyelikler almak miimkiin oldugu gibi
The House Cafe’den el yapimi regel, Davidoff Cafe’den puro, ¢akmak gibi hediyelikler
de alinabilmektedir. 21 magazada kitap, dergi ya da giinliik gazeteleri okuma imkani da

bulunmaktadir.

Tiim yabanci kahve perakendecilerinin kendilerine tescilli kavurma ve pisirme
yontemleri bulunmaktadir. Bu 6zelligi de damak tadina uyum saglayabilmek igin
kullanmaktadirlar. Kafelerde icilen iiriinlerin paket olarak satis1 da yapilmaktadir. Tiim
magazalarda kahveler en iyi cins olarak kabul edilen Arabica kahve c¢ekirdeklerinden
elde edilmektedir. En ortak noktalari, en kaliteli kahveyi en iyi sekilde sunmak iddias1

olarak tamimlanabilir.

Sayillan bu standart Ogeler disinda isletmelerin yerellesme anlaminda
sunduklarini ise sOyle ifade etmek miimkiindiir: Tiirk kahvesi ve cay1 basta olmak tizere
borek, pogaca, Tiirk kahvaltisi, menemen, diiriim, zeytinyaglh cesitleri gibi yerel tatlarla
karsilagilmaktadir. Yabanci kahve magazalar1 Tiirk kahvesi, Tiirk ¢ayr ve yukarida
bahsedilen yiyecekler gibi yerel unsurlart magazalarinda kullanirken, yerli isletmelerin

de yabancilara benzer moniiye sahip olduklart gozlemlenmistir.
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Magazalarin sundugu yukarida sayilan hizmet ve iirlinlerin yeni bir tarz
yaratmasi, zamanini ¢ogunlukla disarida geciren bireyler icin toplumsal ihtiyaglarina
uygun ortamlar saglamaktadir. Bu bireyler i¢inde geng¢ niifusun farkli bir konumu
bulunmaktadir. Ozellikle yabanci kahve zincirlerini ¢ceken en biiyiik kuvvet, Tiirkiye nin
genc niifusa sahip olmas1 gosterilmektedir. Niifusun yiizde 35’ini olusturan 15-35 yas
grubunun varligi iilkemizi yeniliklere acik, degisimleri kabullenir bir genc iilke sinifina
sokmaktadir. Tiirkiye’nin gelisen gen¢ yapisi artik daha fazla yenilikleri takip etmekte,
diinyadaki akimlar1 ve trendleri izlemektedir. Bunu da ozellikle yeni pazarlar arayan

kiiresel markalar olduk¢a yakinda takip etmektedirler.

Bu markalar kiiresel pazarda varligin1 devam ettirebilmek i¢in; siirekli olarak is
siireclerini iyilestirerek, kaliteli mal ve hizmetlerini uygun fiyatla miisterilerine sunarak,
miisteri odakli calisarak, iiriinlerini ¢esitli pazarlama iletisimi, tanitim, halkla iligkiler ve
reklam c¢alismalariyla destekleyerek pazar payini artirma cabasi icindedirler. Yani
giiniimiiz rekabet diinyasinda, kiiresel markalar gerek dis pazarlara giris yontemleri
gerekse uyguladiklarn kiiresel pazarlama taktikleriyle bu pazarlarda basarilar elde

etmektedirler.

Ulke disinda yonetim faaliyeti gerektiren ve gerektirmeyen yontemler olarak
ayrilan uluslararast pazara giris yOntemleri temel olarak; ihracat, ortakliklar ve
dogrudan yatirim seklinde siralanmaktadir. Dig pazarlara ilk adimi bir ¢ok isletme
ihracatla atarken, bu yontem, her iiriin ve hizmet icin uygun degildir. Ote yandan
uluslararasilasma asamasinin daha ileri bir evresi diye ifade edilen ‘ortaklik’ tiirleri

ihracata gore dis pazarlara giriste yaygin olarak secilmektedir.

Bu aragtirmada ele alinan zincir kahve magazalar1 da ortaklik tiirlerinden ‘joint
venture-ortak girisim’ ve ‘franchising- imtiyaz verme’ sistemi ile Tiirkiye kahve
pazarinda yer almayi tercih etmektedirler. Starbucks Coffee, Gloria Jean’s Coffees,
Roberts Coffee ve Caffé Nero tiim diinyada ortak girisim sistemini benimsemisler ve
Tiirkiye icin de aym sistemi uygulamaktadirlar. Coffee Republic ise genel bir distribiitor

altinda franchising vererek genislemesini siirdiirmektedir.
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Yerel Kkiiltire yaklasim, bu kiiltiirii tanima konusunda joint venture-ortak
girisim yatirimciya avantaj sagladigi gibi agresif pazarlamayla yayilmaya olanak
saglar.Yerel bir isletmeyle pazarda daha ¢abuk tutunabilen yabanci isletmeler karlarini
bayileriyle paylasma durumunda olmadiklart i¢cin de yiliksek kar oranlarina
ulagsmaktadirlar. Ote yandan joint venture-ortak girisim ve franchising — imtiyaz verme
sistemiyle pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, yonetim, muhasebe, satis ve stoklama
fonksiyonlarinda standartlarin olusumuyla bu isletmeler i¢in tiim diinyada ayni hizmeti

vermek miimkiin olmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda kabul goren calisma sekli, miisteri odakli olmaktir.
Bircok firma yerellesme, miisteriye gore ozellestirilmis seri iiretim, kiiyerellesme gibi
stratejilerle miisterilerine yakin olmaya caligmaktadir. Rekabetin bu o6zellikleri de
standardizasyonla yerellesmeyi karsi karsiya getirmektedir. Ancak 2000’li yillarla
birlikte kiiresel isletmeler edindikleri tecriibeler dogrultusunda, belli basli standartlar
cergevesinde bulunduklart iilkelerde yerel politikalar izleyerek daha yiiksek karli
yatirimlar yapilabilecegini kesfetmislerdir. Bu kiiresel markalar, daha once sirket
merkezlerinde diisiiniilmesine bile izin verilmeyen degisimler yasamaktadirlar. Onceleri
merkezde liretilen pazarlama stratejileri, diinyanin her tarafinda gecerli olurken, bugiin

tiriinlerin iletisim davranislarini, i¢inde bulunduklar1 toplum sekillendirmektedir.

