T.C
MALTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ILETISIM BILIMLERI ANABILIM DALI

KURESEL MARKA OLUSTURMADA YURUTULEN
[LETISIM STRATEJILERI CAYKUR VE LIPTON
ORNEGI

DOKTORA TEZI

MEHMET TATOGLU
101153208

Danisman Ogretim Uyesi:

Doc. Dr. SELVA ERSOZ

Istanbul, Subat 2017



T.C. Maltepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidtirltigti ' ne,

13.02.2017 tarihinde tezinin savunmasini yapan Mehmet TATOGLU na ait “Kiiresel
Marka Olusturmada Yiiriitilen Iletisim Stratejileri Caykur ve Lipton Ornegi"” baslkli
calisma. Jirimiz Tarafindan Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Bilimleri Anabilim Dal.
{letisim Bilimleri Doktora Programinda Doktora Tezi Olarak Oy BirligitOy—Celdugn Ile
Kabul Edilmistir.

(Baskan)

Dog.Qr.Selva ERSOZ
Jiiri Uyesi-Danisman

................. /.

~

&/ Dog.Dr.Giirdal ULGER

Jiri Uyesi

Yrd.Dog.Dr.Hamit VANLI
Jiiri Uyesi

Yrd.Dog.Dr.Ugur Cev AYIRCI

Jiiri Uyest

il



maltepe university

ifatanhbu www . raitepe.edulty

2710212017

unan lisanslstl SZrencinin tezi sekil vinlinden tarafimea incelenmis ve Enstitlve

yulunmustur,

Anabilim Dali Bagkan:

Mchm et ;ATO@LQ

PROGRAMI | Doktora
DANISMAN! ; Deg Df Selva ERSOZ

. Kiiresel marka olusturmada yiriitilen iletisim stratejileri Caykur ve
- Lipton drneg!

e-posta " ﬂwzmd?a*og anoLﬂ' %ch

Yok
Yok
Yok
Var [ Yok
Var | Yok

Var [ Yok

(]
RERmEEw

[
<
&
[

zce Bashik-Ingilizos Ozet)

[3 [

M

{

I

I Var [ Yok

1

W

I Var O Yok

-

[ Tablo yok [0 Uygundur IJ Uvgun Degildir
O §eki;yo§< T3 Uygundur T Uygun Degildir

i
1

00 Eleyok [T Uygundur O Uygun Degiidir

Uygundur £ Uygun Degildir

1

J

0 Uygundur T Uygun chndsr

Uygundur T Uygun Degil

Uygundur O Uygun Degﬂd:r

r
i

4
i

P Var O Yok




maltepe Universitesi ¥g$s maltepe university

istanbul www.maltepe.edu.tr 757 istanbul www, maitepe.edutr
avmara Efitios Vakl
istanbut

YEMIN METNI
13/02/2017

Doktora tezi olarak sundugum “Kiiresel marka olusturmada viiriitiilen iletisim stratejileri

2

Caykur ve Lipton 6rnegi ” adli galigmanin, proje safthasindan sonuglanmasina kadar olan
biitiin siire¢lerinde bilimsel ahlak ve geleneklere aykirt diisecek bir yardima bagvurulmaksizin
taralimca yazildigimt ve yararlandigim biitiin eserlerin “Kaynak¢a™da gosterilenlerden
olustugunu, “Kaynakc¢a”da yer alan bu eserlerden metin i¢inde atif yaparak yararlanmig

oldugumu belirtir ve onurumla dogrularim.

101153208
Mehmet TATOGLU



OZET

Bu calismada kiiresel marka olusturmada yiiriitiilen iletisim stratejileri Caykur ve Lipton
orneginde incelenmis tiiketici tutumunu belirleyen faktorlerin markaya olan etkisi
arastirtlmigtir. Kiiresel pazarlar yeni firsatlar yeni miisteriler ile ekonomik ve sosyal alanlarda

kimligin iilke siirlarini asarak diinyaya agilmasi olarak tarif edilmektedir.

Diinyada is siireglerinin sistem ve politikalarinin yeniden tasarlandigi bir ortamda Tiirkiye’ nin
kiiresel pazarda etkin bir rekabet giiciine sahip olmasi i¢in katma degeri yiiksek iiriinler
iretmesinin yaninda mutlaka milli markalarin1 diinya piyasalarinda ortaya siirmesi

gerekmektedir.

Ulkemizin kiiresel pazarda rekabet etme potansiyeli yiiksek kaliteli iiriinlere ihtiyac1 vardir,
bunu gerceklestirmek marka kimligi ve imajinin olusturulmasiyla miimkiindiir. Diinyada
sinirlarimizin disinda ticari manada bir gelecek kurmak istiyorsaniz mutlaka kendi milli

markalarinizi olusturmaniz gerekmektedir.

Bu tez calismasinda kiiresel marka olusturmada yiiriitiilen iletisim stratejileri kiiresel ve yerel
dlgekte arastirilmis karsilastirmalar yapilmis ve goriilen eksiklikler tespit edilmistir. Ulkemiz
yetismis insan kaynagi ve cografi konumu nedeniyle bir¢ok avantaja sahiptir bu agidan

kiiresel pazarda gelecek yillarda Tiirk markasi sayisinin artacag diisiintilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Marka, Kalite, Rekabet
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ABSTRACT

In this study, communication strategies to establish global brand formation have been
examined on the basis of Caykur and Lipton and as such, the impact of factors defining
customers’ attitude towards the brand have been examined. Global markets are defined -for
the identity of a particular brand- as opening up to the world, going beyond national borders

with new opportunities as well as new customers in economic and social fields.

It’s a sine qua non for Turkey to strongly launch national brands to global markets as well as
to produce high added value products so as to be effectively competitive in a world where

systems and policies of work processes are being redefined.

Our country, for sure, needs high quality products that are potentially able to compete in
global markets. To be able to do this, brand and image formation is a prerequisite. If you want
to create a commercial future beyond your borders, what you essentially need is your own

national brands.

In this thesis study, communication strategies to establish global brand formation have been
examined both locally and globally, comparisons have been made and drawbacks have been
identified. Our country proves to possess myriad of advantages, thanks to its qualified
manpower and geographical location. In this respect, the number of Turkish brands are likely
to increase in global markets in the years ahead.

Keywords: Globalization, Global Brand, Quality, Competition
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GIRIS

Kiiresel pazarda ilk adim uluslararasi kosullarin ve bu alandaki firsatlarin farkina
varilmasidir. Daha sonra yonetim uluslararasi alana sinirli bir kapasite ve faaliyetle
girmeye karar verir bu smirli ¢abalardan elde edilen sonuglara gore faaliyetlerin
artinlmasma ve genisletilmesine karar verilir. Isletmelerin uluslararasi pazarlara
acillmada tercih edecekleri giris seklini belirleyen en 6nemli etmenlerden birisi
kiiresellesme stirecinde aktif rol oynayan girisimcilerdir. YOneticilerin sahip
olduklar1 girisimcilik 6zelligi kiiresellesmede hangi stratejilerin izlenecegini biiyiik
Olgiide Dbelirleyecektir. Kiiresellesme ile gelisen pazarlama anlayisinda marka

kavrami girisimcilerin izleyecegi stratejinin en dnemli unsurlarindan birisidir.

Kiiresel pazarlar yeni firsatlar, yeni miisteriler, ekonomik, sosyal, kiiltiirel alanlarda
kimligin iilke smirlarini asarak diinyaya agilmasi olarak tarif edilebilir. Diinyada is
stireglerinin sistem ve politikalarinin yeniden tasarlandigi bir ortamda Tiirkiye’ nin
uluslararas1 pazarlarda etkin bir rekabet giicine sahip olmasi i¢in katma degeri
yiiksek mallar tiretmesinin yaninda mutlaka milli markalarin1 diinya piyasalarinda
ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir. Bu nedenle yerel markalarimizin kiiresel bir marka
olabilmeleri icin kamu ve 0Ozel sektor olarak ortak caligmalar yapilmalidir.
24/05/2006 tarih ve 26177 sayili Resmi gazete yayinlanan tebligle Tiirk tiriinlerinin
yurt diginda markalagmast Tirk mali imajinin yerlestirilmesi turquality’ nin

desteklenmesi ongoriilmektedir.

Bahsedilen destek ile iilkemiz sanayicilerinin fason iiretimden uzaklasarak diinyanin
sayilt sirketleri arasimna girip lilke ekonomisine katki saglayacak markalar
olusturmalar1 devlet tarafindan tesvik edilmektedir. Kiiresellesme siireci ile birlikte
artan rekabet i¢ ve dis piyasalarda marka kavraminin Onemini artirmaktadir.
Firmalarin arge ve tasarim c¢aligmalarina daha fazla zaman ve kaynak ayirmasi

kaliteden taviz vermemesi zorunlu hale gelmistir.

Ulkemizin uluslararas1 pazarlarda rekabet etme potansiyeli yiiksek diriinlere ihtiyaci
vardir bunu gergeklestirmek ise marka kimliginin olusturulmasiyla miimkiindiir.
Diinyada sinirlariizin diginda ticari manada bir gelecek kurmak istiyorsaniz mutlaka
marka olmak zorundasiniz. Marka fazladan para kazandiran bir olgudur ve karliliga
katk1 yapabilir. Ulkemizi kiiresel manada diinya’da temsil eden firma sayimiz

oldukca sinirlidir bu sayinin mutlaka artirilmasi gerekmektedir.
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Bu tez calismasinda yontem olarak kullanilan anket ¢alismas: tiiketicilerin 6rneklem
olarak aliman Caykur ve Lipton markalar ile ilgili algilarin1 6lgmeye yoneliktir.
Marka farkindaligi ve marka imajina karsi olusan tiiketici algilar1 iizerine yapilan
anket calismasiyla kiiresel ve yerel olarak ele alinan iki markanin belirlenen iletisim
stratejileri ¢alismamiz agisindan yol gosterici olmustur. Sonug¢ olarak her iki
markanin konu-baglam analiz tablosu olusturularak temel kavramlar iizerinden
kiiresel ve yerel markanin On plana ¢ikan detaylar1 ve iletisim stratejileri

yorumlanmustir.

“Kiiresel marka olusturmada yiiriitiilen iletisim stratejileri, Caykur ve Lipton 6rnegi”
baslikli bu galisma igerisinde kiiresel pazarlama iletisim stratejileri ile markaya

iligkin detaylar arastirilacak ve marka 6rneginde bu siire¢ incelenecektir.

Dort bolimden olusan tez c¢alismasmin “Kiiresel Pazarlama” baslikli tezin birinci
bolimiinde diinya ekonomisi 1950’den baglanarak Tiirkiye ve diger iilkeler agisindan
arastirilmis uluslararasi ticaretin gegmisten giliniimiize geldigi nokta ile pazarlamanin
tarihsel degisimi ve gelisimi ile kiiresel pazarmm oOzellikleri ve giris stratejileri
hakkinda bilgi verilmeye calisilmistir. Kiiresel pazarin etkiledigi ekonomik, siyasi,
kiiltiirel, teknolojik ve cevresel alanlar incelenmis ayrica kiiresel ve yerel baglaminda
kiiyerellesme kavrami, franchising ve joint venture sistemleri hakkinda agiklamalar

yapilmis kiiresel pazarin gelisiminde iletisimin rolii incelenmistir.

“Kiiresel Markalar ve lletisim Stratejileri” bashgi ile tezin ikinci boliimde ise
diinyada marka kavraminin yillar itibariyla degerlendirilmesi, tarihi ge¢misinin
glinimiiz ile mukayesesi marka imaji, kisiligi, kimligi, yoOnetimi, degeri
incelenmigtir. Marka yonetim siirecleri konumlandirma, marka stratejileri, marka
unsurlart ve dnemi hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica kiiresel markalarin avantajlar
ve dezavantajlari ile tiiketici agisindan kiiresel marka kullanimi ile marka destekleri
aciklanmaya calisilmigtir. Tiirk markalar ile kiiresel marka sansimiz olan sektorler
ve kiiresel marka olusturma, marka kiiltiirii agiklanmaya g¢alisilmistir. Ayrica marka

iletisim stratejileri ile reklam, sosyal medya, sponsorluk, sosyal sorumluluk, halkla

iliskiler konular1 incelenmistir.



Tezin liglincli boliimiinde ise “Diinyada ve Tiirkiye’de Cay Pazar1” ile ilgili olarak
caym fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin yaninda kiiltiirii ve tiiketimi hakkinda bilgi
verilmis kamu ve 06zel sektdriin gecmis ve giliniimiiz faaliyetleri agiklanmustir.
Kiiresel bir marka olan Lipton ve iilkemiz kamu kurulusu Caykur’ un kurumsal
yapilar1 arastirilmig {iretim, pazarlama ve satis yontemleri incelenmistir. Ayrica
diinyada cay ve marka algist ilizerinde yapilan calismalar taranarak diinya cay
piyasasi, iiretim, ihracat ve ithalat rakamlar1 yoniinden mukayese edilmeye

calisilmgtir.

Tezin dordiincii bolimiinde anket ¢alismasi ile tiiketici algisi 6l¢iilmeye ¢alisiimistir.
Derinlemesine goriisme teknigi ile 6rneklem olarak ele alinan Lipton ve Caykur’un
pazarlama iletisim yoneticileriyle gériismeler yapilmistir. Yapilan anket ¢alismasinda
Ankara ilinde rastgele orneklem olarak secilen 300 kisiye sorular yoneltilmistir.
Derinlemesine goriisme ile markalarin yoneticileriyle goriisiilmiis kiiresel marka
olma yolunda yaptiklar1 ¢calismalar incelenerek markanin tiiketiciyle kurdugu iletisim
degerlendirilmistir. Orneklem olarak ele alinan Lipton ve Caykur markalarmin
benzerlikleri, farkliliklar1 ve 6znellikleri ortaya ¢ikarmak bu tezin amacidir. Burada
Lipton basarili bir kiiresel marka olarak Caykur ise kiiresel marka olma yolunda
ilerleyen bir kamu kurulusu olarak incelenecektir. Sonug olarak uygun marka iletisim
stratejileri ile Caykur nasil kiiresel bir marka olabilir sorusuna cevap aranacaktir.
Ayrica kiiresellesme siirecini tiim boyutlariyla etkili bir bigimde yasayan giinlimiiz
diinyasindaki marka kavraminin diisiinsel boyutunu ortaya koymak marka

olusumunda yapilmas1 gereken stratejileri, sorunlari, ¢6ziim Onerilerini belirlemektir.

Tezin besinci boliimiinde ise veriler bir nitel arastirma alani olarak belirlenen
dokiiman ve metin ¢aligmalarindan ve diger toplanan kaynaklardan tarama yapilarak
kiiresel marka ve iletisim stratejileri arasinda olmasi gereken iliski agiklanacak sonra
derinlemesine goriisme ve anket yontemiyle bu agiklanan verilerin Lipton ve Caykur

orneginde ne kadar bulunduguna bakilacaktir.

Caykur yonetimi kiiresel bir marka olma yolunda yiiriittiigii iletisim stratejilerinde
gerekli olan sartlar1 saglamada ne denli basarili olmustur, ihracat yapma ile kiiresel

marka olma arasindaki fark ve diger tiim sorulara cevap bulunmaya ¢alisilmistir.



Tezin alana katkis1 ve neden se¢ildigi konusunda ise kiiresellesmenin ekonomik
manada tim sektorlerde kopardigi firtina tiim diinyayr etkilemektedir ilkeler
ekonomik giicleri Olciistinde diinya siyasetinde s6z sahibi olmaktadir. Tiirkiye
diinyanin 17. biiylik iilkesi olmasina karsin uluslararasi ticaretten aldigi pay yok
denecek kadar diisiiktiir bu miktar1 artirmanin yolu iiretmek ve iilke diginda satmak
ile miimkiindiir. Kiiresellesme ile diinyada markaya olan sadakat artmis markali
tirlinler piyasada alict bulur hale gelmistir iste bu noktada diinyada kimyasal ilag¢ ve
katki maddesi kullanilmadan iiretilen lizerine kar yagan tek cay Tiirk ¢ayidir ve bu
cayimizi kiiresel bir marka haline getirilebiliriz. Arastirma evreni kiiresel ekonomide
meydana gelen gelismeler ele alindiginda artan rekabet ortami, gelisen lojistik
faaliyetleri ve yeni pazar arayislari ile kiiresel markalarin baskin bir sekilde piyasada
kendini hissettirdigi yeni bir donemin baslangici olarak 1990 ve sonrasina

odaklanilmaktadir.



1. BOLUM: KURESEL PAZARLAMA

1.1.Kiiresel Pazarin Tarihi Gelisimi

Kiiresel pazar 20. ylizyilda ortaya ¢ikan ve ekonomik, kiiltiirel degisimler ile iletisim
teknolojilerinin hizla yayginlastigi iilke smirlarinin 6nemini yitirdigi siyaset, hukuk
ve ekonomi alanlarinda tiim tilkelerin birbirine bagimli hale geldigi bir siireci ifade

etmektedir (Odyakmaz, Acar, 2008, s.77).
Kiiresel pazar ¢esitli asamalardan olugmaktadir.

Kocabas, Robertson’un ifadesiyle kiiresel pazarin gelisimini bes ddnemle
aciklamaktadir bu dénemler olusum, baslangig, yiikselis, hegemonya i¢in miicadele

ve belirsizlik asamalar1 olarak ifade edilmektedir.

Olusum asamast 1400-1750 arasindaki donem ulus devletlerin dogusuyla ortacagin
ulus Gtesi sisteminin ¢okiisiinden, katolik kilisesinin etkinlik alaninin biiyiimesinden,
bireyin insanliga iliskin fikirlerin 6n plana ¢ikarilmasindan modern cografyanin ve
miladi takvimin yayilmasindan s6z edilmektedir. Baglangi¢c asamasi 1750-1875 arasi
donemi kapsamaktadir, iiniter devlet diisiincesi 6n planda olup kiiresel iliskilerin
netlesmesi iletisime iligkin yasal diizenlemeler ile sozlesmelerin artmasindan
bahsedilmektedir. Yiikselis asamasi 1875-1925 yillar1 arasinda olmustur bu donemde
modernlik sorunu ilk kez giindeme alinmistir. Avrupa’ i olmayan birka¢ toplumun
uluslararas1 topluma kabulii ile kiiresel iletisim bi¢imlerinin artist bu dénemin
gelismeleri olarak soylenebilir. Hegemonya i¢in miicadele agamasinda 1920-1960
arast donem Birlesmis Milletlerin kurulmasi, soguk savasin baslamasi, ulusal
bagimsizlik ilkesinin kabulii, atom bombasinin atilmasi gibi gelismeler yasanmustir.
Belirsizlik asamasit 1960-1990 arasindaki donemde siyasi belirsizlikler ortaya
cikmistir soguk savasin bitmesi tek kutuplu diinya doneminin baglamasi, niikleer
silahlarin artmasi, insan haklar1 ihlalleri, kiiresel medyanin gelismesinden so6z

edilebilir (Kocabas, 2005, s.25-26).

Sonug olarak Robertson kiiresel pazarin olusum asamasinda katolik Kilisesinin
ekonomik hayata miidahalesini acgikca ifade etmektedir. Birlesmis milletlerin
kurulmasi, atom bombasinin atilmasi, niikleer silahlarin artmasi, medyanin geligsmesi
ve insan haklar1 ihlalleri kiiresel pazari etkilemistir. Bu bes donemde gergeklesen

olaylar kiiresel pazarin bu giinkii alt yapisini olusturmaktadir.



Japonya’ ya atilan atom bombasi tiim insanlig1 etkilemis ve sosyal travmalar1 hala
siiren bir olaydir hatta bu bombanin Japon teknolojisinin bu gilinkii basarisinda

katkis1 oldugu soylenebilir.

Bayar (2008), kiiresel pazarin ii¢ evreden gegerek giiniimiizdeki seklini aldigi ifade
ederek 19. yiizyilin sonlarindan 1914’ lere kadar olan donem, 1914’ lerden 1945-50°
lere kadar olan dénem ve 1945-50 sonrasi dénemdir. ilk donemde yani 19. yiizyilin
sonlarindan 1914’ lere kadar gecen donemde kiiresellesmenin iktisadi manada iyi bir
durumda oldugu sdylenebilir. 1914 lerden 1945-50" lere kadar olan dénemde ise
stire¢ tam tersine donmiistiir, I. diinya savasi ile baslayan biiyiik buhran ile devam
eden ve Il. diinya savasinin bitmesi ile sona eren bu donemde kiiresellesmenin tiim
dinamikleri zarar gormiis milliyetcilik ve korumacilik bu donemde Onem
kazanmistir. 1945-50 sonras1 donemde ise kiiresellesme mesafe alarak kiiresel iiretim

ve satig biiyiik bir degisim gostermistir (Bayar, 2008, s.26-27).

Bayar’ i ifade ettigi 1914-1945 arasinda yasanan savas ve ekonomik sorunlar
kiiresel pazara ait ortak degerlere zarar vermis insanlarda yerli mali kullanmaya kars1
hassasiyet baslamistir. 1950 sonrasinda ise diinyada tiretim yeniden hareketlenmis ve

kiiresel pazar yeniden biiylimeye baglamistir.

Ozalp’ e (2004), kiiresel pazar cesitli donemlerden gecerek bu giinkii duruma
gelmistir ve siireci dort donemle agiklamistir. Birinci donem, 1500-1850 yillari
arasindaki ticaret donemi, ikinci dénem 1850-1914 yillar1 arasindaki somiirgecilik
donemi, liclincli donem ise 1914-1945 yillar1 arasindaki ayricaliklar donemi, 1945’

den giinlimiize kadar gecen siire ise uluslararasi donem olarak ifade edilmektedir.

Ticaret donemi: 1500 den 1850’ ye kadar Avrupa da sanayi devriminin ortaya
cikisina kadar siirmiistiir. Riskli bir donemde sinirhi ticari faaliyetler olmus ve
isletmeler {ilke sinirlar1 diginda ticaret yaparak karlarini artirmaya baslamislardir.
XVII. ve XVIII. vyiizyllda Fransiz, Hollandali ve Ingiliz isletmeleri kiymetli

metallerin, ipeklerin ticaretini yapmaktadir.

Somiirgecilik donemi: Sanayi devriminden I. diinya savasinin baslangicina kadar
stirmiistiir. Bu donemde sanayi devrimiyle birlikte biiyiik isletmeler kurulmus ve

isletmelerin faaliyet alanlar1 farklilagmistir.



Afrika’ da madencilik alaninda Latin Amerika ve Giineydogu Asya’ da tarim

alaninda yatirimlar yapilmistir.

Ayricaliklar donemi:1914-1945 yani |. diinya savasinin baslangicindan bitisine kadar
gecen siireyi kapsamaktadir. Savag sonrasi uluslararasi ticaretin 6niindeki engellerin
kaldirilmasiyla uluslararasi isletmeler artis gostermeye baslamistir. Somiirgecilik
doneminden sonra otomobil sektoriinde dig iilkelere yapilan yatirimlar artmistir.
General motor Almanya, Ingiltere ve Fransa'da iiretim isletmeleri kurmustur. ABD
isletmeleri ise 1914 yilinda iilke disina ¢ikmis Coca Cola, Singer ve Woolworth gibi
isletmeler faaliyetlerine baslamistir. Bu donemde diinya’da iki biiyiikk hadise
meydana gelmistir biricisi 1929 yilindaki diinya buhrani nedeniyle batili iilkeler zarar
gormiis igsizlik artmig drlinler satilamamig ikincisi ise diinya savasi sonucu

Avrupa’da gesitli tilkelerin istila edilmesidir.

Uluslararas1 donem: 1945’ den gilinimiize kadar gegen donemdir 1. ve II. diinya
savasi isletmelerin gelisimini etkilemistir. 1945-1970 yillar1 arasinda ise isletmeler
yeni pazarlar aramaya baslamislar ve bu yillara kiiresel genisleme yillar1 adi
verilmistir. iletisim ve tasimacilik alaninda meydana gelen gelismeler uzak pazarlara
girmeye imkan vermis diinyaya acilmak kolaylasmistir 6zellikle ABD isletmeleri
diinyadaki ucuz isgiicii imkanlarin1 kesfederek maliyetleri diisiirmek suretiyle biiyiik

karlar elde etmislerdir (Ozalp, 2004, s.8-10).

Sonu¢ olarak ifade edilen farkli tim bu yorumlar kiiresel pazarin ge¢misten
giiniimiize olan tarihsel gelisimini anlatmaktadir. Somiirgecilik doneminden sonra
Ingiltere, Almaya, Fransa’ da isletmeler kurulmus, ABD 1914 yilinda coca-cola,
singer gibi markalariyla iilke digina ¢ikmistir. 1929 yilindaki diinya buhrani1 ve daha
sonra meydana gelen II. Diinya savags1 biiyiimekte olan kiiresel pazara olumsuz etki
yapmustir. Bu dért dénemde ifade edilen bilgiler 1518inda Hollanda ve Ingiltere nin
deniz tasimaciliginda s6z sahibi olmalar ticarette o lilkelere avantaj saglamistir.
Somiirgecilik doneminde ise giiclii iilkeler diger iilke kaynaklarini talan etmistir

Fransa’nin Cezayir ve Fas’ 1 yillarca somiirmesi 6rnek verilebilir.

Kiiresel pazarin olugmasinda kiiresellesme olgusunun kavramsal arka planinda
bulunan dogrusal ilerlemeci yaklagim ile dongiisel veya c¢evrimsel yaklagimlar
bulunmaktadir. Dogrusal yaklasim dogal veya toplumsal olaylarin insan topluluklari

tarafindan ortaya cikarilan uygarliklarin bilgi ve degerlerin birbirini tamamlayarak
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gelistigini savunan diisiincedir. Bu diisiinceye gore insanlik tarihi ilkellikten
modernlige, insan diisiinceside metafizik bicimden pozitif ve bilimsel diisiinceye
dogru mesafe almaktadir. Sosyolog August Comte, Emile Durkheim, ve Karl Marx’a
kadar pek ¢ok filozofun destekledigi ideolojik akimlarda dogrusal ilerlemeci

yaklasimi gormek miimkiindiir.

Bu yaklasima gore insan diisiincesi evrimsel olarak {i¢ asamadan ge¢mektedir {i¢ hal
kanunu olarakta bilinen bu anlayisa gore birinci asama olaylarin nedenleri ve gelisme
asamalarmin doga iistii varliklara dayandirilarak agiklandigi teolojik safha, ikinci
asama iliskilerin soyut kavramlara dayandirilarak aciklandig1 metafizik satha, {i¢lincii
ve son asama ise insanlarin olaylar ve iligkileri neden sonug¢ c¢ergevesi iginde
anlamaya ¢alisti1 pozitif safhadir. Insanlik tarihinin nasil bir dogrultuda gelistigine
iligkin alternatif diislincenin adi ¢evrimsel yada dongiisel diisiincedir. Bu anlayisa
gore tarihte ortaya ¢ikan toplumlarin gelisim siirecleri dogrusal ve geri dondiiriillemez
bir seyir izlememektedir, tersine dongiisel, inisli ¢ikish i¢ dinamiklere sahip bir
gelisme ¢izgisine sahiptir. Dongiisel tarih anlayisinin izlerini Ibn Haldun’ un Umran
nazariyesi baglaminda islam diinyasinda ayrica Cin ve Hint kokenli felsefelerde

bulmak miimkiindiir (Acar, 2009, s.1-5).

Tiim bu gelismeler sonucunda degisik sartlarda ve kosullarda yoluna devam eden
kiiresel pazar giiniimiizde ge¢mis ile mukayese edilemeyecek derecede gelismis ve
degisiklige ugramistir. Gegmisten 6rnek verecek olursak, 1930 yilinda Henry Ford
irettigi blitlin arabalar1 ucuz olsun diye siyah renkte boyamakta modern tiiketici
yonlii farklilagtirllmamis pazarlama uygulamaktaydi. Sonradan piyasaya giren
General motors degisik renklerde otomobiller tiretince Ford tiiketici yonliiyken

tretici yonli kalmistir (Caglar, Kilig, 2008, s.8).

Bu acidan gilinlimiizde kiiresel pazarda basarili olmanin en 6nemli sarti miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Kiiresel pazar diinyay1 kiiglik bir koye doniistiirmiis
gecmiste yurt disindan gelen gurbetgilerin kullandigi otomobillerin bazilar1 artik
tilkemizde {retilmekte ve yetkili bayilerce satilmaktadir bu gelisme kiiresel

pazarlamanin geldigi noktay1 gdstermesi agisindan onemlidir.



1.2.Kiiresel Pazar ve Tiirkiye’ nin Yeri

Ulkemiz ekonomisi 1929 diinya iktisadi krizinin etkilerinden yeni kurtulmus 1939
yilinda baslayan ve insanlik icin biiyiik felaketlere sebep olan ikinci diinya savasiyla
kars1 karsiya kalmistir. Tiirkiye bu savasa dogrudan katilmadigi halde savasin
olumsuz etkilerini maddi ve manevi agidan en agir sekilde yasamistir. Cephede
savagsmak disinda piyasada tam anlamiyla savas ekonomisi hakim olmustur. Yetiskin
niifusun askere alinmasi iretimde ve vergi gelirlerinde diisise neden olmustur.
Devlet merkez bankasina bagvurarak yeni para bastirmis piyasada para tedaviilii
genislemistir. Tedaviildeki banknotlar 1938’ de 194.0 milyon lira iken 1944’ de
940.8 milyon liraya yiikselmistir. Ithalat hacmi indeksi 1938 de 100 den, 1940’ da
36> ya, 1941’ de 29> a diismiistiir. ithalatin giiclestigi iiretimin aksadig1 para
tedaviiliiniin genigledigi tlilkede siddetli enflasyon yasanmis toplam esya fiyatlar
indeksi 1939’ da 100’ den 1944 de 454’ e ¢ikmustir. Uretim i¢in disaridan alimacak
makine ve ekipmanin saglanamamasi yatirimlari engellemis savas yillar1 gelismekte

olan tilke ekonomisini sikintili bir doneme sokmustur (Giilsoy, Nazir, 2012, 5.117).

Tiim bu olumsuzluklar savasin sonuna kadar devam etmistir. Ekonomik manada
gegmise bakildiginda giintimiiz Tirkiye’sinin tiim alanlarda miithis bir mesafe
katettigi goriilmektedir. 1930 yilinda ITO iilkenin gelismesi ve kalkinmasi igin
mutlaka ihracat gelirlerinin artirilmasi gerektigini ifade etmis 80 yil dncesinden bu
gercegl gormiistlir. Kiiresel sermayenin marka iizerinden tiim diinyada estirdigi
firtinanin temelinde kalkinmanin ihracatla miimkiin olacag fikri bulunmaktadir.
Gegen yillar icerisinde iilkemiz ekonomisi gelismis biiylimiis ve Tirkiye artik

kiiresel pazarda aktif rol oynayan bir {ilke konumuna gelmistir.

Gilinlimiizde kiiresel pazarlar diinyadaki tiim girisimcilere birgok firsatlar
sunmaktadir. Kiiresel pazarlarda basarili olmak i¢in iilke disindaki ihtiyaglar
belirlenmeli, miisteri bulmal1 ve buna iliskin iiriin iiretilmelidir. Ulke sinirlar1 disinda
iretmek, pazarin iginde olmak, hammadde temini, ulasim, giimriik, tiiketiciye
yakinlik, tedarik zincirini etkin kontrol ve maliyet gibi avantajlar1 saglamaktadir.
Dolayisiyla kiiresel yatirimlar sirketlere dis pazarlarda giiglii ve kalici marka
olusturma imkan1 sunmaktadir. Kiiresel pazarlarda faaliyet gostermek sirketlerin i¢
pazar risklerini azaltacaktir. Sirketler i¢ piyasada talebin diismesi veya rakiplerinin

iistiinliikleri nedeniyle meydana gelecek sorunlardan daha az etkilenecektir.



Ic piyasanin dismna ¢ikmak diinyadaki rekabet ortamiyla tamismak sirketi ve
tiriinlerini daha giicli hale getirebilir ayrica dis pazardaki basar1 i¢ piyasadaki
basariya katki sunabilir. Bu manada rekabet kaynaklarin etkin ve verimli kullanimin1
saglayan en onemli unsurlardan birisidir. Dis pazarlara agilmak sirketin pazarlama ve
satig kiiltlirtinii gelistirir ve gelecekteki piyasa kosullarina hazirlanmasinda yardime1

olabilir (Kozlu, 2013, s.10-11).

Tarih boyunca insanlik sadece iilkelerin degil onlarin sirketlerininde rekabet ettigi
ticari bir ortami yasamakta Ttlkelerin giicii sirketlerinin ekonomik giicti ile
degerlendirilmektedir. Almanya’ nin Volkswagen’ i, Japonya’ nin Toyota’ si,
Amerika’ nin Ford markasi tiim diinyada birbirleriyle rekabet halindedir bu ayni
zamanda iretici iilkelerinde birbirleriyle rekabet halinde olduklari manasina
gelmektedir. Ikinci diinya savasindan sonra sirketler satin alma giicii azalmis bir
miisteri grubu ile kars1i karsiya kalmisti yoneticiler i¢ pazarlarin gelecekte
yetmeyecegini mutlaka diger iilkeler ile ticaret yapmaya ihtiya¢ oldugunu
distiinmeye baslamiglardi. Bu diistinceler 1s1ginda tlkeler vatandaglarinin gelir
diizeylerini yiikseltmenin yolu olarak uluslararasi pazarlara a¢ilmay1 gérmiisler ve bu
yonde c¢alisma yapan sirketlerini destekleme karari almiglardir. Buna paralel olarak
diinyada iletisim teknolojisindeki gelismeler lojistik ve ulasim imkanlar1 ucuz is giicti
nedeniyle iicretlerin ve maliyetlerin diismesi kiiresellesme fikrinin benimsenmesine
yol agmistir. Glinlimiizde kiiresellesmenin zarar1 ve katkisi tartisma konusudur bu
noktada iilkeler i¢in Onemli olan diinyada yasanan bu kiiresel ticarette firsatlar
degerlendirerek ekonomik olarak iilke ekonomisine katki sunabilmektir. Uretim
faktorlerinin uluslararas1 pazarlarda kolayca bulunmasi pazarin tek cati altinda
toplanmas1 degisik iilke markalarinin rekabet ettigi diinyada serbest bir ticaretin

olusmasina yol agmistir (Islamoglu, 2014, s.3).

Isletmeler iilke disma cikip ¢ikmama konusunda tereddiit yasabilirler iilke sinirlari
disinda {iretim yapmak yararhidir fakat her zaman olumlu sonuglar vermeyebilir.
Ulke sinirlari icinde olan riskler tiim diinyada gecerlidir. Degisik dil, kiiltiir, inang
bagliliklar isletmeleri zor durumda birakabilir. Diinya pazarlar1 bagka isletmelerce
kesfedilmis olabilir ve bu isletmelerle rekabet etmek kolay olmayabilir. Dis pazarlara
girmeden Once piyasanin yapisi, tliketici profili, pazarin istekleri, tiikketicinin gelir
diizeyi, hammadde kaynaklari, lojistik durumu, iletisim imkanlari, kalifiye isgiict,

tilkenin yatirimer profili, kar transferi gibi unsurlar dikkatlice incelenmelidir.
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ABD ve Japon isletmeleri iilke sinirlar1 disinda olusan is firsatlarin1 degerlendirerek
yeni misterilere ulagmak istemektedir. Kiiresel sermaye gruplari yaptiklar
arastirmalarla diinyada tiiketici egilimlerini tespit ederek karlilik gordikleri

sektorlere yatirrm yapmaktadir (Ozalp, 2004, s.75).

Kiiresel sermayenin iirettigi ve piyasaya sundugu iriinler bulunduklar1 sektor
itibartyla her zaman Onde olan markalar olmuslardir 6rnek olarak Coca Cola,

McDonald’s, Sana, Algida, Elidor, Alo, Signal, Duracell, Prima markalar1 verilebilir.

Kiiresel pazar antropoloji, ekonomi, tarih, cografya, dil, hukuk, demografik cevre,
istatistik, iletisim gibi bir¢ok faktoriin c¢alisma alanidir. Giiniimiizde disa kapali
ekonomi anlayis1 terk edilmis uluslararasi isletmeciligin 6nemi artmistir. Diinya
piyasalarinda kalite ¢itas1 yiikselmekte ve fiyatlar diismektedir. Ulkelerin kiiresel
pazarlarda gosterecegi basarisizlik vatandaglarinin yagam standartlarinin diismesine
neden olacaktir. Bu bilgiler 1s1ginda diinyada teknoloji, sanayi, iletisim, ekonomi,
politika hiilasa her sey degisime ugramakta ve bu degisim devam etmektedir sirketler

isletmeyi ilgilendiren her sathada miikemmele ulagsmay1 hedeflemektedirler.

Kiiresel pazarda sirket yoneticilerinin degisimi iyi okuyan anlayan gelisime ve
yenilige uygun fikir ve strateji gelistirebilen kigiler olmasi isletmelerin basari sansini
yiikseltecektir, firmalar yatirim karari almadan once pazarin biiyiikliigii, milli gelir,
cevre sartlari, kiiltiir, ticaret hacmi, iscilik ve diger maliyetler, hammadde temini,

ulagim ve lojistik hizmetleri hakkinda bilgi edinmelidir.

Kiiresellesme ile diinya ekonomisi bilylimekte benzer saticilar artmakta milli paranin

korunmas1 imkansiz hale gelmektedir (Demirci, Aydemir, 2008, s.1-6).

Giglii ekonomilere sahip olan iilkelerin paralart degerli olmaktadir, ekonomik
manada giiclii olmanin yolu {iretmeye ve iirettiginizi satmaniza baghdir. Urettiginiz
ve sattiginiz tirlinler sizi diinya pazarlarinda belli bir noktaya ve ekonomik seviyeye
tasiyacaktir. Ulkenize doviz kazandirmanin yolu {ilke digmna satis yapmakla
miimkiindiir. Sermaye, iiriin ve emegin diinya iizerinde dolasimi kiiresel sirketler i¢in
maliyetli olacagindan yerinden temin etme suretiyle maliyetler azaltilmaktadir 6rnek
olarak Pizza Hut’ ta yenilen pizzanin unu italya’ dan veya McDonalds’ ta yenilen

patates cipsi veya hamburger koftesi ile ¢alisan gorevliler ABD’ den gelmemektedir.
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Dolayisiyla kiiresel sirketlerin diinyada dolasan sermayeleri, ¢alisanlar1 ve iiriinleri
siirli sayidadir denilebilir. Kiiresellesme ve kiiresel pazar kapitalizmin gelisiminde
yeni olmayan bir asamay1 ifade eder marksist diisliniirler emperyalizm denilen
asamanin bir uzantis1 olan kiiresellesme kavrami ile emperyalizm olgusunun
gizlendigini diisiinmektedirler. Kiiresellesme denilen siireg SSCB’ nin dagilmas ile
ABD destekli ¢ok uluslu firmalarin diinyadaki padisahliginin diger ismidir. Bu
hegemonya diger iilkeleri baski altinda tutmustur ancak bu siire¢ insanlik i¢in gegici

bir durumdur (Yaylagiil, 2013, 5.187-189).

Bu manada “gec¢ici durum” ifadesine ilave olarak teknolojideki hizli degisim ve
gelisim hicbir seyin eski durumunu muhafaza etmesine olanak vermemektedir.
Diinya siyasetindeki giinliik olaylar ve degisen stratejiler miittefik iilkeleri bile karsi
karsiya getirebilmektedir. 2015 yilindaki Tiirkiye-Rusya ugak krizi buna ornek
verilebilir. Bu bilgiler 1s1ginda ekonomik ve siyasi olaylar birbiriyle yakindan
ilgilidir ekonomik sahada uzun siire aymi stratejilerin devam ettirilmesi miimkiin
olmayabilir kiiresel pazarlama 1930’ lu yillarin pazarlamasi degildir merkantilizm
evrim gecirmis franchising adini almis ve sonugcta iiriin yelpazesi genislemis 6deme

sekilleri degismis pazar kendini yenilemistir.

Bu siiregte kiiresel sermaye sadece iretim ve pazarlama odakli diisiinmemekte
tilketim kiltlirine karsi insanlarin algilarini degistirmeye yonelik faaliyetlerde
bulunmaktadir. Film ve sinema endiistrisi ile birlikte hareket ederek tv dizilerinde ve
sinema filmlerinde insanlari modern diinya ile tanistirarak satin alma kararlarin1 ve

sosyal yasantilarin1 degistirmeye ¢alismaktadir.

Kiiresel sermaye gruplari enerji, bankacilik ve ilag sektoriinde kendi aralarinda
birleserek yeni bir giic olusturmakta ve sistemin igerisine diger firmalarin girmesini

ve pazarda faaliyet gostermesini engellemektedir (Borga, 2014, 5.35-36).

Kiiresel pazar tiim sektorlerde girisimcilere cesitli firsatlar sunmaktadir basarili
olmak ise basta ic¢ iletisim olmak tiizere gesitli ¢esitli sartlara baghdir. Kiiresel
pazarda dis iletisimin ilk adimi olumlu bir i¢ iletisim kurmayla baslamaktadir,
yoneticilerin miisterilere verdigi degeri ¢alisanlarinada vermesi gerekmektedir.
Kiiresel pazarda i¢ ve dis iletisimin dengeli yiiriitiilmesi basari i¢in 6n kosuldur

(Dolphin, 2005, s.173).
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Sirket i¢i iletisim iiretim yapan veya yapmayan tiim igletmeler i¢in dnemlidir ¢iinkii
icte olusabilecek zafiyet diger boliimleri olumsuz etkileyebilir o agidan ig iletisim
sirketin tiim faaliyetlerini yakindan ilgilendirmektedir. Calisanlar olumlu, 1limli ve
uyumlu kisilerden secilmelidir. Tiirkiye tarim ve hayvancilik kaynaklar ile iilke
niifusunu  besleyebilecek kapasitede yiizolgiimii ile Avrupa’nin en biyik
tilkelerinden birisidir 6nemli maden kaynaklari mevcuttur enerji, petrol ve gaz iireten
iilkeler arasindaki konumu itibariyla stratejik bir noktadadir. Bu olumlu gelismelere
ragmen ihracat ve ithalat arasindaki fark Tirkiye’nin kalkinmasimi frenlemekte dis
ticaret aciklar1 ekonomik krizlere doniismektedir. 1993-1995 yillar1 arasinda olusan
14 milyar dolarlik agik ve sonrasinda ortaya ¢ikan mali kriz 5 Nisan kararlarin
getirmis iilke ekonomisi % 6 kiigiilmiistiir. Ulkemiz 1990’ da diinya ticaret érgiitiine
1996 yilinda ise avrupa glimriik birligine katilmisg 2005 yilinda ise AB’ ye tam liyelik
icin miizakerelere baslamistir. 2012 yilinda iilkemizin kisi bagi milli geliri 2000
dolara yiikselmistir. Bu rakamlar 8 milyon niifuslu Israil’in 2011 yili ihracat1 67
milyar dolar kisi bas1 milli geliri ise 8375 dolar olmustur. 50 milyonluk niifusuyla
Giliney Kore ise 2011 yilinda 556 milyar dolarlik ihracat yapmustir. 2015 yili
itibariyla ihracatimizin ithalatimizi karsilama orani ise % 69,5 olarak gerceklesmistir

(Kozlu, 2013, s.3-6).