Mc Donald’s’in Tiirk usultit moniileri, Coca-Cola’nin Ramazan’li, Tirk Milli
Takimli reklamlarinda oldugu gibi Tiirk kahve sektoriinde faaliyet gosteren yabanci
markalar da gerek moniileri, gerek servisleriyle kurum Kkiiltiirleri standartlari

cercevesinde yerel davranislar sergilemektedirler.

Kahve magazalarinda da bunun benzeri belli bir takim standartlarin olugsmasina
on ayak olup, diinyaya yayan, spesiyal kahve zincirlerinin en biiyiigii Starbucks Coffee
olmustur. Italyan kahve ritiielinden etkilenerek yaratilan Starbucks’lar, ulastiklar1 her
iilkede bu etkiyle olusturduklari; otuma diizeni, 1siklandirma, servis, sunulan ortam,
dekorasyon, aileden sayilan miisteri kavrami ile faaliyet gostermekte ve buna standart
kahve kalitesini de ekleyince tiim diinyaya aymi miisteri ve marka vaatleriyle
ulagmaktadir. Her noktada verilen ‘standart’ ‘kaliteli’ hizmet ve iiriin kiiresel rekabet

giiclin en Onemli anahtarlarindan birisi olmaktadir.
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Kalite, degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini, beklenenin ¢ok 6tesinde iiriin ve
hizmetlerle tatmin etmeyi, gii¢lii bir firma ve marka bagimlili§i yaratmay1 hedefler.
Starbucks’in biiylime ve gelismesi icin baslangi¢c unsurlarindan olan kahve kalitesinin
sabit olmasi hatta miimkiin oldugu kadar daha da gii¢lendirilmesi bu isletmenin temel
taglarindan biridir. Bu durum da her zincir kahve magazasinin ilk basar kriteri olarak
kullanilmaktadir yani kaliteli ve 0zgiin kahve her bir kahve magazasinda

standartlasmanin 6ziinii olusturmaktadir.

Bu dogrultuda biitiin kahve markalarinda standartlasmis belirgin ozellikler;
Akdeniz hatta 1ta1yan kahve kiiltiiriinii, atmosferini yansitma vaadinde bulunulmasi ve
espressonun ana iiriin olmasidir. Ote yandan genel olarak sunulan birbirine benzer
atmosfer, dekorasyon, miizik, rahat ev ortami1 havasi, 1siklandirma, magazalarin
lokasyonu, kahvenin renk tonlarina yakin renklerden olusan koltuklar, aksesuarlar bu

genisleme ve yayillmanin standardize edilmis hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlamanin temeli evrensel kurallara dayansa da, iilkeler ve insanlar
birbirinden farkli oldugu gibi, tiiketici tercihleri, rakipler, dagitim kanallar1 ve medya
iletisimi de farklilik gostermektedir. Bu farkliliklardan otiirii, bir iilkede uygulanmis
basarili bir pazarlama faaliyetinin diger bir iilkede basarili olacagi anlamina gelmez.

Pazarlamada {iriinler bir takim simiflamalara ayrilmaktadir. Bazi dayanikli
tilketim mallar ya da teknik iiriinler kiiciik degisikliklerle veya aynililiklarini koruyarak
diinya pazarlarina sunulabilirken, dayaniksiz tiiketim mallar1 6zellikle de gida maddeleri

uyarlamaya en fazla gidilen mal tiirtidiir.

Zincir kahve magazalar da bu dogrultuda temel hizmetleri ve iirtinleri disinda
Tiirk kiiltiiriintin parcas1 Tiirk kahvesini ve Tiirk damak tadina uygun yiyecekleri
moniilerine ekleyerek yerel miisteriye yakinlasma cabalarindadirlar. Ornegin Gloria
Jeans monii disinda diger iilkelerden ayri olarak masaya yaptigi servisle farklilik
yaratmistir. Bu uygulamanin sadece Tiirkiye’ye 0zgii olmasi, baska bir iilkede

tekrarlanmayacak olmasi da 6zel bir durumdur.

Starbucks 6zel miisteri giinleri diizenlerken, Coffee Republic okuma giinleriyle

rekabet ortaminda birbirlerinden farklilagmaya caligmaktadirlar. Ayni sekilde Tiirk
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markalar1 da farkindalik yaratma calismalar1 kapsaminda; Kahve Diinyas: ortak oldugu
sosyal sorumluluk projelerinin yani sira ¢ikolatalarin1 ve servisini bir avantaj olarak
kullanirken, Cafe Crown yemek moniisii genisligini, Kocatepe Kahve Evi farkhi
konseptlerdeki moniisii gibi miisteriye 0zel faaliyetlerini arti deger olarak sunmaktadir.
Yerel magazalarda ortak tema geleneksel Tiirk kahve kiiltiiriinii yasatmak ve gelecek

nesillere aktarmak iizerine kurulmaktadir.

Giinden giine Istanbul, Ankara gibi biiyiikk kentleri asip Anadolu’daki
sehirlerde yeni subeler acan gurme kahvecilere halkin ilgisi ve tepkisi olumlu
seyretmektedir. Birbirine yakin mekanlarda faaliyet gosteren subelerde bile goriilen
kalabalik bir gosterge olarak degerlendirilebilir. Giiniimiiz kafeleri, kahvehane
sektoriiniin baglangictan beri sundugu yeme, i¢me, oyun, eglence ve egitimden olusan
bir karisimi sunmaya devam etmektedirler. Cesitli tanim ve sekillerle karsimiza c¢ikan
bu mekanlar yogun bir sosyalizasyonun yasandigi yerlerdir. Bunlarin iginde son
zamanlarda bulugmanin, tartismanin, saatlerce oturmanin ya da bilgisayarda ¢alismanin

adresi olan spesiyal kahve sunulan mekanlar daha da onem kazanmaktadir.

Gerek Osmanli’da gerekse Avrupa’da kiiltiir, sanat merkezi gibi de kullanilan
kahvehaneler ilk donemlerde erkek egemen mekanlarken bugiin kadinli erkekli
gidilebilen mekanlar olmasinin yan sira birbiri ardina agilan zincir kahve magazalari,
pastane-mubhallebici-cay bahgesi-kahvehanenin bircok o6zelligini birlestirerek giinliik

sehir yasantisinin i¢inde farkli sekilde konumlanmiglardir.

Kiiresel markalarin uyguladiklar1 yonetsel ve pazarlama stratejileri miisterileri
bu mekanlara ¢ekme iizerine kuruludur. Ancak kahvenin yiikselen bir trend olmasinin
yam sira bulusmak, sohbet etmek, hatta c¢alismak icin tercih edilen kahve zincirleri
sosyallesme icin yeni mekanlar yaratirken, buralarda olmanin farkli bir psikolojisi de
bulunmaktadir. Kahvelerinin sunumu-tadi, mekanlarin sikligi-rahathgi, isletmelerin
miisteri cekmek icin yaptigi etkinliklerin yaninda bu mekanlara olan ilgi, Prof. Dr.
Unsal Oskay'a gore alisveris merkezlerinin sayisiyla dogru orantili artan tiiketim
heveslerinin sonucunda bu egilimleri baskalariyla paylasma isteginden dogmaktadir.
Oskay, ‘Bu talep aslinda bir nevi -bak ben de buradayim, biz ayni kiiltiiriin insaniy1z-

deme yontemi’ seklinde bir aciklama yapmaktadir (Oskay, 2008). Buradaki durum,
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ozellikle gencglerin ‘Starbucks’ta bulusmak’, ‘Starbucks bardaklariyla dolagmak’

davraniglarin1 agiklamaktadir.

Ote yandan sayilar1 hizla artan alisveris merkezleri bu tarz kahve magazalarina
ev sahipligi yaparak daha fazla toplumsal yasanti icinde olmalarim1 saglamaktadir.
Yabanci kahve magazalari; Tiirkiye’deki pazar genisligini, demografik potansiyeli,
kiiltiirel yatkinhigi, gelismeye hazir toplumsal yapiyi, yabanci yatirimciya agik
ekonomik kosullar1 kullanarak girdikleri Tiirkiye’de hem kendileri hem de tesvik
ettikleri yerel firmalar her gecen giin iilkemizde hem kentsel gorselligi hem de

aliskanliklar degistirmeye devam etmektedirler.

Burada, Tiirk toplumu i¢inde kiiltiirel derinligi ve zenginligi ¢ok fazla olan
kahvenin yerel bir isletme tarafindan yiiklenilip bu boyuta neden getirilmedigi
sorulmas1 gereken bir konu olabilir. Kavrakoglu (2002, s.120) TUSIAD icin hazirladig
Yeni Rekabet Stratejileri ve Tiirk Sanayi kitabinda; sanayide sorunlu egilimleri; sanayi
kiiltiiri eksikligi, siirii psikolojisi, kopyacilik, yanlis biiyiime modelleri, analiz eksikleri
ve yetersiz yonetim bilgisi seklinde siralamaktadir. Kavrakoglu, “Tiirk sanayisinin pek
cok yapisal sorunlar1 oldugu gibi bunlarin temelinde de ‘yetersiz ol¢ek biiyiikligii’ ve
‘asirt rekabet yogunlugu’ yatmaktadir. Bu girisimcilerin ¢ok kérli olduklarimi sandigi
sirketlerin islerine imrenmeleri ve aym pastadan pay almaya calismalaridir. Tiirk
piyasalarinda/ pazarlarinda ‘siirii psikolojisi’ olarak adlandirilan bu durum sikca
yasanmaktadir’ seklinde ifade etmektedir. Bunu son donem ardi ardina agilan kahve
magazalariyla gormek miimkiindiir. Bunun altinda yatan faktorleri Kavrakoglu;
‘kopyacilik aligkanligi, riske girmektense basaris1 kanitlanmis ise para yatirma

kolaycilig1 ve yeni is yaratma yetenegi yoksunlugudur’ seklinde belirtmektedir.

Uzun siire kopya yontemi politikasi izleyen Tiirk firmalar1 kendiliginden higbir
sey liretmeden ya da yaratmadan baskalarinin yaratici fikirlerini iiriinlerini kullanarak,
kopya ederek haksiz kazang elde etmislerdir. Bunun olumsuz bir sonucu da, disarida
bilinen giiclii markalar yaratilamamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel iiriinlere
dontistiiriilebilecek Tiirk lokumu, Tiirk kahvesi gibi bir¢ok iiriin mevcutken 06zgiin

sayilabilecek uluslararasi bir Tiirk {iriinii ortaya ¢ikarilamamaistir.
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Tiirk kahvesinin Nescafé’ye rakip olmasa da diinyanin iinlii kafelerinde
kendine mutlaka yer bulmasi gerektigini savunan marka uzmani Borga, bircok iinlii
kafede Etiyopya, Kenya ve Arap kahveleri oldugu halde Tiirk kahvesinin olmadigini,
bunun sebeplerinden birinin de elde pisirmenin zahmetli goriildiigii, buna karsin uzun
yillar Tiirk kahvesi yapacak kullanigli bir makine gelistirilemeyisine baglamaktadir
(2006:35). Ancak bu durum da Argelik gibi baz1 ev aletleri iireticisi firmalar tarafindan
son donemlerde ¢coziime kavusturulmustur. Simdi ise sorumluluk, Tiirk kahvesini marka

yapabilecek girisimcilere kalmis goriinmektedir.

Starbucks, Gloria Jeans, ya da Caffé Nero’nun gerek ciktiklar iilkelerde
gerekse diinyada gosterdikleri basart grafigini kiiresel olmasa da adi ilk ii¢c marka i¢inde
sayilabilen Kahve Diinyasi yerel anlamda basarmis goriinmektedir. Kahve Diinyast,
Café Crown, Kocatepe Kahve Evi yerel isletmeler arasinda sayilari ve bilinirlikleri
yiiksek olan firmalardir. Bunlar ve agilan diger Tiirk firmalar1 varliklarini daha uzun
sireler koruyabilmek, hatta yurtdisina acilabilmek icin yerel anlamda
konumlandirmalarin1 saglam yapmalari, miisteri nezdinde kalite, itibar standardini
tutturmalar1, genisleme politikalarim1 iyi tespit edip, alt yapilarimi giiclendirmeleri
gereklidir ki insa edecekleri markalar1 deger ve yasam siireci olarak kiiresel markalara

denk olabilir.