Bununla ilgili olarak iilkemizin 2012-2015 yillarna iliskin dis ticaret rakamlari

asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 1.1: Tiirkiye’ nin Yillara Gore Dis Ticareti 2012-2015

Aylara gore dig ticaret, 2012-2015
Foreign trade by months, 2012-2015

(Deger: Bin $ / Value: Thousand $)

ihracat (FOB) ithalat (CIF) Dig ticaret dengesi Dig ticaret hacmi Kargilama

Exports Imports Balance Volume of trade orani
Degisim Degisim Degisim Degisim Proportion of
Yil-Ay Deger Change Deger Change Deger Change Deger Change imports covered
Year-Month Value (%) Value (%) Value (%) Value (%) by exports (%)
2012-01 10348 187 8,3 17 468 976 33 -7120789 -3,2 27817 163 51 59,2
2012-02 11 748 000 16,8 17787 293 15 -6 039 293 -19,1 29535293 7,1 66,0
2012-03 13208 573 11,8 20 677 496 -4,5 -7 468 923 -24,0 33886 069 13 63,9
2012-04 12 630 227 6,4 19272814 -8,0 -6 642 587 -26,8 31903 041 -2,8 65,5
2012-05 13131531 20,0 21 750 449 3,0 -8 618918 -15,2 34881 980 8,8 60,4
2012-06 13231199 16,6 20437938 -5,4 -7 206 740 -29,7 33669 137 2.2 64,7
2012-07 12830675 8,2 20835203 -1,1 -8 004 528 -13,0 33665 878 2,3 61,6
2012-08 12 831395 14,1 18 828 478 -4,3 -5997 083 -28,9 31659 872 24 68,1
2012-09 12 952 652 20,5 19 924 305 -6,0 -6 971 654 -33,3 32876 957 2,9 65,0
2012-10 13190 770 10,8 18 786 697 -5,7 -5 595 927 -30,2 31977 466 0,5 70,2
2012-11 13 753 052 241 20947 983 12,3 -7 194 931 -5,0 34 701 036 16,7 65,7
2012-12 12 605 476 1,0 19 827 509 -3,7 -7 222033 -11,0 32432 985 -1,9 63,6
2012 (1-12) 152 461 737 13,0 236 545 141 -1,8 -84 083 404 -20,6 389 006 877 35 64,5
2013-01 11481521 11,0 18 802 568 76 -7 321 047 2,8 30 284 089 8,9 61,1
2013-02 12 385 691 54 19395114 9,0 -7 009 423 16,1 31780 805 7,6 63,9
2013-03 13122058 -0,7 20 559 355 -0,6 -7 437 296 -0,4 33681413 -0,6 63,8
2013-04 12 468 203 -1,3 22 825 142 184 -10 356 939 55,9 35 293 345 10,6 54,6
2013-05 13 277 209 11 23245301 6,9 -9 968 092 15,7 36522510 47 57,1
2013-06 12399 974 -6,3 21012835 2,8 -8 612 861 19,5 33412 809 -0,8 59,0
2013-07 13 059 520 1,8 22 965 864 10,2 -9 906 345 238 36 025 384 7,0 56,9
2013-08 11118301 -13,4 18 198 366 -3,3 -7 080 065 18,1 29 316 667 7,4 61,1
2013-09 13060 371 0,8 20620819 3i5) -7 560 448 8,4 33681191 24 63,3
2013-10 12 053 705 -8,6 19 482 637 3,7 -7 428 932 32,8 31536 341 -14 61,9
2013-11 14 201 227 33 21414219 2,2 -7 212992 0,3 35 615 447 2,6 66,3
2013-12 13 174 857 4,5 23139031 16,7 -9964 173 38,0 36 313 888 12,0 56,9
2013 (1-12) 151 802 637 -0,4 251 661 250 6,4 - 99858613 18,8 403 463 887 3,7 60,3
2014-01 12399 762 8,0 19 286 491 2,6 -6 886 729 -5,9 31686 253 4,6 64,3
2014-02 13053 292 54 18 239 688 -6,0 -5 186 395 -26,0 31292 980 -1,5 71,6
2014-03 14680 111 11,9 19931709 -3,1 -5 251598 -29,4 34611 820 2,8 73,7
2014-04 13371186 72 20658 673 -9,5 -7 287 488 -29,6 34029 859 -3,6 64,7
2014-05 13 681 906 3,0 20875121 -10,2 -7193 214 -27,8 34557 027 -5,4 65,5
2014-06 12 880 924 3,9 20792 872 -1,0 -7911948 -8,1 33673797 0,8 61,9
2014-07 13344 777 2,2 19 941 064 -13,2 -6 596 287 -33,4 33285 841 -7,6 66,9
2014-08 11 386 829 2,4 19 498 065 7.1 -8 111 236 14,6 30884 894 53 58,4
2014-09 13583121 4,0 20 595 981 -0,1 -7 012 860 7,2 34179 102 15 66,0
2014-10 12 891 630 7,0 19 184 610 -15 -6 292 980 -15,3 32076 241 17 67,2
2014-11 13 067 348 -8,0 21 384 565 -0,1 -8 317 217 15,3 34451913 -3,3 61,1
2014-12 13269 271 0,7 21788278 -5,8 -8 519 006 -14,5 35057 549 -3,5 60,9
2014 (1-12) 157 610 158 3.8 242 177 117 -3,8 - 84566 959 -15,3 399 787 275 -0,9 65,1
2015-01 12 302 608 -0,8 16 645671 -13,7 -4 343 063 -36,9 28948 279 -8,6 739
2015-02 12 232 453 -6,3 16 940 904 -7,1 -4 708 451 -9,2 29173357 -6,8 72,2
2015-03 12 522 145 -14,7 18 726 258 -6,0 -6 204 113 18,1 31248 403 -9,7 66,9
2015-04 13350 532 -0,2 18 373 668 -11,1 -5023 136 -31,1 31724 200 -6,8 72,7
2015-05 11081071 -19,0 17 868 763 -14,4 -6 787 691 -5,6 28949 834 -16,2 62,0
2015-06 11952 879 -7,2 18 200 049 -12,5 -6 247 170 -21,0 30152 928 -10,5 65,7
2015-07 11131930 -16,6 18212 109 -8,7 -7080179 73 29 344 039 -11,8 61,1
2015-08 11 025 944 -3,2 15967 325 -18,1 -4 941 382 -39,1 26 993 269 -12,6 69,1
2015-09 11 586 312 -14,7 15 402 948 -25,2 -3816 635 -45,6 26 989 260 -21,0 75,2
2015-10 13 249 689 2,8 16 908 086 -11,9 -3 658 397 -41,9 30157 775 -6,0 78,4
2015-11 11697 797 -10,5 15973379 -25,3 -4 275 581 -48,6 27671176 -19,7 73,2
2015-12 11801612 -11,1 17984 211 -17,5 -6 182 599 -27,4 29 785 823 -15,0 65,6
2015 (1-12) 143934 972 -8,7 207 203 370 -14,4 -63 268 398 -25,2 351 138 342 -12,2 69,5
Kaynak:TUIK, 2016
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Yukaridaki tablo’ da yazilan verilere bakildiginda yillar igerisinde bir tiirlii istenilen

seviyeye yiikselemeyen

thracatimiz

yaninda

ithalatimizin

sturekli

artt1g1

goriilmektedir. ithalat ve ihracat arasindaki aciklarin ekonomilerde siirekli sorun

yarattig1 bilinmektedir. Thracatimiz ile ilgili baz1 tablolar ise asagida sunulmustur.

Tablo 1.2: 2014 Yihinda En Fazla ihracat Yapan ilk 5 Sektor (‘000 $)

SIRA SEKTORLER 2013 2014 DEG PAY
% %

1 Otomotiv endistrisi 21.303.172 | 22.270.672 4.5 14,1

2 Hazirgiyim, Konfeksiyon 17.359.966 | 18.743.705 8,0 11,9

3 Kimyevi maddeler 17.431.144 | 17.847.131 2,4 11,3

4 Celik 13.818.690 | 13.222.305 -4,3 8,4

5 Elektrik, Elektronik, Mak. 11.693.936 | 12.114.407 3,6 7,7

Kaynak:TIM (Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi,Ocak,2015,Ihracat verileri sunum)

Tablo 1.3: 2014 Yih Ihracat Rakamlar1 (‘000 $)

SEKTORLER 2013 2014 DEG % | PAY %
I.Tarim 21.340.806 22.498.459 54 14,3
A Bitkisel tiriinler 14.896.115 15.701.712 54 10,0
B.Hayvansal iiriinler 1.988.154 2.277.281 14,6 1,4
C.Agag ve orman iiriinleri 4.456.538 4.519.281 1,4 2,9
I1.Sanayi 119.018.515 124.147.258 43 78,8
A Tarima dayali islenmis 12.525.406 13.065.524 43 8,3
B.Kimyevi maddeler 17.431.144 17.847.131 2,4 11,3
C.Sanayi mamiilleri 89.061.965 93.234.603 47 59,2
I11.Madencilik 5.034.853 4.646.945 -7,7 2,9
TOPLAM (TiM) 145.394.174 151.292.662 41 96,0
Ihracatei birlikleri kaydindan 6.232.535 6.329.395 1,6 4,0
muaf ihracat*

TOPLAM (TUIK+TIM) * | 151.626.709 157.622.057 4,0 100,0

Kaynak:TIM (Tiirkiye Thracatcilar Meclisi,Ocak,2015, hracat verileri sunum)
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Her iki tabloda yapilan ihracatimiz iginde sanayi mallariin miktar1 yiiksektir.
Tarimsal triinler satisgimiz onu takip etmektedir. Tiim bu rakamlar {ilkemizin arzu
edilen seviyeye gelemedigini ancak gecmis yillarla mukayese edildiginde belirli bir

mesafe alindigin1 gostermektedir.

Kiiresel pazar ile diinyanin tanismasi aniden gerceklesen bir olay degildir ihracat ile
baslayan uluslararasi pazar ile devam eden sonunda kiiresel pazar asamasi ile
tamamlanan siireci ifade etmektedir. Kiiresellesen diinyada isletmelerin diinya
ticaretindeki yeri tiretim kapasiteleri ve satislariyla belirlenmektedir. Giiniimiizde ve
gelecekte i¢ pazar isletmeler i¢in yeterli olmayacaktir kiiresel pazar her isletmeye
aciktir, Renault Tiirkiye pazarinda % 60 paya sahipken bugiin % 30’ lara diismiistiir
bunun diisiisiin nedeni diger kiiresel markalarin iilkemiz pazarina girmesidir. Ornek
olarak Hyundai markali araglar iilkemizde satilmakta ve miisteri tarafindan tercih
edilmektedir. Gegmis yillarda Tofas ve Renault markali araglar tilkemiz piyasasinda
rakipsiz olarak satis yapmaktaydi 2016 yilinda geldigimiz nokta ise rekabetci piyasa
yapisi olusmus ve dolayisiyla mevcut sirketlerin satislart diismiistiir. Isletmelerin
biliylimesini ve gelismesini saglamak i¢in diinya pazarlarina girmek ve degisik is

firsatlarindan yararlanmak gerekmektedir (Islamoglu, 2014, s.6-11).

Tiirkiye kiiresellesme agisindan diger iilkelerle mukayese edildiginde bu siirecten
fazlaca etkilendigi goriilmektedir. Tiirkiye’ nin jeopolitik konumu ve avrasya’ nin
merkezinde yer almasi cografyasinda yasayan insanlarin farkli kiiltiirel 6zellikleri
barindirmasi bu etkilenmeyi artiran sebeplerdendir. Tiirkiye ekonomisi 1980 sonrasi
yapisal bir degisime ugramis korumaci yapi serbest piyasa ekonomisi ile ithal
ikameci yapi yerini tegviklerin, dis ticaretin, faizin ve sermayenin oldugu bir yapiya

doniismiistiir (Bayar, 2008, s.32-33).

Bu bilgiler 1s18inda toplumun ve insanin varolusu ile tiiketim baglamis iletisim
teknolojilerindeki kiiresel gelismeler ise pazarin alt yapisini olusturmustur, insanoglu
artik bir sanal alem icindedir. Kitle iletisim araclari iletisimi saglayan yiikli miktarda
sermaye gerektiren teknolojik aygitlardir bu aygitlarin kullanilmast uzmanlik
gerektirmektedir. Radyo, televizyon, filmler, oyunlar bu konudaki araglardir. Bu
araclar i¢inde en fazla ilgi goren ise internettir. Almanya’ da kurulan bir sirket

Polonya, Tiirkiye, Bulgaristan, Rusya’ da faaliyet gosterebilmektedir.
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Kiiresellesme siirecinde tek amagclar1 kar olan isletmeler degisik iilkelerde iiretim
yaparak daha fazla kisiye satis yapmaya c¢aligsmakta yerli firmalar1 kendilerine ortak
etme yoluna gitmektedir. SSCB dagilmasiyla birlikte ABD sahanin tek hakimi olarak
kalmstir. Kiiresel firmalara baktigimizda (coca-cola, McDonald’s, pepsi) ekonomik
ve siyasi manada giiglii iilkelere ait olduklarini goériilmektedir. Bu itibarla kiiresel
pazarda aktif olarak bulunmanin yolu gii¢lii ekonomik yapiya sahip olmaniza

baglidir (Simsek, 2008, 5.78-88).

Son yillarda kiiresel pazarda goriilen karlilik ve diger gelismeler firmalar1 mal ve
hizmet {iretmeye zorlamaktadir. Teknolojik gelismeler ve ulasim imkanlarinin
cesitlenmesi kiiresel pazarin cazibesini artirmaktadir. Diinyada meydana gelen
yenilikler insanlar tarafindan talep edilmekte kdyden kente gé¢ vasitasiyla da tiiketici
talebi artmaktadir. Diinyadaki tiim pazarlarda ortak bir satis ve pazarlama stratejisi
uygulamak giictiir, insanlarin psikolojik ve kiiltiirel durumlar iilkeler arasinda buna
miisaade etmeyebilir, yoneticilerin bu farkliliklar1 zenginlik sayip ona gore stratejiler
tiretilmeleri gerekmektedir. Kiiresel pazarda yapilmasi gereken miisterinin istek ve
ihtiyaclariin yabanci ve yerli rakip isletmelerden daha iyi bir sekilde belirlenmesi ve

karsilanmasidir (Ozalp, 2004, 5.173).

Diinya ve iilkemizde kiiresel pazar1 destekleyenler olumlu yaklasanlar oldugu kadar
kars1 cikanlarda mevcuttur, destekleyenlerinin goziinde serbestlesme, ozgiirliik,
karsilikl1 iletisim temelinde daha yasanabilir bir diinyanin kurulmasinda 6énemli bir
etken, kars1 cikan elestirenlerin goziinde ise esitsizlik, somiirii, tilkeler arasindaki

gelir paylasiminin adaletsizce oldugu bir siireci ifade etmektedir (Acar, 2009, s.1).

Diinyadaki somiirgeci iilkeler adaletsizligin ve esitsizligin ortadan kalkmamasi igin
miicadele etmekte ¢ikarilan savaglar ve gii¢lenen silah sanayisi bazi iilkeleri memnun
etmektedir. Gelismis silah endiistrileri kendisini medeni, demokrat ve insan haklari
savunucusu sanan iilkelere aittir. Siyasi alanda {ilkeler arasinda yasanan sorunlar,
kiiresel yatirimcilart etkilemektedir, 2015 yilinda Rusya ile yasanan ucak diisiirme
hadisesi ile iliskilerimiz gerilmis ticari faaliyetlerimiz ise durma noktasina gelmistir.
Thracat yonlii diisiiniildiigiinde iligkilerimiz normallesmesi beklenebilir ancak Rusya’
da yatirimlar1 olan Tiirk is adamlar i¢in durum ayni degildir konu ile ilgili Tiirkiye—
Rusya is konseyi baskan1 Tuncay Ozilhan ntvpara.com habere verdigi roportajda iKi

tilke birbirine yakin yogun ekonomik ve siyasi iliskilerimiz var bu olaylar iliskileri
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zedelemektedir tansiyonun diismesini tavsiye ediyoruz demistir. Anadolu grubunun
Rusya’da Anadolu Efes adiyla 6 adet fabrikast ve binlerce Rus c¢alisani
bulunmaktadir (www.milliyet.com.tr, 25.11.2015).

Tirk hali {ireticisi Merinos'un Rusya'nin Rostov-na Don sehrindeki fabrikasi
giivenlik gorevlisi oldugu iddia edilen kisiler tarafindan basilmis s6z konusu kisiler
fabrikada bazi bilgisayarlarin hard disklerine el koymustur. ITAR-TASS ajansina
baskinla ilgili agiklama yapan Rus Miidiir Svetlana Zimina, “Bizim fabrikay1r Rus
makamlar1 sik¢a denetliyor ancak bu sefer olay denetimden ziyade baskini
andirtyordu, otomatik silahli ve kar maskeli ¢ok sayida kisi polis ve giivenlik servisi
eleman1 olduklar1 sdyleyerek igeri daldilar, fabrikadaki tiretimi durdurmak zorunda
kaldik ne aramaya geldiklerini bilmiyorum ancak fabrikanin ana bilgisayarindaki
hard disklerini soktiiler fabrikamizda genelde kadin isciler ¢alistigi igin hepimiz
tedirgin olduk boyle bir sey simdiye kadar ne duyduk ne de gordik” dedi.
Rusya’daki “Merinos” fabrikasi, 450 Rus vatandasina is imkani saglamaktadir

(www.hiirriyet.com.tr,02.12.2015). Ugak krizi sonrasi Krasnodar sehrindeki bir

fuara katilmak igin ilkeye giden 60 Tirk isadami gozaltina alinmig mahkemeye
cikarilmis ve 4000 ruble ceza kesilmis ve ¢esitli bahanelerle Rusya’ya giriglerine izin

verilmemistir (Www.sabah.com.tr, 26.11.2015).

Dogu asya iilkelerinin petrol ve tahil gibi gelirleri olmadiklari halde yaklasik 40
yildir uluslararas1 pazarlamaya verdikleri O6nem neticesinde tekstil, otomotiv,
elektronik esya, gemi insa sanayi, gibi teknolojik imkanlara dayali sektorlerde
markal1 Uriinler tiretimi ile basarili olmuglar Kia, Hyundai, Acer, Samsung gibi
marka iiriinleri tim diinyada satilmaktadir. Ulkemizin ihracatindaki diisiikliigiiniin
sebebi dogal kaynaklarin noksanligr veya ihra¢ edilecek iirlinlerinin bulunmayisi
degil sanayicimizin i¢ pazarla yetinip dis pazarlari ihmal etmesidir. Dis pazarlarin
ihtiyaclari tespit edilip tiretilmeye ¢alisilmamis sinirlarimizin digindaki piyasa bizi

heyecanlandirmamistir (Kozlu, 2013, s.3-8).

Sonug olarak kiiresel pazarlama ekonomik, siyasi birgok faktoriin etkisi altindadir dis
politikada dostluklar ve diismanliklar ebedi degildir, Rusya ile yasanan gerilim

kiiresel ticaretin karsilastig1 zorluklardan sadece birisidir.
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Ulkemiz agisindan 1980 sonrasinda ihracatimizda gelismeler olmus ancak yapilan
yasal diizenlemelere ragmen iilkemiz kiiresel pazardaki aktorlerden Dbirisi
olamamistir bunun sebeplerinden biriside 1950° li yillardan beri siiregelen askeri
vesayetin kalkmamasidir tilkemiz yaklasik her on yilda bir askeri darbelere maruz
kalmis demokrasimiz ve buna bagli olarak sanayimiz, teknolojimiz gelisememis

tilkemiz hakettigi biiylimeyi saglayamamuigtir.

Ulkemiz insam yenilige ve degisime hizli uyum saglayan caliskan ve iiretim
yapabilecek kapasitededir bu potansiyelimizi kiiresel pazarlarda mutlaka

degerlendirmemiz gerekmektedir.

Uriin ve hizmetlerin degisik iilkelerde farkli dil, din, orf adetlere ile gelenekteki
insanlara sunulmasi ve miisteri memnuniyeti saglanmasi kolay olmamaktadir kiiresel
sermaye marka giiciinii yanina alarak bunu basarmaktadir iilkemiz bu manada
diinyanin gerisinde kalmistir. Bazi lilkeler marka olusturmaya miisait giivenilir
iilkeler smifindadir &rnek olarak Japonya, Almanya, ABD, Isvicre, Ingiltere
miisteriye kalite konusunda giiven veren iilkelerdir bu itibarla marka olusturmalar
kolaydir iilkemiz acisindan bu giivenin saglanabilmesi i¢in zihniyet degisimi ve

zamana ihtiyacimiz oldugu diisiiniilmektedir.

Ikinci diinya savasindan sonra uluslararasi ticaret gelismeye baslamistir. 1980
sonrasinda ise ulusal sinirlarin olmadigi birbirine bagli ekonomiler halini almis
kiiresellesme kavrami ortaya cikmistir. Kiiresellesmenin ekonomik, kiiltiirel,
teknolojik, siyasi olarak birka¢ boyutu bulunmaktadir (Rehber, 2006, s.3). Bu
boyutlar asagida agiklanmaya ¢aligilmistir.

1.3.Kiiresel Pazarlamanin Boyutlar

Ekonomik boyut; kiiresellesmenin ortaya koydugu ekonomik gelismelerin temelinde
kiiresel sermaye hareketlerinin hizlanmasi bulunmaktadir. Kisa vadeli sermaye
hareketlerinin iilkeler arasindaki dolasimi az gelismis lilkelerde ekonomik krizlere
yol agabilmektedir. Siyasi istikrarsizlik ve risklerle karsilasan para iilkeyi terk
etmekte ve buna bagl olarak iilkeler nakit sikintis1 ¢ekmektedir. 1970° li yillarin
ortalarina dogru ABD baskan1 Nixon’ in dolar1 dalgalanmaya birakmasiyla birlikte

ilkelerin ekonomileri kiiresel giiclerin egemenligine ge¢mistir.
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Sermaye sahibi sirketler i¢ pazarlarla yetinmeyip iilke sinirlar1 disina ¢ikarak bir¢cok
ilkede basariyla faaliyette bulunmakta olusturduklar: kiiresel markalar ile satiglarini
daha kolay yapmaktadirlar. Kiiresel ekonomiyi gelistiren para akisidir kiiresel
pazarlamanin diinyada yayginlasmasinda teknolojideki gelismeler ile internet para
transferine imkan saglamaktadir. Kiiresel ekonomide asil amag kar olmakla birlikte
misterinin devamliligi ve pazarin biyiitilmesi 6nem arz etmektedir. Ekonomik
iliskiler gelistirilmeli tretilen mal ve hizmetin yaninda kullanilan iletisim dili ile
bolgeler arasindaki koordinasyon ve haberlesmenin saglanmasi ¢esitli avantajlar
getirmektedir. Kiiresel ekonomi bir ger¢ektir ve bunun igin kiiresel bir hukuk sistemi
gerekmektedir (Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005, s.17-19).

Kiiresel ticarette birgok sektorii ilgilendiren ve {iilkemizi baglayan uluslararasi
anlagsmalar bulunmaktadir. Ekonomi kiiresellesmenin 6nemli bir yapi1 taslarindan
birisidir ¢iinkii kiiresel olmanin giicii ekonomik kazanglara baghdir, ekonomi tarim
toplumundan bu yana siirekli doniisiim halindedir ve iretim faktorleri degistikge
ekonomide farklilagmaktadir. Diinya ekonomisine yon veren sirketler veya kisiler
kendi iclerinde kurumsal bir yapiy1 olusturmuslardir bu birlesmenin disinda kalan
kurum ve kisiler karsilikli aligveris durumu oldugunda bir takim giicliiklere maruz
kalabilmektedirler. Ornegin yiiksek standartlar, asir1 evrak ve biirokrasi yiikii buna
ornek verilebilir. Ekonomi kuramina gore ekonomi politikalar1 olusturabilecek
kurum ulus devletidir. Ekonomi politikalarinin belirlenmesinde bolgeler arasindaki

karsilikli iligkiler 6n planda olmaktadir (Kocabas, 2005, s.31).

Tiirkiye Cumhuriyetinin kurulus yillar1 ve sonrasinda ekonomik hayatta devletcilik,
miidahalecilik ve himayecilik goriisii hakimdir. Ekonomik manada kiiresel pazarin
bazi bilesenleri lizerinde durmak gerekirse ilki giiniimiiz uluslararasi ticaretinin
kendine has oOzellikleridir, savas sonrasinda ticaretteki artisin nedenleri vergi
kisitlamalarinin diisiiriilmesi, gelismis tilkelerin yaninda gelismekte olan {ilkelerinde
ticarette rol almalaridir. ikinci bilesen ise mali piyasalarin ve kiiresel sermaye
akimlarinin sahip oldugu biiyiikliikk, ¢esit ve verimlilikle alakalidir. Ekonominin
stirdiiriilmesinde uluslararas1 bankacilik, doviz bono, tahvil piyasalar1 6neme sahiptir

(Bayar, 2008, s.27-28).
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Kiiresel aligverisin yapildig1 diinyada bankacilik ve doviz piyasalarindaki sorunlar
ticareti olumsuz etkilemektedir bu nedenle 6zellikle para transferi ve dovizle ilgili

sorunlar asgariye indirilmelidir.

Iktisadi kiiresellesme iilkeler arasindaki mal, hizmet ve sermaye hareketleri,
yatirimlarin paylasimi ve organizasyonunu kapsayan bir siiregtir, diger bir tanimla
ticaret, finansal degerler, teknoji, bilgi ve iletisimin isgilicii vasitasiyla diinya
ekonomilerinin birbiriyle etkilesimi olarak ifade edilebilir. Kiiresellesmenin her
boyutu 6nemlidir yalniz biitlin olarak bakildiginda kiiresel pazarlamaya renk veren,
hareket katan en énemli boyut ekonomik boyuttur. 1980 lerden sonra ortaya ¢ikan
liberalizasyon ve deregiilasyon politikalar1 ile iletisim, lojistik ve bankacilik
sektoriindeki gelismelerle birlikte mal ve sermaye kolayca yer degistirebilir duruma

gelmistir (Acar, 2009, s.29-30).

Milli gelir {ilkenin pazar biiyilikliigline iliskin bilgi vermektedir. G 8 iilkeleri (ABD,
Japonya, Ingiltere, Fransa, Italya, Almanya, Kanada, Rusya) diinya ekonomisine

hakim tilkelerdir.

ABD 2010 yili rakamlar1 ile kisi bas1 milli geliri 33900 dolar, GSMH 9,9 trilyon
dolar, ihracati1 1,1 trilyon dolar, ithalati 1,5 trilyon dolara yakin, niifusun %681 ev
sahibi, bankalardaki toplam mevduati ise 4,9 trilyon dolar olan ekonomik yonden
giiclii bir iilkedir. ABD diinyanin en fazla ihracat yapan iilkelerinden birisidir.
Isletmelerin kiiresel pazarda rekabet iistiinliigiine sahip olabilmeleri ekonomik
yonden gii¢lii olmalartyla miimkiindiir bu nedenle isletmeler pazardaki ticaret hacmi
ile bliylime hizim takip etmeli ona uygun stratejiler belirlemelidir. Altyapi durumu
tilkenin ekonomik gelismislik diizeyini yansitan bir gostergedir, ticari dagitim
kanallar1, havaalanlari, demiryollari, limanlar, enerji santralleri, hastaneler, okullar
bu gostergelerden bazilaridir. Kiiresel pazarda bulunmak {ilkeleri ekonomik krizlere
acik hale getirmistir. Kuzey Amerika ve batt Avrupa’da ekonominin risklerden
korunabilmesi i¢in medya kuruluslarinin bankacilik faaliyeti yapmasi yasaklanmistir.
Gegmiste iilkemizde finansal yapilar1 nedeniyle 6zel bankalarin yonetimlerine
devletce el konulmasi kiiresel rekabet agisindan saglikli bir yapiya sahip

olmadigimizi gostermektedir (Demirci, Aydemir, 2008, s.21-25).
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Gegmiste iilkemizde medya patronlugundan, banka sahipligine, Ozellestirme ile
¢imento fabrikatorliigiinden, elektrik santrallerine sonunda ise siyasi parti kurarak
siyasette gorev alan, medya patronlar1 bulunmaktadir. Bankacilik sektoriinde
gecmiste yasanan olumsuz tablonun tekrar yasanmamasi igin tasarruf mevduati

sigorta fonu ile bankacilik diizenleme ve denetleme kurumu gézetim yapmaktadir.

Siyasi boyut; kiiresel isletme iilke siirlar1 disindaki yatirimlarinda politik istikrara
ve yabanci yatirimciya karsi tutuma onem vermektedir. Kiiresel isletmeler politik
riskin fazla oldugu, kar transferine izin verilmeyen, mali yonii zayif {ilkelere
girmezler, yillar 6nce Panama, Rusya ve Cin riskli lilkeler sinifindaydi yapilan
diplomatik girisimler sonucu bu iilkeler riskli iilke olmaktan ¢ikmislardir. Kiiresel
sermaye yatirim yapmadan once vergiler, kotalar, saglik, giivenlik, kar transferi gibi
konularda tereddiit yasamamak i¢in mutlaka kurallarin bir standarda bagli olmasini

istemektedir bu tip sorunlar yatirimei igin risk olusturabilir (Ozalp, 2004, s.176).

Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in en 6nemli risklerden birisi siyasi
istikrardir, hiikiimetlerin yabanci yatirimcilara karsi tutumlarinda belli bir standardin

olmasi istenir goriis farkliliklar1 yatirimei agisindan istenmeyen bir durumdur.

Kiiresellesmeyle birlikte siyasi otoritenin etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Internet,
bilgisayar aglari, elektronik posta iletisimi, fax, bilgiyi siyasi otoritenin tekelinden
cikarmisg ulus-devletin etkisini azaltmis, glic sivil topluma dogru kaymistir.
Uluslararasi sivil toplum orgiitleri iletisim teknolojisinden faydalanarak kamuoyu
meydana getirmekte her iilkede ulusal Orgiitlenmelerini olusturarak katilimeilig

saglamaktadir (Kocabas, 2005, s.31).

Kiiresellesmenin siyasi boyutunda iilkeler arasindaki smirlarin ortadan kalkmasi
bagimsizlik, egemenlik gibi kavramlarin igerik degismesi, ulus-devletin otoritesinin
sarsilmasi, insan haklari, hukuk ve demokrasi anlayisinin degismesi olarak
aciklanabilir. Diinyada ulusal sinirlar degismekte bagimsizlik yerini bagimliliga,
milli egemenligin yerini ulus istli kurumlarin aldigi bir siire¢ yasanmaktadir. Bu
baglamda siyasi kiiresellesme devletin bir toprak pargasi iizerinde egemenlik giiciinii
kaybetmesi demokrasi ve ozgiirliikler temelinde dig miidahalelerin artmasi dil, din ve
tektip bir yapiya doniisen ulus-devletin 6nemi yitirmesi ve uluslararast kuruluslarin

On plana ¢ikmasi olarak ifade edilebilir (Acar, 2009, s.47).
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Siyasi boyut islerin iilke sinirlari iginde ve diginda nasil yapilacagini hangi kurallara
uyulmasi gerektigini belirler tiretim yapilacak iilkedeki politik durum, devletin idare
sekli, istikrar, demokratik secimler, uluslararasi anlagsmalar ve vergi sistemi
onemlidir. Yabanci iilkedeki politik sartlar isletmelerin karliliklarini olumsuz yonde
etkileyebilir. Amerika’ nin 2001 yilinda Afganistan’ 1 bombalamasi sonucunda
Pakistan’ da KFC ve McDonald’s restorant ile Shell benzin istasyonu tahrip

edilmistir. Hedef {ilke pazarlar1 yatirim yapmadan Once ticaret politikalar1 yoniinden

iyi analiz edilmelidir (Ulas, 2009, s.57-58).

Rusya ile 2015 yilinda meydana gelen ugak krizi ve sonrasinda yasanan olaylar ve

verilen siyasi demecler ticaretimizi olumsuz yonde etkilemistir.

Kiiltirel boyut; endiistriyel kapitalizmle birlikte kiiltiir ve geleneksel degerler
degisime ugramistir. Modern kapitalist endiistrilesme kiiltiirel ideolojiler olusturmus
ve yeni bir pazar meydana gelmistir. Bu manada 18. yiizyilin sonu ile 19. yiizyilin
baslar1 ideolojiler ¢agi olarak isimlendirilebilir. Gouldner’ a gore iletisim ara¢larinin

gelismesi modern toplumlarda ideolojinin roliinii azaltmistir (Erdogan, Alemdar,

2005, 5.273-374).

Iletisim imkéanlarmin artmasi kiiltiirel farkliliklarin gériilmesine neden olmus insanlar
arasindaki diisiince farkliliklart zenginlik halini almistir. Yerel kiiltiirler kiiresel
sonuglara yol agabilmektedir bununla ilgili olarak Gidden’ s yerel ile kiiresel
arasindaki baglantiya iligkin olarak “yerel yagam bigimlerindeki aligkanliklar kiiresel
sonuclar dogurmaya basladi bu nedenle herhangi bir giysi alirken yaptigim se¢imin
sadece uluslararasi is boliimii iizerinde degil ayn1 zamanda diinyanin ekosistemi

tizerinde bir takim etkileri sozkonusu” demektedir (Tomlinson, 2013, s.44-45).

Bu noktada kiiltiir kiiresellesme agisindan onem arzetmekte iretimde dogal

kaynaklarin kullanilmasi ise kiiresel ekolojik sonuglar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Ulke siirlari disindaki satislarda uygulanan pazarlama stratejileri miisterilerin
kiiltiirel farkliklart belirlenerek olusturulmalidir, Alman firmas1 Metro giineydogu
asya’ da sebze, meyve ve gidalar1 paketleyerek miisteriye sunmus, Vietnam’ da ise
miisteriler meyve ve sebzeyi dokunarak koklayarak satin alma konusunda israr

etmislerdir.
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Kiiresel isletmeler farkli dillerin konusuldugu iilkelerde iiriin etiketlerinde o iilkede
konusulan dillerde agiklama yapmaya Ozen goOstermelidir. General motors
milyonlarca dolar harcama yaparak Chevy Nova markali ara¢ lreterek gliney
Amerika pazarma girmis satis yapamayinca nedenini arastirmis o llkelerde
konusulan Ispanyol’cada nova gitmez yiiriimez anlaminda oldugunu tespit etmis ve
Caribe ismini kullanmaya baslamustir. Ulkelerin simirlar1 ve ekonomik gelismislik
diizeyleri yakin olsa’ da kiltiirleri farkli olabilir pazarlara yerel ortakla girmek
riskleri azaltacaktir (Ulas, 2009, s.51-52).

Kiiltiirler arasindaki farkliliklar kiiresel ticareti etkileyen en onemli etkenlerden
birisidir. Ulke smirlar1 disindaki miisterileri yerel alicilardan ayiran ve kiiresel
isletme faaliyetlerine yeni boyutlar kazandiran olgu kiiltiirel degerlerdir. Kiiresel
ticarette her iilkenin 6rf ve adetleri, insanlarin tutum ve davranislari, etnik yapi,dini
inanglar, aile yasantilari, degerleri ve standartlar1 6nemli yere sahiptir. Diinyadaki
bircok iilkede, dini ve etnik temele dayali boliinmeler ve i¢ savaglar devam
etmektedir bu gesitlilik kiiresel isletmeler i¢in olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Ayni
tilkenin farkli bolgelerinde kiiltiirler arasinda farkliliklar olmasi isletmelerin ve
yoneticilerin islerini zorlagtirmaktadir. Kiiresel isletmelerin faaliyetleri sirasinda
farkl kiiltiirlere mensup insanlarla iletisim kurmalar1 gerekebilir bu anlamda basarili
iletisim i¢in diger kiiltiirler konusunda bilgi ve tecriilbe edinilmesi zorunludur

(Demirci, Aydemir, 2008, s.30-31).

Kiiresel isletmelerin faaliyet gosterdigi her iilke kiiltiirel agidan farklidir isletme
yoneticisi tilkelerin i ve sosyal yasamindaki kiiltiirel farkliliklara saygi gostermelidir
Singapur’da, Cin, Hindistan, Malaya olmak {izere 3 farkl kiiltiir ve konusulan dil
bulunmaktadir. Isvigre’de Alman, Fransiz, Italyan ve Romanya’ 1 olmak iizere 4 ayr1
etnik grup bulunmaktadir, ABD’de ise degisik kiiltiirlere sahip insanlar bir arada
yasamaktadir (Ozalp, 2004, s.4,102).

Ulkemizde cesitli etnik yapida, farkli kiiltiirlere sahip insanlar bulunmaktadir,

tiikketicilerin tamaminin istek ve onerileri isletmeler i¢cin 6nemli ve degerlidir.

Kiiresellesme hazir giyim, giyim, beslenme bi¢imi, eglence, sportif etkinliklere kadar
pek c¢ok alanda toplumlar arasinda farkliliklar ve benzerlikler meydana getiren bir
olgudur. Ornek olarak ise Tiirkiye’de kot pantolon diinya’da blue-jean gengler

arasinda yaygin olarak giyilen bir iiriindiir Coca Cola diinya’ da Cola Turka ise
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Tirkiye’ de tiiketilen bir icecektir buna paralel olarak beslenme konusunda
McDonalds, Burger King gibi markalar1 tiiketmeyen kisi sayisi azinliktadir. Eglence
alaninda benzer gelismeler yasanmaktadir. Ingilizce diinya’ da ortak bir dil haline
gelmistir. Kiiresellesme sinirlart ortadan kaldirdikca insanlarin bagka iilkelerle ticari
miinasebeti kolaylastikca diinyanin anladigi dil onemli hale gelmistir. Kiiltiirel
alanda yasanan bir baska gelisme ise miizik topluluklarmin kendi lisanlarindan
anlamayan tilkelerde bile konserler vermesi CD, DVD satis1 yapmasidir buna benzer
gelismeler diger sanatsal ve kiiltiirel alanlardada mevcuttur. Sporda uluslararasi
organizasyonlar olimpiyat oyunlari, diinya kupasi, UEFA ligi, sampiyonlar ligi
karsilagmalar1 iilkeleri birbirine yakinlagtirmakta dil din, gelenek ve adetleri

hakkinda daha fazla bilgi sahibi yapmaktadir (Acar, 2009, s.54-56).

Farkli kiiltiirel degerler kiiresel markalarin sosyal medyada gerceklestirecekleri
stratejilerini belirlemede kritik dneme sahiptir. Ornegin Cin’ li miisteriler iceriginde
sosyo-duygusal ve Kkiiltiirel 6geler igeren sohbeti tercih ederken, Amerika’ I
kullanicilar daha rasyonel agik ve net olan sohbeti tercih etmektedirler (Kim, Tao,
Zhang, 2014, s.234).

Iki {ilke arasindaki farkliliklar sosyal medyadan ibaret olmayip gecmisten gelen orf
ve adetlerde degisiklik gostermekte bu gesitlilik kiiresel pazari renklendirmektedir.
Kiiltiirel farkliliklar, ¢alisanlar ve yoneticiler arasinda karsilikli anlayis iklimi ile
etkili ve verimli bir ¢alisma ortaminin olusmasinda 6énemli rol oynarlar bu durum
hem igsel hemde dissal olarak stratejik vizyonun anlasilip kabul gormesini

saglamaktadir (Warnaby, Moss, 1998, s.135).

Kiiltirel manada icte ve dista saglanan etkili iletisim sirketin vizyonuna deger
katmaktadir. Kiiltiirel farkliliklar1 bir zenginlik olarak goriip her bolgeye ve iilkeye
gore strateji gelistirmek gerekmektedir diinyada gesitli dil, din, geleneklere sahip
milyonlarca insan yagmaktadir bu insanlarin kiiltiirel degerlerine Gnem veren
sirketler basarili olmaktadir. Ornek McDonald’s Tiirkiye’ deki meniisiinde ayran

bulundurmasi verilebilir.

Teknolojik boyut; kiiresel pazarda misteri magazaya girmeden fiyatlar
ogrenebilmekte internetten alig veris yapabilmektedir. Teknolojinin bugiinkii durumu

ile 20-25 yil sonra varacagi noktayi kiyaslamamiz bugiinden miimkiin degildir.
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Pazarda rakiplerden Once teknolojiyi yakalamak ve pazara sunmak karlilik i¢in
gereklidir. Gilinlimiizde markalarin pazarlama bolimii ¢alisanlarinin  teknoloji

uzmanlarindan olusmasi ¢esitli avantajlar dogurabilir (Pringle, Gordon, 2001, s.315).

Teknolojik gelismeler miisteriye yonelik kullanim saglamakta ve ona gore
sekillenmektedir. Kiiresel pazarda tilkelerin teknolojik gelismislik diizeyi ve
pazarlama ydntemleri birbirinden farkhidir. Isletmeler artan rekabet ortaminda
teknolojik yeniliklere uyum saglamalidir otomatik ¢amasir makinalari merdaneli
makinalari, plastik kullanimi teneke kutu imalatin1 azaltmistir. Cevreye karsi
duyarlibk artmis geri doniisim hiz kazanmustir. Iletisim imkanlarmnin artmasiyla
internet, tele konferans sistemi kullanilmaya baslanmis ulasimda tren, otobiis yerine
ucakla seyahat tercih edilmektedir. GPS kiiresel konumlandirma sistemi sayesinde
isletmeler araglarimi takip imkani bulmuslardir. Teknolojideki gelismeler ile
isletmeler yabanci pazarlara girmeden dnce marka patent ve diger istedikleri bilgilere

kolayca ulagsma imkanina kavusmustur (Ulas, 2009, s.71-72).