Son s6z olarak; ‘kahve’ yiizyillardir Tiirk kiiltiiriiniin temel 6gelerinden biridir.
2000’11 yillarla birlikte 6zellikle de Starbucks ve benzeri kiiresel markalarin Tiirkiye’ye
gelmesiyle kahve ve kahve Kkiiltiirii anlayis1 farklilhik kazanmig, bir kahve pazar
olugsmustur. Bunu da getirdikleri standardizasyon 6geleri ve lokal olarak uyarladiklar
faaliyetlerle gerceklestirmislerdir. Kahveye has sosyalizasyon o6zelligi de tiim bu

pazarlama stratejilerini destekleyerek giintimiizdeki biiyiimeyi saglamistir.
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http://www.cosic.org/ The Coffee Science Information Centre / Erisim tarihi: 15 Mayis
2008

http://www.e-importz.com/Support/specialty _coffee.htm / Erigim tarihi: 5 Mayis 2008

http://www.financialexpress.com/news/World-coffee-consumption-to-touch-128-
million-bags-in--08/364085 / Erisim tarihi: 16 Aralik 2008

http://www.ft.com / Financial Times / Erisim tarihi: Nisan-Mayis 2008

http://www.globalexchange.org/campaigns/fairtrade/coffee/2014.html / Erisim tarihi:
Haziran 2008

http://www.gloriajeans.com.tr / Erisim tarihi: Kasim 2008
http://www.herseykahve.com / Erisim tarihi: 21 May1s 2008

http://www.ico.org/ International Coffee Organization / Erisim tarihi: Mayis 2008

http://www.illy.com/wps/wcm/connect/us/illy/the-world-of-coffee/the-illy-taste/

http://www.interbrand.com/best_brands 2007.asp / Erisim tarihi: Haziran 2008

http://www.ito.org.tr/ITOPortal/SDMMain.aspx?tabid=511 / Erisim tarihi: 30 Nisan
2008

http://www.kahve.gen.tr / Erisim tarithi: Mart 2008
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http://www.kahve.start.web.tr / Erisim tarihi:21 Nisan 2008
http://www.kahvedunyasi.com / Erisim tarihi: Aralik 2008
http://www.kahveevikocatepe.com / Erigim tarihi: Aralik 2008
http://www .kobifinans.com / Erisim tarihi: Agustos 2008
http://www.kobitek.com / Erisim tarihi: Agustos 2008

http://www.marketingweek.co.uk/cgi-bin/item.cgi?id=61141&d=259&h=263 / Erisim
tarihi: 12 Haziran 2008

http://www.millwardbrown.com/BrandZ-2007-RankingReport.pdf. / Erisim tarihi:
Haziran 2008

http://www.ncausa.org / National Coffee Association of U.S.A., “The History of Coffee
/ 10 Nisan 2008

http://www.nescafe.com.tr/global / Erisim tarihi: 29.04.2008
http://www.robertscoffee.com / Erigim tarihi: Aralik 2008

http://www.scaa.org/ Specialty Coffee Association of America / Erisim tarihi 05 May1s
2008

http://www.starbucks.com.tr / Erisim tarihi: Aralik 2008

http://www.talkaboutcoffee.com / History of Coffee: All Coffee History / The Politics of
Coffee / Erigim tarihi: 13 Nisan 2008

http://www.ufrad.org.tr/tr/10sorudafranchise.asp / Uluslararasi Franchising Dernegi,
Erisim tarihi: 27 Mayis 2008

http://www. tr.wikipedia.org/wiki/Kahvehane / Erisim tarihi: 22 Nisan 2008

http://www.tuik.gov.tr/ Tiirkiye Istatistik Kurumu / Erisim tarihi: Temmuz 2008
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EK 1: MULAKAT SORULARI

Isletmelerden bilgi alabilmek icin kurum yetkilileriyle goriismeler yapilmistir.

Genel anlamda sorulan sorular asagidaki gibidir:

1. Neden Ik yurt dist olarak Tiirkiye’de olmayr sectiniz? Markamzin

diinyadaki ve Tiirkiye’deki 6nemini nasil ifade edersiniz?
2. Kahvenizi digerlerinden 6zel ve farkli kilan nedir?

3. Tiirkiye ni¢in son zamanlarda bircok kahve markas: i¢in ¢ekici olmaya

basladi1? Tiirkiye pazarindan beklentiniz nedir?
4. Son iki yilda Tiirk kahve pazarindaki biiyiimeyi nasil degerlendiriyorsunuz?
5. Tiirk kahve magazalarinin calismalarini nasil degerlendiriyorsunuz?

6. Kahvenin ve kahve keyfinin c¢ikis noktas: olan Tiirk topraklarindan bir Tiirk

markasinin global anlayista olabilmesi i¢in ne gibi 6zelliklere ihtiyaci var?

7. Global bir marka olabilmek icin tiim diinyada es zamanl sekilde standart

olarak yaptiginiz etkinlik ve caligmalar nelerdir?

8. Sadece Tiirkiye’ye 6zel olarak gelistirilen veya yapilan bir ¢alisma ya da

iriinleriniz var m1?
9. Gelecek yillar i¢in hedefleriniz nelerdir?
10. Magazalarda ortam ve dekorasyonda neye dikkat ediyorsunuz?
11. Ortalama miisteri profilleriniz nedir?

12. Tirkiye’ye giris sekilleri olarak sectiginiz ortak girisim stratejisinin

avantajlar1 nelerdir? Franchising vermeyi diisiiniiyor musunuz?
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EK 2