Teknolojinin verimliligi ve cesitliligi sirketlere maliyetlerinin ¢ok {izerinde kazang
saglamaktadir ancak isletmeler i¢in eski teknolojiye yeni bir teknoloji ilave etmek
yerine komple yeni bir teknoloji satin almak daha karli olabilir. Sirketleri kiiresel
pazarda zor durumda birakacak olan daha yeni bir teknolojinin rakiplerin eline
geecmesi olacaktir dijital fotograf makinesi fotograf filmi iireticilerine, celik tencere
tretimi bakircilik isine zarar vermistir. Yeni teknolojik gelismeler insanlarin sosyal
iligkilerini ve yasam tarzlarini etkilemektedir daha c¢ok gelir dayanikli tiiketim
mallarina olan talebi artirmistir cep telefonu, bilgisayar teknolojisi buna Ornek
verilebilir (Kotler, 2015, 5.176-177).

Ornek olarak Tiirkiye milli gelir bakimidan diinyanin gelismis sayili iilkelerinden
birisi degildir ancak teknolojik yenilikleri satin almada oOnemli bir pazar
konumundadir giinlimiizde son model avrupa otomobiller, elektronik esyalar
iilkemizde satilmakta ve alict bulmaktadir. Sonug olarak tiiketim kiiltiirii ve sosyal
iligkiler vasitasiyla insanlar teknolojiyi yakindan takip etmekte ve bu nimetten her

sahada yararlanmaktadir.

lletisim teknolojisindeki yenilikler diinya genelinde tedarikgiler, yerel ortaklar ve
egitim kurumlari ile paylagilmaktadir. Lojistik yonetim sistemi, liretim ve pazarlama

alanindaki gelismelerde iletisim teknolojisi yardimiyla gergeklesmektedir.
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Teknoloji diizeyi diisiik iilkeler gelismis iilkelerden teknoloji satin almakta lojistik,
iletisim ve enerji sistemlerindeki gelismeler ve yapilan tiretimler tilkelerin ekonomik
kalkinmalarin1 hizlandirmaktadir. Diinyada kiiresel manada {iretim yapan iilkeler

teknolojiyi takip eden ve yenilige ayak uyduran iilkelerdir (Ozalp, 2004, s.5,176).

Ciinkii yenilenen teknoloji yeni iirlin demektir ve liretim yapip tekrar satmaktir.
Sirketlerin giiniimiizde beyaz esya ve otomotiv sektdriinde yaptigt Ar-Ge galismalari
yenilige ve satiga yoneliktir 6rnek olarak ford otomobilleri ve argelik, vestel beyaz

esya Ureticileri verilebilir.

Yaylagiil’ e gore kiiresellesmenin egemen yapisina ve teknolojik iiretim sartlarina
gore kitle iletisiminde bazi gelismeler olmustur. Bu gelismeler metal tip baskai,
gutenberg el basim matbaasi, gazete, fotograf, telgraf, telefon, daktilo, radyo,
televizyon, transistor, teletext, telefax, bilgisayar ve internet teknolojisidir. Sinema,
radyo, Tv gibi kitle iletisim araglar1 kapitalist sistemde {iretimin bir pargasi
durumundadir. Kiiresellesen diinyada kitlelere hitap edebilmek igin iletisim araglar

kullanilmaktadir (Yaylagiil, 2013, 5.19-20).

Teknolojideki gelismelerden en fazla etkilenen sektdrlerden biriside kitle iletisim
aygitlarnidir  televizyon ve radyo vasitastyla diinyanin farkli bdlgelerindeki
milyonlarca insana hitap edebilirsiniz bu siyasi bir propaganda veya {iriin tanitimi
olabilir. Kiiresellegen diinyada iletisim teknolojisine 6denen iicretler ise dikkat ¢ekici
boyuttadir. Serbest telekomiinikasyon isletmeleri dernegi (TELKODER) 2015
yilinda tilkemizde sabit telefon ile interneti bulunan ve her bireyi cep telefonu sahibi
olan 4 kisilik bir ailenin aylik ortalama haberlesme gideri 224,6 TL, yillik olarak ise
2014’ e gore % 4 artarak 2.695 TL oldugunu belirtmektedir. Ayrica sabit telefona
aylik 23,5 TL, GSM aylik ortalama 24,83 TL, sabit internet baglantis1 ortalama 41,7
TL ve % 18 KDV ile birlikte % 5 6zel iletisim vergisi 6denmektedir. Tiim bunlar
dort kisilik bir ailenin ortalama aylik iletisim giderinin 224,6 TL oldugunu
gostermektedir (Tiirkiye gazetesi, 31.12.2015, s.9).

Sonug olarak kiiresellesme ile birlikte iletisim ve telekomiinikasyon teknolojisindeki
gelismeler kiiresel sermayenin ¢aligma alanina girmistir enformasyon hizmetleri
artmig, bankacilik sistemi gelismis ve buna paralel olarak iletisim teknolojisi

sayesinde para akis1 saglanmistir.
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Giiniimiizde diinya ekonomisinde en 6nemli olaylardan birisi paranin hizli transfer
edilebilmesidir bunu saglamanin tek yolu giiclii teknolojik altyapiya sahip olmaktir

ilkemizde iletisim ve internet teknolojisi buna imkéan vermektedir.

Bu bilgiler 1s18inda, Kiiresel ticaret vasitasiyla diinya piyasalarinda her iiriin alici
veya satict bulmaktadir. Giiniimiizde insanlar her seyin en yenisine, en iyisine sahip
olmak istemektedir malzeme bilimindeki gelismeler teknolojinin ilerlemesine katk1
sunmakta iletisim kanallar1 teknolojiye paralel olarak gelismektedir gegmiste posta
giivercinlerinin gorevini artik elektronik mailler ile internet teknolojisi almistir. Tiim
bu gelismeler rekabeti, kaliteyi daha sonra da ise marka kavramini insanligin
hizmetine sunmustur. Malzeme bilimi iizerinde yapilan ¢alismalarin sonu¢ vermesi
icin Arge faaliyetlerinin desteklenmesi gerekmektedir, kiiresel dl¢ekte iiretim yapan
firmalar gligli sermaye yapisina sahip olduklarindan arge’ye kaynak
ayirabilmektedir. Firmalarimizin kiiresel pazarda basarili olabilmeleri i¢in arge ve
marka destegi acisindan Ekonomi Bakanligi basta olmak iizere Kosgeb, Tiibitak,
Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Savunma Sanayi Miistesarligi tarafindan ¢esitli
destekler verilmektedir.

1.4.Kiiresel ve Yerel Biitiinlesmesi Kiiyerellesme

Gecmisten giliniimiize bilinen bir kavram olmamakla birlikte son yillarda sikg¢a
kullanilmaya baglanan bir terimdir. Kiiresel markalarin yerel kiiltiirle etkilesimi
sonucu ortaya ¢ikan ve kiiltiirel farkliliklara temas eden bazen de dini ritiielleri
kullanarak insanlarla iletisim kurmaya calisan bir olgudur. Kiiyerellesme {iriinlerin
ve hizmetlerin yerel tatlarla ve aligkanliklarla bulusturulup sunulmasi olarak tarif
edilebilir. Kiiresel ve yerel arasindaki temel degerlere bakildiginda maliyetler, tiretim
faktorleri, dis pazardaki c¢evre kosullari, hiikiimetlerin ticari faaliyetlere bakisi,
rekabet iistiinliikleri yoniinden farkliliklar gostermektedir. Isletmeler ve miisteriler
arasindaki ticari iliskiler nedeniyle sinirlar ortadan kalkmakta ve kiiresel rekabet
olusmaktadir. Kiiciik isletmeler rekabet disina itilmekte veya biiylik isletmelerce
satin alinmakta rakipler azalmakta piyasada kalanlar ise biiyltimektedir. Pazardaki
rekabet kiiresel isletmeler arasinda gerceklesmektedir. Diinyada yasam standartlar
farklilastikca miisteriler arasindaki g¢esitlilik artmaktadir. Sirketlerin faaliyet
gosterdigi her iilke kiiltiirel acidan degisiklikler gosterebilir basarinin yolu ise

faaliyet gosterilen iilke kiiltiiriine saygi gostermekten gegcmektedir.
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Ulke sinirlart diginda ticaret yapmak degisik para birimleri ile alis veris yapmayi ve
farkl1 iilke kanunlarina gére davranmay1 gerektirir. Devletler yerel para birimlerinin
diinya para birimleri karsisinda giinliik kurlarimi tespit ederek islem yapmaktadirlar
bu asamada sabit yada dalgali doviz kuru politikalarin1 benimseyebilirler bu
uygulamalar bazi riskleri beraberinde getirebilir. Isletmeler bu farkliliklarin ve

sorunlarin agilmasinda degisik stratejiler belirlemelidir.

Isletmeler dis pazarlardaki hukuki ¢evrede uygulanan kanun ve yonetmeliklere
uymak zorundadir. Isletmenin yasal zorunluluklarini yerine getirmemesi ev sahibi
iilke ile sirket arasinda tartismalara neden olabilir, bu agidan yatirim yapmadan 6nce

hukuki konular incelenmelidir (Ozalp, 2004, s.4-5).

Yatirim yapilmadan 6nce yabanci iilke hukuk sistemi hakkinda detayli arastirma
yapilmali konunun uzmanlarindan goriis istenmelidir. Kiiresel markalarin yerel
kiiltiirin bir parcast olmalar1 halinde deger kazandiklar1 goriilmektedir tiiketicilerle
giiclii yerel baglar kurarak iletisimi giiclendirip satin alma egilimlerini artirmak
gerekmektedir. Marka iilkesinden uzaklastikca degisik tiiketici taleplerini karsilamak
icin farkli sahalarda miicadele etmek zorunda kalabilir. Marka evindeki giictinii her
tilkede hissettiremeyebilir bu agidan yerel kiiltiire ait materyalleri kullanmak

markaya avantaj saglayabilir (Hollis, 2011, 5.139-140).

Ornek olarak Burger King’in Tiirkiye’ deki ramazan meniisiinde keskiil ve gorba
bulundurmasi veya McDonald’sin Arjantin’de domuz etinden burger yapmasi 6rnek
verilebilir. Kiiresel ve yerel pazarlar gegmisten gelen orf, adet, gelenek ve
goreneklere gore cesitli farkliliklar gostermektedir. Miisterinin istek ve Onerileri
kiiresel markalarin birinci Onceligidir 6zellikle yerel damak tadina hitap etmeyen
hicbir iiriin dis pazarda bagarili olamamaktadir. Asagidaki tabloda yerel ve kiiresel

pazarlar arasindaki farkliliklar agiklanmigtir (Demirci, Aydemir, 2008, s.8-9).
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Tablo 1.4: Yerel ve Kiiresel Pazarlar Arasindaki Farkliliklar

YEREL DEGISKENLER KURESEL
Pazarlar yerel iilkeyle Pazar sinirlari Pazarlar ulusal sinirlar disinda
sinirlandirilmis, miisteri miisteri ve rakiplerle
ve rakipler yerel orjinlidir calismaktadir
Miisteriler arasinda Miisteriler Miisteriler arasinda benzerlikler
farkliliklar mevcuttur, s0z konusudur, pazar iilke
yerel pazar boliimleri sinirlarini agmistir
tanimlanir
Rekabet yerel isletmeler Rekabet Rekabet kiiresel boyuttadir,
arasinda olmaktadir rakiplerin sayis1 azdir
Yerel pazar soyutlanmis, Karsilikli bagimlilik Bu pazardaki rekabet diger
rekabetin diger pazarlarda pazarlarida etkilemektedir
etkisi yoktur
Stratejiler yereldir, farkli Stratejiler Stratejiler bolgesel ve kiiresel
pazarlardaki faaliyetlerde boyuttadir
yarar saglamaz

Kaynak:KASHANI, Kamran, Managing global marketing, Boston, 1992, s.6, Akt.(Demirci, Aydemir, 2008 ,s.8).

Tabloda yerel ve kiiresel pazar farkliliklari tim diinyada goriilmektedir pazarlarda
farkli miisteri ve rakiplerle calisilmaktadir. Miisteriler arasinda farkliliklar ve
benzerlikler bulunmakta uygulanan stratejiler bolgesel ve kiiresel boyutta
olabilmektedir. Sonug¢ olarak ortak olarak tanimlanan pazar smirlari, miisteriler,
rekabet, karsilikli bagimlilik, stratejiler yerel ve kiiresel Olcekte degisiklikler
gostermektedir. Bu diinya diizeni igerisinde insanlarin bir kismi kiiresel pazar i¢inde
bulunmaktan memnun olurken diger bir kismi ise yerel kiiltiiriin yok olmasindan
rahatsiz olmaktadir. Yalniz diinyanin kiiresel manada tiiketime ve para kazanmaya
verdigi 6nem insanliga verdigi énemden biiylik oldugu siireci insanlik ger¢ek huzuru

bulamayacaktir.

Kiiyerellesme’ de sirketler farkli kiiltiirleri dikkate alarak stratejiler gelistirmek
zorundadir. Ornek olarak McDonald’s sigir etinin kutsal sayildigi Hindistan’da
koyun etinden yapilmis burger sunarken Fransa’da burgerle birlikte sarap ve salata

servisi, Almanya’da bira, Hong Kong’ta tropikal igecekler satis1 yapmaktadir.
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Burger King Tirkiye’ de miislimanlarin kutsal ay1 ramazanda onbir ayin sultani
ramazan sloganindan esinlenerek iftar sofralarimizin vazgegilmezi ¢orba ve tatliy

sultan meniisii ad1 altinda miisterilerine sunmaktadir.

Orta asya iilkelerinde baharatli yiyecekler sevilmektedir bunun farkina varan dis
macunu ireticileri o pazarin istegine uyarak baharath dis macunu iiretmistir.
Japonlar ise kullandiklar1 ilaglarin igeriklerinde bitki 6zli olmasindan memnuniyet
duymaktadirlar bu sekilde kiiresellesme ile birlikte farkli kiiltiirlerin ayirt edici
ozellikleri kesfedilmektedir. Bahsedilen Orneklerin tamaminda basarili kiiresel
stratejilerle iirtinlerin yerel kosullara nasil uygulandigi goriilmektedir. Diinyada
evrensel degerlere baglilik ile yerel degerlere saygili olma diisiincesi hem kiiresel
hemde yerel aktorler i¢in en uygun strateji halini almaktadir. Uluslararasi ticarette
sirketlerin kendi kiiltiiriinii diger kiiltiirlerden {istiin gérmeleri ve bunu ticaretlerine
yansitmalar1 diinyada elestiri konusudur. Markalarin amerikan tarzi is yapmay1

ogretmeye ¢alismalar1 bu konuya 6rnektir (Demirci, Aydemir, 2008, s.31-35).

Bu bilgilere ilave olarak tilkemizde gosterilen coca cola reklamlarinda hissedarlar
biiyilk oranda yahudi tiiketici kitlesi 6nemli Olglide hiristiyan olan firmanin
misliimanlarin kutsal ay1 ramazan’ da tv reklamlariyla iftar sofralaria konuk olmasi
yerel anlamda tiiketicilerine verdigi 6nemi gosteren bir Ornektir. Ayrica kiiresel
kiiltiir her yeni sarkida, filmde, reklamda yabancilara ait 6geleri kiiltlirlimiize
katmaya calismis yilbasi, sevgililer giinii mesajlar ile kiiresel ve yerel degerler i¢ ice
gecmigstir. Kiiresel markalarin yerel degerlere 6nem vermesi neticesinde starbuck’s
Tiirklerin en biiyiik aligkanliklarindan birisi olan ve her sabah otomatik olarak igtigi

cay1 kahve konseptli olmasina ragmen mentisiinde bulundurmaktadir.

Yine Amerika’lt Domino’s Pizza iftar meniisiinde donerli pizzaya yer vermektedir.
Birde tam tersi uygulamalara bakacak olursak %100 Tirk sermayeli kahve

diinyasinda ise ¢ay bulunmamaktadir (www.markam.com.tr/Erhan Eren, 2012, s.2).
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2007’ de McDonald’sin kiiresel pazarlama kurulu baskan1 Mary Dillon, ulusal
reklamcilar birligi konferansindaki konusmasinda basarilarin1 ifade ederken
“insanlarin bizim sunduklarimiza rahatliga ve degere olan ihtiyaglar1 artt1 toplumlarla
gergekten baglanti kurmak istiyorsaniz yerel olmaniz gerekiyor” diye aciklama
yapmugtir. McDonald’s farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerle giiclii iligkiler kuran bir
kiiresel markadir (Hollis, 2011, 5.48-49).

Kiiresel kiiltiiriin yerel kiiltiire entegre edilmesi bazi akademisyenler tarafindan
glokalizasyon olarak isimlendirilmektedir diinyadaki birgok insan batidan gelen
tiketici simgelerini, tercihlerini yerel kiiltiirlerin yerine koymakta insanlar ise yerel

kiiltiirti korumakta kiiresel degerleri ise kabul etmemektedir (Denecli, 2013, s.3).

Sonug olarak pazarda kimin kiiresel kimin ise yerel oldugunun anlasilmasi miisteri
acisindan mimkiin goriilmemektedir. Kiiresel olma istegimizi gerceklestirmeye
calisirken misterinin isteklerini 6n planda tutmaliyiz, yoksa kendi konseptimizi
miisteriye dikte etmeye calismak olumsuz sonuglar verebilir, bu diisiince

kiiyerellesmenin mantigina aykir1 bir uygulamadir.

1.5.Kiiresel Pazara Giris Stratejileri

Kiiresel pazara giriste gesitli teoriler kullanilmaktadir Hill, Hwang ve Kim (1990)
yeni bir teori olarak kiiresel pazara giriste tic onemli 6zellik tespit etmislerdir bunlar
isletmenin kontrol seviyesi, kaynak durumu ve risk yayma arzusudur. Kiiresel
girisimcilerin gorevi tim faktorleri goz Onilinde bulundurup isletmenin degerini
yiikseltecek stratejiyi bulmaktir. Hedef tlilkede risk yiiksekse, talep belirsizse, rekabet
ortami1 yok ise ortak girigim stratejisi olusturulmahidir (Ulasg, 2009, s.28).

Kiiresel pazar yerel pazarlara gore daha avantajli konumdadir ancak bu ifade tiim
diinya’da gegerli olmayabilir ¢iinkii {ilkeler farkli ekonomik ve sosyal yapidadir o
nedenle bir iilkede bagari ile uygulanan bir strateji diger bir lilkede basarisiz
olabilmektedir. Insanlarin yasantilar1 ve aliskanliklariayni iilkenin farkli bdlgelerinde
degiskenlik gosterebilmektedir 6rnek olarak iilkemizin Ege ve Akdeniz bolgesindeki
bir 6rf adet veya gelenek i¢ Anadolu’da, Karadeniz’de bilinmeyebilir bu manada tiim
tilke sathinda uygulanabilecek stratejiler gelistirmek oldukg¢a giictiir. Diinyada
kiiresel igletmelerin sayist 30 bin civarinda ve toplam cirolar1 7 trilyon dolara

yakindir diinyay1 tek bir pazar olarak goren bu sirketler tiim diinya’ da iirtinlerini
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satmaktadir 6rnek olarak Nestle, Toshiba, Shell, Toyota verilebilir. Kiiresel sirketler
sadece i¢ pazara ve ihracata yonelik caligmalarla kalmayip dis lilkelere yiiksek
miktarda dogrudan yatirnmlar yapmaktadir. Diinya’ da 2008 de 1744, 2009’ da
1185, 2010° da ise 1244 trilyon dolarlik dis yatirim yapilmistir. Baz1 isletmeler dis
pazarlar1 riskli gormiistiir. Isletmelerin kiiresel pazarlara girmeme nedenleri ise

asagida agiklanmistir.

Ulkemiz gegmiste sinir komgularimizdaki pazarlar1 bile merak etmemis piyasa ve
pazar arastirmasi yapmamistir. Bunun nedenlerinden birisi i¢ pazarin yeterli olmasi
ikincisi ise dis pazarin tasidigi riskler olabilir. 1980 ve sonrasinda yeterli sermaye
miktarma kavusmamiz zaman almis ve dis pazarlara agilmamiz gecikmistir. Bazi
tilkeler yabancilarin yerel ortakla birlikte yatirim yapmalarina miisaade etmektedir bu
smirlama yatirrmeilari caydirmaktadir. Uriinlerinizi tiiketiciye ulastiracak dagitim
kanallarinin {ilkeden iilkeye farklilik gdstermesi maliyetleri artirmaktadir. Ticaretin
dogasinda risk vardir yalniz riskler sinirlar icinde kalmak kaydiyla kabul edilebilir

olmalidir (Islamoglu, 2014, s.4-5).

Tiim bu sorunlar sirketin dig pazarlara girmesi konusunda tereddiit yagsamasina neden
olmaktadir. Ulke diginda yatirrm yapmak karli olsada bazi riskleri beraberinde
getirmektedir bu acidan her yatirnmer kiiresel pazarlara ayni perspektiften
bakmamaktadir. Baz1 sirketler i¢ pazarin yetersiz kaldigint mutlaka dis pazarlara
yonelmek gerektigini bunun i¢inde mutlaka iiretim yapip diinyaya mal satmanin
gerekli oldugu ifade etmektedir. Bu agidan isletmelerin kiiresel pazarlara agilmasinda

etkili olan nedenleri agagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 1.5: Isletmelerin Kiiresel Pazarlara Acilma Nedenleri

ICSEL GUDULER (PROAKTIF) DISSAL GUDULER (REAKTIF)

Kar Yerel ve kiiresel rekabetin iilke digina

¢ikmasi yoniindeki baskilar

Kaliteli iiriine sahip olma Kiiresel pazardaki tiretim fazlaligi

Ozel bilgiye sahip olma Yerel satislarin diismesi

Ulke disina ¢ikmada yonetim kararliligs | Sirketin kullanilmayan kapasitesi

Kiiresel pazarlardaki avantajlar Yerel pazarin doymus olmasi

Olgek ekonomisini yetisme arzusu Yabanci miisterilere ve lojistik, ulagim

imkanlarina yakinlik

Kaynak: Czinkota, Michael R,vd,s.329, Akt(Demirci, Aydemir, 2008, s.76).

Bu tablo’da kiiresel pazarlara agilma nedenlerine bakildiginda karlilik, kalite, tilke
disina cikma istegi, pazar avantajlari ile rekabet, iiretim fazlasi, satiglarin diismest,
kapasite yonleriyle farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Sirketler agisindan yapilmasi
gereken ise bu nedenlere gore avantajli yonlerini 6ne ¢ikararak kiiresel pazarda

iirlinlerine miisteri bulmak olacaktir.

Proaktif yani igsel giidiiler, kar isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmelerinde en
onemli etkendir. Bunun yaninda kaliteli iriine veya teknolojiye sahip olmakta
kiiresel isletmeler igcin Onemli bir avantajdir bu istiinliigiin ne kadar devam
ettirilebilecegi ise onemlidir. Reaktif digsal giidiiler ise, bazi isletmeler kiiresel
pazarlarin tasidig: risklerden ¢ekinmekte dil 6grenme, yabanci paralarla calisma ve
dis ticaret mevzuatim1 uygulama, finansal yetersizlikler gibi nedenlerden dolay:
kiiresel pazarlara acilmay: diisinmemektedir. Uluslararas1 alanda alinan kararlar ve
gerceklestirilen yabanci yatinmlar ile ortaklik anlagsmalart bagka {lkelerdeki

isletmeler tizerinde dolayli etkiler yapmaktadir (Demirci, Aydemir, 2008, s.76-84).
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Sonug olarak Tiirkiye vergi, enerji maliyetleri ile is¢ilik agisindan diinya ile rekabet
edebilecek avantajlara sahip degildir. Kiiresel pazarda rakipler ile rekabet
edebilmenin yollarindan birincisi kalite digeri ise diisiik maliyetlerdir her ikisini bir
arada miisteriye sunmak neredeyse imkansiz gibidir ancak son yillarda Cin bunu
basarmaya yaklagsmigtir. Kiiresel pazarlarda faaliyet gostermek sinir komsularimiza
bagli olarak degisiklik gosterebilir 6rnegin Avrupa’ da bulunan bir iilkenin kiiresel
faaliyet gOstermesi ile lilkemiz arasinda hem stratejik hemde jeopolitik farkliliklar
olabilir. Yakin komsulardan teknolojik yonden yararlanmak miimkiindiir uzak
cografyalarda bunu saglamak daha maliyetli olabilmektedir. Avrupa’da lojistik
imkanlari, limanlar, demiryollar1 gelismis biirokrasi ise azaltilmis ve insanlar rahat

bir sekilde ticari faaliyette bulunmaktadir.

Kiiresel pazarlara giriste kullanilan diger yontemler ise, franchising ve joint
venturedir. Franchising entellektiiel varlik sahibinin iicret karsiliginda bir firmaya
belirlenen sekilde bir isletmecilik faaliyetini yiiriitmesi ve marka adin1 kullanmasi
konusunda anlastigr lisans anlagsmasidir. Bu anlagsmanin basarili olmasi igin marka
sahibi personel egitim programlar1 ve pazarlama yonetim tekniklerini ile lojistik ve

destek hizmetlerini saglamay1 taahhiit eder.

Kiiresel markalar Avm’ ler ve outlet magazalar1 popiiler triinleri yerel anlamda
kullanma araci olarak franchisingi gormektedir bu nedenle franchisingin iinii tiim
diinyaya yayilmistir. Isletme faaliyetlerinin tiim asamalar1 varlik sahibi tarafindan
diizenlenen s6zlesme sartlart ile siki kurallara baglanmistir. Franchisingin sisteminin
baslica faydasi kar potansiyeli yiliksek kiiresel bir faaliyet sistemi ile desteklenen
sektdrde bilyiime imkani sunmasidir. Uriin ve marka olusturmanin baslangic maliyeti
yoktur ¢iinkii hazir markali bir {irlinii satmaktasiniz diinyanin saygin firmalar ile

calistiginizdan pazarda prestijiniz artacaktir (Ozalp, 2004, s.84).

Franchising ile isletmeler kisa siire igerisinde kurulabilmektedir. 1990 yilinda ABD’
deki 350 franchising isletmesi kiiresel pazarda 31.000 satis noktasina ulagmustir.

Franchising sisteminin karsilagtig1 sorunlari ise su sekilde agiklayabiliriz

Ev sahibi iilkenin yasal diizenlemeleri ile ilgili engeller; 6rek olarak yerel ortak

alma zorunlulugu ve miilk edinmede karsilasilan sorunlar.
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Yiiksek vergiler ve harglar; {ilkelerin yabanci yatirimciya karst tutumunun
gostergelerinden birisi vergi sistemidir 6rnek olarak avrupa’ da profesyonel olarak
futbol oynayan yabancilar gelir vergisi vermekte tilkemizde ise yabanci futbolcular

vergi vermemektedir.

Personelin egitimi ile ilgili sorunlar; ise uygun egitimli personel bulma diinyadaki

tiim yatirimeilarin ortak sorunlarindan birisidir.

Sistemin denetimi ile ilgili problemler; iilke disindaki yatirimlarin kontrolii ve

denetimi hem maliyetli hemde zaman ag¢isindan sorunlu olabilmektedir.

Ticari marka ve telif haklarn ile ilgili yasal engeller, yatirnm yapilmadan Once

mutlaka yasal diizenlemelerle ilgili sorunlar ¢oziilmelidir.

Franchisingi yerel pazara uyarlamadaki gii¢liikler burada yerel stratejiler ile tilkelere
gore ¢ozlimler iiretilebilir 6rnek olarak McDonald’s meniiye ayran ilavesi Burger

King ramazan ayinda sultan meniide keskiil bulundurmasi gibi.

Miilk sahipliginin yasal olarak sinirlanmasi; bazi iilkelerde kisitlamalar olsada

ulkemizde bir sinirlama bulunmamaktadir.

Sosyo kiiltiirel sorunlar; her iilkenin kendine has orf adetleri bulunmaktadir
kiiyerellesmenin ana temas: kiiresel ve yerel unsurlarin miisteri memnuniyeti
cergevesinde sunulmasidir, bu itibarla yerel isteklere 6nem verilmektedir, yapilmasi
gereken ise sirket menfaatleriyle miisterinin memnuniyetini saglayacak ortak

stratejiler bulunmasidir.

Lojistik sorunlar1; teknoloji, iletisim, maliyetler ve lojistik imkanlar1 kiiresel
pazarlamanin sorun yasadig: alanlarm baginda gelmektedir. Ihtiyaglari yerinden

temin etmek ve tiretmek maliyetleri ve sorunlar1 azaltacaktir.

Franchising Tiirkiye’de bayilik sistemi adi altinda akaryakit istasyonlar: ile otobiis
isletmelerinin bilet satma yetkilerini vermesiyle baglamistir. 24 Ocak 1980’ de
biirokratik  engellerin  kalkmasiyla Tiirkiye yabanci yatirimcilar tarafindan
kesfedilmis ve kiiresel isletmeler markalarini yerel pazari bilen Tiirk yatirimecilara
franchising seklinde vermeye baslamislardir. McDonald’s 1986 yilinda iilkemiz

pazarina girmistir.
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Ulkemizde ise Turyap, Sagra, Hacioglu Lahmacun, Sultanahmet koftecisi, Dilek
pastaneleri gibi Tirk isletmeleri bu hizmeti vermeye baslamistir (Demirci, Aydemir,
2008, 5.119-123).

Joint Venture sisteminde ise; lilke disindan gelen isletme ile yerel isletmenin ortaklik
kurmasi seklinde tanimlanabilir. Baz1 iilkelerde yiizde yiiz yabanci miilkiyete izin
verilmemesi nedeniyle joint venture seklindeki uluslararasi ortakliklar pazara
girmenin tek yolu olarak goriilmektedir. Ulkeler politik agidan ilgi ve sempati
duyduklar1 tilkelerin isletmelerine cazip yatirim imkanlar1 sunmaktadir. Joint venture
sisteminde yerel ortak vasitasiyla yatirim riski azaltilmis, cevresel ve kiiltlirel
kosullar hakkinda bilgi edinilmesi kolaylasmistir. Bu sistemin isletmelere sagladi
diger faydalar ise, yeni pazarlar yeni imkanlar olusturur rekabetgi ve teknolojik
istiinliik saglanir, kiiresel isletme ortagi yerel ortak aracilifiyla yabanci iilke
hiikiimeti ile iletisim kurma imkanina kavusur, yerel isletme sahip oldugu bilgileri

kiiresel isletmeyle paylasabilir (Ozalp, 2004, s.85).

Joint venture sisteminde ortak girisimler yatirilan sermayeden daha yliksek gelir elde
etmek yerel ekonomik sorunlardan daha az etkilenmek tizere tercih edilirler. Ortak
girisimler rekabeti Onlemeyi, patentleri paylasmayi, kiiresel alanda gelismeyi
hedeflemektedirler. Ortakligin bazi dezavantajlar’’ da bulunmaktadir. Hindistan’ 1n
Tata firmasi yabanci sirket James Finlay ile ¢ay isleme ve ihrac etme maksatli olarak
1964’ te c¢ay fabrikasi kurmus ancak bir slire sonra devletin millilesme baskisi
sonucu James Finlay 1983’ te tiim haklarim Tata firmasina devretmek zorunda
kalmistir. Ayni sekilde Sri Lanka 1970’ de toprak reformuyla tiim ¢ay alanlarini
devletlestirmistir (Talbot, 2002, s.701-734).

Yerel ortagin girisimde olmasinin nedeni marka imaji edinme, yerel isgiiciinii
egitme, kaliteli liretim yapma, sermaye saglama, teknoloji transferi, ihracat firsatlari
ve daha fazla kar diisiincesi olabilir. Hiikiimetlerin beklentisi ise istihdama katki,
ulusal geliri artirma, disa bagimliligi azaltma seklinde olabilir. Ortak girisimler
bagimsiz bir isletme kurulmasi demektir ortak girisimde taraflar kurulan bu
isletmede sermaye payina sahip olmaktadirlar. Kiiresel isletmelerin basvurduklari
yontemlerden birisi olan ortak girisimler Uiriiniin ¢esitlendirilmesi, dagitim ve hizmet
aginin  genigletilmesi, teknoloji ve hammadde temin edilmesinde Onemli rol

oynamaktadir.
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Ortakliga katkilar sermaye, fabrika, arsa, teknoloji seklinde olabilir ortakligin kilit
noktasi taraflarin tek bir hedefe odaklanmalaridir. Her iilkede faaliyet gdstermenin
baz1 glicliikleri vardir, campbell soup (ABD’ 1i ¢orba iireticisi) Japon pazarina Japon
corba iireticisi nakano vinegar company ile ortaklik yaparak girebilmistir (Demirci,
Aydemir, 2008, s.151-153).

1.6.Kiiresel Pazarda Postmodernizmle Degisen Pazarlama

Postmodern pazarlama kavramimi iyi anlayabilmek igin Oncelikle pazarlama
donemlerini ve bu siire¢ boyunca pazarlama anlayisinda meydana gelen yenilikleri
bilmek gerekmektedir. ilk dénem iiriin odakli donemdir, ne iiretirsem satarim
anlayis1 hakimdir bu dénemde isletme i¢inde pazarlama boliimii bulunmamakta ve isi
satigcilar yonetmektedir. Bu donemde piyasada sinirli miktara mal bulundugundan
dolay1 yoneticiler iyi mal kendini sattirir diisiincesindedir. Ikinci donem daha fazla
satls yapmaya yonelik pazarlama anlayiginin gelistigi déonemdir. Bu donem diinya
ekonomisinde 1950’ lere kadar siirmiistiir. Rekabetin ortaya g¢ikmasiyla birlikte
tireticiler acisindan tretilen mallar1 satmakta sorunlarla karsilaginca kar saglayacak
satiglarin  gergeklestirilmesi agisindan satis odakli pazarlama anlayisi Onem
kazanmaya baglamistir. Ugiincii donem pazarlama anlayis1 dénemi, mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici isteklerini 6n plana ¢ikaran bir
anlayistir. Bu yaklagima gore miisterinin istek ve Onerileri pazarlama faaliyetlerinin
odak noktasidir. Bu anlayis1 tiim personeline benimseten ve koordineli ¢alismalarla
tilketicileri miimkiin olan en iyi sekilde memnun eden isletmeler pazarda basarili
olabilmektedir (Sonmez, Karatas, 2010, s.5-6).

Pazarlama kavraminda amag satis yapmaktir yeni pazarlama kavraminda ise satis
yapmanin yaninda misteri iliskilerinin gelistirilmesi ve misteri sadakatinin
saglanabilmesi olarak degisiklige ugramistir. Pazarlama kavrami ¢esitli donemlerden
gecerek giiniimiizdeki halini almistir. Bu donemlerden biriside postmodern déonem

olarak ifade edilmektedir.

Postmodern pazarlamada ekonomi, sosyoloji, psikoloji, politik ve kiiltiirel yasamdan
etkilenen bir ¢evrede bulundugundan postmodern kiiltiir pazar1 degisiklige ugratmis

yapisini ve stratejisini degistirmistir.
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Bu ¢esitlilikle birlikte markalarin kaliteli tiretim yapmasi ve belli siniftaki insanlara
hitap etmesi yaninda taklit ve kopya markalarinda piyasada bulundugu
gorilmektedir. Postmodern Kkiiltiirde kiiresel ve yerel mesajlarin i¢ ige sunulmasi

kiiltiirel anlamda yozlasmaya neden olabilmektedir (Babacan, Onat, 2002, s.13-17).

Kiiresel pazarda bu yozlasma kagimilmaz olmaktadir tek hedef satis oldugundan her
sey miibah goriilmekte kaybolan degerler 6nemsenmemektedir. Postmodern donem
kendine ait kiiltiirii ise yillar i¢cinde olusturmaktadir. Postmodern kiiltiir anlayisi
pazarlama ¢evresinden baslayarak birebir pazarlama kavramindan marka yaratma
stratejilerine kadar kiiresel anlamda degisikliklere sebep olmaktadir. Modernlesme
kavrami son yillarda yeni bir hayat tarzi ve sosyal orgiitlenme bigimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Postmodernizim yerelligi ve 6zgiirlesmeyi 6n plana ¢ikarmis
pazarlamada fikir ve bakis a¢ilarinda kokli degisimlere neden olmustur. 20. ylizyilda
meydana gelen siyasi, sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler toplumun talep ve
ihtiyaglarin1 postmodern anlayisa gore yeniden dizaynetmektedir. Yonetim ve
gelecek bilimcilerden Alvin Toffler insanlik tarihini ii¢ safhada ele almaktadir. Bu ii¢
donem tarim, endiistri ve bilgiden olugmaktadir. Modern Oncesi donem tarim
toplumu olarakta isimlendirilir. Bu dénem topraga bagli iiretimi ve kdy simirlart
icinde feodal yapiya ve geleneklere ait bir yasami ifade etmektedir. Ikinci donem
endistri donemidir 15.ylizyillda degisik sekillerde kendini tanitmaya baglamistir.
Tarimsal liretimden sanayilesmeye, sehirlesmeye, iletisim ve ulasim araglarinin
gelistigi bir yapiya doniismeye baslamistir. Son donem ise bilgi donemidir,
postmodern donem olarakta isimlendirilir postmodern dénem modern Otesi hatta
biraz daha ilerisi olarakta tarif edilebilir. Postmodern donemde demokrasi on
kosuldur (Sonmez, Karatas, 2010, s.1-5).

Kevin Robins’e gore; ekranlar vasitasiyla yeni bir diinya diizeninin olusumu
gerceklesmektedir. Kiiresellesen kiiltiirde insanlarla karsilasmamiz daha ¢ok onlarin
ekranlardaki imajlariyla miimkiin olmakta insanlar sanal bir ortama katilmakta
gerceklik yerini imaja terketmektedir. Postmodern kiiltiirde insanlar taklit ile gercegi
birbirine karistirmis kimligin olusumunda gercekligin rolii azalmistir. Insanlar maddi
tatmini aramaktan ziyade psikolojik veya simgesel bir tatmin aramaya dogru
ilerlemektedir yani imajlar ve gostergelerle insan gergek olmayan bir piyasanin
igerisine girmistir tiiketilenler maddi varliklardan 6te onlarin simgeleri ve imajlar

olmaktadir (Ozcan, 2007, 5.269-271).
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Bu simgeler ve imajlarin postmodern pazarlama stratejilerine uygulanmasi asagida
aciklanmaya c¢alisilmistir. Postmodernizmde pazarlamay1 etkileyen sekiz temel
durumdan bahsedilmektedir bunlar agiklik ve hosgorii, anin siirekliligi, zitliklar,
adanmisligin kaybi, 6znenin merkezligi, liretim ve tiikketimin yer degistirmesi, bigime
onem verme, diizensizligin kabuliidiir. Pazarlamay: etkileyen bu sekiz postmodern

Ozelligin pazar uygulamalar1 ve pazarlama stratejilerine etkileri asagidaki tabloda

agiklanmustir.

Tablo 1.6: Postmodern Ozelliklerin Pazar ve Pazarlama Stratejilerine

Uygulanmasi
POSTMODERN PAZAR PAZARLAMA
OZELLIK UYGULAMALARI PIRATENLER]
Aciklik / Hosgorii Iletisim kurulan pazarlar Esnek pazarlama
anlayan bilen pazarlar Uygulamaci pazarlama
Ust gergeklik Olusulan pazarlar degil, Temalastirma
yapilandirilmis pazarlar Benzetim

Anin siirekliligi

Tiiketicilerin benzetme
tercihleri. "Simdi" ,
"Burada" pazarlari

Kendi i¢ine donerek
biitiiniiyle adanma

Zatliklarin birlikteligi

Brikolaj pazarlar
Parcalanmis pazarlar

Imaj pargalanmalari,
Gorsel etkinlikler
pazarlamasi

Oznenin merkezligini
Kaybetmesi

Pargalanmis benlikleri
olan
tiketiciler

Stirekli imaj olusturma

Uretim ve tiiketimin
yer degistirmesi

Bireysellesmis pazarlar
Uretici pazarlari

Pazarin bozulmasi
Siire¢ pazarlama

Stil ve bicime 6nem Marka yerine imajin Imaj,marka
verme onemsendigi pazarlar pazarlamasi
Diizensizligin Kaygan pazarlar Pazarlamanin
kabulii giiclendirilmesi

Kaynak:Sonmez, Karatas, 2010, s.9

Aciklik ve hosgorii postmodern tiiketicinin farkli talepleri ge¢misteki davraniglarin
aksine daha esnek ve degisime agiktir. Anin siirekliligi hayatin birgok alaninda
islenen temalarin toplumun hayalini kurdugu olaylar1 yansittigi goriilmektedir.

Zitliklarin birlikteligi giliniimiiz kiiltlirtinde goriilmeye baglamis gorsel medyanin
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yonlendirici gii¢ oldugu ortaya ¢ikmustir. Oznenin merkezligini kaybetmesi, insan
merkezciligi postmodernizmde degisiklige ugramis insan1 merkez kabul eden anlayis
terk edilmistir. Ornek olarak coca cola, argelik, iilker golf gibi {iriinlerin
reklamlarinda robotlar oynatilmakta insan kullanilmamaktadir. Stil ve bicime 6nem
verme, siirekli iletisim ve degisim pazarlarda marka imajima vurgu yaparken marka

isimleri giincel ve canli olmalidir (Sonmez, Karatas, 2010, s.8-12).