URUN KATEGORILERINE VE OZELLIKLERINE GORE KAHVE MAGAZALARININ SINIFLANDIRILMASI

Isletme Ad1 | Monii Simiflandirmasi Standart Ogeler | Yerel Ogeler ‘ Farkh Yonleri
I. Pastane-Kahve Magazalar
Kahve c¢esitlendirmesi, yiyecek grubu,
Espressolar, brewed coffee, ¢aylar, buzlu dekorasyon, rahat koltuklar,
espressolar, kahveli frappuccino, yoresel 1siklandirma, kahve agirlikli Self-servis, bardaklara
cekirdek kahveler, harman kahveler, aksesuarlar, hediyelik paket {iriin satig1 isim yazilmasi, ¢ok sube
Yiyecek Grubu (sandvic, salata, (kahve, mug, kahve makinasi vb) sayist, ilk akla gelen kahve
cheesecake, pie, muffin, pasta, havuglu kek, | Akdeniz kahve kiiltiirii temasi, kitap- | Tiirk kahvesi, magazasi olmasi. Ozel
Starbucks Coffee brownie, kurabiye) dergi kosesi siyah cay miigteri giinleri.
Espressolar, kafeinsiz kahveler, filtre Kahve cesitlendirmesi, yiyecek
kahveler, harman kahveler, yoresel ¢ekirdek | grubu, dekorasyon, Isiklandirma, rahat
kahveler, aromal1 kahveler, cikolatali- koltuklar, kahve agirlikli aksesuarlar,
kahveli soguk icecekler, Yiyecek Grubu hediyelik paket iiriin satis1, Akdeniz Tiirk kahvesi, Diger iilkelerden farkli
(sandvig, cheesecake, pasta, kek, tost, kahve kiiltiirli temasi, kitap-dergi siyah cay, olarak masaya servis
Gloria Jeans Coffee | havuclu kek, dondurma) kosesi masaya servis vermektedir.
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Espressolar, frappeler, yoresel ¢cekirdek
kahveler, harman kahveler, soguk kahveli-
meyveli icecekler, Yiyecek Grubu (sandvig,
diirlim, panini, salata, hazir ¢orbalar,

Kahve c¢esitlendirmesi, yiyecek
grubu, dekorasyon, rahat koltuklar,

Tiirk kahvesi,
demleme cay,
pastirmali ¢orek,
bulgurlu salata,
ev pogacasi,

Self-servis, Aksesuarlar;
sehir yasantisinin

limonata, pogaca, tost, kruvasan, muffin, 1siklandirma, aksesuarlar, hediyelik limonata,kasarli | hareketliligi ve kahvenin
cheesecake, pasta, kek, havuclu kek, paket iiriin satis1, Akdeniz kahve tost, domates rahatlig1 bir arada temast
Caffé Nero dondurma) kiiltiirii temasi, kitap-dergi kosesi corbasi vurgulanmaktadir.
Golf oynayanlar, yat
sporuyla ilgilenenler,
motorcular, ev hanimlari
gibi farkli hobileri ve isleri
olanlara yonelik 6zel
kahveler. Siyasetgiler,
akademisyenlerle
Kahve cesitlendirmesi, Yiyecek ekonomi, siyaset konulu
Espressolar, yoresel cekirdek kahveler, Grubu, Dekorasyon(digerlerine gore sohbet toplantilari
spesiyal kahveler, soguk kahveli-meyveli | biraz daha sik cafe- restaurant havasi diizenlemektedirler.
icecekler, Yiyecek Grubu (sandvig, salata, |var), Rahat koltuklar, Isiklandirma, Gurme kahve kavurma
tost, cheesecake, pasta, kek, havuglu kek, Kahve agirlikli aksesuarlar, Hediyelik | Tiirk kahvesi ve | fabrikasi kurmay1
Robert's Coffee muffin, brownie) paket iiriin satis1, Kitap-dergi kosesi cayl planlamaktadirlar.
Yoresel, aromali, kafeinsiz kahveleri ile
buzlu kahveli/buzlu meyveli igecekler, 12 | Kahve cesitlendirmesi, Yiyecek
cay cesidi alkollii sicak/soguk kahveli veya | Grubu, Dekorasyon, Rahat koltuklar, Diyabet hastalarina, diyet
meyveli icecekler Yiyecek Grubu Isiklandirma, Kahve agirlikli Tiirk kahvesi yapan ve formuna dikkat
(cheesecake, cookie, muffin, kruvasan, tart, | aksesuarlar, Hediyelik paket iiriin (nane likoriiyle), |eden miisterilere 6zel
Barnie's Coffee&Tea | sandvig ve salata satisi, Kitap-dergi kosesi Tiirk cay1 kahveler sunmaktadirlar.
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Espressolu sicak ve soguk kahve cesitleri
Yiyecek grubu (Donuts ¢esitleri, kekler,

Hediyelik paket iiriin, espressolu

Konsepti kahve ve donuts
izerine kuruludur.
Miisterilerine ev ortami

muffin, Cheesecake, browni, havuglu kek, |kahveler, kahvenin yaninda sunulan Yerel bir iiriin sunmak gibi bir kaygisi
Dunkin' Donuts sandvig) yiyecekler yok giitmemektedir.
El yapimu ¢ikolatalari,

Mocaco Coffee

Yoresel kahveler, aromal1 kahveler, yoresel
ve aromali caylar Yiyecek Grubu (Sandvig,
tost, salata, pasta, kek, muffin, cheesecake)

Kahve ¢esitlendirmesi, sik dekorasyon,
1siklandirma, kahve temal1 aksesuarlar,
yiyecek grubu, hediyelik paket iiriinler,
kitap-dergi kosesi

Tiirk kahvesi ve
cayl

organik yiyecekler,
sOmineli ev ortami, canl
miizik, Robert's Coffe gibi
digerlerine gore biraz daha
sik bir atmosfere sahiptir.

Kahve Diinyasi

Tiirk kahvesi (sade-siitlil) basta olmak
izere, espressolar, yoresel kahveler, soguk
kahve cesitleri, soguk meyveli icecekler
Yiyecek Grubu (cikolata, sandvic, ¢orek,
kruvasan, brownie, cheesecake, mozaik
pasta, kis, muffin, havuglu kek)

Kahvelerin siniflandirilmasi, yiyecek
ozellikle tath grubu, hediyelik paket
iirlinler (¢ikolata agirlikl), kitap-dergi
kosesi, kahve temal1 dekorasyon, rahat
koltuklar

Tiurk kahvesi,
sahlepli, sakizli

kahve, limonata.

Kahve fiyatlar1 ile 6ne
cikarken cikolatalari,
lokumlari farklilik
olusturmakta ve Tiirk
Egitim dernegi, Baba Beni
Okula Gonder, Cow
Parade gibi Sosyal
sorumluluk projeleri ve
sponsorluk caligmalari
bulunmakta. Demleme cay
yok.