Postmodern degisimlerin yasandig1 diinyada tiiketime yiiklenen anlamin gesitlendigi
ve tiiketicilerin satin alma kararlarini degisen kiiltiiriin etkisiyle verdikleri
gorilmektedir. Postmodern ¢agin pazarlama cagi oldugunu ve pazarlama ile
postmodernizm arasinda bir yakinligin oldugunu ileri stirenler bulunmaktadir.
Giliniimiizde postmodern degisimler paralelinde tiikketim olgusuna yiiklenen anlamin
degismesi ve tiiketicinin kendisini ifade etmesinde {irlinlerin sembolik yOniiniin
ortaya ¢ikmasi konunun 6nemini gostermektedir. Refah diizeyi yiiksek bir toplum
olusturma cabasina dayanan modernist diisiincenin aksine postmodernist diisiince
toplumsal cesitlilik ve renkliligin kaynagi olan farkliliklara ve zitliklara vurgu
yapmaktadir. Postmodernite degiskenlik ve farkliligi kabul etmekte miimkiin
olmayan tiiketim kaliplarin1 bir araya getirebilmektedir. Tiim bu yaklasim ve
goriiglere ilave olarak postmodern diinyada tiiketicilerin se¢imleri degiskenlik
gosterdiginden Kkitlesel olmayan tretim ve tiketim bigimlerine yonelmeler
olmaktadir. Buna paralel 6ne ¢ikan olgular arasinda Kkitlesel, bireysel ve birebir
pazarlama en yaygin bilinenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerinin iretim
stirecine katilmini saglayan isletmeler, kalite algisini artirarak miisteri sadakati
saglamak suretiyle rekabet avantaji elde edebilirler. Ureticilerin eskiye oranla daha
fazla tiiketici odakli olmalar1 zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriyi pasif géren

anlayis gegerliligini kaybetmistir (Azizagaoglu, Altunisik, 2012, 5.35-38).

Sonug olarak tiim bu bilgiler 1518inda kiiresel pazar yillar itibariyla degisiklige
ugramis miisteri profili farklilasmis istek ve Oneriler degismistir. Gelisen teknolojik
imkanlar uzaklar1 yakin yapmis iletisim ve ulastirma hizmetleri her sahada
gelismistir. Kiiresel pazarin tarihi gelisimi ve Tiirkiye’ nin bu pazardaki yeri ve
konumu yillar itibariyla degisiklige ugramistir. Kiiresel sermaye vasitasiyla yerel
ritieller ile franchising ve joint venture gibi farkli stratejiler kullanilarak satiglarin
artirilmast yoluna gidilmistir. Postmodernizimle de§isen pazarlama anlayisi ile

sirketler, kiiresel rekabette kendileri avantaj saglamanin yollarin1 aramakta ve
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basarili olmak icin katma degeri yiiksek {iriinler iliretme arayisina girmektedir.
Diinyada iirettiginiz lirlinlerden daha fazla kar elde etmenin yolu marka kavramindan
gecmektedir ¢linkii marka fazladan para kazandiran bir olgudur. Giiniimiizde kiiresel
markalar internet teknolojisi ve iletisim imkanlar1 sayesinde kitlelere ulagsmakta ve

diinyada bir¢ok eve misafir olmaktadir.

Kiiresel markalar iletisim stratejilerinde farkli {ilkelerde degisik stratejiler
belirlemekte ve insanlari memnun etmenin yollarim1 aramaktadir. Her {ilkenin
kendine has yerel orf adet ve geleneklerine saygili olmak kiiresel pazarlamanin en
onemli unsurlarindandir. Kiiresel rekabette avantaj saglamanin 6n kosulu ise marka
kavrami ile saglanan iletisimin kalitesine baglidir. Tezin ikinci boliimiinde marka
kavrami, imaji, kisiligi, degeri, kimligi ve yonetimi, kiiresel markalar, iletisim
stratejileri, araglar1, destekleri, kiiresel marka stratejileri ile markalarin avantajlari ve

dezavantajlar1 konular1 incelenecektir.

42



2.BOLUM: KURESEL MARKALAR VE ILETISIM STRATEJILERI
2.1.Marka kavrami

Marka kelimesinin ¢esitli anlamlar1 bulunmaktadir Murphy’ye (1990) gore marka
sadece fiziksel iiriinden meydana gelmemekte misteriye sagladigi ayricalikli
niteliklerden olusmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi ise markayi bir saticinin
iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim,

sembol, terim, sekillerin bilesimi seklinde tanimlamistir (Marangoz, 2006, s.108).

Miisteriler i¢in marka, iriin veya hizmeti tamimanin en kolay yoludur. Marka
sozclgii 11. yiizy1ll germen kokiinden 21. yiizyila kadar uzun bir siire¢ gegirmistir
antik musirlilar hayvanlarini demirle daglamakta ve bu islem orta c¢agda bati
Amerika’ da ve Avrupa’da yaygin olarak kullanilmaktaydi. Bu tiir isaretlemeler
hayvanlarin ortak alanlarda otlamasi sonucu karisikligi onlemek amaciyla yapilir
bazen’ de cobanlar kaliteli hayvanlarina degisik isaret koyarak digerlerinden
ayirmiglardir. 1876” da ise Birlesik Krallik marka sicil yasasini kabul etmis bu yasa
ile firmalara marka isaretini kaydettirme imkani taninmig ve bdylece bagka bir

sirketin benzer isareti kullanmasi 6nlenmistir (Millman, 2012,s.15-16).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin marka tanimina gére marka satici tarafindan {iriin ve
hizmetlerin diger rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan isaret, isim ve terimlerin
bir biitiintidiir. Tirkiye’ ye ait bir tanim yapacak olursak 1965 tarih ve 551 sayili
markalar kanununda {iriin yada ambalaj lizerine konulan marka, kii¢iik sanatlar, tarim
ve ticarette liretilen iirlinleri ayni tiirden olanlarindan ayirt etmeye imkan saglayan
isaret olarak sOylenebilir. Marka sozciigii Almanca’ da marc, Fransizca’ da ise
marque sozciiklerinden meydana gelmektedir diinyada ise brand, branding kelimeleri
kullanilmaktadir. Marka uzun yillardir iriinleri ayirt etmede kullanilan bir tiir
isimlendirmedir 1800’ 1i yillardan 1925’ 1i yillara kadar marka sadece isim olarak
kullanilmak iken sonraki yillarda ise marka pazarlama stratejilerinin olugsmasinda

onemli bir yer almistir (Taskin, Akat, 2012, s.2-5).

Pazarlama siireci tiiketicilerin zihninde bir marka olusturmaktir kimi yoneticiler
markalarin girket ve iirlin isimlerinden farkli benzersiz nitelikler ve Ozellikler
icerdigine iddaa ederler. Tiiketicinin zihninde bir sirket iiriin ya da marka ismi

arasinda bir fark yoktur.
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Pazarlama uzmanlarinin sirket, boliim, marka ve model isimleri konusunda farkli
tanimlamalar1 vardir biiyiik markalar, alt markalar, kiiresel markalar bunlara 6rnek

verilebilir.

Bir marka ismi her ne kadar 6zel bir kelime olsada hafizadaki herhangi bir kelimeden
baska bir sey degildir. Bir markanin giicii satin alma davranisini etkileme

yeteneginde gizlidir (Ries, 2014, s.12-14).

Pazarlamanin bir islevide markanin miisteri tarafindan benimsenmesine yardimci
olmaktir. Kiiresel markalar gelistirdikleri stratejilerle miisterinin zihninde yer
edinmeyi basarmistir. Tim bu tanimlamalar 1513inda marka rakiplerden ayirt
edilmesine katki saglayacak tiim 6zellikleri tasimahidir Kalite, giivenlik ve fiyat bu

ozelliklerden bazilaridir.

Coca-Cola' nin CEQ' su Roberto Goizueta su yorumda bulunmustur (Kotler, 2005)
biitiin fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarin yanip kil olabilir ama sirketin degerine el
stirmeniz ¢ok giictiir. Sirketler marka insa etmek i¢in ¢ok gaba gostermelidir. David
Ogilvy, herhangi bir budala isi alabilir ama bir marka yaratmak i¢in akil, inan¢ ve
azim gerekir demistir. Harley Davidson biiyiik bir markadir ¢iinkii Harley Davidson
motosiklet sahipleri nadiren baska bir markayi tercih ederler. Marka fazladan para
getirir markalamanin amaci bir {riinden degerinin iizerinde para kazanmaktir.
Kullanict markanin adindan, oOzelliklerinden, verilecek hizmetleri  tahmin

edebilmektedir Unilever ' in baskan1 Niall Fitzgerald soyle ifade etmistir,

"Marka, segenekler ¢ogaldik¢a onemi daha da artan bir giiven deposudur,

insanlar hayatlarini kolaylastirmak ister.” (Kotler, 2005, s.78).

Richard Branson' in Virgin markasi eglence ve yaraticilik tizerine kuruludur. Bu
Ozellikler virgin' in tiim pazarlama aktivitelerine yansitilmaktadir. Virgin Atlantic's
Airways'in bazi seferlerinde masaj hizmeti, canli rock gruplari, kumarhaneler
bulunmaktadir. Ugus gorevlileri eglenceli tiplerdir ve yolcularla sakalagmaktan
hoslanirlar. Markanizin 6zelliklerini tanimladiktan sonra yapmaniz gereken bunlari
pazarlama aktivitesinde ifade etmektir. Calisanlariniz hem kurumsal hem de is
Ozelinde marka ruhunu sonuna kadar yagamalidir. Sirket, bayilerinin diger bayilere
kars1 fiyat kirmaya kalkisarak markadan 6diin vermesine raz1 gelmemelidir. Bayiler

markay1 uygun sekilde temsil etmeli ve beklenen marka deneyimini sunmalidir.
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Bir marka basarili oldugu zaman sirket markanin adin1 baska iirlinlere de koymak
isteyecektir. iki pazarlama diisiiniirii Al Ries ve Jack Trout, marka genisletme
calismalarina karsi ¢ikmaktadir bunu markayr sulandirmak olarak goérmektedirler

(Kotler, 2005, s.77-82).

Ulkemizde bazi markalar bu gii¢lerinin arkasina siginip iiriin yelpazelerini
genisletmekte ve gegmiste sadece biiskiivi ve ¢ikolata sanayisinde faaliyet gosteren
firmalar artik tiim gida kollarinda {iriin satmaktadir, burada markanin baz iiriinlerin
tizerinde ABC firmasi adina XYZ tesislerinde iiretilmistir ibaresi bulunmaktadir bu
yaz1 tiiketici nezlinde markanin imaj kaybina neden olmaktadir. Yani iiretmedigi
faaliyet goOstermedigi bir sektorde fason {iretim yaptirarak markasi ile satis
yapmaktadir. Incelenen iiriinlerden Ulker markal1, Bizim mutfak piring ununun Ulker
Gida adma, Beyda Tiiketim Mad. Ure. Paz. San. Tic. Ltd. Sti. Kavakli mah.
Beylikdiizii, Istanbul adresinde faaliyet gdsteren firmaya yaptirildigini goriilmiistiir.

Resim 2.1: Ulker Bizim Mutfak Pirin¢ Unu Kutusu

Kaynak: Ozdemir Market Rize’de ¢ekilmistir.

Sirketler {irlinlerini ve hizmetlerini diger sirketlerden farklilagtirmak i¢in marka
isimlerini kullanirlar. Uriin ve hizmetlerdeki kalite marka ile anilir bu sekilde

tiikketiciler her yerde ayni kalite ve hizmetin sunulacagina inanmaktadir.
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Uriiniin satisim1 artirmada markanin etkisi firmalara gore degisiklik gosterebilir,
firmalarin rekabet ettigi tek etken fiyatsa marka onemli degildir fakat firma triinii

degistirip tanitarak tiiketicinin istek ve arzularm etkilemeye calisirsa o anda marka

onemli bir etken olabilmektedir (Erdil, Uzun, 2010, s.4).

Marka bir logo bir isim olmanin 6tesinde bir firmanin miisteriye sadece islevsel degil
aynit zamanda toplumsal ve duygusal manada vaat ettigini vermesidir. Marka bir
iletisim siirecinde miisteriyle siirekli diyalog halinde olma halidir kurulan her
baglantida olusan tecriibe ve deneyim ile algilara dayali siirekli gelisen bir siirectir

(Aaker, 2015, s.9).

Marka ile iiriin kavrami zaman zaman karistirilsada her iiriin bir marka degildir. Uriin
fabrikalarda {tiretilen bir mal, marka ise miisteriler tarafindan satin aliman degerdir.
Burada marka tirliniin tiim 6zelliklerini kapsayan en 6nemli unsurdur. Marka ile {iriin

arasindaki farklar ise asagidaki tabloda gosterilmektedir (Aktuglu, 2004, s.15).

Tablo 2.1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA
Fabrikada tiretilir Marka olusturulur
Nesne yada hizmettir Tiiketici tarafindan algilanir
Bigimi 6zellikleri vardir Kalicidir
Zaman i¢inde degistirilebilir, Tiiketici ihtiyaclarinda tatmin saglar
gelistirilebilir
Tiketiciye fiziksel faydalar saglar Tiiketicinin statii gostergesidir
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Kisiligi vardir
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder

Kaynak:Aktuglu, 2004, s.15

Sonug olarak bu tabloda marka ile iiriin arasindaki farklar agikca belirtilmistir. Uriin
fabrikalarda iiretilmekte, bicimi ve o6zellikleri degistirilip gelistirilebilen tiiketiciye

cesitli faydalar saglayan ve beynin rasyonel tarafina hitap eden bir olgudur.

Marka ise olusturulan tiiketici tarafindan algilanan kalici ve miisteri ihtiyaglarim
tatmin eden statii gostergesi ile kisiligi olan ve beynin duygusal tarafina hitap eden

bir olgudur.
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Markanin tiiketici goziinde deger kazanmasi kisa zamanda miimkiin olmayabilir bazi
kisiler iirlinii birkez kullanip karar verirken bazilar1 ise uzun siire kullanim sonucu
karar vermek isteyebilirler iiriiniin misterinin géziinde deger kazanmasi farkli
Ozelliklerini zamanla miisteriye hissettirmesiyle miimkiin olabilir. Markay1 olusturan
unsurlar ise kisisel tecriibeler tarafindan tiiketiciye planli, plansiz olarak gonderilen
mesajlarin kisi tarafindan zihinde test edilmesi sonucunda olusan imajidir. Waltor
Landor' un teorisine gore, tiiketicinin zihninde iiriiniin ve markanin imajin1 yaratan
marka kisiligi, tiiketicilerin satin aldig1 irlnlerden sagladigi fayda oraninda

belirlenen degeridir bu marka unsurlar1 ise asagida agiklanmaya calisilmistir.
2.1.1.Marka Imaj, Kisiligi ve Degeri

Markalar igyeri bilancosunda degerlendirilen 6nemli varliklardir, miisteri tercihleri
marka degerinin olugmasinda nemli rol oynamaktadir (Simsek, 2008, s.53). Marka
degeri tiiketicinin sagladigl yararlarin biitiiniidiir. Markay1 pazarda devamli 6nde
tutundurmak igin imajini giiglendirmek, bilinirligini artirmak, reklam faaliyetlerini
cogaltmak gerekmektedir. Saticilar stratejik olarak markalarini tiiketiciler tarafindan
begenilen bir marka kisiligi ile bulusturmak isteyebilirler bu istek 6zel ve orijinal
fikirler bulmay1 gerektirmektedir. Marka imaji bir kisinin veya grubun bir {irline
gosterdigi duygu ve diisiinceler biitiinlidiir 6rnegin Nike ve Zippo lriinleri toplumda
statii imajinin gostergeleri olarak kabul edilmektedir. Imajin dzelliklerinden biride
gorsel sunumdur bu sayede semboller tiiketicilerin zihninde kaydedilmekte ve

hatirlanmasi kolay olmaktadir (Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005, s.73-79).

Marka degeri miisterilerin yillarca satin aldigi Uriinlerden sagladig: fayda oraninda
belirlenen bir unsurdur. Bu degerin olusturulmasinda en onemli faktor kalite
olmaktadir kullanilan iiriiniin kalitesi {izerine diger 6zellikler monte edilebilmektedir.
Kaliteli ve fiyat1 uygun dendiginde miisteri satin almada kolay ikna olmakta ucuz
ama kalitesiz dendiginde satis giliclesmektedir. Dolayisiyla kalite ve ucuzluk iki

onemli unsurdur. Miisteri tarafindan tercih edilen markalarin degeri artmaktadir.

Pazarda pek c¢ok firma benzer {irlin ve hizmetleri sunmakta tiiketicilerin istek ve
arzularma hitap etmekte kendileri lehine satig avantaji elde etmeye caligmaktadir
giinimiizde fark meydana getirme ve rekabet avantaji elde etme giderek

giiclesmektedir.
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Bu acidan firmalar tiiketicilere yeni seyler vaat etmek zorundadir. Uriiniin temel
Ozelliklerinin yaninda diger farkli 6zelliklerinide biinyesinde barindirmasi tiiketiciler
tarafindan istenmektedir. Toplumda markalar statii gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Biitiin bunlar marka imaji ile olusturulabilir. Marka imaji1 tiiketici
algisidir, tiiketicinin goziinde markanin ge¢misteki performanst onemlidir imaji
zihinde olusturanda o algidir. Algilar tecriibbe ve deneyimler sonucu zamanla
olgunlagir algilar degistikce imajda degisiklik gostermektedir. Marka degeri
markanmn firmada ifade ettigi manadir degeri marka sahibine gore degismektedir.
Marka degeri iriin, konumlandirma, fiyat ve pazar paylarindan etkilenmektedir.
(Erdil, Uzun, 2005, s.89-90,171).

Imaj ve deger birlikte hareket eden iki unsurdur pazarda olusan marka imaji marka
degerini etkilemektedir. Imaj sosyal, tarihsel faktorler ile paylasilmis Kkisisel
tecriibeler tarafindan tiiketiciye planli, plansiz olarak gonderilen mesajlarin kisi

tarafindan zihinde test edilmesi sonucunda olusabilir (Taskin, Akat, 2012, s.17).

Miisteri tarafindan tercih edilmeyen rakipleriyle rekabet etmede basarisiz olan
markalarin degeri diisiik olmaktadir 6rnek olarak salga piyasasinda Demko, Tat,
Akfa markalar1 yillarin degerli markalaridir, piyasaya yeni ¢ikan Dogus markasinin
ayni degere ulagsmasi i¢cin zamana ihtiyact vardir. Baz1 kisiler hakkinda kisiliksiz,
kisiligi yok gibi tanimlamalar yapilir bu insan i¢in kotii bir seydir bu diisiince
markalar i¢inde gecerlidir marka kisiligi, markayla biitiinlesen insani 6zelliklerin

biitiinii olarak ifade edilebilir (Aaker, 2015, s.51-52).

Agizdan agiza pazarlama ile miisteriler kullandiklari {irinler ile ilgili olarak
goriislerini beyan ettikleri kisileri olumlu veya olumsuz yonde etkilemekte verilen
mesajlar marka ile ilgili zihinlerde bir imaj olusturmaktadir. Giiglii bir kisilik basarili
ve deneyimli markalarin bir 6zelligidir tiiketiciler markaya ne kadar olumlu ve
sempati ile yaklasirlarsa marka o kadar kisilik sahibidir denilebilir. i¢ki markalar:
tiikketiciye yasam tarzi olarak farklilik hissettirmeye calisabilir. Baz1 kisilik 6zellikleri

ise yagsanmis tecriibelerden olusabilir (Borga, 2014, 5.95-96).

Marka kisiliginin boyutlari ise asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 2.2: Marka Kisiligi Boyutlar

YAZARLAR ULKE MARKA KISILIGI
BOYUTLARI

Aaker (1997) ABD Samimiyet, cosku, yeterlilik,
sertlik, cok yonliiliik

Aaker (2000) Japonya Samimiyet, cosku, yeterlilik,
sertlik, cok yonliiliik, yumusak
baglilik

Ferrandi, Valetta- Fransa Samimiyet, dinamizm,

Florence ve Fine- saglamlik, neselilik

Faley (2000)

Aaker, Benet- Japonya Samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok

Martinez ve Ispanya yonliiliik

Garolera(2001) Yumusak baslilik, samimiyet,
cosku, hirslilik, ¢ok yonliiliik

Kim, Han, Park Kore Samimiyet, cosku, yeterlilik,

(2001) sertlik, cok yonliiliik

Smit, van den Berge Hollanda Anlayighilik, sertlik, cosku,

ve Franzen (2002) ustlinliik, kizginlik

Kaynak: Ozgiiven, Karatas, 2010, s.143

Bu tabloda iilkeler ve marka kisiligi boyutlar1 yillar itibariyla agiklanmaya
calistlmistir. Ulkelerin marka kisiliklerinin boyutlar1 benzerlik ve farkliliklara
sahiptir. Diinya genelinde degisik sosyo kiiltiire sahip milyonlarca insan
yagsamaktadir bu nedenle llkeler ve cografyalar arasi farkliliklarin olmasi normal

karsilanmalidir.

Marka kisiligini giicli markalar olusturabilmektedir. Marka tiiketicinin kendi
kisiligini ifade etmesine imkan taniyacak kisisel faydalarin olusturulmasina katki
sunabilir o6rnek olarak bir BMW kullanicisina kendini giivende ve rahat
hissettirebilmektedir (Aaker, 2014, s.99).

Bu ornekte marka kendisine giivenlik ve konfor iizerinden bir kimlik ve imaj

olusturdugundan dolay1 miisteri kendisini otomatik olarak giivende hissetmektedir.

49



Eski bir {irlinlin ambalajin1 yenilemek veya yeni bir {irlin i¢in ambalaj hazirlamanin
temel hedefi o marka i¢in bir marka kisiligi yaratmaktir. Ambalaj tasarimini
pazarlama araci olarak gelistiren tasarimcilardan Waltor Landor agiklamasinda sdyle
demistir “Uriinler fabrikalarda iiretilir fakat markalar zihinlerde yaratilir” Waltor
Landor' un teorisine gore tiiketicinin zihninde iiriiniin ve markanin imajin1 yaratan
marka kisiligidir sevdiginiz bir arkadasiniz veya hoslanmadiginiz bir komsunuz gibi
ambalajlar iclerindeki iirtinler ile onlar1 degerlendirmemize yarayan Kkisilikler

olustururlar.

Churchill, Reagan, Hitler veya Marilyn Monroe gibi isimler zihninizde hemen bir
fotograf cagrisimi yapmustir. Ayn1 yontemi marka kisiliklerinede uygulayabilirsiniz.
Bazi1 markalarin 6ylesine giiglii kisilikleri vardir ki isimlerinin sdylenmesi bile {iriinii
net bicimde akla getirebilir. Pepsi, McDonald's, IBM, Toshiba, BMW markalarinin
gecmisten gelen giiclii kisilikleri vardir. 100 y1l 6nce dogan bu markalar, tiiketicilerin
zihinlerinde c¢esitli imajlar olusturmustur. Markanizin kisiligi ve imaj1 tiiketici
zihninde silinmeyecek bir iz yaratabilir. Ozgiin ve hatirlanabilir bir marka kisiligi
olmadan markaniz degersiz kalacaktir. Giiglii ve kuvvetli bir marka kisiligi yaratmak
ambalaj tasarimi iginin tam kalbinde yatar ve iirlinliniiziin pazarlamasindaki temel
anahtarlardan biridir. Marka kisiligi tiiketici zihninde bir dizi etkenin karisimi ile
olusur ve hatirlanabilir bir marka imaj1 olusturur. Bu etkenler ise iirlinlin kendisi,
reklamlar, satis promosyonu, ambalaj ve hepsinden Gnemlisi marka ismi ve onun
gorsel takdimidir. Marka kimliginin uygulamasi iiriinlerinize olumlu bir yaklagim

saglamak i¢in ¢ok hassas bir rol tistlenmistir (Meyers, Lubliner, 2003, s.40-44).

Tiim bu bilgilere ilave olarak marka imaj1 ve kisiligi miisterinin aklinda satin aldig:
{iriin ve hizmetle ilgili olusan diisiincelerin tamamudir. Imaj markaya kars1 bir
sempati olusturabildigi gibi marka sadakatine zarar verecek bir olumsuzlukta
meydana getirebilir. Marka imajinin amagclarindan biriside markaya kisilik
kazandirmak olmalidir. imaj her ne kadar dis goriiniisii temsil etsede katkis1 kisiligi
giiclendirmektir. Marka imajimn giiglendirmek i¢in sloganlar ve reklamlar ile
mutluluk, dostluk, kardeslik imajlar1 verilebilir. Dini ritiieller kullanilarak verilen
imaj ¢esitlendirilebilir. Jaguar markasi iist diizey is adamlarinin otomobil {ireticisi
firma olarak bilinmektedir. Markanin 24 saat siiren Le Mans otomobil yarislarinda

kazandig1 basarilar markanin piyasadaki imajin1 kuvvetlendirmistir.
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Firma yarisi ilk kez 1951° de kazandiginda ingilizler 16 yildan beri ilk kez sampiyon
olmustu bu basari markanin adin1 tiim diinyaya duyurmustur (Clayton, 1992, s.7).

Marka yaptig1 faaliyetin veya kazanilan bir yarigin sonucu imaja degisik katkilar
sunabilmekte milyonlarin begenisini kazanabilmektedir. Marka Kisiligi ise, yetenek
ve diger ozellikleriyle kendine 6zgii olma durumu olarak ifade edilebilir, bir baska
ifadeyle topluma verilen izlenimlerle olusan davranig bi¢imidir. Markalar sadece
sagladiklar1 fayda nedeniyle tercih edilmemektedir, sahip olduklar1 kisiliklerde
miisteri i¢cin 6nemlidir. Bu kisilik markanin logosundan, isminden, renginden

olusabilmektedir.

Kiiresel markalarda insanlar gibi kisilik sahibi olduklari miiddetce tiiketici nezlinde
itibar ve giiven kazanabilirler. Marka ¢alisanlari, bayileri ve misterileri ile devaml
iletisim halindedir bu iletisim tutarli olmay1 soziinde durmayi gerektirir, miisteri
sadakati olusturmanin ve marka olmanin en énemli unsuru giivenilir olmak ve satig
sonras1 vadedilen memnuniyetin saglanmasin1 temin etmektir. Giiven duygusunun
zedelenmesi marka agisindan telafisi giic sonuglar dogurabilir. Bu itibarla marka
kisiligi miisterinin gelecekteki satin alma kararlarma etki edebilecektir. Gugli
kiiresel markalar bir ¢ok degisik iilkede farkli insanlarin zihninde ayni kisilikte
olusmustur ornek olarak McDonald’s, Pizza Hut, Coca Cola verilebilir. Marka
kisiligi tirlinlin piyasaya c¢ikmasiyla olusmaya baslar ve bu kisilik yillar gegtikce
miisteri goziinde sekillenmeye baslar ve belli bir noktada son bulur 6rnek olarak
Ulker, Eti, Bifa, Karsa markali iiriinler miisteri agisindan degerlendirilmis ve

hakettikleri yeri almiglardir.

Bir {riniin veya sunulan hizmetin ihtiyaglarimizi tatmin etmesine fayda
denilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina, gelir ve kiiltiir diizeylerine gore iiriin ve
hizmetlerden saglayacaklar1 faydaya verdikleri 6neme deger denir (Giirler, 2008,
5.22-23). Fayda ve deger bir biitiiniin iki yarist gibi disiiniilebilir. Tiiketiciler satin
aldiklar triinleri kullandiklarinda veya verilen hizmeti gézlemlediklerinde mutlaka
tiriin veya hizmet hakkinda bir kanaate varirlar bu kanaatleri olumlu, olumsuz veya
bir daha deneme seklinde olabilir. Giirler (2008), faydanin 6l¢iimii ile ilgili olarak
mallarin degerini sagladiklar fayda ile agiklamak pratikte miimkiin degildir her seyin
Otesinde faydanin oOlgiilmesini saglayacak bir Olgiitin mevcut olmadigini ifade

etmistir.
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Bu yoruma ek olarak iiriinii raftan alip kasaya getiren ve {icreti karsiliginda satin alan
kisinin fikri dreticiler tarafindan 6nemlidir bu nedenle satin alma kararini veren
tiikketiciler marka ile ilgili en 1yi 6l¢iimii yapan ve hak ettigi degeri veren kisilerdir.
Yalniz burada bu degeri 6lgmek miimkiin olmamaktadir. Markanin tiiketici nezlinde
deger kazanmasi kisa vadede miimkiin olmayabilir lirlinlin miisterinin goziinde deger
kazanmasi farkli 6zelliklerini zamanla miisteriye hissettirmesiyle miimkiin olabilir.
Bu oOzellikler ise genelde fiyat, kullanim siiresi, standartlara uygunluk, c¢evre
duyarliligi, hijyen sartlart (et, tavuk, balik,siit) kalite, bulunabilirlik, degisim
seklinde ifade edilebilir.

Sanayi iiretiminde microsoft’ u ele alacak olursak sirketin degeri 2000 yilinda 423
milyar dolarken bilangosunda gelirinin 52 milyar dolar oldugu goriilmektedir aradaki
fark sirketin elle tutulamayan gozle goriilemeyen varliklaridir bu varliklarin
olusturdugu degere ise marka degeri denilmektedir. Marka degeri sirkete piyasada

rekabet tstiinligiinii saglamaktadir (Kadibesegil, 2009, s.71).

Bu degerin korunmasi i¢in sirket CEO’ lar1 devamh sekilde piyasay: kontrol etmekte
ve misteri memnuniyetini 6n planda tutmaktadirlar. Gelisen iletisim imkanlar ile

miisteri ile temas kurularak istek ve onerileri dikkate alinmaktadir.

Tiim bu sartlar ile diger etkenlerle birlikte marka degeri diinyada iiretilen iiriinlerin
kiiresel dlgekteki marka siralamasini belirleyen unsurlardir. Bazen degeri ¢ok yiiksek
olan kiiresel markalar piyasada itibar sahibi olduklarinda satiglarindaki artisa bagh
olarak tekbir marka ile yollarina devam edebilir veya bazen aymi sirketin farkli
markalar1 piyasada satilmaktadir bu tamamen sirketin satis ve pazarlama
stratejileriyle ilgilidir. Ornek verecek olursak Unilever donmus gida sektdriinde
Fransa’ da Captain Igloo, Italya’ da Findus, Ingiltere’ de Birds Eye ismini
kullanmaktadir (Erdil, Uzun, 2005, s.384).
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2.1.2.Marka Kimligi ve Marka Yonetimi

Markalar kimliklerini yillar boyu giincellestirip yiikselterek marka kisiliklerini
biiyiitlip gelistirmislerdir. Marka kimligi sadece ambalaj iizerinde goriinen bir eleman
degildir onun tutarli olarak kullanilmasi istikrar ve itimadinin yani sira tiiketicilere
given duygusu vermektedir. Levis, Nike, Mercedes-Benz, Sony, Shell, Toyota
markalarmin tamami bir marka kimligine sahiptir. Piyasada mevcut bir marka altinda
yeni bir alt marka veya iiriin ¢esidi planlanirken ana marka iiriinlerine duyulan giiven

onem tasimaktadir (Meyers, Lubliner, 2003, s.40-44).

Marka kimligi cesitli bolimlere ayrilmaktadir. Asagidaki tabloda marka kimligi

ayrintilariyla sunulmustur.

Tablo 2.3: Marka Kimligi Modeli

MARKA KiMLIGi PLANLAMA MODELI

URUN  OLARAK | KURUM  OLARAK | KiSi OLARAK | SEMBOL
MARKA MARKA MARKA OLARAK
MARKA
Uriin ¢ap1, kapsami Kurum ozellikleri Kisilik Gorsel imge
Ozellikleri, kalite Inovasyon Marka iliskileri Marka gegmisi
Deger Giivenilirlik Miisteri iliskileri Metaforlar
Kullanim alanlari Kullanicilar Mensei Kiiresel, yerel
DEGER ONERMESI
Fonksiyonel Faydalar Duygusal Faydalar Kisisel Faydalar
GUVENILIRLIK

Firmanin Diger Markalarina Verdigi Destek

Kaynak:Aaker, 2014, s.197

Bu tabloda marka kimligi tim yonleriyle 6zetlenmis markanin ¢esitli gorsel
analizleri yapilmistir. Miisterinin géziinde marka kimligi oturmus ve belirlenmis bir
degerdir. Uzun vadede bu degeri muhafaza etmek gii¢c ve mesakkatli bir istir yapilan
her olumsuz haber ve yayin marka kimligine zarar vermektedir. Kiiresel markalarin

kimligi zamanla kazanilmis tiim olumlu birikimlerin sonucudur.
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Dursun’a (2009) gore, marka kimliginin olusturulmasinda ii¢ faktér Oonem arz

etmektedir bunlar rakip markalar, markanin 6nceki kisiligi ve hedef kitledir.

Rakip markalar: Marka ayirt edilmeyi saglamak icin pazardaki her bir rakip markay1

analiz etmeli ve stratejilerini rakiplere gore belirleyip kimligini olusturmalidir.

Markanin 6nceki kisiligi: Yeni bir {iriin piyasaya sunulmuyorsa markanin pazarda
mutlaka kalitimsal bir kisiligi bulunmaktadir. Gegmisteki eksiler ve artilar1 bir kenara

yazilarak bu imaj mutlaka degistirilmeye ¢alisilmalidir.

Hedef kitle: Hedef kitle ile marka biitiinliik i¢inde olmalidir. Marka kisiliginden

beklentileri tespit edilerek isteklere cevap verilmelidir (Dursun, 2009, s.85).

Bu ti¢ faktor marka kimliginin olusmasinda zaman igerisinde etkili olmaktadir rakip
markalarin analizi ve stratejilerinin belirlenmesi, markanin ge¢misi ve miisteri kitlesi
kisiligin olusmasinda etkin rol oynamaktadir bu noktada pazarda belirlenecek konum

ve miisteri kitlesi markanin kisiligini bulmasinda yoneticilere yol gosterecektir.

Marka kimligi Tiirkiye haritas1 gibi farkli unsurlar ile degisik inang 6rf ve adetlere
sahip insanlarin yasantilarini  biinyesinde barindirmaktadir. Ornek  olarak
McDonald’s 79 iilkede 26 milyar dolarlik is potansiyeli ile bagarili kiiresel markadir,
McDonald’s degere onem vermistir ¢linkii tiiketicinin deger bilinci mevcuttur

(Borga, 2006, 5.91-92).

Marka kimligi marka stratejistlerinin olusturdugu ve korumak igin ugrastigi marka
cagrisgimlart bitiiniidir bu g¢agrisimlar markanin neyi temsil ettigini aciklar ve

saticidan misterilere verilmis bir s6z anlami ifade eder (Aaker, 2014, 5.84).

Bu noktada marka vaadine sadik kaldig: siirece miisteri tarafindan tercih edilecektir.
Markanin tercih edilmesindeki ana gaye miisterinin istedigi liriinii veya hizmeti her

zaman ayni standartta sunmasidir markalar1 zihinde tutanda bu algidir.

Bir sirket marka adi, etiketi, logosu, slogani gibi bazi etmenlerden olusur ve bu
kimlik sayesinde markalar uzun yillar piyasada varliklarini siirdiirebilirler. Piyasada
degisik rakipler bulunmaktadir marka kimligi gerektigi gibi tasindigi stirece

rakiplerden ¢ekinmeye gerek olmayabilir (Simsek, 2008, s.53).
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Marka sadakati denilen olgu yillar itibariyla olusmaktadir pazardaki rakiplerle
miicadelede bu sadakate zarar verecek unsurlardan kaginmak gerekmektedir ¢iinkii
binbir giicliikkle insa edilen marka kimligi bir hata ile zarar gorebilir. Volkswagen
otomobilleri tiim diinyada tercih edilmektedir 2015 yilinda marka kimligi g¢evre
duyarliligi yoniinden zarar gormiis fakat giivenlik yonii zarar gormediginden

Volkswagen kimligi zarar gdrmemistir.

Markalar1 yonetme ihtiyact 1930’ larda ABD’ de ortaya atilmistir. Procter & Gamble
sirketi buna liderlik etmis ve mutlaka markadan sorumlu olacak bir yoOneticinin
olmast gerektigi benimsenmistir. Temel hedef hizmet alinan kurumlarin ve
sonuclarin takip ve kontrol edilmesidir. Sirkette her bolimiin farkli stratejileri
olabilir satis hedefleri tutturmaya, tiretimdekiler verimi artirmayi, finans harcamalari
diisiirmeyi, iist yonetim borsa performansina odaklanabilir. Iste bu noktada birisi
markaya odaklanmalidir marka uzmanlart uzun vadeli ¢ikarlar ile kisa vadeli

hedefleri birlikte diistiniip bir ¢alisma plani hazirlamalidir (Borga, 2006, 5.123-124).

Marka yonetimi rekabet stratejilerinin temel unsurlarindandir, markanin meydana
getirilmesi korunmasina yonelik faaliyetleri igerir. Marka yonetimi isletme i¢indeki
tiim departmanlarin destegini alarak gelistigi zaman basarili olabilir bu sekilde etkin
bir marka yonetimi sayesinde sirketler pazarda uzun siire karli ve verimli bir sekilde
faaliyetlerini siirdiirebilirler. Marka yonetim siireci bazi asamalardan olusur bunlar

asagida aciklanmistir.

Marka planlamasi, markanin rakiplerinden farkimi ortaya cikarma ve yOnetim
faaliyetlerini bu yonde kullanma siirecidir birinci asamanin gorevi vizyon ve
misyonu belirlemektir. Vizyon ve misyon isletmenin amaglarina ulagsmada markaya
iligkin degerlerin tamamini ifade eder, ikinci asamada marka finansmaninin nasil
temin edilecegine karar verilmesidir, ii¢lincli asama ise isletmenin marka yapisinin
sekillendirilmesidir bunun i¢inde marka imaji ve kimliginin olusturulmasi gerek

vardir.

Marka orgiitlenmesi, orgiitsel yap1 iginde markanin sorumlulugunu alacak bir ortam
olusturulmasidir bu sekilde marka ve irlinler performanslarindan sorumlu
yoneticilere teslim edilir ve marka portfoyii ile konumlandirma c¢alismalari

yapilabilir.
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Marka liderligi, sirketler i¢in lider olmak kadar lider kalmakta biiyiik 6nem tasir bu
amagcla firmalar marka stratejilerini belirleyerek pazarda siireklilik saglamak ve daha

fazla pazar payi elde etmek icin ¢alisirlar.

Marka esgiidiimii ve denetimi, markanin hedef pazarla olan iletisimi Onemlidir.
Farkli markalara sahip isletmeler tiim markalarina iliskin stratejilerini ortak havuzda
toplamalidir. Marka denetiminde isletmeler marka degerini belirlemeli pazarin

psikolojik ve sosyolojik durumunu incelemelidir (Taskin, Akat, 2012, s.90-92).

Ekonomi bilimi pazarlama safhasinda sosyoloji ve psikolojiye onem vermektedir
clinkii misgteri satin alma kararimi verirken sosyolojik olarak toplumdan ve yasadig:

cevreden psikolojik olarakta bireylerden etkilenmektedir.

Gilintimiizde kiiresel markalar bu iki temel dinamigi harekete gecirmek i¢in kitle
iletisim araglarmi1 yogun sekilde kullanmakta filmlerde ve reklamlarda karsimiza

cikmaktadir.

Marka yonetimi sadece iirlinlerin ambalajlanip isimlendirilerek pazara sunulmalari
degil ayn1 zamanda bu markalarin tiiketici zihninde ayirt edici bir 6zellik olarak
algilanmasini saglamaktir. Marka yonetim siirecinde markanin tiiketici tarafindan
bilinirligi olduk¢a biiyiik Onem tasimakta hatta markanin tiiketici tarafindan
bilinirliginin saglanmast marka yonetiminin basarisindaki ilk adim olarak
goriilmektedir. Bu basar1 ancak rasyonel kararlarin alindigi etkin marka stratejileriyle
gerceklestirilmektedir (Aktuglu, 2004, s.115).

Marka yonetimi uygulamalari, kurumsal iletisim ve kurumsal marka ile degisim
gecirmektedir bu degisim kurum kiiltiiri, marka imaji, marka aidiyeti, paydaslar,
endiistriyel iliskiler, toplumsal sorumluluk, itibar, hedef pazar, miisteri iliskileri ve

memnuniyeti kapsamaktadir (Uztug, 2011).

Bu degisimin iyi yonetilmesi kurumsal basariya katki saglayabilmektedir. Markanin
ayirt edici bir 6zelliginin olmasi rakipler karsisinda markaya tstiinliik saglayacaktir
esasinda markayr marka yapanda bu o6zelligidir yoksa siradan bir {irtin olma
kimliginden kurtulamayacaktir. Kiiresel markalara baktigimizda piyasada kot ve
kalitesiz denilebilecek bir iiriinleri yok gibidir Duracell, Toyota, IBM, Alo, Signal,
Pantene, Honda, BMW bu markalar rakiplerine gore istiinliik tasidigindan dolayi

birinci sinif markalar olarak diinya piyasalarinda satilmaktadir.

56



Marka yonetimi sirketlere stratejik pazarlamanin sundugu rekabet¢i avantajlarin
tamamidir. Marka insas1 pazarda markaya yer bulmaktir giiniimiizde pek ¢ok firma
insa asamasinda gosterdikleri basar1 sayesinde giiglenmistir. Markay1 insa eden
marka bilinirligi ise, bu asamada bilinirligin nasil gelistirilecegi ve hangi seviyede
olacagi tespit edilmelidir. Bu bilinirlik farkli olmak, slogan kullanmak, simge,
reklam, sponsorluk ile ger¢eklestirilebilir. En etkili bilinirlik ise kullanim deneyimi

ile iletisimi saglamakla miimkiin olabilir.

Marka sadakati miisteri markay1 arkadas gibi gérmek ister marka sadakati agisindan
memnun miisteri her markanin hedefidir. Bu nedenle miisteriye yaklasimda
davraniglarimizla, durusumuzla memnuniyetini Slgerek, ekstalar sunacak stratejiler

uygulanmalidir (Sener, 2012).

Bu uygulamalar marka yonetimi ac¢isindan markanin gelecegini olusturmada
lokomotif gorevi iistlenecektir, markalar yillar itibariyla olgunlasmakta, rekabetci
siiregte mutlaka stratejik degisikliklere ihtiyac duymaktadir, saglanan bilinirlilik,
kalite ve sadakat markanin pazardaki giiclinii artiracaktir. Bu noktada marka
vaadinde sadik kalmakla birlikte teknolojik yeniliklerde ayak uydurmak zorundadir
orek olarak dijital fotograf makineleri kodak firmasinin bilinilirligine zarar

vermistir.
2.1.3.Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma markamizin nasil algilanmasini istedigimize dair kararh
secimler yaparak farkli seylerden vazge¢gme kararliligmi siirdiirmek olarak tarif
edilebilir. Marka konumlandirma iilke ekonomisinin ve hayat sartlarinin gelismisligi

ile yakindan ilgilidir (Yalgin, 2009, s.93).