Bean and Cream

Espressolar, filtre kahveler, yoresel ve
harman kahveler, aromal1 ¢aylar, soguk
kahve ve meyveli icecekler, Yiyecek Grubu
(Salata, sandvig, krep, tost, pasta,
cheesecake, havuclu-cevizli kek, tiramusu)

Kahvelerin siiflandirilmasi, yiyecek
ozellikle tath cesitleri, kahve temali
dekorasyon, rahat koltuklar, hediyelik
paket iiriinler, kitap-dergi kosesi

Tiirk kahvesi ve
cayl

Starbucks, Barnies gibi
kahve magazalariyla
hemen hemen ayni temaya
sahip, bir farklilik
yaratmiyorlar.
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Espressolar, filtre kahveler, yoresel ve
harman kahveler, aromal1 caylar, soguk
kahve ve meyveli icecekler, Yiyecek Grubu
(salata, sandvig, krep, tost, pasta,

Kahvelerin siniflandirilmasi, yiyecek
ozellikle tatl1 cesitleri, kahve temali
dekorasyon, rahat koltuklar, hediyelik

Tiirk kahvesi ve

Farkl1 6zel bir yant

Coffee Break cheesecake, havuclu-cevizli kek, tiramusu) | paket iiriinler, kitap-dergi kosesi cayl gozlemlenememistir.

Farkl1 tilkelere ait kahve ve aromatik cay Kahvelerin siniflandirilmasi, yiyecek

cesitleri, sicak-soguk kahve cesitleri ozellikle tatl1 cesitleri, kahve temali

Yiyecek Grubu( tatli, pasta ve cookies dekorasyon, rahat koltuklar standart Tiirk kahvesi ve | Farkli 6zel bir yani
Coffee Shop cesitleri) unsurlardir. cay1 gozlemlenememistir.

Espressolar, filtre kahveler, yoresel ve Kahvelerin siniflandirilmasi, yiyecek

harman kahveler, 15 ¢esit aromali ¢aylari, | 6zellikle tath cesitleri, kahve temali Meraklisina kahve kiiltiirii

soguk kahve ve meyveli icecekler, Yiyecek |dekorasyon, rahat koltuklar, tizerine dersler vermeleri,

Grubu (sandvig, tost, cheesecake, kek, 1siklandirma, hediyelik paket iiriinler, | Tiirk kahvesi ve | kahvenin yapilisini
Kumgquat Coffee dondurma, tiramusu) kitap-dergi kosesi cayl Ogretmeleri

Kahvelerin siniflandirilmasi, yiyecek

Espressolar, filtre kahveler, yoresel ve ve diger tath cesitleri, kahve ve

harman kahveler, aromal1 ¢aylari, soguk cikolata temal1 dekorasyon, rahat

kahve ve meyveli icecekler, Yiyecek Grubu | koltuklar, 1siklandirma, hediyelik Cikolata cesitleriyle

(¢cikolata, sandvig, tost, cheesecake, muffin, | paket iiriinler (6zellikle ¢ikolata), Tiirk kahvesi ve | farklilik yaratmaya
Coffee and Chocolate | kek, dondurma) kitap-dergi kosesi cayl caligsmaktadirlar.

Tiirk kahvesi ve diger gurme, harman, Kahvelerin siniflandirilmasi, yiyecek

yoresel kahve cesitleri, demleme cay diger | ve tath cesitleri, kahve temali

cay cesitleri, buzlu kahveler ve meyveli dekorasyon, rahat koltuklar,

icecekler, Yiyecek Grubu (dondurma, pasta, | 1siklandirma, hediyelik paket tiriinler, | Tiirk kahvesi ve | Fiyatlari ile farklilik

Goniil Kahvesi

kek, muffin, cheesecake, sandvic)

kitap-dergi kosesi

cay1

yaratmaya ¢aligmaktadir

Kopiiklii Kahve

Tiirk kahvesi ve diger gurme, harman,
yoresel kahve cesitleri, demleme cay diger
cay cesitleri, buzlu kahveler ve meyveli
icecekler, Yiyecek Grubu (dondurma, pasta,
kek, muffin, cheesecake, sandvic)

Kahvelerin siniflandirilmasi, tatl
cesitleri, kahve temali dekorasyon,
rahat koltuklar, kitap-dergi kosesi,
hediyelik paket iiriinler.

Tirk kahvesi ve
cayl

Fal bakmak isteyenler i¢in
bir fal sozliigii var.
Fiyatlar ile farklilik
yaratmaya caligmaktadir
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Cesitli diinya kahveleri (harman, yoresel,

Kahve ¢esitlendirmesi, Tatli yiyecek

Digerlerinden farkli,
kirmiz1 agirliklt bir
dekorasyona, cilasiz
mobilya tarzina sahip.
Uzun masali, samdanli,

espresso, kafeinsiz kahveler), gurme caylar, | grubu, Kahve agrilikli aksesuarlar, El yapinu avizeli bir ortam. Taki
soguk icecekler. Yiyecek Grubu (kek, pasta, | Kitap-dergi kdsesi, Hediyelik paket kurabiyeler, Tiirk | tasarilarimlari da
John's Coffee sandvig) iiriin satigl1. kahvesi ve cayr | dekorasyonun bir parcasi.
Kahvelerinde organik
Dekorasyon, 1siklandirma, aksesuarlar, kahve c¢ekirdegi, organik
rahat koltuklar, renkler tiim diger slit ve seker
kahve magazalariyla benzerlik kullanmaktadir. Yiyecek
gostermektedir. Renk konusunda ve iceceklerde organik
Espressolar, harman, yoresel kahveler, bitki | kirmizi 6geler agirlik kazanmaktadir. iriinlerden se¢cmeye 6zen
caylari, soguk organik meyveli icecekler Kahvenin sunum sekli ve kahvenin gostermektedirler.
servis edilmektedir. Yiyecek Grubu siniflandirilmasi, hediyelik iiriin Konseptleri geregi asitli
(sandvig, bagel, tost, makarna, cheesecake, |satisi,Kitap-dergi kosesi, kahve temali | Tiirk kahvesi ve |igecek satisi
Timothy's Coffee tiramisu, muffin, turta) aksesuarlar standart 6gelerdir. cayi yaptlmamaktadir.
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I1. Restoran-Kafe’ler

Coffee Republic

Espressolar, yoresel cekirdek kahveler,
harman kahveler, soguk kahveli-meyveli
icecekler, Yiyecek Grubu (pizza, etli-
sebzeli 6glen yemekleri, sandvig, salata,
tost, cheesecake, pasta, kek, havuglu kek,
muffin, brownie )