Marka konumlandirma markanin islevsel yonleri ile ilgilidir marka degerine ulagsmak
icin konumlandirma sarttir eger konumlandirma dogru yapilmamissa markalagsma
sans1 azalabilir. Miisteri zihninde farklilasma saglanamadig1 miiddetge konumlamada
giiclesebilir. 1980 1i ve 1990’ I1 yillarda dnemini artiran konumlandirma stratejisi

markalarin miisteri zihninde bir yere oturmasini hedeflemektedir.

Ornek olarak reklam terimleri sozliigii konumlandirmayi, isletmelerin tiiketici
zihninde rakip mallara kiyasla malin faydasini ve algilanabilirligini yaratma ¢abasidir

Bolen ise “malin pazarinin nasil olacagini belirlemektir” Wright “malin rakip
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mallara gore kullanict goziinde farkli algilanmasini saglamaya yoneliktir”, Ogilvy
gore ise “malin ne ise ve kimin isine yarayacagini belirlemektedir”, Myersise gore
ise ”mal1 tiiketicinin zihninde belli bir yere yerlestirmektir” seklinde tanimlamaktadir

(Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005, 5.106-107).

Bolen, Wright, Ogilvy ve Myersise ’nin konumlandirma tanimlarmin tamami
zihinlerin veya pazarin ele gecirilmesini icermektedir miisteri satin alma kararini
verirken zihnindeki birikimlerden yararlanmaktadir. Bu agidan markalar zihinlere

yerlesip oradan ¢ikmamay1 hedeflemektedirler.

Markanin sorumluluklarint yerine getirebilmesi i¢in konumunun belirlenmesine
ihtiyag vardir marka konumlandirma marka kimliginin pusulasidir denilebilir,
pazarda markanin nasil tanimlandigi bir bakima marka kisiligine baghdir fakat

musterinin goziinde markanin ne anlam ifade ettigi konumlandirma ile anlasilabilir.

Konumlandirma markanin rakiplerinden farkli 6zelliklerini ortaya ¢ikarma ve sunma
sirecidir. Konumlandirmada iletisim amaglar1 belirlenmeli planlanmali  ve

uygulanmalidir (Taskin, Akat, 2012, s.100).

Miisteriler i¢in her marka bir anlam ifade eder marka zihinde devamli bir sey ile
hatirlanir konumlandirmanin 6zii sahiplenme ve 6zgiinliiktiir. Bir markayr miisterinin
goziinden zihninden diisiirmek zordur onu taklit eden rakiplerin tehdit olusturmasi
diisiiniilemez bu nedenle piyasada ilk olmanin 6nemi biiyiiktiir. Pazara ilk girdiginiz
andan itibaren dogru seyleri yaptiginizda ve ciddi hatalar yapmadiginiz siirece basari
kendiliginden gelecektir. Ilk olmanin énemi biiyiiktiir aya ilk ayak basan astronot
Neil Armstrong’u ¢ogu kisi bilir ama ikinci Edwin Aldrin’i az kisi, tigiincii Charles
Conrad’ 1 ise belkide ¢ogu kimse bilemez bu agidan markalar diinyasinda ¢ogu kez
birinciler hatirlanir. Konumlandirmanin amaglarindan biriside degisik {irlinler

meydana ¢gikarmak degil zihinde olan1 diizenlemektir (Borga, 2006, 5.84-85).
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Marka konumu, markanizin diger markalardan daha iistiin oldugu hakkindadir,
marka konumu belirli bir sinifi yada alt sinift ifade eder bir grup rakibi kendisine
hedef olarak alir. Marka konumlandirma kisa vadeli iletisim hedeflerini belirler
marka vaadinizi desteklemek ve gelistirmek i¢in baz1 seyler sOylemek gerekir, ayrica

marka vizyonunuzun tiiketici nezlinde ilgi uyandiracak ayrintilara sahip olmasi

beklenmektedir (Aaker, 2015, s.101-102).

Marka konumu degerin ve marka kimliginin hedef kitleye iletilerek rakiplere gore bir
avantajli duruma geg¢ilmesidir. Marka konumu varoldugunda marka kimligi, imaj1 ve

degeri tiim yonleriyle tam olarak yansitilabilir (Aaker, 2014, s.196).

Marka konumunun olugmasinda kimlik ve imajin pay1 kiigiimsenmemelidir kimliksiz
bir konumlandirma havada kalacaktir ¢iinkii miisterinin zihninde konumlandirmanin
alt yapisinda kimlik bulunmaktadir. Markanin miisteri ile tanigsmasi, kimlik ve imaj
vasitasiyla zihinlerde olusan algiya baghidir. Bu algilarin olusmasi ise ekonomik

imkanlara bagli olmaktadir.

Imkanlar1 kisith olan firmalarin bagarili olmalar1 giictiir bu nedenle firmalar
imkanlar1 Olclisiinde hareket etmeli ve pazarin beklentilerine uygun iiretim ve
pazarlama faaliyeti yapmalidir. Firmalar markalar1 i¢in en uygun konumlandirmayi
hazirlamalidir. Konumlandirma pazarlama agisindan kolaylastirict rol oynar,
¢oziimler iiretir, makro ve mikro diizeyde calisir. Basarili olmak isteyen firmalar
strateji olarak marka konumlandirmay: tercih ederler hedef tiiketiciyi memnun etmek

oldugu i¢in tiiketicinin beyninde bir yer edinmek isterler.

Konumlandirma  stratejik bir  faaliyettir  taktiksel bir faaliyet degildir
konumlandirmada rekabet edilen sahanin tam olarak anlagilmasi gerekmektedir
ayrica miisterilerin bakisin1 degistirecek stratejilerin tespit edilmesi gerekebilir

(Erdil, Uzun, 2010, s.45-47).

Bu stratejilerin gelistirilmesinde en 6nemli unsur rakiplerin iyi analiz edilmesidir
baz1 sartlarda bu isi profesyonellere birakmak firmalar icin daha avantajh

olabilmektedir.
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Bu stratejiler ise hedef kitlenin beyninde bir yer edinmek ve oradan ¢ikmamak,
tiikketicinin {irlinden beklentilerine karsilik vermek, pazar liderine karst miicadele, nis
pazarlama ile kendinize ait bir pazar bulup idare etmek, gerilla pazarlama ile liderden
pay almaya calismak, hormon takviyesi ile miisterinin énem vermedigi bir 6zelligi

one ¢gikarmak ve hepsi bir arada seklinde olabilmektedir (Borga, 2004).

Marka gii¢lii oldugu bir iilkeden bilinirliginin az oldugu baska bir iilke pazarina
girdiginde miisteri agisindan ¢ok fazla bir sey ifade etmeyebilir ¢linkii degisik
iilkelerde farkli markalar taninmaktadir. Seyahat ve turizm insanlar farkl tilkelerde

farkli markalarla tanistirmaktadir (Aarts, Paulus, Moskowitz, Rabino, 2012, s.233).

Bu ag¢idan konumlandirma markanin farkli pazarlarda degisik alternatiflerini
bulmalidir 6rnek olarak degisik pazarlarda ayni iiriinii farkli isimlerle piyasaya

sunmak verilebilir.

Marka konumlandirmanin amaci hedeflenen miisterinin zihninde markayi tstiin bir
konuma yerlestirmektir. Bu manada konumlandirma miisterinin en yiiksek tatmine
ulagsmasini  hedeflemektedir. Marka konumlandirmada ydneticiler tiiketiciye

sunduklar1 vaatlerin gergeklesmesini saglamak i¢in caligsmaktadir.

Marka yoneticileri miisterilerin satin almadaki tercih nedenlerini tespit ederek {iriin
ve markayla birlikte etkili bir iletisgim stratejisi gelistirmelidir. Iletisim stratejisinin
temeli Uiriin ve markay1 miisterilerin zihninde degerli ve farkli olarak konumlamaktir

(Can, 2007, s.233).

Bu konumlandirmalar vasif yoniinden rakiplerden sagladig1 fayda, kalitesi ve fiyati,
kategorisi ile miisteri kitlesi olarak isimlendirilebilir. Kiiresel pazarda bir sirket
misterilerine farkli ve iyi oldugunu iddia edebilir daha saglamiz, daha rahatiz, daha
ucuzuz, daha konforluyuz, daha Kaliteliyiz diyebilir ancak Ries ve Trout bu
ozelliklerden birisini segmemiz gerektigi tizerinde durmakta ve bdylece o tek 6zellik
misterinin  zihninde kalmaktadir. Ries ve Trout konumlandirmay:r iletisim
uygulamasi olarak goérmiis ve iriiniin miisteri tarafindan goriilmedigi durumda
hatirlanamayacagini ifade etmislerdir. Bazi firmalar tek bir konumlandirma yerine
coklu konumlandirmay1 tercih etmektedir, sirket coklu nitelik iddiasinda olursa
inandiric1 olamaz ve hatirlanmaz 6rnek olarak en hizli en giivenli dedigimizde iki

nitelik iddias1 olusur bu sakincalidir (Kotler, 2005, s.68-69).
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Sonug olarak teknolojideki gelismelere bagli olarak stratejiler zamanla degistirilebilir
ge¢miste uygulanan tekli konumlandirmanin basarisinda diislis olmasi halinde ¢oklu
konumlandirmaya gegilebilir yapilacak is reklamlarda ve diger tanitim faaliyetlerinde
vaadinizin yanina bir ilave yapmanizdir 6rnek olarak Omo ayni fiyata daha fazla

beyazlik verilebilir.
2.1.4.Marka Unsurlar1 ve Marka Stratejileri

Kotler pazarlamay1 bir marka olusturma sanati olarak ifade etmektedir, marka
stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in marka unsurlarinin miisteri zihninde olumlu bir
etki meydana getirmesi gerekmektedir. Markanin ilk ve en énemli adi1 ismidir etkili
bir isim miisterinin zihninde gii¢lii bir sembol olusturur. Giiglii bir marka adi sirkete
maddi olarak katki saglayacak en degerli varliktir. BMW?’ nin 60 milyon dolara Rolls
Royce’ yi satin almasi bir bakima bunun ispati gibidir. Marka adinin tespiti sirket
sahiplerince yapilir fakat bu isi profesyonellere birakmak daha mantikli olanidir

(Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005, s.116-117).

Marka adinin 6nemine binaen iilkemizde ve tiim diinyada sifirdan bir marka kurmak
yerine bazen piyasadaki bir markayr satin almak daha avantajli olmaktadir. Ornek
olarak 80 iilkede 9300 noktada satilan diinyanin en liiks ¢ikolata markalarindan
Godiva' y1 satin alan Ulker Tiirkiye' de magazalar zinciri kuracaktir. Campell Soup
sirketi cikolata boliimiinii kapatacagindan yillik satislart yaklasik 500 milyon dolari
bulan Godiva markasini satisa ¢ikarmis 40 yildir Campell Soup biinyesinde bulunan
Godiva' nin satist i¢in Centerview Partners LLC damigsmanlik sirketine yetki
verilmistir. Ulker yaptigi bu alimla diinya capinda bir ¢ikolata markasinin sahibi

olmustur (www.milliyet.com.tr/21/12/2007/ekonomi/).

Bununla ilgili olarak markay1 olusturan unsurlar asagida agiklanmustir:

Marka adi: Marka adi potansiyel miisterinin zihnindeki yere markay1 asan kanca
olarak tanimlanabilir. Goriintliste diisiinme olay1 ve kelimeler gorsel olsada insan
beyninin derinliklerinde seslerin etkisi kaginilmazdir. Belgika’li dil uzmamnm
Ferdinand de Saussure “Lisan ve yazi iki farkli isaret sistemidir, ikincisi sadece
birincisini temsil etmek amaciyla vardir” yani yazi sesin betimlemesi olan ikincil bir

aragtir demistir (Trout, 2010, 5.162).
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Uriin veya hizmetleri marka ismi olarak kullanmak &rnegin, “yiiksek ¢oziiniirliiklii
televizyon” ya da “diisiik kalorili dondurma” marka ismi degildir bunlar iiriin yada
hizmetlerin kategorilerinin ismidir. Marka isimleri énemlidir ve ¢cogunlukla sirketin
en degerli varligidir (Fox, 2007, s.50). Marka isimleri verilirken bu 6zellik goz

oninde bulundurulmalidir.

Nestle’nin Amerika’ daki yoneticileri Maxim’ le rekabet edebilecek soguk kahve
liriinlinii piyasaya sunacaklari zaman bu liriine “Taster’ s Choice” ismini vermek
istemis fakat Isvicre’ deki sirket merkezi bu ismi kabul etmemis ve “Nescafe Gold”
da 1srar etmistir. Iki yil siiren isim savasi sonucunda Amerika’ daki y®neticiler
kazanmig ve Taster Choice biiyiik bir basar1 yakalayarak Maxim’ in 10 kat1 kadar
satis hacmine ulasmustir. Isvicre’ lilerin Nescafe Gold ismindeki 1srarmin sirr1 ise
iriin eger Amerika’dada aymi isimle satilabilseydi tiim diinyada tek bir isimle
satilabilecekti. Nescafe diinyada lider kahve markasidir ve bazi {ilkelerde pazar pay1
%75’ den bile fazladir. Kisaca Nescafe tiim diinyada meshur bir marka ama sadece

Amerika’ da degil (Ries, Trout, 2014, s.161).

Marka adlar1 bagka bir deyisle marka kimligi olarak ifade edilebilir, temsil ettigi
sembol ve anlamlar Onemlidir basariyla biiyiitilen ve yonetilen marka adlar
miisterilerin markaya karsi olan ilgileri markaya deger kazandirabilir. Bu nedenle
marka adinin dogru se¢ilmesi 6nemlidir ancak marka adinin ne olacagini bulmak ise
kolay bir is degildir. Uriiniin satilacag pazara, kalitesine, niteli§ine uygun bir marka
ad1 tespit edilmelidir, pazar geng¢ niifusa hitap ediyorsa marka adi ilgi ¢ekici ve
etkileyici olarak belirlenmelidir. Erdil ve Uzun’a gére ise iyi bir marka adi i¢in bazi

kriterler ise sunlardir.

1-Basit, kisa, sdylenmesi ve telaffuzu kolay olmalidir, 6rnek Beko, Nestle, Apple,
2-Ambalaj ve goriiniim {iriinle uyum iginde olmalidir

3-Tiim lisanlara uygun olmalidir

4-Negatif alg1 olusturabilecek sozler ve miistehcen ifadeler olmamalidir

5-Reklama uygun olmalidir, 6rnek, hakem ilk yar1 bitti Dyo (TRT spor devre arasi

reklam)

6-Yasalara uygun olmalidir, seklinde ifade edilebilir (Erdil, Uzun, 2010, s.19-20).
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Sirketin ticari marka ismini kaybetmeyi dnlemesi i¢in onu korumaya almas1 gerekir,
Copier jenerik ismi Xerox’un ticari markasini korumasina sebep olmustur, chrysler
“Jeep Chrysler’in tescilli markasidir” ve Jeep’ in iriin tipine izin vermemektedir
(Aaker, 2014, s.29-30).

Bu diisiincelere ilave olarak tiim bu kriterler markanin uzun siireli pazarda kalmasini
saglayacak etmenlerdir bu agidan marka adi verilirken ilerde sorun yaratabilecek
ayrintilardan markayr korumayir amacglamaktadir marka adi aksamdan sabaha
degistirilecek bir unsur degildir o agidan kriterlere uygun isimler markaya avantaj

saglayacaktir.

Logo sozciigii latince logos sozciiglinden gelir anlami ise konusma ve mantik olarak
ifade edilir. Gorsel sanatin iletisimle birlesmesiyle grafik tasarim goriilebilir hale
gelmistir. Logolar miisterinin arzu ettigi giiven ve kalite soziinii veren isaretlerdir.
Logolar ayn1 zamanda kimlik ve konumlandirma unsurudur markanin gorsel sembolii
olan amblem ve marka isminin bir araya gelmesiyle meydana gelir. Logolar kare,
yuvarlak, dikdértgen, oval, dikey, yatay sekillerde olabilmektedir. Bir yada birden
fazla karakterin okunabilecek bir sekilde bir araya getirilmesi ile olusan {iriin yada
sirketi tanitan bir simge olarak ifade edilebilir bagka bir deyisle sirketi temsil eden
Ozelliklerini belirten ve anlam ifade eden 0Ozel olarak tasarlanmis sekiller olup
markanin 6nemli degerlerinden birisidir. Logolar gorsel iletisim kurmaya imkan

verirler bazen marka kavrami ile karigtirilabilirler (Taskin, Akat, 2012, 5.13-14).

Logolar markanin hafizada kalmasina yardimci olmaktadir, hatta marka ismi
unutulsa bile logo ile isim ¢agrisim yapabilir ve hatirlanir bu bakimdan logonun
markanin taninmasinda onemli derecede katkisi vardir. Ornek olarak bazi logolar

asagida verilmistir.
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Resim 2.2: Logolar
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Yukarida verilen 6rneklerde logo tizerinde marka ismi ¢agrisimi yapan gorsel olarak

hafizada kalabilen simgelerdir.

Sloganlar markanin vizyon ve misyonunu temsil etmede bilylik 6nem tasirlar,
markanin devamli vurguladig: slogan zihinde kalic1 olan konumlandirma etkileridir,
siirekli sOylenen ve duyulan sloganlar bilingaltinda etki yaratabilmektedir. Slogan
diger firmalardan farkli olan yonlerinizin miisteri tarafindan goriilmesini saglayabilir.
1969’ da coca cola tarafindan ilk kez kullanilan “gercek tat” slogani miisterilerin
hafizalarina silinmeyecek sekilde kazinmistir, bu slogan coca cola’ nin ayirt edici
ozelligidir. Iki sdzciiklii bu ciimle coca cola’ nin ilk oldugunu, asil kola oldugunu

bagka markalarin ise onun taklidi oldugu mesajin1 vermektedir (Ries, 2010, s.141).

Baglik bir igin en 6nemli kismini yansitir markanin ismi tamamlayici ise basliga
gerek duyulmayabilir ancak markanin tercih edilebilmesi i¢in islevsel algilanisi

6zenli bir sekilde yapilandirilmalidir.
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Ambealaj iiriiniin 6nemli bir iletisim aracit boyutunu ifade etmektedir ambalaj gorsel
bir etki meydana getirmede iiriiniin kimligini ortaya koymal1 estetik olmal1 ve begeni
almalidir. Ambala;j {iriinlin satisa hazirlanmasinda son asama oldugundan pazarlama
stratejisi i¢in onemlidir. Ambalaj tasarimi marka yonetim ekibinin, rakiplerine karsi

zihinlerde fark olusturma birimidir (Pira, Kocabas, Yeniceri, 2010, 5.123-126).

Ambalaj iiriiniin miisterinin gordigii kismidir ve gdriinmeyen kisma olan katkisi ise
biiyiiktiir ¢linkii dig goriiniisiinii begenmedigimiz bir iirlinliin i¢ kismi pek merak
edilmez o agidan ambalaj {irliniin satilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ambalaj
sadece {liriinii korumakla, dagitim ve teshirini kolaylastirmakla kalmayip iirliniin
pazarlanmasinda bazi fonksiyonlarida yerine getirmektedir. Uriiniin rakipler arasinda
taninmasini saglar, tirtinii dikkat ¢ekici sekilde sunar, iiriine ait tamamlayici bilgiler
igerir, Uriinlin acilmasi, kapanmasi ve tasinmasinda kolayliklar saglamaktadir. Bu
hedeflerin gerceklesmesi durumunda miisteri sizin tirliniiniizii veya markanizi tercih

edecektir (Meyers, Lubliner, 2003, s.22-23).

Bir marka stratejisi markanin rekabet avantajin1 elde etme hedef tiiketiciyi
tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlar1 sunarak tiiketici
iletisimini saglama gorevlerini yerine getirir. Ancak marka stratejisinde dikkat
edilmesi gereken husus tiiketicilerin neden bu markayi tercih edecegini agikca
ifade etmesidir. Bu nedenle bir marka stratejisi, pazarlama karmasi planlarinin
ozeti olarak diistiniilmemelidir. Maliyetlerin yiikselmesi, rekabetin yogunlagsmasi ve
Ozellikle hizli tiiketim mallar1 pazarinda yeni driin sunumlarinin artmasi uzun
donemli marka stratejilerini gerekli kilmaktadir. Kurum stratejileri i¢inde gelisen
marka stratejilerinin 6ziinde pazara sunulan iiriin ve pazar boliimleri olmak {izere iki
temel degisken yer alir. Bunlar arasinda baglanti kurularak denge olusturulmasi

marka konumlandirma siirecine yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2004, s.116).

Marka stratejileri markanin kurulus asamasiyla baslar ve yillar itibariyla degisiklige
ugrayarak devam eder marka unsurlar1 ve stratejileri duragan bir yapida degildir
teknolojideki tim yenilikler markay:1 etkilemektedir. Unilever 1400 olan marka
sayisint 400’ e diisiirerek (Wall Street journal, 1999, Unilever Pres Report, 2000) Akt
(Robles, Mello, 2001) daha yiiksek bir biiyiime hedefine odaklanmustir.
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Kar marjlarinin diismesi ve biiylime baskis1 Unilever’ i strateji degisikligine itmis
ortak miigteri grubundaki tirlinler (Lipton ¢ay, magnum dondurma, dove sabun, omo
deterjan) ayni1 isimle, (Kalp dostu yag Almanya’ da becel, Ingiltere’ de flora) ismiyle
satilmaktadir. Unilever Latin Amerika iilkelerinden Brezilya’da ise ortak marka
stratejisi uygulamaya yonelik olarak soguk c¢ay sektoriinde Brezilya'nin icecek devi
olan Brahma ile stratejik ortaklik yaparak Brahma’nin gelismis siseleme ve dagitim
agidan, brahma ise Unilever’in kiiresel {iniinden yararlanmaktadir (Robles, Mello,

2001, s.123-157).

Sonug olarak kiiresel markalar yillar itibariyla satis stratejilerinde degisiklige giderek
ayn1 Uriinii farkl: iilkelerde farkli isimlerle miisteri ile bulusturmakta yerel ortakliklar
ile degisik stratejiler izlemektedir. Azalan karlar artan maliyetler sirketleri pazarda
degisik stratejiler bulmaya ve satislar1 artirmaya yoneltmistir. Kiiresel markalar arge
faaliyetlerine 6nem vererek biitgelerini artirmakta degisen teknolojik imkanlardan
faydalanmak istemektedir 6zellikle otomotiv ve beyaz esya sektorii teknolojik olarak
her giin yeni bir gelismeye kap1 agmaktadir. Bu degisimi goremeyen sirketler pazar
kaybina ugramakta degisime ayak uyduran firmalar ise hi¢ olmadiklari bir sektdrde
marka olabilmektedir, 6rnek olarak otomotiv sektériinde Hyundai firmasi verilebilir
gecmiste hi¢ piyasada yokken hizli bir sekilde satis ve servis ag1 kurarak iilkemizde

ve diinyada 6nemli bir pazar payina ulagmistir.

2.2 Kiiresel Markalar

Kiiresel marka tiim diinyada yaygin sekilde satilan ve pazarlanan markalardir.
Diinyada degisik kiiltlirlere sahip milyonlarca insan yasamaktadir. Genis bir
cografyada satis yapmak markay1 kiiresel hale getirmeye yetmeyebilir kiiresel marka
olmak i¢in markay: diger tiim Ozellikleriyle donatmaniz gerekmektedir. Markanin
kiiresel ve kalic1 olmasmin temel sartlarindan birincisi kalite ikincisi ise gilivenlik
unsurudur. Bu iki unsur markay1 pazarda kiiresel hale getirmek icin gereklidir.

Diinya degisik iilkeler ait kiiresel markalar bulunmaktadir (Hollis, 2011, s.45).

Apple, 100 markanin listelendigi kiiresel markalar raporunda yine ilk siraya
yerlesmistir. Interbrand, 2014'{in en iyi kiiresel marka siralamasinda 100 markanin
yer aldig: listede ilk siralarda teknoloji sirketleri bulunmaktadir. Listede ilk sirada

yer alan Apple, 118,9 milyar dolar degerinde olup, Google’ in degeri 107 milyar
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dolara ulagmigstir. 100 firmaya yer verilen listede, teknoloji sektoriindel3 marka yer
almakta ve 13 marka arasinda 5 tanesi listede ilk 10’ da bulunmaktadir. Samsung
yedinci, coca cola ise gegtigimiz yil oldugu gibi ti¢iincii siradaki yerini korumaktadir
(Kizmaz, 2014).

Asagidaki tabloda 2014 Interbrand listesi bulunmaktadir.

Tablo 2.4: Interbrand 2014 En Iyi Kiiresel Marka Listesi

01 02 03 04
LA ~ > e S = S
& Google Ceagil; PEE
+21% +15% +3% -8%
118,863 $m 107,439 $m 81,563 $m 72,244 Sm
05 06 o7 08
Bt & &
" x W 'O:OTA
+3% -3% +15% +20%
61,154 $m 45,480 Sm 45,462 $m 42,392 $m
09 10 1" 12
o @ intel)
Mercedes Bon
+1% +8% +7% -8%
42,254 $m 34,338 $m 34,214 $m 34,153 8m

Kaynak:www.pazarlamasyon.com/pazarlama/kuresel-markalar-2014-raporu-

Kizmaz, 2014

Tabloda adi gegen kiiresel markalarin tamami tiim diinyaya yayilmis satis aglarina
sahiptir. Gl¢lii ekonomik yapilar1 onlart pazarda lider konuma getirmis, bunun
sonucunda teknolojik imkanlar kolayca satin alinmis ve diinya pazarinda o markalar
lider konuma gelmistir. Giliniimiizde gelisen teknolojik imkanlar hi¢bir seyin eski
kalmasia miisaade etmemektedir bunun sonucu olarak sirketler devamli bir yenilik
icindedir miisteri farkli degisik 6zellikleri bir arada gérmek istemektedir. Dolayisiyla
miisterinin isteklerini karsilamaya c¢alisan firmalar devamli bir arayis i¢ine girerek
arge faaliyetleri artirmaktadir. Ornek olarak otomobil sektdriinde Ford firmasinin
Fiesta modelinin kasas1 on yilda yaklasik olarak bes kez degisiklige ugramistir diger
markalarda ayni uygulamayi takip etmektedir. Otomobil sektoriine ilave olarak

elektronik aletler, bilgisayar, beyaz esya, mobilya sektorii verilebilir.
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Kiiresel markalarin basarisinda iki nitelikten bahsedilmektedir bunlar markanin
canlilifi ve statiisiidiir bir marka miisterinin zihninde diger markalara gore bir
farklillk meydana getiriyorsa ve bu farkliligi miisteri agisindan anlamli ise o
markanin canliligindan s6z edilebilir. Buna ilaveten markanin yiiksek bir itibar1 ve
pazarda bir tanmirligi varsa o markanin statii sahibi oldugu séylenebilir (Kotler,
2009, s.88). Bu tanimlamalar kiiresel marka olmanin ilk sartlar1 olarak ifade

edilebilir.

Markalar diinyada isletmenin taninmasin1 ve iretilen irilinlerin satin alinmasini
saglamaya yonelik olarak calismaktadir. Sirketlerin  marka konusundaki
hassasiyetlerinin nedeni iriinleri gelistirebilmesi, degistirmesi sonucu {iriinlerin
farklilagsmasina karsin markanin siireklilik tasimasi gerekliligidir. Uluslararasi
pazarda faaliyet gosteren sirketler ekonomik manada rekabet avantaj1 saglayabilmek
icin kiiresel markalar gelistirmek zorundadir. Markanin {iriiniin 6zelliklerini standart
hale getirmesi kiiresel olmasin1 kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin
kiiltirel agidan degisik iilkelerde ayni markaya farkli anlam yiiklemeleri nedeniyle
kiiresel marka stratejilerinin uygulanmasi giiclesmektedir. Sirketler kiiresel bir marka
olusturmada karsilagilan avantaj ve dezavantajlar1 belirlenmeli ve sirket menfaatleri
dogrultusunda basarili bir kiiresel marka gelistirmek i¢in ¢alismalidir. Tiiketicilerin
tirtin hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigir durumlarda satin almay1 kolaylastirict ek
tedbirler alinmalidir. Icte ve distaki pazarlarda markaya iliskin tim ozelliklerin

miisterilere aciklanmasi gerekmektedir (Ozer, s,2).

Bagka iilke pazarlara girisler kiiltiirel ve teknik farkliliklar ile yasal diizenlemeler
gibi nedenlerle zor olsada kiiresel markalar bu giicliigii asmada onemli stratejiler

gelistirmistir.

Kiiresel markalar kendi {ilkeleri diginda farkli bir pazarda faaliyette bulunurken o
iilkenin yerel degerlerine uygun stratejiler gelistirmek zorundadir. Kiiresel markalar
kiiresel diisiin yerel hareket et slogani ile miisterilerine {irtin satmaktadir. Kiiresel
markalar satis  stratejilerini  olustururken faaliyette bulunduklar1 {ilkenin
kahramanlarini, kiiltiirel ve dini degerlerini, simgelerini analiz ederek elde ettikleri

bilgiler dogrultusunda pazarlama stratejileri belirlemektedir (Yolcu, 2015, s.14).
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Bir sirketin kiiresel pazarlama stratejisi pazarin durumuna gore farklilik gosterebilir
ornegin Toyota hibrid arabalar1 gelismis tlilkelerde kullanmay1 diisiinmiistiir ¢iinkii bu
ilkelerdeki insanlar doga dostu bu arabalar1 satin alabilecek ekonomik giice sahiptir.
Ayrica ¢evre kanunlarida bunu zorunlu kilmaktadir hizli gelisen Cin ve Hindistan
gibi pazarlarda bu arabalara ilgi daha azdir. Pazarlar arasinda goriilen yasal
farkliliklar sebebiyle her pazarda farkli bir strateji izlenmelidir. Bazi sirketler belirli
tilkelerde internet ve kredi kart1 kullaniminin diisiik olmasi, yasal engeller, Almanya
gibi iilkelerdeki farkli ¢alisma saatleri, farkli teknolojik standartlar ve diisiik gelir
seviyesi gibi sebeplerle her iilkede farkli bir pazarlama stratejisi izlemek gerekebilir.
Omegin Japonya’da 7- Eleven E-ticaret uygulamasmi genisleterek 7dream.com
adinda bir web sitesi kurmustur. Bu sitede miizik, ¢i¢ek, fotograf iiriinleri gibi
100.000 kalemden fazla iiriiniin siparisini vermek miimkiindiir. Ancak bu ABD ve
Avrupa’ da uygulanan bir yontem degildir. Pazarlama stratejisi iilkeye gore
degisebilmektedir. Kiiresel bir marka yaratmay1 ve uluslararasi pazarlara yonelmeyi
diistinen bir firmanin dikkat etmesi gereken bazi konular ise tescil edilecek marka adi
tek olmalidir, hangi markanin kiiresel olacagi karar1 verilmelidir, arge calismasi
yapilmalidir, kiiresel pazarlar test edilmelidir, reklamlar ithal edilmis izlenimi
vermemeli Kkiiltiirel ve spor organizasyonlarinda sponsorluk yapilmalidir (Erdil,
Uzun, 2010, s.378-381).

Bahsedilen unsurlar kiiresel marka olusturmada diisiiniilmesi gereken ayrintilardir,
marka adi, arge ¢aligmalari, kiiresel pazarin ihtiyaglar1 ve tercihleri ile sosyo kiiltiirel
yapisi, reklamlar ve sponsorluk faaliyetleri kiiresel markanin olugsmasini ve miisteri
nezlinde kabul gormesini kolaylastiran unsurlardir. Kiiresel pazarin ihtiyaclari
yapilan fizibilite calismasiyla tespit edilebilir, reklamlar ile miisteri aydinlatilir,

sponsorluk ile miisteriye ilave reklam faaliyetinde bulunulabilir.

Televizyon vasitasiyla milyonlara misafir olmak ve reklam yapmak gilinlimiizde
tercih edilen bir uygulamadir 6rnek olarak iilkemizde c¢ok¢a izlenen spor
programlarina sponsor olan firmalar bulunmaktadir. Bazi bankalar ise kiiltiirel

faaliyetlere caz konserlerine sponsor olmaktadir.

69



2.2.1.Kiiresel Markalarin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Kiiresel markalarin basarisinda miisterinin iiriine bakisi 6nemlidir. Kiiresel markalar
miisteri algisinin olugmasinda markanin imajini, kalitesi ve konumlanmasini
kullanarak miisterinin satin alma kararini etkilemeye ¢alismaktadir. Ayrica kiiresel
markalarla ilgili olarak algilanan markanin kiireselligi diye yeni bir kavramda ortaya
cikarilmigtir (Alden, Akaka, 2010, s.44).

Tescilli bir marka sahibine yasal koruma saglamaktadir. Tiirkiye’de markalarin
korunmasi hakkinda kanun hiikmiinde kararnameden kimlerin yararlanabilecegi
belirtilmistir. Kiiresel bir marka faydali ¢agrisimlara sahiptir ve pazarda mevcut
giiciinli korumaya calisarak rekabetci iriinler meydana getirme c¢abasi igindedir.
Marka satiglarda garanti belgesi gibi diisiiniilebilir ve miisteri sadakatinin
saglanmasina neden olabilir. Marka satiglarda istikrarin saglanmasi ve nakit girisleri
ile biiyiimenin saglanmasinda 6nemli rol iistlenmektedir. Tiiketici memnun kaldig1
iriinleri tekrar satin alma egilimindedir. Bu sayede firma pazarda belirli bir konum
elde edebilir. Sirket reklam ve promosyon ¢alismalar ile markasinin pazar payini ve

biiyiime potansiyelini yiikseltebilir (Erbas, 2012, s.35-36).

Tiiketici davraniglarinin ortak hale geldigi diinyada, kiiresellesen markanin cesitli
avantajlart bulunmaktadir. Bu acidan kiiresel pazar vazgegilemeyen bir cekicilige
sahiptir. Kiiresel marka c¢esitli cagrisimlara sahiptir ve pazarda mevcut giiclinii
korumaya calisarak rekabetci iiriinler meydana getirme cabasi icindedir. Imaj
ozellikle endiistriyel iirlinlerde ve dayanikli tiiketim mallarinda biiyilk 6neme
sahiptir. Sony, Cannon ve Honda gibi Japon firmalar1 teknoloji ve {iriin kalitesinin
yiiksek oldugu pazarlarda faaliyette bulunmaktadir. Snuggles kumas yumusaticisi her
tilkede aymi fikri vurgulamakta oyuncak ayr kullanilarak sembolize edildigi gibi
yumusaklik, gliven, sevgi ve glivenlik uyandirmaktadir. “Yakinlasmak, kucaklagmak,
ikna etmek” fikrini ifade etmek i¢in marka adi Fransa’ da Cajoline, Almanya’ da
Kuchelweib, Tiirkiye’ de Yumos, Ispanya’ da Mimosin olarak terciime edilmistir.
Kiiresel pazarlama uygulayan markalarin edindigi avantajlar ise asagida agiklanmaya
caligilmistir.

Uretim ve dagitim: Maliyet acisindan kiiresel pazarlamanm ilk avantaji iiretim ve
dagitimdaki 6lcek ekonomisi yani daha yiliksek miktarlarda iiretim yapilmasi so-

nucunda birim maliyetin disiiriilmesidir.

70



Pazarlama maliyetleri: Ambalaj, reklam, promosyon faaliyetlerinin tiim diinyada
ayni sekilde uygulanmasi sonucu iletisim ve pazarlama maliyetleri azaltilabilir.
Standartlar1 belirlenmis olan pazarlama programi koordinasyonu saglayarak farkli

iilkelerde markanin nasil pazarlandigi konusunda daha biiyiik kontrol saglayabilir

Faaliyet alani: Kiiresel bir marka misterilere saygin bir marka imaji verebilir,
ornegin Colgate ve Palmolive pazarlama stratejilerine odaklandiklari i¢in yillardir

basarili bir kiiresel pazarlama yonetimi uygulamaktadirlar.

Goriis ve onerileri etkin bicimde degerlendirme: Uretim, arge, pazarlama ve satis gibi
alanlarin basaris1 sirketin pazardaki rekabet giiciinii etkilebilir. Kiiresellesmenin
yonetim felsefesinde arge’ nin gelistirilmesi 6n plandadir. Ciinkii her iilkedeki
miisterilerin istek ve Onerilerine uygun iriin iretmek mesai zaman ve emek
gerektirmektedir. Kiiresellesme ile rekabet artmakta bunun sonucunda iyi ve orijinal

diisiinceler ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiresel markalar iilke ¢agrisimlari olusturur: Siemens, Mercedes, BMW, Adidas bir
sembol olarak “Made in Germany” etiketi ile kiiresel pazarlara agilmigtir. Chanel
Fransiz parfiimiidiir. Coca Cola, Mc Donald’s, Levi’s, Amerikan markalaridir.
Toyota, Sony, Seiko Japon markasi, Marks&Spencer Ingiliz markasidir. Renault,
Peugeot, Lacoste, Pierre Cardin Fransiz markalaridir (Erdil, Uzun, 2010, s.385-389).

Kiiresel markalar imaj ve kimligin olugsmasinda yardimci rol oynamakta toplumda

statii kazanilmasinda kisiye avantaj saglamaktadir.

Sonug olarak kiiresel markalar diinya pazarlarinda degisik kiiltiirlere mensup insanlar
tarafindan satin alinmaktadir. Miisterinin istek ve taleplerine uygun iiretim yapan

sirketler cesitli avantajlara sahip olmaktadir.

Kiiresel markalar miisterilerin zihinlerinde yer edinmek i¢in iletisim kanallarini
kullanarak rakiplerinden O6nde olmaya calismaktadir. Kiiresel sirketler giiclii
markalartyla bu avantaji elde etmede zorlanmamaktadir. Diinyay1 ¢evreleyen kiiresel
sermaye bunun kanit1 gibidir shell, coca cola, McDonald’s, pizza hut, HSBC 6rnek

verilebilir.

Kiiresel markanin dezavantajlar1 ise; Kiiresel markanin misterinin istek ve

ithtiyaclarmi tam olarak tespit edememesi dezavantaj olarak degerlendirilmektedir.
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Tiim diinyada miisterilerin farkli istekleri bulunmaktadir bu istek ve arzulan
karsilayan sirketler yerel pazarlarda rakiplerine karsi avantajli durumdadir. Kiiresel
pazarlarda alinan kararlarin merkezi yonetimde alinmasi sonucu faaliyet gosterilen
ilkede calisan yoneticilerin sadece uygulayici olarak kalmalar1 calisanlarin
motivasyonunu olumsuz yonde etkilemektedir. Yerel pazarlarin 6zellikleri
konusunda merkezi yoneticiler ile yerel yoneticiler arasinda goriis farkliliklar

olmaktadir (Ozer, s.8).

Sonug¢ olarak sirketlerin basaris1 tiim ¢alisanlar ilgilendirdiginden alinacak
kararlarda kiiresel pazarin iginde olan ve yerel istekleri daha iyi gérme imkanina

sahip yerel yoneticilerin fikirlerinden istifade etmek sirket i¢in yararli olacaktir.

Sirketin sahip oldugu marka, tiiketiciye ve topluma sagladigi sayisiz avantajlarin
yaninda bazi dezavantajlara da sahiptir. Giliglii finansal yapiya sahip firmalar
markalarina yiiksek biitceler ayirarak tanitmaktadir. Kiigiik firmalar kisith imkanlari

nedeniyle pazarda gesitli zorluklarla karsilasabilirler (Erbas, 2012, 5.38).

Sonugta her sirket kendi biitgesine gore reklam tanitim yapmaktadir. Erdil ve Uzun’a
gore, kiiresel markalar iilkeler arasindaki farkliliklardan ziyade davranis benzerligine
odaklanmaktadirlar. Sirketlerin ge¢misine ve organizasyon yapilarina bakilarak
kiiresel tutumu neden kabul ettikleri ya da neden reddettikleri anlasilabilir. Markanin
kiiresellesmesi sadece ekonomik sebeplerden 6tiirii olmayabilir ayrica bir tilkedeki en
iyi fikirleri arastirmay1 igerebilir. Ulkeler arasindaki farkliliklar marka agisindan

cesitli dezavantajlara sahip olabilir. Bu dezavantajlar asagida aciklanmistir.

Miisteri isteklerindeki farkliliklar: Dil, din, 1rk, gelenekler ve ekonomik gelismislik
diizeyi ile diger nedenlerden dolayr iirline karsi miisteri davranislart farklilik
gosterebilir. Ornegin Fransizlar, ingilizlerden daha fazla yogurt tiiketirler, ingilizler,
Italyanlardan fazla ¢ikolata yerler ve Amerikalilar diger iilkelerdeki tiiketicilerden 11
kat daha fazla alkolsiiz igecek tiiketirler. Bu nedenle her iilke pazari i¢in degisik
stratejilerde iiriin ve marka iletisim stratejileri gelistirmelidir. Ornek olarak ABD’li
kahve diikkanlar1 zinciri Starbucks Tiirkiye’ deki meniisiinde sekiz ¢esit cay

bulundurmaktadir.
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Pazarlamadaki farkliliklar: Diinyanin farkli iilkelerinde tiiketicilerin pazarlama
faaliyetleri ile ilgili fikirleri, davranislar1 ile miisterilerin reklama yonelik diisiinceleri
farklilik gosterebilir. Fiyat ve promosyon ile sponsorluk destegi her iilkede ayni

etkiyi gostermeyebilir ortaya ¢ikan bu farkliliklar satin alma kararlarin1 degistirebilir.

Yasal ¢evredeki farkliliklar: Bazi iilkelerde yasal sinirlamalar bulunmaktadir 6rnegin
bir zamanlar Veneziiella, Kanada ve Avustralya’ daki kanunlar reklami yapilan
tirtinlerin tilkede iiretilmesi sartin1 getirmistir. Polonya reklamdaki sozlerin Polonya
dilinde sGylenmesi sartin1 getirmis, Avusturya’ da reklamlarda ¢ocuklarin kullanimi

sinirlandirmustir.

Yonetimdeki farkliliklar: Kiiresel pazarlama programii uygulamak yerelde zor
olmaktadir. Yerel ofisler 6zgiirliiklerinin yok olmamasi i¢in direnebilirler kiiresel
pazarlama programinin uygulanmasi, yerel pazarlarin 6zelliklerinin kaybolmasina
neden olabilir. Kiiresel pazarlamada tiim kararlar merkezi olarak alinmaktadir.
Benetton ve Mars gibi tek kisinin hakim oldugu sirketler kiiresel pazarlamaya daha
uygundur (Erdil, Uzun, 2010, s.389-398).

Marka ve triindeki farkliliklar: Markalarin konumlanma bi¢imi ve tiiketicilerde
yarattig1 algilar {ilkeler arasinda oldukg¢a farklilik gosterebilir. 1990 yilinda Landor
Associates tarafindan ABD, Avrupa, Japonya ve diger diinya iilkeleri arasinda en
istte yer alan 25 markayr tespit etmek amaciyla bir arastirma yapilmistir. Bu
aragtirmaya gore Amerika, Avrupa ve diinya 0l¢eginde coca cola marka farkindaligi
siralamasinda 1. sirada yer almakta ve segili markalar arasinda en yiiksek farkindalik
seviyesindedir. Marka hakkindaki fikirlerin olumlulugu degerlendirildiginde ise
Avrupa ve tiim diinyada Sony markasi 1. siradadir.

Sonuglar asagida yer alan tablolarda 6zetlenmistir.
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Tablo 2.5: Farkindalik ve Olumluluk Siras1 ABD

MARKA FARKINDALIK OLUMLU
SIRASI DUSUNCE SIRASI
1.Coca Cola 1 5}
2.Campell’s 6 1
3.Disney 10 2
4.Pepsi-Cola 4 11
5.Kodak 8 4
6.NBC 3 16
7.Black&Decker 15 3
8 Kellogg’s 9 7
9.Mcdonald’s 2 84
10.Hershey’s 22 6
11.Levi’s 18 10
12.GE 14 14
13.Sears 5 79
14 .Hallmark 32 9
15.Johnson&Johnson 35 8
16.Betty Crocker 26 12
17 Kraft 24 13
18.Kleenex 20 19
19.Jell-O 16 26
20.Tylenol 28 18
21.AT&T 12 62
22.Crest 31 28
23.Duracell 39 20
24.1BM 46 17
25.Fruit of the Loom 25 41

Kaynak: Erdil, Uzun, 2010, s.393
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Tablo 2.6: Farkindalik ve Olumluluk Siras1t AVRUPA

MARKA FARKINDALIK OLUMLU
SIRASI DUSUNCE SIRASI
1.Coca Cola 1 10
2.50ny 3 1
3.Mercedes-Benz 8 3
4.BMW 11 2
5.Philips 2 6
6.Volkswagen 4 7
7.Adidas 6 9
8.Kodak 7 8
9.Nivea 5 14
10.Porsche 18 4
11.Volvo 16 12
12.Colgate 9 24
13.Rolls Royce 28 5
14.Levi’s 21 13
15.Ford 15 31
16.Jaguar 38 11
17.Fanta 10 51
18.Nescafe 13 56
19.Black Decker 25 20
20.Esso 17 42
21.Michelin 29 21
22.1.ego 41 15
23.Bosch 43 16
24.Peugeot 19 50
25.Audi 36 22

Kaynak: Erdil, Uzun, 2010, s.394
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Tablo 2.7: Farkindalik ve Olumluluk Siras1t JAPONYA

MARKA FARKINDALIK OLUMLU
SIRASI DUSUNCE
SIRASI
1.Sony 1 4
2.National 4 9
3.Mercedes-Benz 50 2
4.Toyata 9 18
5.Takashimaya 5 25
6.Rolls Royce 100 1
7.Seiko 21 14
8.Matsushita 18 20
9.Hitachi 6 44
10.Suntory 8 42
11.Porsche 118 3
12.Kirin 17 32
13.Hotel New Otani 78 8
14 Fuji TV 7 81
15.Snow Brand 19 45
Milk
16.Imperial Hotel 109 7
17.Coca Cola 3 119
18.Mitsukoshi 20 48
19.Japan Travel 13 63
Bureau
20.Disney 55 19
21.Aunomoto 12 74
22.Kikkoman 14 70
23.All-Nippon- 28 49
Airlines
24.Honda 30 50
25.Yamaha 38 34

Kaynak: Erdil,Uzun, 2010, s.395
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Tablo 2.8: Farkindalik ve Olumluluk Siras1t DUNYA

MARKA FARKINDALIK oLUMLU
SIRASI DUSUNCE
SIRASI

1.Coca Cola 1 6
2.50ny 4 1
3.Mercedes-Benz 12 2
4.Kodak 5 9
5.Disney 8 5
6.Nestle 7 14
7.Toyota 6 23
8.McDonald’s 2 85
9.IBM 20 4
10.Pepsi Cola 3 92
11.Rolls Royce 23 3
12.Honda 9 22
13.Panasonic 17 10
14.Levi’s 16 8
15.Kleenex 13 16
16.Ford 10 24
17.Volkswagen 11 23
18.Kellogg’s 14 30
19.Porsche 27 11
20.Polaroid 15 44
21.BMW 32 12
22.Colgate 21 51
23.Seiko 33 15
24 Nescafe 19 64
25.Canon 35 17

Kaynak: Erdil,Uzun, 2010, s.396

Sonug olarak az sayida marka 3 listede goriilmektedir. Tiiketicilerin tablolarda en
iistte yer alan markalara iligkin algilar1 bolgelere ve iilkelere goére Onemli
degisiklikler gostermektedir. Tablolar incelendiginde coca cola sadece Japonya’da
rakiplerinin gerisinde kalmistir, Avrupa, ABD ve diinyada 1. siradadir. Pepsi ve
McDonald’s Japonya’ da listeye girememistir. Ayrica Japon’larin kendi tirettikleri

iriinleri tercih ettikleri goriilmektedir, Toyota, Seiko, Honda, Yamaha, Fuji, Hitachi

ornek verilebilir.
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2.2.2 Kiiresel Marka Destekleri

Ulkelerin gelismesi ekonomik manada kalkinmas: kamu ve 6zel sektoriin birlikte
faaliyet gostermesi ile miimkiindiir. Cumhuriyetin kurulusu sonrasinda devlet eliyle
bircok sanayi tesisi kurulmus ve faaliyet gostermistir, Siimerbank, Tekel, Caykur,

Pasabahge cam sanayisi bunlardan bazilaridir.

O tarihler iilke ekonomisi agisindan zor bir donemdir ve 6zel sektdr marifetiyle is
yapmak miimkiin degildi. Daha sonraki yillarda 6zellikle 1985 ve sonrasinda ayaga
kalkabilen 6zel sektor gecmis 30 yilda biiyiik mesafe katetmistir. Kiiresel ekonomide
meydana gelen degisiklikler ile teknoloji ve malzeme bilimindeki gelismeler rekabeti
dolayisiyla marka kavramini ortaya ¢ikarmistir. Diinyada gii¢lii markalara sahip
lilkeler siyasi olarak diinyay1 yonetir hale gelmistir. Ulkemizi diinyada temsil eden ve
katma degeri yiiksek markalarimizin sayis1 ¢ok diistiktiir yillar gegsede bu sayiyi
artirmak miimkiin olamamistir. Yillar itibariyla ihracatimizda pek fazla bir degisiklik

olmamustir.

Gelismis {ilkeler markalar1 sayesinde bircok iilkede faaliyet gostermekte satis
yapmakta hatta franchising sistemi ile milyon dolarlar kazanmaktadir. McDonald’s,
Pizza Hut, Burger King bunlardan bazilaridir. McDonald's 1970" 1i yillarda
uluslararasi bir sirket kimligi kazanmistir. 1990' larin basinda McDonald's, Rusya ve
Cin gibi farkl kosullara sahip pazarlara acilmistir. McDonald's bugiin, 119 {tilkede
31.500" den fazla restoranla faaliyet gostermekte ve bu restoranlarm 13.000' den
fazlas1 ABD disinda bulunmaktadir. 1954 yilinda Miami'de (ABD) kurulan fast-food
zincirlerinden olan Burger King ise bugiin 61 iilkede 11.200' iin {izerinde restoran ile
faaliyet gostermektedir. Diinya genelindeki Burger King restoranlarinin yaklasik
yiizde 90' 1 franchise girisimleri olarak isletilmektedir. Bir diger kiiresel dev olan

Pizza Hut sirketi, 1958 yilinda kiigiik bir restoran olarak kurulmustur.

Bugiin YUM Restaurants Inc.''n bir departmani olan Pizza Hut, ABD' de 7200 ve
diinya olgeginde 86 iilkede 30.000' in iizerinde restoran isletmektedir. Pizza Hut
kiiresel  olgekte 25 milyar dolarlik pizza sektorliniin - lider1  olarak

degerlendirilmektedir (Taylan, 2008, s.91-92).
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Yukarida agiklanan rakamlara gére McDonald’s diinyada 31.500 sube ile faaliyet
gostermekte bunlarin 13.000 ABD disinda bulunmaktadir, iilke disindaki 13.000
subeden, Burger King ise 11.200 subesi ile Pizza Hut ise ABD’ de 7200 sube, diger
86 iilkede 30.000° in {izerinde subeden her ay diizenli olarak ticret almaktadir, bu
islem marka admin kiralanmasi adi altinda rizaya dayali somiiriiniinén plana ¢iktigi
bir uygulamadir. Bu sistemde zihinler kiiresel gii¢lerin hegemonyasina geg¢mis ve
modern pazarlama yoOntemlerinin isgaline ugramistir. Ayrica kullanilan sozler,

biiyiik, mega, maksi, duble gibi niceligi 6n plana ¢ikaran aldatic1 ifadelerdir.

Ulkemiz kiiresel pazarda markalasma konusunda iiretimden satis sonrasina kadar tiim
stirecleri kapsayacak sekilde markalasma potansiyeli olan iiriin gruplarina ve
sirketlere destek vererek diinya markasi olmalarina yardimci olmaktadir. Bu amagla
23 Kasim 2004 tarihinde ilk kez yiiriirliige giren turquality programi kiiresel
pazarlardaki degisimler ve program paydaslarinin talepleri dikkate alinarak stratejik
bir gelisim ve degisim siirecinden gegerek bugiin bulundugu noktaya ulasmustir.
Projeyle ilgili teknik c¢aligmalar1 yiriitmek iizere Ekonomi Bakanligi, Tirkiye
Thracatcilar Meclisi ve Thracatci Birlikleri ile 6zel sektor temsilcilerinden olusan
Turquality calisma grubu ile sekretaryasi olusturulmustur. “Uluslararasi Tanitim
Pazarlama ve Markalagsma Stratejisi’nin gelistirilmesi ve proje c¢ercevesinde
gerceklestirilen faaliyetlerin gézden gegirilmesi amaciyla 30 Haziran- 1 Temmuz
2005 tarihlerinde Stratejik Planlama toplantisi yapilmistir. Toplantiya pazarlama
yaklasiminin gelistirilmesinde 6nemli rol alan ve pazarlama konusunda yaratici
fikirler gelistiren Jack Trout, Werner International firmasindan uluslararasi
markalasma ve pazarlama uzmanlart Armando Branchini, Carlo Giordanetti
katilmistir. Stratejik planlama toplantisina katilan ekip ikinci toplantisint 28-29
Temmuz 2005 tarihleri arasinda gergeklestirmis ve “Turquality Stratejik Plan1” ve
“Markalasma Yol Haritas1” dokiimani olusturulmustur. Programa dahil edilecek
markalarin belirlenmesi amaciyla kiiresel bir sirketten danigsmanlik hizmeti alinmasi
kararlastirilmis metodolojinin olusturulmasi i¢in Deloitte danismanlik programi

yonetim danigmani olarak segilmistir (www.turquality.com.tr).

2009 yili sonu itibariyla 58 sirketin 67 markasi turquality destek programi, 34
sirketin 35 markas1 marka destek programi kapsaminda desteklenmektedir. 2010 yili
sonu itibariyla 69 sirketin 80 markasi turquality destek Programi, 27 sirketin 30

markast marka destek programi kapsaminda desteklenmektedir. 2011 yili sonu
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itibariyle 77 sirketin 87 markasi turquality destek programi, 28 sirketin 31 markasi
marka destek programi kapsaminda desteklenmektedir. 2012 sonu itibariyle 85
firmanin 97 markas: turquality destek programi, 34 firmanin 37 markasi marka
destek programi kapsaminda degerlendirilmistir. 2013 sonu itibariyle 93 firmanin
105 markas1 turquality programi 50 firmanin 53 markasi marka destek programi

kapsaminda degerlendirilmistir.

Yillar itibariyla yapilan bu galismalar asagida tablo haline getirilmistir.

Tablo 2.9: Turquality Destekleri (2009-2013)

YILLAR SIRKET SAYISI TURQUALITY DESTEK
2009 58 67
2010 69 80
2011 77 87
2012 85 97
2013 93 105

Kaynak:(www.turguality.com.tr)

Tablo 2.10: Marka Destekleri (2009-2013)

YILLAR SIRKET SAYISI MARKA DESTEK
2009 34 35
2010 27 30
2011 28 31
2012 34 37
2013 50 53

Kaynak: (www.turguality.com.tr)

Desteklenen markalarimizin diinyadaki dagilimi ise asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 2.11: Ekonomi Bakanhg Tarafindan Desteklenen Markalarimiz

ULKE DESTEKLENEN MARKALARIMIZ

Rusya Aksa, Duru, Bossa, Canakkale Seramik, Colin’s, Cilek, Dyo,
Efes Pilsen

Avustralya Merinos, Petlas, Mavi, Bossa, Eti, Hidromek

Arjantin Petlas, Starmaxx, Hidromek, Canakkale seramik

Finlandiya Tosgelik, Petlas, Starmaxx

Cezayir Arma Trac, Hidromek, Eti, Nurus, Pimapen, Merinos

Kazakistan BMC, Defacto, Efes Pilsen, Koton

Suudi Arabistan Eti, BMC, Keskinoglu

Kaynak:(www.turquality.com.tr) (www.ekonomi.gov.tr)

Tablo 2.12: Marka Destek Program Kapsamindaki Firmalar ve Markalari

FIRMA MARKA FIRMA MARKA
1 | Sasa Polyeste Advanite 32 Kumtel Ticaret Kumtel
Sanayi A.S A.S.
2 | Agt Agag¢ Sanayi | AGT 33 Abalioglu Yem- Lezita
ve Ticaret A.S. Soya ve Tekstil
San. A.S.
3 | Erkunt Traktor Armatrac 34 Ziylan Lumberjack
Sanayi A.S. Magazacilik ve
Pazarlama A.S.
4 Asos Assos 35 May-Agro May
Kuyumculuk Tohumculuk
Pazarlama A.S. San.ve Tic A.S.
5 Baktat Gida Baktat 36 Metal Matris San. | Metal Matris
San.ve Ticaret Tic. A. S.
Limited Sirketi
6. | Aluparmak Gida | Balparmak | 37 Mitas Enerji Ve Mitas
Sanayi ve Ticaret Madeni Ingaat
A.S Tirk A.S
7 | Apaz Gida ve BayDoner | 38 MT Reklam MT Displays
Enerji Sanayi Anonim Sirketi
Ticaret A.S
8 | Beta Gida Sanayi | Beta 39 Muratbey Gida ve | Muratbey
ve Ticaret A.S Siit Paz. San. Tic.
A.S
9 | Altunkaya Insaat | Confy 40 Pasabahge Cam Nude
Nakliyat Gida Sanayi ve Ticaret
Ticaret A.S A.S.
10 | Coskunoz Copa 41 Marsa Yag San. Ona
Radyator ve Is1 ve Tic. A.S.

San. ve Tic. A.S

81



http://www.turquality.com.tr/
http://www.ekonomi.gov.tr/

11 | Dalgakiran Dalgakiran | 42 Ortadogu Rulman | ORS
Makine Sanayi ve Sanayi Ve Ticaret
Ticaret A.S A.S.
12 | Ditas Dogan Ditas 43 Petlas Lastik Petlas
Yedek Parga ve Sanayi ve Tic.
Teknik A.S A.S.
13 | Dizayn Teknik ve | Dizayn 44 Polin Su Parklar1 | Polin
Boru El.San. Tic. | Group ve Havuz
A.S. Sistemle A. S.
14 | EAE Elektrik EAE 45 Fabeks Dis S&C Silk
Asansor End. Ticaret A.S. Cashmere
San. ve Tic. A.S
15 | Elektromed Elektromed | 46 Sarsilmaz Silah Sarsilmaz
Elektronik ve Sanayi Anonim
Saglik Hizmetleri Sirketi
16 | Elite Naturel Elite 47 Sarten Ambalaj Sarten
Icecek San. Ve Naturel Sanayi ve Ticaret
Tic. Ltd. Sti. A.S
17 | Elvan Gida San Elvan 48 Shamrock Tekstil | Shamrock
ve Tic A.S. San. ve Tic. A.S.
18 | Ermaksan Makina | Ermaksan 49 Simit Saray1 Simit Saray1
San.ve Tic.A.S. Yatirim ve
Ticaret A.S.
19 | Donmez Debriyaj | Hammer 50 Sezgin So Chic
Sanayi ve Ticaret | Kupplungen Miicevherat Tic.
A.S. Ltd. Sti.
20 | Hes Hacilar Hes Kablo | 51 Petlas Lastik Starmaxx
Elektrik ve Sanayi ve Tic.
Sanayi Ve Tic. A.S.
A.S.
21 | Oasis Medikal Hi Slip 52 Tamek Gida Ve Tamek
A.S. Konsantre San.
Tic. A.S.
22 | Hisarlar Makine | Hisarlar 53 Tayas Gida Tayas
Sanayi ve Ticaret. Sanayi ve Ticaret
A.S. A.S.
23 | Isbak Isbak 54 Teklas Kauguk Teklas
Sanayi ve Ticaret
A.S.
24 | Isbir Siinger Isbir Yatak | 55 | Tepe Betopan Tepe Betopan
Sanayi A.S. Yap1 Malz. San.
Tic. A.S.
25 | Altinkiliglar Kahve 56 | FG Tekstil Tiger Hill
Kahve Ve Kakao Diinyas1 Konfeksiyon Tic.
San. A.S. Ltd. Sti.
26 | Karaca Ziiccaciye Karaca 57 | Tosgelik Profil ve | Toscelik
Ticaret San A.S. Sac. End. A.S.
27 | Kavaklidere Kavaklidere | 58 | Ugur Sogutma Ugur

Saraplar1 A.S.

Sanayi Ve Ticaret
A.S.
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28 | Dogtas-Kelebek Kelebek 59. | Usak seramik A.S | Usak seramik
Mobilya San.ve
Tic. A.S.

29 | Kilim Mobilya Kilim 60 | Voltelektrik A.S | Volt
Kanepe Sanayi
Ticaret A.S.

30 | Kivang Tekstil Kivang 61 | Vizyon Deri A.S | VSP
San. ve Tic. A.S.

31 | Korkmaz Mutfak Korkmaz 62 | Yatas A.S Yatas
Ticaret Anonim
Sirketi

Kaynak:www.turguality.com.tr , www.ekonomi.gov.tr

Sonug olarak 114 Firmanin 125 markasi turquality destek programinda 61 firmanin
62 markas1 marka destek programindan faydalanmaktadir

(www.turguality.com/markalar).

Yapilan bu destekler ile Tiirk markalarinin olusturulmasi ve tanitilmasi ile kiiresel
pazarda basarili olmalar1 hedeflenmektedir. Marka yillar itibariyle olgunlasan ve
miisteri tarafindan kabul goéren bir olgudur bu nedenle kiiresel pazarda Tiirk
markalarinin zamana ihtiyact oldugu diistiniilmektedir. Markalarimizin yaptigi bu
calismalar sonucunda Avustralya’ da, Arjantin’ de, Finlandiya’ da, Cezayir ve bir¢ok
tilkede seramikten, konfeksiyona, gida sanayinden, otomobil lastigine kadar bir¢ok
sektorde Tiirk markalar: tiretilip kendi markalariyla satilmaktadir. Devlet tarafindan
desteklenen bu firmalar iilke sanayisinin kalkinmasinda, bilgi aligverisinde ve

istthdamda tilke ekonomisine katki saglamakta ve doviz kazandirmaktadir.
2.2.3.Tiirkiye’ de Kiiresel Marka Olabilen Sektorler

Acikgoz’e (2009) gore, Tirkiye batili lilkelerden ¢ok sonra baslamis oldugu sanayide
seksenli yillarda birkag milyar dolarlik tarim iiriinii ihra¢ ederken giiniimiizde agirlig
sanayi iriinii olmak tzere elli milyar dolarlik ihracatimiz bulunmaktadir. Tiirk
firmalarinin 6nemli ihracat ve kiiresel marka basarilari ortadadir. Kiiresel pazardaki

markalarimizdan bazilar1 ise agsagida siralanmaistir.

Efes Pilsen Tiirk markalarinin baginda gelmektedir, Rusya, Romanya, Ukrayna ve
Kazakistan'da fabrikalar1 bulunmaktadir. Bu tilkelerde yerel isimlerle farkli markalar
adi altinda satis yapmaktadir. Efes Pilsen prestijli bir iriindiir, Anadolu grubu

diinyanin sayili bira {ireticilerinden biri olma yolunda 6nemli mesafe almistir.
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Vestel, tiretiminin yiizde 90' 1 ihra¢ ederken, toplam 106 iilkeye iiriin satmaktadir.
Vestel, 12.5 milyar dolar1 asan ihracati ile sektdriinde 7 yildir {ist iiste ihracat
birinciligini korumaktadir. Asya' nin en ¢ok bilinen 25. markasidir ve Asya' daki

marka giicii giderek artmaktadir.

Beko, basta Avrupa Birligi tlkelerine olmak {izere milyar dolar1 asan ihracati
bulunmaktadir. Ingiltere buzdolabi pazarindaki payr % 10' dur. Ingiltere' de
ekonomik bir markadir fakat beyaz esya gibi bir pazarda basarili olmak giictiir. Beko,

"Bir Diinya Markas1" sloganinin i¢ piyasadaki temsilcisidir.

Lassa yurt disinda yaptigi isleri marka insa siireci olarak gormektedir. Bu vizyon
cogu Tiirk firmasinda olmayan bir durumdur. Tiirkiye disinda sekiz milyon arag

Lassa kullanmaktadir ve 2100 satis noktasinda {iriinleri satilmaktadir.

Mavi Jeans, 1991 yilinda Sait Akarlilar tarafindan kurulmus ve diinyaya agilmaya
Amerika' dan baglamistir. Mavi Jeans bugiin 50' den fazla tilkede 174' i Mavi Shop
olmak {izere 4000 iizerinde satis noktasinda miisterileriyle bulusmaktadir. Mavi 'nin
yurtdiginda faaliyet gosteren 4 sirketi vardir. Mavi Firmas: marka adina en saglam ve
en bilingli adim atan Tiirk firmalarindandir. Ihracati iKi yiiz milyon dolar civarindadir

yilda yedi milyon "jean" satmaktadir.

Ulker, Godiva'yr satin alarak Tiirkiye tarihinin en bilyiik yurtdis1 satin almasim
gerceklestirmistir. Misir ve Pakistan yatirimlarini 2008 yilinin ilk ¢eyreginde tiretime
alacak asamaya getirmistir. Ulker iki iilkedeki tesislerin devreye girmesi ile

yurtdisindaki operasyon sayisini 8 lilkeye ¢ikarmis bulunmaktadir.

Vitra, 2007 yili Kasim ayinda turquality projesinin davetlisi olarak Tirkiye’ ye gelen
Philip Kotler, "Kiiresel Tiirk markalari i¢in var olan kiiresel bir markay1 satin almak
da bir ¢oziimdiir." demistir. Eczacibasi sahibi oldugu Vitra ve Artema' y1 diinya
markast yapma vizyonuyla yola ¢iktiginda yapi1 malzemeleri alaninda bir diinya
markasi olmanin higte kolay olmadigimi gérmiis ve Alman’ larin iinli Engers
Keramik GmbH&Co. KG markasini1 2006 yilinda satin alarak kiiresel boyutta marka

olma c¢abasina baslamistir.

Goldas, bes kitada 48 iilkeye ihracat yaparak gelecek ii¢ yilda biiyiime alanini

Avrupa olarak belirlemistir. Goldas Rusya, Cin, Almanya, Romanya, Ukrayna ve
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Cek Cumhuriyeti gibi pazarlarda faaliyet gosterirken hisseleri, IMKB' nin yani sira

Frankfurt ve Berlin borsalartyla ABD OTC piyasasinda islem gérmektedir.

Tofas, tarafindan iiretilen araglar 75 lilkeye ihra¢ edilmektedir. Tiirkiye'den ihrag
ettigi Doblo, Fiat'in en basarili iirlinleri arasinda yer almaktadir. Fikri miilkiyet hakki
Tofas'a ait Mini Cargo ise Tofas tarihinde kilometre tas1 olmustur (A¢ikgoz, 2009,
5.89-92).

Sonugta Tiirkiye sanayilesme bakimindan diinyanin gerisinde kalmis teknolojik
yeniliklere ayak uydurmada zaman kaybetmis, yetismis insan kaynagi bakimindan
ise smirlt bir iilke konumundadir. Diinyada bulunan kiiresel markalar kalite basta
olmak iizere diger tiim 6zellikleri {iriiniinde toplamaya calismis rekabet sahasini ise
daraltmistir. Glinlimiizde Tiirkiye gelismesini ve kalkinmasini siirdiirmek i¢in yerli
ve milli markalarin1 kiiresel pazarda satmak amaciyla cesitli faaliyetlerde
bulunmaktadir bunlarin basinda ise turquality programi ile markalarin desteklenmesi
projesi bulunmaktadir. Bu projeler Ekonomi Bakanligi tarafindan finanse
edilmektedir. Kiiresel pazarda satis yapmak her iilkenin hedefidir burada 6nemli olan
sattiginiz maldan ziyade iilkenize kazandirdiginiz déviz miktaridir bu agidan marka
tireticiye fazladan para kazandiran bir olgudur prensibinden yola ¢ikarak sattiginiz
iriinlerin diinya markast olmasi karlilik acisindan 6nemlidir. Japon’larin Toyota ve
Honda, Alman’larin BMW ve Mercedes markalar1 dendiginde insanlarin beyninde
olusan alg1 kalite ve giivenlik iizerine kurgulanmaktadir. Kiiresel marka kimligi ve
imaj1 zamanla olusan bir kavramdir bu kavramin olusmasinda mensei {ilkenin 6nemli
katkis1 bulunmaktadir mesela Almanya, Japonya, ABD, Fransa giiven ve Kalite
cagrisimlart yapan devletlerdir. Bunun tersi ise Cin ve Uzakdogu iilkelerinin

mallarina kars1 ayn1 gliven bulunmamaktadir.
2.2.4 Kiiresel Marka Olusturma

Diinyada kiiresel marka olusturma oldukga zahmetli ve uzun soluklu bir istir bilim
adamlar1 kendi diinya goriis ve felsefelerine uygun ¢esitli stratejiler gelistirmistir. Bu
yolda degisik stratejiler farkli cografyalarda uygulanmis ve degisik sonuclar
alimmistir. Bir iilkede bagsarili olan strateji baska bir {ilkede aymi basariyr
saglayamayabilir ¢iinkli diinyada karmasik ve degisik kiiltiirlere sahip milyonlarca

insan yagamaktadir. Bu stratejistlerden biriside Barbara E. Kahn’dir.
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E.Kahn, kiiresel marka olusturmada bes strateji gelistirmistir bunlar;
1-Tiiketici davraniglarini anlamak,

2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak,

3-Markanizin kendisini nasil terclime ettigini bilmek (isim,slogan,cagrisimlar),
4-Genis ve ¢ok yonlii diisiinme,

5-Kiiresel manada iyi ortaklar bulmak.

Bu bes stratejiyi 6zetleyecek olursak, tiiketici davraniglarini anlama adina degisik
calismalar yapilmali Ol¢lim araglar1 kullanilmalidir. Yapilan g¢alismalardan elde
edilen veriler sonucunda iyilestirmeler yapilmalidir. Kendinizi konumlandirdiginiz
alandaki rakipler hakkinda bilgi sahibi olmal1 ve rekabet imkanlart arastirilmalidir.
Markanin felsefi temelleri ile marka kimliginin korunmasi konusunda onlemler
almmalidir. Kiiresel ortakliklar icin yOnetim semasina yonelik calismalar

yapilmalidir.

Burada ifade edilen bes strateji markanin kiiresel pazarda basarili ve kalic1 olmasinm
saglamayr hedeflemektedir (marketing.upenn.edu/profile200/printFriendly), Akt
(Moran,2013). Piyasaya yeni girmisseniz ve biiylimeye ¢alisiyorsaniz veya bir
marka krizinden korunmaya yollar1 ariyorsaniz kiiresel marka stratejisinin ne
oldugunu 6grenmek gerekmektedir. Marka var olmak igin isme ihtiyag duymaktadir
birgok klasik dev markalar aile isimleridir Ford, Levi Straussand Co, Estee Lauder,
Ralph Lauren, RJ Reynolds, Marriott kurucularinin isimlerini tagimaktadir fakat aile
isimleri her zaman iyi bir marka olusturmak igin yeterli olmayabilir. Yunan tanrigasi
kanat sembolii ile ucusu temsil etmekte Volkswagen Almanca’da halk arabasi
anlamia gelmekte VVodafone ses, data ve telefon kelimelerinden olugsmaktadir bazen
isim tamamlayicida olabilir Lean Cuisine (lezzet mutfagi), Weight Watchers (kilo
takipgileri), Rent-a Wreck (ucuz araba kiralama sirketi) bu isimlere drnek verilebilir.
Marka ismi Ozetle kolaylikla telaffuz edilebilmeli, hatirlanmali, tescillenebilmeli,

markay1 ¢agristirmali ve kolaylikla aranip bulunabilmelidir (E.Kahn, 2013, s.9).

Diinyada en iyi markalar1 olusturan kisiler genelde girisimciler, ihracatcilar,
{iniversite arkadaslar1 ve benzerleridir. Ornek olarak Nike markasi, {iniversiteden bir

grup arkadas ve onlarin spor kogu tarafindan, Red Bull bir ihracat¢i tarafindan
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Google Stanford’dan iki doktora 6grencisi tarafindan, Amazon bir yazilim miithendisi
tarafindan kurulmustur. Bu durumun birgok nedeni olabilir siradist ve diisiinmeye
yatkin insanlar, miisteriyi gercek bir insan olarak diisiiniiyorlar, biitlinsel konseptler
buluyorlar, statikoya meydan okumaya hazirlar, deneme faaliyetinde kararlilar

fikirlere sarilip onlarin ise yaramasini saglamaktadirlar (Grant, 2006, s.355-356).

Bu markalar i¢inde Nike pazarda dnemli bir yere sahiptir fakat herhangi bir fabrikasi
yoktur, Nike friinleri sartnamelere bagli olarak Nike ig¢in iretilmektedir. Dell
Computer bilgisayar satar ama bilgisayar liretmez, Taco Bell taco ve burrito sattig

bir pazara sahiptir fakat Taco Bell taco tiretmemektedir (Fox, 2007, s.109-110).

Bu noktada basar1 icin mutlaka markalarin sattig1 {iriinii imal etmesi gerekmedigi

fikri 6ne ¢ikmaktadir.

Istanbul ticaret odasi ihracat: artirmak ve firmalarimizin yurt disina agilmasini
desteklemek lizere ¢aligmalar yapmaktadir. Bu amagla 2002 yilinda Birmingham
Universitesi isletme Fakiiltesi ile ITO arasinda imzalanan anlasma ile yapilacak
isbirligi neticesinde AB pazarna giriste marka yaratma, gelistirme ve yOnetimi
konularinda Tiirk firmalarina yardimci olmak iizere bir proje baglatilmistir.
fhracatimizin artmas1 ve katma degerin yiikselmesi ile 6nemli derecede katki
saglayacak bu proje ile Avrupa birligi pazarina giriste Tirk markalarinin
olusturulmasi, gelistirilmesi ve yonetimine ait basar1 firsatlar1 belirleyen bir temelin
atilmasi Tirk firmalarinin marka stratejilerinin etkinligini degerlendirmek i¢in marka

kuvvet kriterleri gelistirilmesi hedeflenmistir (Catbas, 2003, s.9-10).

Ulkemiz kiiresel manada marka olusturmada rakiplerinden oldukea geride kalmustir,
bu farkin kapatilmasi igin mutlaka alternatif stratejiler gelistirilmelidir, ITO bu
konuda 6zel sektdre onciiliik edecek kapasitede ve giigtedir. ITO marka olusturma

konusunda Birmingham Universitesiyle ortak bir proje yapmuistir.

Bu projeyle ilgili olarak Birmingham Universitesinden Oktemgil’in ifadesiyle
Ingiltere’ deki 1000 firma ile Tiirkiye’den 600 e yakin firmanimn yoneticilerinin ve
genel miidiirlerinin  doldurdugu anket caligmalarinin sonuglari incelendiginde
markanin diinya markasi olmasi i¢in gereken {i¢ dnemli faktor tespit edilmis ve bu {i¢
faktorii stratejiyle birlestiren sirketler diinya markas1 olmaktadir. Bu faktorler asagida

aciklanmaya calisilmistir.
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1-Sektoriin yapisini bilerek bu yapiya uygun stratejiler iiretmek; diinyada birgcok
marka bulunmaktadir en ¢ok marka ise giyim sektoriinde bulunmaktadir. Hazir giyim
sektorii devamli degisen bir dinamige sahip bulunmaktadir ortaya bir (iirlin
cikarirsaniz o Uriinii ve temay1 diinyaya kabul ettirirseniz marka olursunuz, 6rnek
olarak Benetton bir diinya markas1 temasi ise color yani renk, United Color of
Benetton sektor bu temay1 kabul etmis ve Benetton bir diinya markast olmustur. Nike
ve Reebok markalarinin temasi ise hayatta zinde kalmak ve spor yapmaktir. Bu

faktorii 6ne ¢ikaran miisterinin pazarlik giliclinli azaltacak stratejiler liretmektir.

2-Sirketin kaynaklarinin ve bilgilerinin rakipler tarafindan kolayca taklit edilmesini
onlemek; 6rnegin Kog¢ Holding’ in Beko ve Argelik markasini, Sabanci Holding’ in
Lassa’ sin1, Eczacibas’ nin Selpak ve Ipana’ smi kopyalamaniz imkansizdir. Ote
yandan sirkette devamlilikta 6nemlidir 6rnek olarak gripin markasi Necip Aka’dan
sonra ikinci kusak ayni basariyr gdsterememistir. Yine Italya’da Ferrari, Massarati,
Martini markalar1 kusaktan kusaga devam etmektedir. Japon’larin marka olmasindaki
sebep Japonya isminin marka olmasindan kaynaklanmaktadir ve Japonya

kopyalanamaz.

3-Markay1 etkileyen ve marka tarafindan etkilenen kisi ve kuruluslarla olan
iliskilerinizdir. Ornek olarak McDonald’s son yillarda cevrecilerle olan iliskilerinde
sorun yagsamaktadir. Yine starbox markasi kahve pazarma girmis ve sosyal ve giincel
konularda yardim yapmasi ile bulundugu topluma ait kiiltiirlere saygi géstermesi ile
taninmistir. Bu {i¢ faktorii kendi stratejileriyle biitlinlestiren sirketler diinya markasi

olabilmektedir (Oktemgil, 2003, s.15-18).

Sonug olarak kiiresel marka olusturmadaki faktorler rakiplerin Oniinde olmamizi
saglamaktadir sektoriin yapisimi bilerek stratejiler iiretmek Ornek olarak otomotiv
sektorii teknolojik olarak siirekli kabuk degistirerek yenilenmektedir. Kolayca taklit
edilmeyi Onlemek ise markanin pazardaki giiciiyle orantilidir bir {ilkeyi ve ismini
kopyalamazsiniz. Cevre ve diger paydaslarla olan iliskilerinizde sorun yasamamak
gereklidir. Dolayisiyla kiiresel marka olusturma bir¢cok farkli degiskenin etkisi
altindadir. Devlet marka olusturarak kiiresel pazardan daha fazla pay alabilmek igin

ozel sektoru desteklemektedir.

88



Bu konuda turquality programi kapsamina alinan firmalara saglanan en Onemli
imkanlardan biri markalasma gelisim yol haritasi c¢alismasidir. Bu ¢alisma
cercevesinde firmalarin markalasma yol haritas1 olusturmasina ve bu haritanin hayata
gecirilmesine destek saglanmaktadir. 14 Aralik 2012 tarih ve 28497 sayili Resmi
gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren 2006/4 sayili Tiirk {riinlerinin yurtdisinda
markalagsmasi, Tiirk mali imajimin yerlestirilmesi ve turquality’ nin desteklenmesi
hakkinda tebligde programa dahil olan firmalar i¢in markalasma gelisim yol haritas1
olusturulmasina iliskin danigsmanlik hizmeti verme konusunda bes firma yonetim
danigmani olarak yetkilendirilmistir. Bu baglamda diinyanin 6nde gelen danismanlik
sirketlerinden Deloitte, Ernst and Young, McKinsey, Price water house Coopers,

Boston Consulting Group ve KPMG’ den hizmet alinmaktadir.

Markalagsma gelisim yol haritast olusturulmasina iliskin danigsmanlik giderleri % 75
oraninda ve 200.000 ABD dolarma kadar 2006/4 sayili teblig kapsaminda
desteklenmektedir. Yonetim danigmanlhi@i firmasi isbirligiyle yapilan c¢alisma
neticesinde firmanin mevcut durumunun detayli analizi yapilmakta ve kiiresel
piyasada kendi sektoriindeki en iyi firmalarla karsilastirilarak, “iyilestirme projeleri”
belirlenmektedir. Her marka i¢in ayri ayri olusturulan markalagsma gelisim yol
haritas1 ile bu iyilestirme projeleri destek donemi iginde gergeklestirilecek sekilde
programlanmaktadir. Dolayisiyla markalagsma stratejisi olusturulmasi noktasinda
firmaya miidahale etmeyip firmanin konusunda uzman profesyonellerle birlikte
kendi markasina  Ozgili  stratejisini  yaratmasina imkan  saglanmaktadir

(www.turguality.com/destekler/markalasma-gelisim-yol-haritasi).

Markalagmanin ilk siireci {riin, tasarim veya bulusun koruma altina alinmasi
amactyla tescil ettirilmesi ile baslamaktadir. Marka kisiligi, marka kimligi, marka
imaj1 ve sadakati, vb. gibi kavramlar ne kadar iyi anlasilip benimsenirse 0 kadar
giiclii marka degerleri olusturulabilir. Markalasma siirecinin basarisi igin saglikli ve
giiclii bir pazarlama yapisinin olmast sarttir. Ozellikle stratejik pazarlamanin 6ziinii
olusturan segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma kavramlarinin ¢ok iyi
anlasilip benimsenmesi gerekir. Ayrica bu kavramlar, taktik pazarlamanin 6zii olan

4P (iirlin, fiyat, yer, tutundurma) ile basaril1 bir sekilde biitiinlestirilmelidir.
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Bir marka olustururken yapilmasi gerekenler ise is konusunda tecriibeli yonetici
secimi, caliganlar arasinda etkili iletisim kurulmasi, kaliteli {irlin, iyi bir isim, pazar
analizi, konumlandirma, halkla iliskiler, reklam, pazarlama, satis, servis, iiriin

gelistirme seklinde 6zetlenebilir (Erbas, 2012, 5.32-36).

Sonu¢ olarak isin basinda tecriibeli yoneticilerin bulunmasi markaya avantaj
saglayacaktir calisanlar arasindaki uyum iletisime dolayisiyla markanin biiylimesine
katki yapacaktir. Kalite iirliniin pazardaki en giivenilir ayrintisidir ve rekabet avantaji
saglamaktadir. isim ise imaj ve kimligin olusmasinda markaya yardimc1 olmaktadir.
Piyasa analizinde ise pazarin istek ve ihtiyaglarmin tespiti ile pazar boliimlendirme
iiriin cesitlendirme yapilabilir. Konumlandirma ile zihinlere ¢oreklenen markayi
oradan c¢ikarmak giictiir, reklamlar ile miisteri ile bulusma tanigma ortami
olusturulmaktadir. Pazarlama ve satis ile arzulanan hedefe ulasilmis olur satis
sonrasinda iirline sahip ¢ikmak miisterinin sorunlarina ¢oziim bulmak markanin
sorumlulugundadir. En sonunda ise mevcut {riiniin devaml gelistirilmesi
hedeflenmelidir, teknolojinin hizla gelistigi diinyamizda elektronik ve otomotiv
sektorli basta olmak tiizere tiim sektorler hizla degisime ugramakta rekabetci piyasa
olusmaktadir. Nazif Giirdogan’in sozii ile “Rekabet bisiklet binmeye benzer
durursaniz diisersiniz”. Kiiresel markalar siirekli arge faaliyetlerinde bulunmak
suretiyle iiriinlerini yenilemekte veya yeni iiriinler piyasaya sunmaktadir. E.Kahn ve
Oktemgil’ in marka olusturma teorilerinin temelinde sektdriin yapisina uygun
stratejiler iliretmek ve tiiketici davraniglarii anlamak yatmaktadir ayrica Kahn,
kiiresel ortaklar bulma ve iliskiler kurma gerekliliginden s6z ederken, Oktemgil ise
markanin etkiledigi kisi ve kuruluslarla iyi iligkiler icinde olunmasi gerektigini ifade

etmektedir.
2.3.Kiiresel Markalarin fletisim Araclari

Mesajlarin hedef kitleye iletilmesi marka iletisimi ile miimkiindiir. Her giin yeni bir
bilginin tretildigi diinyada basarili marka olusturmak sirketin i¢ ve dis cevresi ile
kurdugu iletisime baghdir. Markanin tiiketici ile kuracag: iletisim hakkinda gerekli
stratejileri mevcut degilse pazardaki sansi azalacaktir. Etkili iletisim ile tliketicinin
marka tecriibesi ve algis1 iirliniin satin alinmasini saglamaktadir. Marka iletisiminde
ti¢ stratejik durum s6z konusudur. Bunlar baghlik, tutarlilik ve uyumdur. Miisteriye

verilen mesajin iiriin bilgisi ve ozellikleriyle uyumlu, etkili olmasi1 gerekmektedir.
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Marka iletisimin basaris1 i¢in miisterilere verilen mesajlarin dogru algilanip
anlasilarak zihinde olumlu imaj olusturmasi gerekmektedir. Markanin istedigi
miisteri davraniginin olugmasi mesajlarin igeriklerinin bilgi ve teklif igermesine

baghidir (Esmer, 2013, s.46-48).