Kahve cesitlendirmesi, tath ve genis
yiyecek grubu, dekorasyon,
1siklandirma, kahve agrilikli
aksesuarlar, hediyelik paket iiriin satigt

Tirk kahvesi,
cayi, Tiirk
kahvaltis1

Edebiyatcilarla sohbet
toplantilari, imza giinii

Cafe Crown

Harman, yoresel kahveler, espressolar, filtre
kahve cesitleri. Yiyecek Grubu (1zgara,tost,
borek, dondurma, sandvig, salata cesitleri
yaninda kek, pasta, cheesecake, tiramusu,
tart, brownie)

Kahve siniflandirmasi, tatli ve genis
yiyecek grubu var ancak dekorasyon
Starbucks'lardan farkli degil, kahve
temasi agirlikli dekorasyon, koltuklar
kahvenin tonlart yaninda mor ve krem

Izgaralar,
salatalar, Tiirk
cay1, Tiirk
kahvesi

Kahvenin yaninda
yemekleriyle de miisteri
cekmeyi istemektedir.
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Aromali Tiirk kahvesi, espressolar, yoresel
ve harman kahveler, diinya kahveleri, cesitli
caylar, soguk ve sicak spesiyal icecekler,

Zengin yemek cesitleri, Kahve

Cesitli Tiirk
kahveleri,
caylart,
yemekler,
kahvalti ¢esitleri
Tiirk
mutfagindan
secilmisgken,
Ogleden sonra
kahve yaninda
sunulan tatl
cesitleri diger
kahve magazalari
ile benzerlik

Atasehir subelerinde
dernek ve sirketlere
hizmet vermek iizere
diizenlenmis bir toplanti
salonu var. Ogleden
sonralar1 kahve ile
atistirmalik tathlar
sunuyorlar, 14-19 saatleri

aperatifler, Yiyecek Grubu (acik biife sabah | cesitlendirmesi, Tatli yiyecek grubu, |gostermektedir. |arasinda ise pub hizmeti

kahvaltisi, 6glen yemegine uygun Ozellikle Atasehir'de sik dekorasyon | Aksam vermektedirler. Ayrica

zeytinyaglilar, tatlilar, meyveler, sandvi¢, | ve 1siklandirma, Kahve agrilikli yemekleri de aksam yemegi de iist

pizza, salata, makarna, tatl olarak, pasta, aksesuarlar, Kitap-dergi kosesi, 1zgara kattaki SPR Pub'larinda
Kocatepe Kahve Evi | tiramusu, cheesecake) Hediyelik paket iiriin satis1 agirhikhidir. servis edilmektedir.

Filtre kahveler, espressolar, yoresel

kahveler, caylar, soguk icecekler. Yemek

Grubu (¢orba, kahvalti, salata, 1zgara, Yemek cesitleri diger yemek agirlikl

sandvig, salata, tost, makarna, hamburger, |kahve magazalarinda temelde Kahvalt1 tabagi,

tath grubu-cheesecake, pie, muffin, benzerlik gostermektedir. Tath Tiirk kehvesi ve | Farkli bir durum
Coffee Me tiramisu, browni, dondurma) cesitleri, rahat koltuklu dekorasyonu | ¢ay1, menemen | gdzlemlenememistir.
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Gimm Cafe

Kahveyle birlikte yemek cesitleri de 6n
planda tutulmaktadir. Espresso, filtre ve
aromal1 kahveler ¢eklinde siniflandirilmig
Yiyecek Grubu( salata, sandvig¢, hamburger,
sicak baslangiclar, makarnalar, vejeteryan
monii, ana yemekler, 1zgaralar, kahvalti
(Tiirk-Amerikan diye ayrim yapilmis) kek,
pasta, cheesecake, tiramusu, tart, browni
bulunmaktadir.

Kahve cesilendirmesi ayn1 olurken,
agirlik yemege verilmistir. Hediyelik
esya satis1 yok. Dergi-gazete kosesi
mevcut. Dekorasyonda diger kahve
magazalarina benzerlik gostermekte,
bej, kahve, krem agirlikta. Tath
yiyecek grubu benzerlik
gostermektedir.

Yerli olarak
karsimiza birkag
cesit
cikmaktadir. Pazi
sarmasi, Tirk
kahvaltisi, borek,
Tiirk kahvesi ve

gayl

Moniisiinde Tiirk-
Amerikan diye ayrim
yapmaktadir.

Filicori Zecchini

Kahveyle birlikte yemek cesitleri de 6n
planda tutulmaktadir. Espresso, filtre ve
aromal1 kahveler ¢eklinde siniflandiriimas.
Yiyecek Grubu (salata, sandvig, hamburger,
pizza, makarna, tath cesitleri)

Kahve cesitlendirmesi ayn1 bagliklar
altinda yapilirken, rahat koltuklar,
rahatlatici 1s1iklandirma sistemi,
hediyelik iiriin satis1, dergi-gazete
kosesi bulunmakta, aksesuarlar kahve
agirlikta olsa da koltuklar ve yastiklar
mor ve kirmiz1 agirlikli. Tath yiyecek
grubu diger kahve magazalariyla
benzerlik gostermektedir.

Yerli olarak Tiirk
kahvesi ve cay1
bulunmaktadir.

Farkli bir durum
gozlemlenememistir.
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II1. Restoran-Kafe Bar’lar

Kahve moniisii spesiyal, harman, yoresel,
espresso, frappuchino, sicak-soguk kahveler
diye ayrilmaktadir. Aromal1 ¢caylarina 6zel
bir yer ayrilmistir moniide. Yemek Grubu

Yemegin oldugu diger kafeler gibi
icecek ve yemek grubu ¢ok
cesitlidir.Ozellikle tath cesitleri tiim
grup kahve magazalarinda oldugu gibi
benzerlik gostermektedir.