Pazarlama iletisimi farkindalik yaratma, agiklama yapma, ikna etme ile satinalma ve
iletisim bi¢imlerini i¢eren bir kavramdir. Reklam, sosyal medya, sponsorluk, sosyal
sorumluluk ve halkla iliskiler pazarlama iletisiminin temel araglarini olugturmaktadir.
Tim bu faaliyetlerin temel amaci pazarda iiriin yada hizmetin sagladig1 faydalar
miisterilere anlatip satin alma kararlarini etkilemeye calismaktir. Pazarlama iletisim
stratejileri ve uygulamalan kiiltiirel farkliliklardan dolay: iilkeden iilkeye degisiklik
gostermektedir. Iletisim kanallarinin eksikligi miisterilere ulasmada sorun yasanacak
noktada ise o pazara giris karar1 gézden gecirilmelidir. Kiiresel isletmeler farkli
ilkelerde biitlinlesik pazarlama iletisimini uygulayarak iletisim araglar1 ve mesajlar
arasinda etkili bir iletisim ile tutarlilik ve biitiinliik saglamaktadir (Oztiirk, Ersoy,
2013, 5.175).

Marka iletisimi kavrami bir¢ok bilim adami tarafindan desteklenmesine ragmen kimi
aragtirmacilar tanimlama ve Olgme zorlugundan bahsetmektedir. Bu olumsuz
yaklagimlarin tersine, McArthur and Griffin (1997), Duncan, Moriarty (1998)
Akt.Barker (2013) konuya olumlu bakarak bu siirecin pazarlama izlenebilirligini
artirdigini taktik seviyeden stratejik seviyeye ¢ikardigini sadece marka mesajini degil
sinerjik bir siire¢ yoluyla hem miisteriler hemde hissedarlar arasinda bir giiven

yarattigini iddia etmektedirler (Barker, 2013, s.102).

Isletmeler pazarlama iletisimi imkanlarim hizla degisen bilgi ve iletisim
teknolojileriyle gelistirmek mecburiyetinde kalmistir. Sinirlarin ortadan kalkmasiyla
diinya’ da zaman ve mekan gozetmeksizin bilgi akisi saglanabilmekte ve iletigsimin
siirekliligi sayesinde aktif bir izleyici kitlesi olusmaktadir. Internet ve bilgi
teknolojileri farkli kiiltiirlerin ve toplumlarin gelisimine destek olurken kiiresel
sermayeye hizmet etmekte bilyiimesine ve yayilmasina katki sunmaktadir. Ornek
olarak sosyal medya, sohbet siteleri, video konferans sistemleri verilebilir. Pazarlama
iletisiminde reklami yapilan markanin kisiligi, hedef kitle profili, internet 6zellikleri
ve iletisim kampanyasinin stratejik amaclari 6nem arz etmektedir. Reklam oyunlari

medyada yeni bir pazarlama iletisimi tiiriidiir (Yiksel, 2007, 5.317).
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Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile markanin belirlenen kitlelere sunulmasi, tanitimu,
satin alinmasi, sadakat olusturulmasi amaglanmaktadir. Pazarlama iletisiminin amaci
hedef kitlelerin tutum ve davranislarini belirlemek ve ikna edici iletisim ile arzu
edilen satisi yapmaktir. Marka bir {iriinii digerlerinden ayirabilecek en 6nemli
Ozelliktir, marka belirli bir Grlinii tanimlamakta ve temsil etmektedir. Ancak bir
tirline verilen isimden daha genis bir manayr kapsamaktadir. Bir iriiniin veya
markanin imaji, alicinin marka ile ilgili izlenimleri sonucu olusan sembolik degerler
biitiiniidiir. Marka ile bagdastirilan bu sembolik degerler alicinin markayr tercih

etmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Miisteriler yasam tarzlari ile uyumlu olarak gordiikleri iiriin ve markalar1 tercih
etmektedirler. Pazarlama iletisimi ile iriin ve markalar igin hedef kitleye uygun
imajlar olusturmak satis ve miisteri memnuniyeti i¢in gereklidir. Pazarlama iletisimi

stratejileri su unsurlari1 kapsamalidir.

1) Pazarlama iletisimi ile hedef kitleyi belirlemek, (kime, ne, kag liradan satilacak)
2) Iletisim araglarindan hangisinin etkili mesaj iletecegini bilmek,(Tv, radyo, vb.)
3) iletisimcinin nerede ve nasil iletisim kuracagini tasarlamak,(reklam ajanslari)
4) Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagini ve biit¢eyi programlamak

Pazarlama iletisimi stratejisi diger stratejiler gibi isletmenin genel planinin bir
parcasidir ve stratejik plan dogrultusunda hazirlanmistir. Pazarlama iletisiminin
hedefinde daha fazla kisiye ulasmak ve iiriin satis1 yapmak bulunmaktadir (Yurdakul,
Dinger, Koseoglu, 2014, 5.424-425).

Sonug¢ olarak diinyada kiiresel markalarin yiiriittiigli iletisim araglar1 bes kisma
ayrilabilir bunlar reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, sosyal medya ve

halkla iliskiler faaliyetleridir. Asagida bu faaliyetler agiklanmaya ¢alisilmustir.
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2.3.1.Reklam

Uriinlerle ve hizmetlerle ilgili niteliklerin bilgilerin tv, radyo, gazete, dergi internet
ve diger araclarla miisterilere duyurulmasina reklam adi verilmektedir. Reklamin
amaci iirtin ve hizmetlerin satin alinmasina yoneliktir. Reklamcilik giintimiizde

teknolojiye paralel olarak ilerlemektedir (Mutlu, 2008, s.243).

Gelisen iletisim imkanlar1 sayesinde reklamcilik, sosyal medya, sosyal sorumluluk,

sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetleri ile ¢esitlenmistir.

Reklami yapilan {iriin toplumdaki temel bir tiiketim aligkanligini degistirmeye
caligmaktadir. Marka bunu yaparken kalite, glivenlik, saglik, hesapli olma gibi ¢esitli
vaatler sunmaktadir, marka reklaminda satin alma yoniinde misteride bir istek

meydana getirebilirse basarili olmustur denilebilir (Mayer, 1986, s.280).

Reklamin tarihgesi ilk ¢aglara kadar dayanmaktadir ilk giinden bu yana degismeyen
insanlarin  satacaklar1  {irlinlerin  glizelliklerini, faydalarini,  dstiinliiklerini
anlatmalaridir. Ureticiler veya saticilar ilk asamada bu isi kendileri yapmaya
caligsada daha sonra reklamlarini profesyonelce yapacak kisilere devretmeye
baslamis ve reklam ajanslar1 devreye girmistir. Diinyada ilk reklam filmi 5 Agustos
1897° de New Jersey West Orange Edison stiidyosunda Back projection adi verilen
yontemle acgik hava perdesinde ¢ekilen Admiral sigaralari reklam filmidir. Daha
sonra ise Fransizlar 1898’ de Delion sapkalarinin reklam filmini, ingilizler ise Bird’s
kremlerinin filmini ¢ekmistir. 1890 yilinda Amerika’da ilk 1s1ikli reklam panosu
yapilmis ilk renkli reklam ise 7 Ekim 1936’ da Glaskow Daily Record gazetesinde
yayinlanan White Label marka viski ilanidir, ilk radyo reklami ise New York’ta 28
Agustos 1922° de kooperatif evlerinin tanitildigi 10 dakikalik reklamdir. Ik tv
reklami ise 1 Temmuz 1941° de New York’ta WNBT Tv’ sinde yaymlanmis olan
Buluva marka saat reklamidir (Kasike1, 2002, s.110-113).

Tiim bu faaliyetler reklamciligin temelini olusturmakta degisen teknolojik imkanlar
ile gelisen sektor farkli sekillerde miisterilerle bulugsmaktadir. Reklam bir iiriiniin
veya hizmetin para karsiliginda yayin araglarindan ozellikleri anlatilarak halk
kitlelerine duyurulmasidir. Reklamda ana unsurlar ise iicretin olmasi, reklam yaptiran
sitketin bulunmasi1 ve iirlin yada hizmeti tanitirken kitlelere seslenen yayin

araglarinin olmasidir. Pazarlama iletisiminde reklamlar iletisimin diger araglar1 gibi
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sirketler ve misteriler acisindan vazgecilmez bir olgudur. Degisen pazar kosullari,
rekabetin artmasi reklami Onemli kilmaktadir. Sirketler irettikleri mallar

duyurmada, miisteriyi ikna etmede ve talebin artmasinda reklamdan yararlanmaktadir

(Kocabas, Elden, 2004, s.13-14).

Her giin yiizlerce reklamla karsilasmaktayiz ve giin gectikce reklam sayisinda artis
olmaktadir. Bu karmagsada miisteri reklam ve mesaj bombardimanina tutulmakta ve
birgok reklami dikkate almamaktadir. Yiizlerce mesaj ve kanal arasindan farkl
teknikler kullanarak miisterinin ilgisi ve reklamin hatirlanmasini saglamak kolay

olmamaktadir.

Miisteri reklamlarin fazlaligindan dolay: algida kayitsiz kalip sadece birinci derecede

ihtiya¢ duydugu mesajlar1 algilamaktadir (Bozkurt, 2013, 5.191-192).

Asir1 mesaj karsisinda ise kisi seyrettigi kanali tereddiit etmeden degistirmektedir.
Reklamcilik kiiresel kiiltiiriin itici gilicii olarak goriilmekte ve kiiltiirel degisim igin
Oonemli bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir. Reklamcilik belirli bir zamanda belirli
bir kiiltirde sembollerin yansitilmasinda ©6nemli rol oynamaktadir. Kiiresel
markalarla ilgili miisteri algilarin1 daha iyi anlamak i¢in algilanan markanin
kiireselligi diye bir kavram ortaya ¢ikmis bu diisiinceye gore miisteriler markanin
birgok {ilkede pazarlandigint ve bu f{ilkelerde kiiresel olarak algilandigini

varsaymaktadir (Akaka, Alden, 2010, s.38-44).

Reklam cesitli sekillerde olmakta bunlardan biriside iiriin yerlestirmedir. Filmler
tirtin yerlestirmede farkli kiiltiirlerden insanlara hitap ettiginden etkili stratejilerden
birisi olarak kabul edilmektedir. Reklamci ilgi ¢ekici 6zelligi bulunan {iriinii filme
yerlestirerek satiglar1 artirmaya c¢alismaktadir. Uriin yerlestirmede hedef diinya
capindaki yetigkinlerdir, kiiresel sosyal medya ve iletisim teknolojileri ile yasam
tarzlar1 yetiskinleri birbirlerine yakinlagtirmaktadir. Uriin yerlestirme miisteriye
ulagmak icin geleneksel olmayan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmakta gizli
pazarlama kavrami i¢ine girmektedir. Clinkii izleyici ticari bir ikna c¢abasi ile karsi
karsiya kalmamaktadir. Uriin yerlestirme kasith bir sekilde ticari bir iiriiniin ticari
olmayan bir ortama entegre edilmesi yani reklam ve eglencenin bir arada
sunulmasidir. Uriin yerlestirmede iiriin yeterince goriiniir olmali ancak izleyiciyi
sinirlendirecek derecede uzun olmamalidir. Film yada program ne kadar basarili ise

tirlinlin rafta kalma siireside o kadar uzun olacaktir (Srivastava, 2015, s.141-142).
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Reklamin etkili ve basarili olabilmesi i¢in hedef {ilke pazarinda birden fazla mesaji
birlikte vermesi gerekmektedir. Bazi reklamcilar diinyadaki miisterilerin istek ve
ihtiyaglarmin ayni oldugunu dolayisiyla kiiresel bir reklamla tiim miisterilere hitap
edilebilecegini 6ne siirmekte bazilar1 kiiresel bir reklamin kiiltiirel, ekonomik, sosyal,
hukuki alandaki farkliliklar nedeniyle miisteri ile gerekli iletisimi kuramayacagini
savunmaktadir. Reklamda amag¢ miisteriyi ikna edecek algmin zihinde olusmasini

saglamaktir (Aarts, Paulus, Moskowitz, Rabino, 2012, s.233-235).

Bu algiy1 zihinlere yerlestirmeye ¢alisirken yapilacak olan reklam ¢alismasinda bazi
sorunlarla karsilasilir ve reklami yapilan {iriiniin ya da markanin ismiyle veya
imajiyla ilgili o iilkeye 6zgii yanlis anlagilma ve problemler olusabilmektedir. Bu
sorunlart ¢6zebilmek igin stratejik planlama yapmak ve sorunlar1 ¢ozebilmek igin iki

temel yaklasim uygulanabilir.

1-Uriinle ilgili olarak o iilkeye has bir reklam uygulanabilir McDonald’s’1n McTurco
ve Kofte Burger iriiniinii ya da Doritos’un Alaturka Cips’ ini, Pizza Hut Anadolu
atesi, Starbucks’ 1n tligiincii adresiniz 6rnek verebiliriz.

2-Ulkeye yonelik farkli bir iiriin hazirlanmasi degil sadece o iilke pazarinda
yayinlanacak reklamlara ait lokal bir tema ile farkli bir imaj olusturulmasidir. Uriin
orijinalinden farkli degildir ancak sunumunda farkli olarak, sadece o iilkeye 6zgii
yerel sozler kullanilmaktadir. Tiirkiye pazarindan ornek ise “Yiyin Gari” soziiyle

Lay’ s patates cips reklami verilebilir (Giiler, 2008, $.36-37).

Kiiresel reklamcilik markalarin degisik iilkelerde satilmasi esnasinda ortaya ¢ikan bir
olgudur. Gegmisteki pazarlama anlayisina gore triinler kiiresel olup miisteriler
kiiresel olmayabilir, markalar kiiresel olup satin alanlar kiiresel bir algiya sahip
olmayabilir saticilar i¢in O6nemli olan ise {riiniin satilmasi olmustur. Kiiresel
reklamcilik agisindan ise reklamin yapilacag iilke kiiltiiriin 6zelliklerinin detayli bir
sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Kiiltiire iliskin degiskenler gbéz Oniinde
bulundurularak toplumun inang ve adetlerine ters diismeyecek mesajlarin
hazirlanmas1 gerekmektedir (Denegli, 2013, s.2-3). Kiiresel ekonomide 2000 li
yillarin basindaki diisiisle birlikte reklam harcamalarinda azalma goriilmiistiir. Bu
donemde kiiresel reklamcilik sektorii yeniden yapilanma siireci igine girmis,
reklamcilik sektorii 2010 yilinda toplam 86,758 milyar Amerikan dolari gelir elde

etmistir.
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Reklamcilik 2006-2010 yillar1 arasinda ise % 1.9 ’luk bir biiylime gostermistir

(Oztiirk, Ersoy,2013, s.176). Kiiresel pazarda reklam yapilan sektorler asagidaki

tabloda sunulmaktadir.

Tablo 2.13: Kiiresel Pazarda Reklam Yapan Sektorler

SEKTOR 2010 YILI HARCAMASI %

Gida, igecek, kisisel bakim, saglik 25,4
Perakendecilik 12,6
Medya ve Telekomiinikasyon 11,6
Otomotiv 8,5
Finansal Hizmetler 6,9
Diger 35

Toplam 100

Kaynak: Datamonitor, 2010, s.11, Akt.(Oztiirk, Ersoy, 2013, s.176).

Kiiresel reklamcilikta en biiylik payr gida, icecek, kisisel bakim ve saglik sektorii

almakta bunu iletisim, otomotiv ve finansal hizmetler takip etmektedir. Reklam

harcamalar1 olarak 2010 yilinda diinyada 25 kiiresel reklam veren isletme asagidaki

tabloda sunulmaktadir.

Tablo 2.14: Diinyada Kiiresel Reklam veren Isletmeler (25 adet)

SIRA | REKLAM GENEL 2010 YILI 2009 YILINA
VEREN MERKEZ H/(A'\I/l?iCIZyAa?/IQ)SI GORE (IO)/OFSGISIM

1 Procter & | Cincinnati, ABD 11,43 +31,4
Gamble

2 Unilever London/Rotterda 6,62 +8

m

3 L’Oréal Cli chy, Fransa 4,98 +10,9

4 General Detroit, ABD 3,59 +11,5
Motors

5 Nestlé Vevey, Isvicre 3,19 +19,3

6 Toyota Toyota City, 2,86 +19,3
Motor Japonya
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7 Coca-Cola | Atlanta, ABD 2,46 +4,3

8 Reckitt Birlesik Krallik 2,43 +8,5
Benckiser

9 Kraft Foods | Hllinois, ABD 2,34 +11,1

10 | Johnson & | New Jersey, ABD 2,32 -0,1
Johnson

11 McDonald’s | Illinois, ABD 2,32 +11,2

12 Volkswagen | Wolfsburg, 2,24 +14

Almanya

13 | Ford Motor | Michigan, ABD 2,14 +7,5

14 | Sony Tokyo, Japonya 2,04 +17,3

15 | Mars Inc. ABD 1,99 +23,9

16 | Fiat Italya/ABD 1,79 +32,2
(Chrysler
Group)

17 | Pfizer New York, ABD 1,72 -5,5

18 | Danone Paris, Fransa 1,68 +4,7
Groupe

19 | GlaxoSmith | Birlesik Krallik 1,61 -0,1
Kline

20 | Pepsico New York, ABD 1,59 +9,9

21 | Comcast Philadelphia, 1,56 +3,9
Corp. ABD

22 Henkel Diisseldorf, 1,53 +12,5

Almanya

23 | PSA Paris, Fransa 1,51 +8,5
Peugeot
Citroen

24 | Yum Louisville, ABD 1,51 +10,2
Brands

25 | Nissan Yokohama, 1,50 +35,8
Motor Japonya

Kaynak: Mussey, 2012, s.6-7, Akt (Oztiirk, Ersoy, 2013, s.177).
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Tabloda 2010 yili rakamlartyla Procter&Gamble 11 milyar dolar, Unilever 6 milyar
dolar L’Oreal ise yaklasik 5 milyar dolarlik reklam harcamasi yapmistir. Kiiresel
reklam veren sirketlerin reklam harcamalarinda artis oldugu gozlenmektedir. Cin en

fazla reklam yapan iilke konumundadir (Oztiirk, Ersoy, 2013, 5.176-177)

Reklam hedef kitleyle iiriiniin ya da hizmetin iletisime girdigi ortamdir bu ortamda
miisteri lizerinde satin almayr kolaylastiracak olumlu tutum yaratacak mesajlarin
reklamda sunulmasi gerekmektedir. Bu manada reklam satin almay1 kolaylastirici,
ikna edici iletisim Ozelligine sahip pazarlama iletisim unsurudur. Reklamda
miisteriye Uriiniin sagladig1 fayda ve yararlar konusunda vaatler sunulmakta satis
sonrasinda miisteri memnun kaldig1 taktirde satin almaya devam etmektedir. Bazi
reklamlarda miisteri ihtiyaclar1 6n plana cikarilarak ikna edilmeye caligilmaktadir
ornek olarak kozmetik ve deodorant reklamlari verilebilir (Elden, Ulukok, Yeygel,
2011, s.63-64).

Bu noktada kiiltiirel degerlerin reklamlar tlizerindeki etkisi akla gelmektedir. Kiiltiire
ait tamimlar dogrultusunda kiiltiirii olusturan gostergeler belirginlesmektedir. Bunlar
ise simgeler, kahramanlar, adetler ve degerlerdir, bu ifadeler ayn1 zamanda sogan
kabuguna benzetilmektedir. Simgeler en dista, degerler en derinde, kahramanlar ve
adetler i¢ kisimda yer almaktadir. Simgeler belirli anlamlar tasiyan, sa¢ modelleri,
sozciikler, hareketler, resimlerdir, bu simgeler dis ylizeye yerlestirilmistir.
Kahramanlar ise bir kiiltiirde ¢ok deger verilen kisiler olmaktadir, bu nedenle model
alinmaktadirlar. Amerika’ da Snoopy, Fransa’ da Asterix, Tirkiye’ de Temel
karekteri kiiltiirel kahramanlardir. Adetler sosyal ve dini torenler, selamlagmalar,
saygt gosterme sekilleri drnek verilebilir. Degerler ise kisiyi motive eden unsurlardir
ve kiiltiirlere gore degisiklik gostermektedir (Denegli, 2013, s.4-5). Baz1 markalarin

reklam temalar1 ise asagida agiklanmistir.
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Tablo 2.15: Markalar ve Reklam Temalar1

SEKTOR MARKA REKLAM TEMASI

Icecek Coca Cola Futbolun tiim renkleri

Gida McDonald’s Filenin sultanlar

Teknolji Samsung Teknoloji, tasarim ve insani 6zellikler
Finans HSBC Ihtiyag kredisi

Kozmetik Loreal Sag renginizi degistirmeye hazirmisiniz
Otomobil Hyundai Akrabayla kurulan duygusal bag
Icecek Nescafe Mola

Spor giyim Nike Futbol

Mobilya Ikea Iyi giinde kotii giinde

Kaynak: Denegli, 2013, s.6

Bu tabloda coca cola adi tiim diinyada taninan kiiresel bir markadir alternatifleri
olmasina ragmen pazarin biiylik bir kismina hitap etmektedir. Futbol ise diinyanin
degisik iilkelerinde begenilerek izlenen bir spor dalidir futbolun tiim renkleri reklam
temast farkli renklere sahip takimlar1 bir arada gosteren bir slogan olarak
diisiiniilmistiir. Diger markalarda degisik reklam temalariyla kiiresel pazarda faaliyet

gostermektedir.
2.3.2.Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Firmalar calisanlarinin calisma ortamini saglikli hale getirme, c¢evreye duyarlilik,
misterilerinin haklarini gézetme gibi hukuki, ahlaki ve goniillii sosyal sorumluluklari

bulunmaktadir (Bozkurt, 2013, s.171).

Insanlarin yasadiklar1 topluma, iilkesine ve diinyaya karsi gesitli sorumluluklari
vardir. Isletmelerde tipki insanlar gibi yer aldiklari iilkeye karsi sorumluluklara
sahiptir. Sosyal sorumluluk kurumlarin kendi yararlarimin yani sira i¢ ve dis
cevresine karsi gosterdikleri her tiirlii duyarliliktir. Isletmeler deger kattiklar1 6lgiide
toplum nazarinda farkli bir konuma sahip olabilirler. Sosyal sorumluluk anlayiginin
temel amaci topluma fayda saglamaktir. Sosyal sorumluluk, ¢evreye yonelik olarak
alinan kararlarda diger kisi, grup, rakipler, kisacasi tim toplumun g6z Oniinde

bulundurulmasi ile alakalidir.
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Ozetle sosyal sorumluluk, isletmenin toplumdaki faaliyetlerinden dolay1 ¢evresinde
yarattigi olumsuz etkileri degerlendirip Onlem almasi olarak tanimlanabilir

(Sahinolanlar, 2015, 5.6-7).

Ulkemiz agisindan sosyal sorumlulugun ge¢misine baktigimizda 1938’ li yillara
kadar dayandigimi Istanbul ticaret ve sanayi odasmin sosyal duyarhiliga katki
anlaminda fakir ¢ocuklarin egitimine sagladig1 burslar goriilmektedir. Oda yonetimi
30 Mart 1938 giinii kendisine bagli Ticaret Borsasinin fakir ilkokul ¢ocuklar1 yardim
birligine 500 Lira ile goniillii liye kaydedilmesine ve bunun i¢in 1938 yili
blit¢cesinden ¢ocuklara yardim birligi azatlik tahsilat1 ad1 altinda yeni agilacak kisma
500 Liralik tahsilat konulmasina karar vermis ve bu karar oda meclisinde ittifakla
kabul edilmistir. Oda birligi diizenli olarak desteklemeye devam etmistir (Giilsoy,

Nazir, 2012, 5.113).

Tiirk milleti gegmisten glinlimiize yardimlagsmay1 tesvik etmis fakir ve diigkiinlere
kars1 vicdani ve ahlaki sorumluluklariin bilincinde olmus bir toplumdur. Bu manada
tarih boyunca iilkemizin bircok konuda Avrupa’nin gerisinde oldugu ifade edilsede

diinyaya ornek olacak faaliyetler i¢inde bulunmustur.

Sosyal sorumluluk, is diinyasinda énemi giin gegtik¢ce daha da artan bir kavramdir.
Isletmeler igin sosyal sorumluluk is yaparken etik davranma, sivil toplum
orgiitlerinin faaliyetlerini destekleme, c¢alisanlarina adaletli davranma, toplumun
geneline yararli olma, ¢evreye ve dogaya duyarlilik gibi pek c¢ok farkli alami
kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk, kurumsal katkilar araciligiyla toplumun refahini
yiikseltmeyi hedeflemektedir (Almagik, Develi, Giray, Almagik, 2011, s.84).

Kurumsal sosyal sorumluluk kurum imajiyla birlikte ayn1 zamanda marka imajininda
olusturulmasinda 6nem arz etmektedir. Marka imaj1 ve olusturdugu marka kimligi
irlin ve hizmetin tercih edilmesini saglayan faktorlerdendir. Diinyada kurumsal
sosyal sorumluluga 6nem veren ve faaliyetlerinin bir pargasi haline getiren igletmeler
satiglarda daha basarili olabilmektedir. Miisteriler rakiplerden ayirip kendi taraflarina
cekmek isteyen markalarin sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket etmeleri satis i¢in
gereklidir. Is diinyasinda isletmeler kar elde ettikleri siirece pazarda kalmakta
ekonomik amaglarin1 gergeklestirirken ¢alisanlar, ortaklar ve paydaslarinin
menfaatlerini gozetmek durumundadir bu asamada sosyal sorumluluk kavraminin

Onemi ortaya ¢ikmaktadir (Lembet, 2012, s.2).
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri is diinyasinda ve ¢alisma hayatinda 6nemli
hale gelmistir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina yaptigi katki
sayesinde miisterinin satin alma karar1 belirli oranda etkilenmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleriyle miisterilerin géziinde memnuniyet saglamak
kolaylagmistir (Eren, Eker, 2012, 5.455-456).

Ekonomik ve toplumsal olaylar, sirketleri zaman igerisinde degisiklige ugratmustir.
1950' de yasanan ekonomik gelismeler ABD' de kamu ve 6zel sektor sirketlerine olan
giiveni artirmustir. 1960' larda ise savas sonrasi degisen sosyal ve ekonomik diizende
artan beklentiler nedeniyle kentlerin sagliksiz gelisimi ¢evre ve doga tahribati
toplumu rahatsiz etmeye baslamis kamu ve o&zel sektor kuruluslari bundan
etkilenmistir. Bu donemde 6ne ¢ikan otomobil endiistrisine yonelik ve onderligini

Raif Nader" in yaptig1 tiiketicinin haklar1 ve korunmasi akimi olmustur.

Nader, General Motors' un 1960’ da piyasaya siirdiigii Corvair marka arabanin
giivenlik bakimindan eksikliklerini giindeme getirmis ve “unsafe at anyspeed” (disiik
sliratte bile giivensiz) slogani ile arabanin piyasadan silinmesine neden olmustur.
Ayni ekip 1960 larin sonlar1 ve 1970' lerin baglarinda bu defa da Ford' un Pinto
marka arabasinin deposunun yerlestirildigi kismin arkadan g¢arpma durumunda

arabanin atig topu haline geldigini ileri siirmiistiir.

Sonugta Ford sirketi arabalarini tadilat i¢in geri ¢agirmak durumunda kalmis ve
ayrica kaza gegiren arag sahiplerine tazminat 6demeyi kabullenmistir. 1960" I
yillarda Amerikan sirketleri, toplumsal sorunlara "maksimum sayida mutluluk”

felsefesi ile yaklagmaktadir (Onay, 2003, 5.103).

1960° 11 yillardan sonra isletmeler miisteri memnuniyetine yonelik ¢alismalara 6nem
vermeye basglamiglardir ¢linkii gelisen piyasa ve pazar kosullart sirketleri buna
mecbur kilmistir iretmek, satmak ve piyasada rakiplerle yarismada 6ne ¢ikmak igin
miisteri memnuniyeti sarttir. Son yillarda sosyal sorumluluk performans: ile ilgili
bilgiler isletmelerin yillik faaliyet raporlarinda yer almaya baslamis, sirketler sosyal
sorumluluk raporlart ile finansal raporlarini tek bir faaliyet raporu adi altinda
birlestirmistir. Sosyal sorumluluk isletme ve menfaat sahipleri arasindaki iligkileri ve
karar alma siirecini etkilemektedir. Finansal durumun raporlanmasi sosyal
sorumluluk uygulamalar1 ve buna yonelik raporlama isletmeler agisindan bazi

faydalar1 beraberinde getirmektedir.
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Bu faydalar diger paydaslar ile goriismelerde saglam ve giivenilir bir temel
olusturmakta ve tutarli bilgi akisin1 saglayarak sirketin menfaatlerini korumaktadir.
Avyrica rakipleri ve sosyal riskleri daha iyi analiz etmek igin yonetim sistemlerinin
uygulanmasii basitlestirerek rekabeti kolaylastirmaktadir (Basar, Basar, 2006,
5.215-217).

Kurumsal sosyal sorumlulugun kapsami, sosyal sorumlulugun nasil tarif edildigi ile
iligkilidir. Uluslararasi igverenler orgiiti’ niin (IOE) taniminda kurumsal sosyal
Ssorumluluk, ticari faaliyetlerde gonillii paydaslarin toplum ve c¢evreye iliskin
beklentilerini karsilayan davranig biitlinii olarak ifade edilmistir. Bu tanimdaki ifade
sirketlerin hukuki gerekliliklerinin 6tesindeki goniillii faaliyetlerini kapsamaktadir.
Tiirkiye” nin kurumsal sosyal sorumluluk gegmisi 13. yilizyila kadar dayanmaktadir.

Ahilik esnaf ve sanatkarlarin dayanisma orgiitii olarak kurulmustur.

Ahilik hayirseverlik, comertlik ve isbirligine dayali iligkiler ile sosyal sorumlulugun
paydaslar1 ile yakindan ilgilidir kanuni olarak su¢ sayilan davraniglarda bulunan

kimseler “Ahi’ 6rgiitiiniin bir tiyesi olamaz.

Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu (TESK) ‘Ahilik’ geleneginin bir
devami sayilabilir. Hayirseverlik ve insani yardimlagma Tiirkiye’de is kiiltiirliniin bir

parcasidir (KSS inceleme raporu, 2013, s.21).

Hayirseverlik ve insani yardimlasma ile ilgili olarak diinyada adil ticaret (Fair Trade)
kavrami son yillarda ticarette yayginlagsmaktadir. Adil ticaret, gelismekte olan
ilkelerdeki ciftcilere yardim etmeyi ve siirdiiriilebilirligi tesvik etmeyi amaglayan
organize bir sosyal harekettir. Bu hareket, sosyal ve ¢evresel faydalarinin yaninda
tireticilere daha fazla 6deme yapilmasini savunmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerden
diger iilkelere yapilan ihracatlarda kahve, kakao, seker, cay, muz, bal, pamuk, taze
meyve, cikolata, ve ¢igek gibi tiriinler tizerinde durulmaktadir. Adil ticaretin stratejik
amact glicsliz kalmis flretici ve isgilerle calisarak, onlarin ekonomik agidan
giiclenmelerine yardimer olmaktir. Adil Ticaret sisteminde, Christian Aid, SERRV
International, Oxfam, Amnesty International, Catholic Relief Services, ve Caritas
International gibi uluslararasi kalkinma destek, dini ve ¢evre orgiitleri bulunmaktadir.
2008' de Adil ticaret sertifikali satiglar diinya genelinde 4.08 milyon dolar1 bulmus ve
bir onceki yila gore % 22 artis gostermistir. Bu oranlar diinya ticaretinde tiim ticari

mallar arasinda kiiclik bir kismi olustururken, bazi iiriinler icin % 20-50 arasinda
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degismektedir. Haziran 2008 de Uluslararasi Adil Ticaret Tescil Kurumu (Fair
Trade Labelling Organizations International - FLO) yaklasik 7.5 milyon iiretici ve
ailelerinin adil ticaret uygulamalariyla finanse edilmis teknik ve ekonomik olarak

desteklenmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Adil_ticaret).

Diinyada hayatlar1 kiiresel ticarete bagli binlerce insan yasamaktadir. Bu kiiciik ¢capli
tireticiler desteklendigi siirece ayakta kalabilecektir. Gegimlerini sagladiklari
siirecede iretime katki yapabileceklerdir. Ekonomik ydnden giigsiiz iireticilerle
calismak siireklilik ve kalite acisindan sorunlar ortaya cikarabilmektedir (Ergoniil,
s.2-7).

Ahilik gelenegi osmanlidan bu yana Tiirk toplumunun hassasiyetlerini tam olarak
ifade etmektedir. Glinlimiiz modern toplumunda sosyal sorumluluk adi altinda tarif
edilen birgok faaliyet ahilik sisteminden gelmektedir. Toplumun huzur ve refahu ile is
yasaminda stirekliligin ve gilivenin tesis edilmesinde ahilik miiessesesinin rolii
biiyiiktiir. Isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek icin yasalara uymak zorundadir.
Ahlaki sorumluluklar toplumun isletmelerden bekledigi ve kanunlarda bulunmayan
dogru ve adil davramslardir. Miisteriler, calisanlar, ortaklar gibi sosyal paydas
gruplarinin hak ve adaletle ilgili diistinceleri ahlaki sorumluluklar1 olusturmaktadir.
Isletmeler rakiplere, dogaya, miisterilerine karsi sorumludurlar bu sorumluluklarin

sinirlar yasalarla belirlenmistir (Ozdemir, 2009, s.59).

Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk adi altinda yiiriitiilen iletisim stratejilerini

sirketler acisindan inceledigimizde asagidaki bilgilere ulasilmigtir.
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Tablo 2.16:Ulkemizin 2015 Yih ilk Biiyiik 25 Sirketi

1 | TOPRAS 14 FORD
2 | BOTAS 15 ERDEMIR
3 | OMV PETROL OFiSi A.S 16 ANADOLU EFES
4 | THY 17 EUAS
5 | TEIAS 18 MIGROS
6 | TETAS 19 VESTEL
7 | OPET 20 DOGUS OTOMOTIV
8 |SHELL TURCAS PETROL |21 TOFAS
AS
9 | BIM 22 AYGAZ
10 | TURK TELEKOM 23 JTI
11 | ENKA 24 SELCUK ECZA DEPOSU
12 | ARCELIK 25 ICDAS
13 | TURKCELL

Kaynak: www.fortuneturkey.com/fortune500

Bu listede bulunan sirketlerden bazilarinin sosyal sorumluk adi altinda yiiriittiikleri

projeleri inceleyecek olursak;

TUPRAS

Tiirkiye’nin kalbi Tiipras ortaya koydugu basarili ¢aligmalariyla siirdiiriilebilir katma
deger ve oncii uygulamalariyla iilke ekonomisini desteklemeye devam etmektedir.
Bu yil besincisi yaymlanan kurumsal sorumluluk raporuyla cevresel, sosyal ve
ekonomik alanlarda sirketin takip etti§i yOnetim yaklasimlari, organizasyon
nitelikleri, faaliyetleri, performans sonuglar1 ve gelecek donem beklentileri basta
calisanlari, yatirimcilari, miisterileri, tedarik¢i ve is ortaklari, sendikalar, medya ve
sivil toplum kuruluslari olmak iizere tiim paydaslarinin bilgisine sunulmaktadir.
Tiiprag’in seffaflik ve hesap verebilirlik ilkesi dogrultusunda hayata gecirdigi
kurumsal sorumluluk raporlama ¢alismalarina yonelik 2013 yilinda gergeklestirilen
en Onemli degisiklik, uygulama diizeyini kiiresel raporlama girisimi (Global
Reporting Initiative - GRI) tarafindan yayinlanan en giincel standart olan GRI G4
raporlama standardina tasimis olmasidir. Raporda yer alan tim veriler aksi

belirtilmedigi stirece GRI G4 Raporlama Rehberi “temel” (core) diizey
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gerekliliklerine uyumlu olarak hazirlanmis ve agiklanmistir. Performans bildirimleri
yapilirken Birlesmis Milletler kiiresel ilkeler sdzlesmesi ilerleme raporu gereklilikleri

g6z 6niinde bulundurulmustur (www.tupras.com.tr).

Tablo 2.17: Enerji Verimliligi Projeleri

Proje Sayis1  Enerji Tasarrufu (TJ)  Emisyon Tasarrufu (ton CO2)

2009 52 10.891 542.253
2010 65 3.155 308.600
2011 92 3.053 316.955
2012 97 5.255 348.173
2013 40 2.841 189.019

Kaynak: www.tupras.com.tr
Tablo 2.18: Dikilen Fidan Sayisi 2009 2010 2011 2012 2013

Dikilen Fidan Sayis1 10.272 3.383 14.158 8.836  6.635
Giderilen CO2 Emisyonu (ton)  3.390  1.116 4672 2916 2191

Kaynak: www.tupras.com.tr

Hesaplamalarda Tema vakfi karbonmetre hesabi baz alinmis, dikilen 1 agag i¢in 0,33

ton CO2 emisyonun yok edildigi belirlenmistir (www.tema.org.tr).

Giivenlik ve insan haklar1 Tiiprag rafinerileri ve ¢alisanlarin sosyal yasam sahalarinin
giivenligi, ilgili yasalar ve sirket giivenlik prosediirleri c¢ercevesinde mesleki
egitimden gecirilmis 6zel gilivenlik personeli tarafindan yiiriitiilmektedir. Tlpras
giivenlik personelinin tiimii ise baslamadan Once sirket glivenlik prosediirleri ve
insan haklart konularini igeren mesleki egitim programi dahilinde egitim
gormektedirler. Is saghg ve giivenligi, Tiipras calisma sahalarinda bulunan
paydaslarin saglik ve emniyeti, faaliyet siireglerinde saglanan iist diizey giivenlik

kosullariyla giivence altina alinmaktadir (www.tupras.com.tr).
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Tablo 2.19: Kaza Oranlar: 2009 2010 2011 2012 2013

Kaza Siklik Orani 2,5 1,7 2,2 15 11
Kaza Siddet Orani 73 57 83 28 26
Oliimlii Kaza Sayis1 0 0 0 1 0

Kaynak: www.tupras.com.tr

Egitime destek; 23 Nisan’ da Batman rafinerisi goniilliileri tarafindan ilk kez 2008
yilinda semsiye hareketi projesi’ nin bir yan etkinligi olarak baslatilan 23 Nisan
Batman Cocuk Senligi 2009 yili itibariyle bagimsiz bir proje nitelii kazanmstir.
Proje 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramini kutlama vesilesiyle sosyal
yasam alanlarinin kisith oldugu, cocuk oyun alanlarinin hemen hemen hig
bulunmadig: sehirde sosyal profilden dolay: ilgisiz kalan ¢ocuklarin kendini 6nemli
ve Ozel hissedecegi, kisa siirelide olsa oyun ihtiyacini giderecegi bir ortam
olusturmaktadir. Batman Valiligi, Il Milli Egitim Miidiirliigii, cevre okul yoneticileri
ve Ogretmenleri, sivil toplum kuruluslari, Tiipras ¢alisanlar1 ve ailelerini bir araya
getiren proje giiglii bir igbirligi olma niteligi tasimaktadir. Bir yandan ¢ocuklara katki
saglarken diger yandan Tiipras calisanlarinin ve ailelerinin kurumsal sorumlulugu
yasam ve calisma bi¢imi haline getirmelerini destekleyen proje 6. yilinda 100° i
Tiipragli olmak iizere toplam 175 goniillii destegi ile 1.500 c¢ocuga ulasmustir.
Boylelikle 23 Nisan Batman c¢ocuk senligi ilk giinden bu yana kadar toplam 670
goniillii ve 14.500 kii¢iik konuga ev sahipligi yapmistir. Kog¢ Universitesi burs
programlart Tiiprag sosyal ve beseri bilimler alaninda doktora egitimlerini yiiriiten
ogrencilerin calismalarin1 desteklemek amaciyla Kog Universitesi ile imzalanan
protokol ¢ercevesinde 2011 yilindan beri sosyal bilimler doktora iistiin basar1 burs
programina destek vermektedir. Tiipras Kog¢ holding tarafindan 2006 yilinda Milli
Egitim Bakanligi’nin Mesleki-Teknik Egitimi 6zendirme programi kapsaminda
meslek lisesi Ogrencilerine nitelikli bir egitim sunmak adina baglatilan ve 2013
yilinda tamamlanan Meslek Lisesi Memleket Meselesi (MLMM) Projesi’ ne destek
vermistir (Tipras KSS raporu, 2013).
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TURK HAVA YOLLARI
Kurumsal sosyal sorumlulugun kiiresel bazda marka stratejilerinin  ana
maddelerinden oldugu giiniimiiz is diinyasinda Tiirk hava yollar1 ¢alisan gonilliligi

programlariyla kurumsal sosyal sorumluluk pazar yerine katilmistir.