Tiirk kahvaltisi
var. Kahvalt1 da
corba da servis
edilmektedir.
Ayrica, borek
cesitleri, pazi
sarmasi, Akdeniz

(sandvig, pizza, makarna, kahvalti, Dekorasyon, 1siklandirma, rahat peynir ve
baslangiclar, ana yemekler, et yemekleri, koltuklar, kahverengi tonlarinda yesillikleri Canli miizik, sik
tost, tath grubu-cheesecake, muffin, aksesuar ve mobilyalar, dergi-kitap bulunmakta. tasarimlar, yemekleri ve
kurabiye, kruvasan, pie, pasta, kek). Alkollii | kdsesi standart 6gelerdir. Hediyelik Tiirk kahvesi ve | alkol servisiyle farklilik
Dallmayr Kaffee icecekler de servis edilmektedir. esya satig kosesi bulunmamaktadir. cay1 da var. yaratmaktadir.
S1k, pahali izlenim birakmaktdir.
Dekorasyon 1. Grup Kahve
Kahveleri ¢ok 6zel yer tutsa da yemekler Magazalarina gore daha agir izlenim
monii de oldukga fazladir. Kahveler birakmaktadir. Koltuklar ¢ok rahat,
espressolar, yoresel, harman diye ayrildig1 | 1siklandirma, kahve 6geleri benzerlik
gibi, caylar, sicak-soguk diye icecekler sergilemektedir. Tath grubu yine Jazz miizik aksesuarlari,
grubu bulunmaktadir. Yiyecek Grubu standardizasyon saglamaktadir. piyanoda canli miizik
(kahvalti, baglangiclar, burger, sandvic Hediyelik esya grubu puro, sigara performanst ile farklilik
tiirleri, pizzalar, et yemekleri, kurbaga tabakasi, parfiim kutusu gibi iriinlerle | Tiirk kahvaltisi, | yaratmaktadir. Hediyelik
bacagi, drdek gibi 6zel yemekler, makarna, |tiim magazalardan farklilik Tiirk kahve ve esya tiirleri diger hicbir
Davidoff Cafe tatl1 grubu) gostermektedir. cayl, menenem | magazada mevcut degildir.
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Schiller Chiemsee

Kahve ve caylar 6nemli bir yer tutmaktadir.
Kahveler espresso, harman, yoresel, soguk-
sicak diye ayrilmaktadir. 25 ¢esit aromali
cay, soguk meyveli icecekler var. Yiyecek
Grubu (sandvig, tost, salata, spesiyal
karides, et, tavuk yemekleri, Akdeniz
yesillikleri, peynirli, zeytinyagli, yogurtlu
yemekler, cheesecake, profiterol, pie, kek,
muffin) olmaktdir. Alkol de monii de
bulunmaktadir.

Kahve ve cay cesidi ¢ok genis ancak
yemek konusunda da moniisii genistir.
Dekorasyon sik, rahat koltuklar,
Isiklandirma sistemi, dergi-gazete
kosesi, tath grubu, kahvenin
siniflandirilmasi, hediyelik iiriinler
kosesi standart ogelerdir.

Tiirk kahvatisi,
Tiirk kahve ve
cayl,
zeytinyaghlar

Biiyiik gruplara 6zel
koseleri var, ¢ay
konusunda da kahve kadar
1yi olduklarini iddia
etmektedirler

Yemek ve icecek ¢esitleri cok fazladir.
Icecek grubu (kahve, cay, soguk icecekler,
alkollii igecekler, kokteyller, yerli-yabanci
alkollii icecekler) basglig1 altinda
toplanmaktadir.Kahve cesitleri de diger
kafeler gibi, espresso, harman, yoresel diye
ayrilmaktadir. Yiyecek Grubu (salata,

Bu gruptaki diger magazalar gibi
kendine 6zel bir dekorasyonu
bulunmaktadir. Alkollii-alkolsiiz
icecekler mevcuttur. Hediyelik esya
satig1 var ancak el yapimi recel,
marmelat gibi iirlinler diger kafelerden

Risotto, eggs
royal, bruschetta
gibi yabanci
tatlarin yanida,
Sade- sakizli
Tiurk kahvesi,
cayi, kavun,
beyaz peynir,
lahmacun,
menemen, ¢ilbir,
kahvalti, yerli

Cok farkl bir dekorasyona
sahiptir. Beyaz ahsap
agirlikli dekorasyon, genis
alanlar, uzun, ortasinda
taze meyve tabagiyla
masalarla farkli bir bar-

pizza, baslangic¢lar, ana yemekler, farklilasmaktadir. Dergi-kitap kosesi | tiriinler resorant havasi
The House Cafe sandvigler, tathilar) diye ayrilmaktadir. bulunmaktadir. mevcuttur. vermektedir.
Dekorasyonda kirmizi
Espresso cesitleri, kafeinsiz, harman hakim. Uzun, yekpare
kahveler, soguk icecekler, alkollii icecekler, tarziyla diger kahve
kokteyller. Yiyecek Grubu (sandvig, Kahve siniflandirmasi, tatl ¢esitleri, magazalarindan farkli bir
kahvalti, tost, salata, tath grubu-cheesecake, Ozel 1siklandirma sistemi, hediyelik Tiirk kahvesi ve | mobilya ve dekorasyon
Segafredo Zanetti tiramisu, muffin, kek, tart) liriin satisi. Tiirk cay1 tarz1 sergilemektedir.
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IV. Magaza -Kafe

Tchibo

Filtre, espresso kahveler.Soguk icecekler.
Yemek Grubu: Kruvasan, cheesecake,
muffin, tart, brownie, kek olarak kahvenin
yaninda atigtirmalik yiyecekler mevcuttur.

Standartlarin disinda bir yapiya
sahiptir. Tekstil, kiiciik ev esyalar gibi
iirlinlerin satildig: Tchibo
magazalarinin bir kosesi de coffee bar
olarak dizayn edilmektedir. Standart
olarak kahvenin yaninda sunulan tath
cesitleri ve diger 22 magazada oldugu
gibi paket olarak satilan kahve ¢esitleri
ve kahve malzemeleri verilebilir.

Yerel olarak bir
0ge
bulunmamaktadir

Magaza konsepti tamamen
farkli olmakla beraber,
buraya alinmasinin sebebi,
kahve aliminda diinyada
ilk on sira i¢inde sayilan
bir isletme olmasi ve 29
subesiyle yaygin bir
sekilde hizmet vermesidir.

V. Cekirdek Kahve Markalari

IllyCaffé, Lavazza ve
MacCoffee

Bu firmalar kahve magazasindan ziyaden
kafe, restorant ve otellerde iiriin yani sadece
kahve olarak bulunmaktadirlar. Marketlerde
de bu iiriinleri paket olarak almak
miimkiindiir. Mac Coffe’nin diger iki
firmadan en biiyiik farki ise 3’1 1 arada
kahve cesidi iireticisi olmasidir.
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