Tiirk hava yollar1 goniilliileri, "Kardan adam yapsak senle" kampanyasiyla kisin sert
gectigi koy okullarina yonelik anlamli bir kampanya diizenlemis, Tokat' tan Edirne’
ye 19 ilde 1.700 civarinda 6grenciye bot, mont ve ¢orap ulastirmigtir. Bu siiregte
kurum ici ihtiyac sahibi ¢alisanlar ve 16semili ¢ocuklarada yardim ulastirilmistir. Ug
yildan bu yana Istanbul' un yan1 sira yurt i¢i ve yurt disinda binlerce yetime ulasan ve
Gazze' de diizenli destekledigi yetimlere yonelik sosyal, sanatsal ve sportif her tiirli
destek faaliyetini daha etkin bir bicimde yiiriitmek igin Istanbul-Haseki' de bir yetim
merkezi agmigtir. Tiirk hava yollar1 gontilliileri tarafindan dekore edilen bu merkezde
degisik yas gruplarindan ¢ocuklara uzay atdlyesi, spor, gozii kapali resim yapma,
akrobasi, masal atdlyesi gibi faaliyetler sunulmaktadir. Tiirk hava yollar1 gontilliileri,
bu merkez aracihigiyla Istanbul genelinde 250 civari yetim cocukla diizenli
ilgilenmekte c¢ocuklarla ugurtma senligi, kahvalti, lunapark, miize, orman, sinema
gezileri gibi birbirinden gesitli ve giizel etkinlikler gergeklestirmektedir. 2014 Bahar
déneminde 200' e yakin yetim ¢ocugun katilimiyla bir ugurtma senligi diizenlemistir.
Tiirk hava yollar1 tasidigi her bebek yolcu i¢in bir fidan dikmeye 2014 'te de devam
etmistir. 2014 yilinda 19 sehirde hatira ormani olusturulmus, 2015' te ise 17 ilde
dikilmesi planlanan fidanlarla toplam 1 milyon fidan hedefine ulasiimasi
planlanmaktadir. Tiirk hava yollar1 ¢alisanlart Soma faciasinda yasamini
kaybedenlerin yakinlar1 i¢in yardim kampanyasi diizenlemenin yani sira facianin
kirkine1 giliniinde fiilen sehit ailelerin ve yetim yavrucaklarin yaninda olmustur.
Diinya basininda Soma acisinin sembolii olan Riiveyda ve 10 giin sonra siinneti
olacakken babasini yitiren abisi Talha basta olmak iizere cocuklar1 ziyaret eden
goniilllilleri, Kaymakamlk, Ilge Milli Egitim Miidiirliigii ile Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanhig: Ilge Miidiirliigii gibi resmi kurumlari® da ziyaret ederek taziye
mesajlarin1 iletmistir. Facianin ilk giiniinden bu yana takipte olan ve nasil daha
faydali olacagi hakkinda onlarca dernekle goriisen Tiirk hava yollar1 goniilliileri,

pedagoji dernegi ve yeryiizii doktorlar isbirligiyle Tiirkiye' de bir ilke imza atarak
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Soma' da babasini kaybeden ¢ocuklarin tedavisine oyun terapisiyle destek olmustur.

(www.turkishairlines.com/THY 2014 TR/kurumsalsosyalsorumluluk.html).

OPET

Opet’ in 2000 yilindan bu yana siirdiirdiigii ve Tirkiye’ de yapilan en uzun soluklu
toplumsal projelerden biri olan temiz tuvalet kampanyasi1 Tiirkiye’ nin 6énemli bir
sorununu hedef almaktadir. Opet 6rnek koy projesi kdyde turizme dikkat ¢ekme,
turistlerle iletisim kurma ve el sanatlarimi gelistirme konularinda egitimler verilmis
ve ilkogretim okuluna bilgisayar atdlyesi, kiitliphane ve cocuk oyun odasi
kurulmustur. Gaziantep’ in yesemek kdyii de “Ornek K&y” kapsamina alinan bir
diger bolgedir. Acik hava heykel atdlyesi olan Yesemek hitit heykel atolyesinde,
Opet tarafindan ¢evre diizenlemesi ve eserlerin bakimi yapilmistir. Doganin en
comert davrandigi illerimizden biri olan Bolu Pazarkdy’ de evler boyanarak yeni bir
goriiniim kazandirilirken kiiltiir merkezi ve Ilkdgretim okulu yeniden yapilmustir.
Turistlerin  6nemli ugrak yerlerinden biri olan Fethiye Saklikentte meydan
diizenlemesi yapilmis Satis reyonlar1 yenilenmis biife ve kontrol binalar1 yapilmistir.
Yesillendirme calismalar1 yapilarak, ziyaretgilerin bolgeyi daha saglikli ortamda
gezmeleri saglanmistir. Ayrica bu bolgede ¢alisan personele, Fethiye Halk Egitim
Miidiirliigii isbirligi ile Ingilizce, bilgisayar ve genel meslek bilgileri kurslari
diizenlenerek, sertifika almalar1 saglanmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile Demre
Kaymakamlig isbirligi ile yapilan ¢alismayla Ugagiz Kalekdy’iin fiziksel goriiniimii
iyilestirilmistir. Tarihe saygi projesi kapsaminda ise Tarihi Gelibolu yarimadasi’ nin
dogal dokusunu koruyarak, cagdas bir goriiniime kavusmasi i¢in, Canakkale
savaglar’ nin gectigi bolgede diizenleme c¢alismalart uygulanmistir. Algitepe,
Seddiilbahir, Bigali, Kilitbahir, Kocadere, Behramli, Biiylik Anafarta koyleri ve
Eceabat ilgesi yeni bir ¢ehreye kavusturulmustur. Proje kapsaminda 57.Alay Sehitligi
ve Gelibolu Yarimadasi’nmin en biiylik iki hastane sehitliginden biri olan Akbas

Sehitligi aslina uygun olarak yenilenerek ziyarete agilmistir (Www.opet.com.tr).

TURK TELEKOM

Az goren ¢ocuklarin mevcut gérme yetilerini gelistiren erken miidahale egitimini
kapsayan giinisig1 projesi ile ihtiyaci olan herkesin bu egitime erisebilmesi i¢in
calistlmaktadir. Proje kapsaminda, gérme engelli ¢ocuklarin gérme derecelerini
tespit edip yeterli gorme kalintist olan 100 ¢ocuga 7 ay boyunca "az goren egitimi"

verilmekte ve gorme yetilerini kullanmalar1 konusunda yardim yapilmaktadir. Proje
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ile az goren g¢ocuklarin bagimsiz hareket eden bireyler haline getirilmesi ve bu

egitimle ailelerin bilinglendirilmesi hedeflenmektedir.

Sesli adimlar projesi ise gorme engellilerin havaalani, aligveris merkezi gibi
karmasik yapilarda bagimsiz ve yanlarinda refakat¢i olmadan hareket edememe
sorununa ¢oziim saglama amacli tasarlanmis bir akilli telefon kapali alan navigasyon
uygulamasidir. Uygulamamizin iki temel fonksiyonu vardir; Binanin i¢indeyken arka
planda calisan 'kesif' modu ilk fonksiyonudur. Gérme engelliler igeride gezerken
kendilerine yakinlarinda bulunan yerler hakkinda bilgiler verilir. Bu sayede binay1
isitsel olarak kesfetmis olur ikinci fonksiyon ise gitmek istedigi yeri telefona
sOylemesi ve sesli adimlarin’da gérme engelli kullaniciyr sesli yonlendirme ile
gidecegi yere gotiirmesi seklindedir. Sesli adimlar uygulamasinin teknolojik altyapisi
diinyada bu alanda ilk defa Tiirkiye' de gerceklestirilen ve operator bagimsiz olarak
tim gorme engelliler tarafindan kullanilabilme niteligi tasiyan bir uygulamadir

(www.tiirktelekom.com.tr).

ARCELIK

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi diinyadaki smirli kaynaklart dikkatli
kullanmak, gelistirmek ve stirdiiriilebilir kilmak igin bireylere devlet ve sivil toplum
orgiitlerine ve kurumlara 6nemli sorumluluklar diigmektedir. Sirket faaliyetlerini
gelecek kusaklara daha yasanabilir bir diinya birakmak sorumluluguyla
yiriitmektedir. “Siirdiirtilebilir Gelisim” konusunda iistlendigi sorumluluklar c¢evre
ve toplumsal duyarliliklar, kanun, ahlak standartlar1 ve insan haklarina tam anlamiyla
uyumlu ¢alisma, Sirketin “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ anlayigini olusturmaktadir.
Sirket, giiclinli, kurum degerleri ve kurucusu merhum Vehbi Kog'un belirledigi
“Ulkem var ise ben de varim” ilkesinden alarak, calisanlar1 ve tiim is ortaklariyla
sorumluluklarim1 yerine getirmek i¢in ¢alismaktadir. Argelik A.S, ekonomik,
toplumsal ve cevresel alanlarda yiiriittiigii faaliyetlerinin bir uzantis1 olarak,
“Siirdiiriilebilirlik Raporu” adi altinda ayr1 bir yillik rapor yayimlamaktadir. Rapor,
Argelik A.S. nin, stirdiiriilebilir karliligimin yan1 sira tiim paydaslari ile birlikte dogal
kaynaklar1 korumaya odakli yenilikgi iiriin gelistirme ve iiretim yaklagimi, toplumsal
standartlarin iyilestirilmesi, etkin kurumsal yonetim, insan haklar1 ve etik ¢alisma
ilkelerinin uygulanmasi yoniindeki ¢aligmalarini kapsamaktadir. Egitimde bireysel
gelisime yapilacak katkilarin kiiclik yagslarda baslamasi gerceginin bilinciyle

ilkogretim c¢agindaki c¢ocuklarimiza ulasabilmek i¢cin Milli Egitim Bakanlig ile
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birlikte 2004 yilinda “Argelik A.S. ile Egitimde Goniil Birligi” Programi
baslatilmistir.

Argelik toplumsal sorumluluk bilinci dogrultusunda ¢evre bilincinin yaratilmasina
yonelik olarak, Ekim 2001-Mart 2002 tarihleri arasinda yerel iletisim projesi' ni
gerceklestirmistir.  Ankara, Eskisehir ve Bolu illerinde yiiriitilen proje
"Cevrenizdeyiz" sloganini tasimaktadir. "Cevrenizdeyiz - Argelik A.S. Yerel Toplum
Miskileri ve Iletisimi Projesi" kapsaminda gerceklestirilen alt projeler ise cevreye
katk1 proje yarismasi, isletme gezileri, ¢cevre egitimleri, gevresel glizellikleriyle ilimiz
kompozisyon vyarismast ve cevre konferanslaridir. Ulkemizin bugiiniinii ve
gelecegini yakindan ilgilendiren erozyon ve yarattifi sosyo ekonomik sonuglari
Tirkiye' nin en biiyiikk sorunu olarak kabul eden TEMA vakfi ile Argelik A.S' nin
yaptig1 sponsorluk anlagsmasi sonucunda, Ankara' da 250 hektarlik bir araziye 2.5
milyon adet mese palamudu (tohumu) ekilerek Arcelik ve Beko markalar1 adina bir
orman alani olusturulmustur. U¢ adet mese palamudu (tohumu) ekilerek, bir adet
mese agacinin yetistirilmesi hedeflenen projede Arcelik A.S icin ayrilan 2.5 milyon
tohum yaklagik 830 bin adet agacin iilkemize kazandirilmasi anlamina gelmektedir.
Arcelik A.S , TEMA vakfi'nin Orman Bakanlig ile isbirligi yaparak baslattigi ve
artik ulusal bir proje haline gelen mese palamudu ekim kampanyasina sagladig
katkidan dolay1 "Mese Kristali Odiili" ne layik goriilmiistir. TEMA vakfi'nin
hazirladigi, Argelik A.S.'nin sponsorlugunu yaptigi "Erozyon Belgeseli" sayesinde
tilkemizin en 6nemli sorunlarindan biri olan "Erozyon" ile ilgili olarak Tiirkiye'nin

bu sorun hakkinda bilgilenmesi, bilinglenmesi ve dnlem almasi yolunda énemli bir

kaynak ortaya ¢ikmistir (www.argelik.com.tr).

TURKCELL

Topluma olan sorumlulugumuzu kuruldugumuz giinden bu yana egitim, kiiltiir sanat,
spor gibi farkli alanlarda destekledigimiz projeler ile yerine getirmekteyiz.
Turkcell'in toplumsal sorumluluk anlayisinin temelinde hissedarlari, calisanlari,
miisterileri, bayileri, sivil toplum kuruluslari, {iniversiteler ve medyanin olusturdugu
sosyal paydaslarina duydugu sorumluluk yatmaktadir. Dogu Anadolu'nun soguk
ikliminde, kar kalkmadan acan kis ¢igeklerine kardelen adi verilir. 2000 yilinda
baslatilan kardelenler projesi ile Tiirkiye genelinde okuma azmi ve kararliligt
gosteren binlerce kiz Ogrenciye egitim bursu verilmektedir. Proje kapsaminda,

ailelerinin maddi yetersizligi nedeniyle Ogrenimlerine devam edemeyen kiz
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cocuklarina egitimde firsat esitligi saglanmasi ve kizlarimizin meslek sahibi, ufku
acik bireyler haline gelmeleri amaglanmaktadir.

2000 yilindan itibaren proje dahilinde 100.000' in tizerinde burs verilmistir. Turkcell
gontllileri, depremin hemen ardindan ¢ok kisa bir siire igerisinde tiim Turkcell’
lilerin destekleriyle toplanan 6 tir dolusu yardimi Van ilinde koylilere dagitmistir.
Tiim bunlan yaparken zihnimizde daima “baska neler yapabiliriz?” sorusu vardi.
Neticede ortaya aklimizi, yiiregimizi ve insanimiza duydugumuz sevgiyi igine
kattigimiz Van i¢in Tiirkiye kumbarasi projesi ¢iktmistir. Kamu ve 6zel sektor sivil
toplum isbirligine 6rnek bir model olan katilimei, seffaf ve hesap verebilir bir yardim
modeli olusturan “Van i¢in Tiirkiye Kumbaras1” projesi, IPRA Altin Diinya 2012
Odiillerinde Birlesmis Milletler tarafindan verilen “BM Ozel Odiilii"niin sahibi
olmustur. Turkcell Gezegenevi ve Bilim Merkezi, 5.000 m? alan iizerinde 1.500 m?’

si yesil alan, 3.500 m®

si kapali alan olarak yapilandirilmistir. Seyirciler
gezegenevinde secilmis bir tarih ve gozlem yeri igin gokyiiziiniin gergek zamanli
goriintlislinlin yan1 sira, zamanda uzak ge¢mise veya uzak gelecege istenen hizda ve
dogrultuda sanal uzay yolculuguna ¢ikabilmektedir. Bilim Merkezinde bulunan
deney aletleri, simiilasyonlar ve uygulamalar ise ¢ocuklarin ve genglerin deneyerek
ogrenmelerini saglamaktadir. Bilim merkezinde gosterilen robot tiyatrosunda

cocuklar uzay bilim ve evren ile ilgili merak ettikleri sorularin cevaplarini ii¢

boyutlu konusan robotlardan 6grenmektedir (www.turkcell.com.tr).

HONDA

2004 yilinda 'Cocuklarin hayalleri de ilgi alanimizda' sloganiyla Honda marka
otomobil ve motosiklet alanlarin egitime katkida bulunmasini saglayan bir proje
olarak baslatilmistir. Honda, bir yil siirecek projeyle TEGEV'e 100 bin dolar katkida
bulunmayt hedefleyerek TEGEV kanaliyla 30 bin c¢ocuga egitim hizmeti
gotiirmiistiir. 2007 yilinda Sisli Endiistri Meslek Lisesi bilinyesinde Honda simifi
kurulmustur. Otomotiv sektoriine teknik bilgi ve donanim sahibi ¢alisan yetistirmeyi
hedefleyen programin basarisi i¢in bugiin dahi Honda Tiirkiye A.S ihtiya¢ duyulmasi
halinde egitim amagli otomobil, motosiklet ve diger egitim ekipmanlar1 desteginde
de bulunmaktadir. [lk mezunlarmi 2011° de veren Honda sinifi mezuniyet térenini de
2011 yilinda Honda Tiirkiye A.S fabrikasinda gergeklestirmistir. Honda Tirkiye
Kocaeli Biiyiiksehir Belediyesinin istegi dogrultusunda Kocaeli TEM otoyolu
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kamulagtirma sahasi i¢inde yapilan peyzaj diizenlemesi ve agaclandirma c¢aligmasina

katkida bulunmustur.

Otoyolun her iki yanina birer adet “Honda Tiirkiye A.S tarafindan aga¢landirilmigtir”
levhas1 konmustur.” Honda tarafindan agaglandirilan alanda 900 aga¢ bulunmaktadir

(www.honda.com.tr/honda/sosyal-sorumluluk).

HSBC

Genglere parlak bir gelecek i¢in, Cagdas yasami destekleme dernegi, Darilissafaka
cemiyeti ve Tiirk egitim vakfi ile Ogrenciler igin egitim bursu saglanmaktadir.
Tiivana okuma istekli ¢ocuk egitim vakfi (TOCEV) ile yapilan is birligi sonucunda
yiirlitiilen cocuklara destek projesi ile g¢ocuklarin sosyal, zihinsel ve duygusal
gelisimlerini destekleyerek sosyal yasamda var olabilmelerini ve iletisim becerilerini
giiclendirmek hedeflenmektedir. HSBC Tiirkiye olarak, Istanbul Mecidiyekoy’ de
bulunan down sendromlu genglerin ¢alistigt Down cafe her Sali giinii 6gle
yemeklerinde ziyaret ederek desteklenmektedir. Gelecege goniilliiyiiz ekibi olarak,
Bankamizda Tirkiye omurilik felglileri dernegi (TOFD)' nin tekerlekli sandalye
alimin desteklemek amaciyla plastik kapak toplama kampanyasi yiiriitiilmektedir.
Diger bir proje ile kiiresel diizeydeki is birliginin bir uzantis1 olarak WWF Tiirkiye
ortaklig1 ile Tiirkiye’ de su kitlig1 ve buna bagli olusabilecek risklerin ve suyun
Tiirkiye ekonomisi i¢in 6neminin ortaya konulmasi ve “Tirkiye’ nin Su Riskleri” ve
“Sapanca Goli icin siirdiriilebilir  bir gelecek” raporlarimin  olusturulmasi

desteklenmistir (www.hsbc.com.tr).

HENKEL

Henkel ve TOCEV (Tiivana Okuma Istekli Cocuk Egitim Vakfi) isbirligi ile
yaptirilan Saridalli Henkel ilkogretim okulu sayesinde ¢ocuklar daha iyi sartlarda
egitim ve Ogrenim gorebilecekleri bir okula kavusmustur. Henkel Gaziantep ve
ayintap lions kuliiplerinin ortaklasa diizenledigi “Engelli Cocuklar i¢in Yiizme
Kursu” projesine destek verilmis, engelli ¢ocuklarin egitmenler esliginde diizenli
olarak yiizdiigii bu kurs engelli ¢ocuklarin hem yiizme becerilerini gelistirmelerine,
hem de Ozgiiven kazanarak, ¢evreleri ile daha giiclii iligkiler kurmalarina yardimeci
olmustur. Henkel ve Gaziantep Sahinbey lions kuliibii dernegi isbirligi ile Gaziantep’

te kurulan meslek kursunda sokakta ¢alisan g¢ocuklara ‘gantacilik-saraciye
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islemeciligi’ ve ‘ltiiciilik ve ev hizmetleri © konularinda egitim verilerek meslek

kazandirilmasi amaglanmustir.

Henkelin katkilariyla projede sokakta c¢alisan c¢ocuklar meslek kazanarak,
potansiyellerini kesfetme sansi bulurken, ayn1 zamanda rehabilitasyonlarini saglama
imkan1 kazanmiglardir. UYDER (Umuda Yelken Engelliler Genglik ve Spor
Dernegi) tarafindan diizenlenen “Engelli Degil Yelkenli” projesinde yelken egitimi
alarak denize acgilan gorme ve isitme engelli ¢ocuklar hem miicadele ve ekip
caligmasinin  6nemini kavramis hemde topluma uyum saglama yeteneklerini
gelistirmiglerdir. Sonu¢ olarak sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
egitim, cevre duyarliligi, is sagligt ve giivenligi, dogal afetler karsisinda
yardimlagma, engelli vatandaslarimiza saglanan kolayliklar ve diger gesitli

faaliyetleri kapsamaktadir (www.henkel.com.tr).

PROCTER & GAMBLE

Procter Gamble markalar1 ve c¢alisanlari ile gelecek nesillerin yasamlarim
tyilestirecek iistiin kalitede iiriinler sunmak i¢in ¢alismaktadir. Bu amagla ¢ocuklarin
hayata saglikli baglamalarina, egitim imkanina ve yasamsal beceriler kazanmalarina
destek olunmaktadir. Ornek olarak “cocuklara giivenli igme suyu” projesi ile,
P&G’nin toz su ariticist PUR gelismekte olan iilkelerde bir milyardan fazla insanin
igcme suyu ihtiyacini kargilamak i¢in kullanilmaktadir. Pur kirli sularin, agir metal ve
diger tehlikeli kirleticilerin temizlenmesi i¢in hizli ve kolay bir yontem olup tifo ve
koleraya neden olan bakteri ve viriisleri dldiirmektedir. Egitime erisimin artirilmasi,
diinyada en fazla egitimsiz ¢ocugun bulundugu Hindistan’da uygulanan Shiksha
sistemi ile okul bulunmayan bélgelerde okul yapimi ile tiiketicilerin satin aldiklar
tirtinlerin gelirlerinin bir boliimii egitime aktarilmistir. Pampers ve Unicef ile saglikli
bebekler i¢in birlikte ¢alisilmaktadir, diinyada yenidogan tetanozu nedeniyle bir¢cok
cocuk hayatin1 kaybetmektedir. Kiiresel bebek bezi markasi1 pampers bir paket bebek
bezi alan bir doz as1 bagis yapiyor kampanyast diizenlemistir. Kampanyada 45
milyon kadin ve bebek tetanoza kars1 korunmustur. Ulkemizde ise P&G yasa, dgren
ve basar slogani ile sosyal sorumlulugun en koklii kurumlarindan Dariigsafaka
cemiyeti ile “hayalden gercege” projesini baslatmistir. Proje kapsaminda kiiltiir,
sanat ve diger bilim dallarinda yapilan c¢alismalarla gelecegin liderlerinin

yetistirilmesi hedeflenmektedir. P&G ve migros 6zel olimpiyatlar ile 2004’ ten bu
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yana zihinsel engelli gencleri ve ¢ocuklar1 hayat baglamak ve basarmalarini

saglamak amaciyla tiiketicilerinde destek verdigi kampanyalar diizenlemektedir.

6 yilda 3000 sporcuya kazanma sanst verilmis Mmigros magazalarinda satilan
tirtinlerden elde edilen gelirin bir boliimii 6zel olimpiyatlar Tiirkiye organizasyonuna
aktarilarak 500 zihinsel engelli sporcunun egitimi desteklenmistir. Ayrica bilingli
anne saglikli bebek, projesinde Unicef ve Saglik Bakanliginin destegiyle 81 ilde 4
milyon anne as1, hijyen ve gelisim konularinda bilinglendirilmistir. Ariel ile bir adim
onde projesi ile kadin girisimciler TOBB kadin girisimciler kurulunun destegiyle
diizenlenen yarisma ile her yil 3 kadin girisimci desteklenmektedir. Prima ile Kiler
marketler zinciri bebek oOliim oranlarinin azaltilmasi ve saglikli bebekler igin
hastanelere kuvoz, fototerapi cihazi radyant isitict cihazi  bagislamistir

(www.pg.com.tr/procter/sosyalsorumluluk).

Yapilan tiim ¢alismalar sirketler ile vatandaslar arasindaki bagi kuvvetlendirmeyi ve
daha saglikli iletisimi temin etmeyi hedeflemektedir. Milyar dolar cirolar ile Tiirkiye’
nin en biiylik sirketleri arasinda yer alan isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluga
ayirdig1 paylar biliylik miktarlar degildir. Burada énemli olan husus miisteri ile olan

iletigimin devamliligin1 saglamaktir.

PFIZER

Ulkemizde egitim hizmetinden yeterince yararlanamayan gocuklara ve genglere
destek vermeyi ve egitim sorunlarina kalici ¢oziimler iiretmeyi hedeflemektedir. Bu
kapsamda 20.000 ¢ocugun temel egitim ihtiyaglar1 karsilanmis, 60 tip 6grencisine 6
yillik egitim bursu saglanmis ve ¢esitli illerde egitim yatirimlar1 desteklenmistir.
Egitim yolculugu programi 2004 yilinda Women Executives in Public Relations
(WEPR) tarafindan verilen Uluslararast sosyal sorumluluk projesi biiyiik 6diili

Crystal Obelisk’ e layik goriilmiistiir.

Pfizer, Tiirkiye’ deki 50. yilinda Zonguldak’ ta bir ilkogretim okulununa ek derslik
binast, 2003 yilinin Ocak aymda Mardin’ in Savur ilgesinde Ingilizce” den matematik
ve fen bilgisine kadar ¢esitli derslerin yani sira basketbol, doga yiiriiyiisleri, halk
oyunlart gibi aktivitelerin gerceklestirildigi 7 derslik yapilmistir. Pfizer saglik
alaninda  genglerin  bilinglenmesi  admma asagidaki  egitim  modiillerini

gerceklestirmistir.
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1. Yasam Boyu Saglik

Amag: Biitiinciil saglik yaklagimini agiklamak.

2. Hijyen ve Ozbakim

Amag: Hijyen ve 6z bakimin sagligimiz {izerindeki 6nemini kavramak.

3. Beslenme, Hareket, Stresle Bas etme Yollar1

Amag: Beslenme, hareket ve stresin saglikla iligkisini agiklamak.

4. Bagimlilik

Amag: Saglig1 olumsuz olarak etkileyen unsurlari tanimak ve bunlardan madde
bagimliligin1 ayrintili olarak ele almak.

5. Kazalardan Korunma

Amag: Kazalardan korunma ve kaza sonucu meydana gelebilecek yaralanmalarda
yapilacak ilk miidahaleler hakkinda bilgi sahibi olmak.

6. Basit Ev Tipi arag¢ ve Geregler

Amagc: Her evde bulunmas1 gereken saglik malzemeleri ile tanismak ve bunlarin
dogru kullanimlar1 hakkinda bilgi edinmek.

7. Glivenli Cinsel Yasam

Amag: Ureme sagligmin temel konular1 hakkinda bilgi sahibi olmak.

8. Saglik Bagvurusu

Amagc: Saglik hizmeti bagvurusu icin gereken 6n hazirliklar, sikayetini uygun dille
anlatma, saglik durumunu, muayene ve miidahale sonuglarini uygun dille sorgulama,
ihtiyacina uygun saglik kurulusuna bagvurma gibi konularda bilgi sahibi olmak.
9. fla¢ Kullanimi

Amag: Ilag kullanim kurallar1 ve prospektiis dili hakkinda bilgi sahibi olmak.

10. Saglik Haklar

Amag: Hasta haklar1 ve yiikiimliiliikkleri konusunda elestirel diisiinmeyi saglamak

(www.pfizer.com.tr).

SIEMENS

Siemens'in kurumsal sosyal sorumluluk cergcevesinde glincel sanat ve sanatsal
aragtirmalar merkezi 16 Ocak 2004 tarihinde faaliyetlerine baslamistir. Siemens
sanat geng yeteneklerin eserlerinin sergilendigi ve sanatseverleri bir araya getiren bir

giincel sanat merkezi olmayi hedeflemistir. Marcus Graf 1n sanat danigmanligi
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yirlittiigi bu merkezde iki ayda bir deneysel c¢aligmalara yer veren ve geng
sanatcilar1 6n plana ¢ikaran karma sergiler diizenlenmektedir.

Siemens sanat geng sanatgilar i¢in se¢kin bir ortam olmayi amag¢lamasinin yaninda
her yeni sergi ile birlikte ziyaret¢i sayisini artirmaya ve sanat egitimi alan 6grencilere
yonelik yarigma sergileri, rehberli turlar ve giincel sanati destekleyen aktiviteler
diizenlemeye devam etmektedir. Siemens sanat yillik programi dahilinde resim,
heykel, fotograf, video ve performans gibi farkli sanat dallarin1 bir araya

getirmektedir (www.siemens.com.tr).

TISK 2014 Sosyal sorumluluk ddiillerini kazananlar ise;
Biiyiik 6diil: Ko¢ Holding, Meslek Lisesi, Memleket meselesi
Etkililik odiilii: Opet, temiz tuvalet kampanyasi

Iyi uygulama 6diilii: Boyner, Nar taneleri

Kapsayicilik 6diilii: Borusan, Annemin isi benim gelecegim
Siirdiiriilebilirlik 6diilii: Anadolu cam, Cam yeniden cam
Yenilikgilik 6dili: IBM, on demand community

olmustur(www.tisk.org.tr/tr/odul tisk).

2.3.3.Sponsorluk

Sponsorluk kurumlarin ismini duyurmada etkili olan reklam ve tanitimin toplumun
yarart disliniilerek, sayginligini  gelistirmek ic¢in yapilan faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Sponsorluk kurumun hedefleri dogrultusunda spor, kiiltiir, sanat,
egitim gibi sosyal konularda ¢esitli kisi, organizasyon ve kurumlara yapilacak tiim
desteklerin planlanmasi, uygulanmast ve kontrol edilmesini kapsayan reklam
anlagmasidir. Sponsorluk bir etkinlige destek vererek firmayi, markayi, hizmeti,
tanitarak hedeflenen miisterinin goziinde marka imajmi giiglendirmek boylece satin
alma tercihlerini degistirmektir. Sponsorluk faaliyetleri firmanin veya markanmn
topluma karsi olan sorumlulugunu yerine getirmesini yardimci olmaktadir.
Sponsorluk alanlarini, spor sponsorlugu, kiiltliir-sanat sponsorlugu ve sosyal
sponsorluk olmak {izere ii¢ gruba ayrilabilir. Spor sponsorlugu kitlelere hitap
edebilmesi nedeniyle {irliin ya da hizmetlerini kisa siirede tanitmak isteyen firmalarca
tercih edilmektedir. Kurumlar, yerel, ulusal veya uluslararasi spor organizasyonlarina
takimlarina veya sporcularina maddi olarak ya da hizmet destegi saglayarak sponsor
olabilirler. Kiiltiir-sanat sponsorlugunda, hedef grup spor sponsorluguna gore daha

kiigtiktiir.
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Hedef kitle tespit edildikten sonra miizik, resim, heykel, sergiler desteklenebilir.
Sosyal sponsorluk ise saglik, egitim ve ¢evresel konularda toplumun ihtiyag duydugu
destekleri icermektedir (Ozcengiz, 2014, s.41-42).

Spor sponsorlugu ise kendi arasinda 3 kisma ayrilmakadir bunlar:

Spor organizasyonlarinin sponsorlugu: Biiyiik spor organizasyonlari kurulusun hedef
kitlesine ulasmasini yardimci olmaktadir 6rnegin, Fuji Photo Film Company, 1982
Ispanya, 1986 Meksika ve 1990 italya Diinya Futbol Kupasi' nin resmi sponsoru
olmus, bu durum karsilamalarin yapildig1 bir¢ok {iilkede sirketin taninmasini
saglamistir. Coca-Cola’ nin FIFA ile yaptigi isbirligi 26. yilina girmistir.
Olimpiyatlar ve biiyiik organizasyonlar reklamlardan veya televizyon yayin
haklarindan saglanan siurli gelirlerle yapilmamakta, bunlarin yaninda Uluslararasi
Olimpiyat Komitesi’nin sundugu haklardan faydalanan “top sponsorlarin” maddi

katkilariyla siirdiiriilmektedir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu iistlenmis olan firmanin veya markanin
yapilan anlasma disinda elde edebilecegi faydalari ise; Spor organizasyonunun
yapildigr saha kenari1 reklamlari. Spor organizasyonuna katilan sporcularin ve
organizasyon gorevlilerinin giysilerinde sponsor kurulusun ambleminin veya isminin
yer almasi. Ulusal veya uluslararasi yapilan spor faaliyetlerinin adini birlestirme.
Sponsor firmanin vermis oldugu spor malzemeleri ve kullanilan araglar {izerinde

firmanin rekldminin bulunmasi seklinde 6zetleyebiliriz.

Bireysel Sporcularin Sponsorlugu: Yapmis oldugu spor dalinda basarili olacagi
tahmin edilen sporcularin maddi olarak desteklenmesi ile gergeklesmektedir. Amag
firmanin tespit ettigi hedeflere ulagmakla birlikte, daha ¢ok toplumla firmanin
iletisim kurmasimi saglamaktir. Sponsorluk faaliyeti sponsor olan kurulusa birgok
faydalar saglarken, zarar da verebilir 6rnegin secilen sporcularin doping, alkol,
uyusturucu gibi maddeler kullandiklarinin tespit edilmesi durumunda marka imaji

zarar gorebilir.

Spor Takimlarinin Sponsorlugu: Spor sponsorlugunun bir diger énemli dali takim
sponsorlugudur. Takim sponsorlugu firmanin herhangi bir spor dalinda miicadele
eden bir takimi maddi, techizat ve ulasim gibi konularda desteklemesidir. Pepsi Cola'

nin Tirk Milli Futbol Takimi'nin sponsorlugunu yapmasi ve reklamlarinda takimi
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kullanmas1 takim sponsorluguna giizel bir 6rnektir. Galatasaray ve Fenerbahge gibi
futbol takimlarina bazi sirketlerin ve markalarinin saha i¢i ve saha dist tiim spor
malzemelerinde ve maglarda formalarinda yer aldigi goriilmektedir. Takim
sponsorlugunun bir diger yolu da takima kurulusun isminin verilmesidir. Takim
sponsorluguna Tiirkiye 1. Futbol Siiper Liginden Torku Konyaspor ve Caykur
Rizespor verilebilir (Fidan, 2009, s.85-88).

Sponsorluk reklam iligkisi: Reklamin amagclarindan en 6nemlisi pazariyeni ¢ikan
triinler hakkinda bilgilendirmek, iirtiniin yeni seklini anlatmak ve tiiketiciyi fiyat
degisimlerinden haberdar etmektir. Uretilen iriin ve hizmetler hakkinda dogru bilgiyi
iletisim araglar1 yardimiyla iletmek olarak tanimlanan reklam, rekabet ortaminda
tiriin ve hizmetlerin kalitesinin yiikseltilmesinde etkili olmaktadir. Reklamlarda
verilen mesajlarda mallar, hizmetler, odiiller ve sorunlara ¢6ziim Onerileri
bulunmaktadir (Toplu,2009, s.111).

Sponsorluk faaliyetinde bulunan bazi sirketlerden 6rnekler asagida verilmektedir.

AKBANK

Tiirkiye’ de caz denilince akla gelen ilk etkinliklerden biri olan Akbank caz festivali
24. yilin1 kutlamistir. Tirkiye’ nin en uzun soluklu festivallerinden biri olan Akbank
caz festivali, geride biraktigi 24 yil boyunca diinyanin en 6nemli caz sanatgilarini
agirlamigtir. Festival, getirdigi nitelikli sanatg1 ve topluluklarla sadece Tiirkiye’ de
degil, uluslararasi platformda merakla beklenen bir etkinlik haline gelmistir. Festival,
2014 yilinda konserler, atdlye caligsmalari, paneller ile 55 ’in iizerinde etkinlige
evsahipligi yapmis ve yaklagik 300 sanatciy1 izleyiciyle bulusturmustur. “Kampiiste
Caz” programi kapsaminda 8 farkli sehirde (Adana, Ankara, Eskisehir, Kayseri,
Izmir, Edirne, Canakkale, Denizli) bulunan iiniversite kampiislerinde konserler
diizenlenmistir. Akbank sanat, 1993 yilinda bankanin sanata destek alanindaki
yenilik¢i ve vizyoner kimligine bir katki amaciyla kurulmustur. Tiirkiye’ de ¢agdas
sanatin gelismesinde ve toplumun her katmaninda en fazla kisiye ulasabilmesinde
oncii roli istlenen Akbank sanat, calismalarini “de§isimin hi¢ bitmedigi yer”
anlayis ile siirdiirmektedir. 2014 yilinda 21. yilim kutlayan Akbank sanat, Istanbul’
un kiiltlir ve sanat hayatinda 6nemli bir yeri olan Beyoglunda faaliyet gostermektedir

(www.akbank.com.tr).
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VODAFONE

Vodafone Tiirkiye ile Besiktas Jimnastik Kuliibii arasinda 13 Haziran’ da sponsorluk
anlagsmasi imzalanmistir. Besiktas Jimnastik Kuliibii Baskani Fikret Orman ve
Vodafone Tiirkiye Icra Kurulu Bagskan Yardimcist Gokhan Ogiit *iin katilimiyla 13
Haziran 2016’ da diizenlenen basin toplantisinda toplam 145 milyon dolar
tutarindaki anlagmaya gore Vodafone Tiirkiye yeni yapilacak stadyumun isim
hakkina 15 yilligina sahip olmustur. Ayrica 2014-15 futbol sezonundan baslayarak
bes yil silireyle futbol takiminin ana sponsorlugu Vodafone Tirkiye’ ye
verilmistir. Vodafone gibi kiiresel bir markanin Tirkiye' nin en kokli kuliibii
Besiktas ile calismasi Tiirk futboluna deger katmasi iilkemiz adina olumlu bir

gelismedir (www.vodafone.com.tr).

ULKER

Yildiz Holding “1400. yilinda Kur’an-1 Kerim” sergisinin ardindan, “Hat Sanatinin
Saheserleri Hilye-i Serifeler” sergisini sanat severlerle bulusturmustur. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligl’ nin izniyle, Yildiz Saray1 Biiyiik Mabeyn Koskiinde gerceklesen
sergide, Topkap1 Saray1r Miizesi ile Sadberk Hanim Miizesinden eserlerin yani sira
Yildiz Holding 6zel koleksiyonundan biraraya getirilen 101 adet kiymetli Hilye-i
Serife, 1 Kasim- 1 Aralik 2011 tarihleri arasinda iicretsiz sergilenmistir. Ulker olarak
mutlulugun yolunun sanattan gectigi bilinciyle, ¢ocuklarimizin geng¢ yasta sanatla
tanigmasini miimkiin kilan projelere destek olmaktayiz. Cocuklar1 erken yasta sanat
ile bulusturmanin, sanat1 onlarin giinliik yasamlarinin bir parcasi haline getirmenin
cocuklarin hayal giicli ve estetik duygularin gelisimine katkisinin biiyiik olduguna
inanilmaktadir. Ulker cocuk sanat atdlyesi, 4 yilda 13.000 cocugu sanat ile
bulusturmustur. Basketbolda saliselerin bile 6nemli oldugu, heyecanin, temponun ve
coskunun dorukta oldugu, mutlu anlarin sik¢a yasandigr sporlarin basinda
gelmektedir 65 yildir en mutlu anlarimizda yanimizda olan ve Tirkiye’ de
basketbolun daha da ileriye gitmesi i¢in gelecegin sporcularini yetistiren ilker,
Tiirkiye’ nin diizenledigi en biyiik spor organizasyonu olan FIBA Diinya

sampiyonasina destek vermekten mutluluk duymaktadir (www.iilker.com.tr).
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VESTEL

2003 yilindan 2009’ a kesintisiz siirdiiriilen "Vestel Tiirk Atletizminin Yaninda"
projesi atletizmin iilkemizde geliserek uluslararasi diizeye erismesi ve Tiirk
gengliginin atletizme ilgisinin artirilmasit hedeflerine yonelik c¢alismalardan
olugsmaktadir. Bu c¢er¢evede bugiine kadar bireysel sporcu ve antrenor
sponsorluklarinin ~ yan1  sira  68renci  atletizm  aktivitelerinden  yarigma
sponsorluklarina, atletizm konulu egitim seminerlerinden www.vestelatletizm.com
web sitesine ve yillik atletizm istatistik kitabina kadar pek ¢ok c¢alisma
gerceklestirilmistir. Proje kapsaminda verilen kesintisiz destekle bugiline kadar 26
farkli atlete ve 24 farkli antrendre sponsorluk saglanmistir. Vestel tarafindan
desteklenen atletler, uluslararasi turnuva ve sampiyonalarda 87’ si altin olmak iizere
toplam 197 madalya kazanirken, yarislarda bir atletin birden fazla yas kategorisinde
kirdigt rekorlarla birlikte tam 131 Tiirkiye rekoruna imza atilmistir

(www.vestel.com.tr).

SAMSUNG

Samsung, 2010 yilindaki Vancouver kis olimpiyat oyunlarina, 2012 Londra
olimpiyatlarina, 2014 Kis olimpiyatlarina ve 2016 Olimpiyat oyunlarina olmak tizere
sekiz yil boyunca Olimpiyat oyunlarinin ve Olimpiyat hareketinin resmi sponsoru
olmustur. Ulkemizde ise 2 Temmuz 2014’ te Istanbul’ da Tiirkiye Milli Olimpiyat
Komitesi (TMOK) tarafindan diizenlenen geleneksel kitalararasi ylizme yarisi
organizasyonu bu yil Samsung bogazigi kitalararasi yiizme yarisi adi altinda
diizenlenmigtir. Spora ve olimpik degerlere verdigi kesintisiz destekle Tiirkiye’nin
tanittmin1 gergeklestirmeyi hedefleyen Samsung bogazigi kitalararasi ylizme yarisi
kapsaminda 700’ ii yabanci yaklasik 1700 yiiziicli bogaz sularinda miicadele etmistir

(www.samsung.com.tr).

IS BANKASI

Ulkemizin dnemli tarihi ve kiiltiirel mekanlar1 arasinda yer alan Gaziantep' in Nizip
ilcesinde Birecik baraj golii kiyisinda bulunan Zeugma antik kentinde 1987 yilinda
baglatilan kazilar devam etmekte olup kazilarda elde edilen eserler Zeugma acik hava
miizesinde sergilenmektedir. Donemin zengin ve kiiltiirlii bir ailesine ait oldugu
diisiiniilen ¢ok iyi korunmus bu evdeki dokuz fresk yazarlar, sairler, miizisyenler,

tarihgiler ve filozoflar i¢in resmedilen ilham perilerini simgelemektedir.
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Antik kentte yapilacak kazi ¢aligmalarmin iilkemiz kiiltiir mirasinin korunmasina
katkilar saglayacagi degerlendirilerek “Muzalar Evi” kaz1 sponsorlugu 2017 yilina

kadar bankaca tistlenilmistir (www.isbank.com.tr).

SOMPO JAPON

Sompo Japan Sigorta yonetim kurulu baskani Shinobu Arimoto, Tiirkiye’ ye yatirim
yapmis olmaktan duyduklari memnuniyeti dile getirerek sunlar1 soylemistir “Gelisen
ekonomisi, geng¢ niifusu, spora olan ilgisi, dinamik bir iilke olmasi nedeniyle
Tiurkiye’ de olmaktan, bu iilkeye yatirim yapmis olmaktan dolayr mutluluk
duyuyoruz. Spora destek veriyor olmak bizim i¢in ayr1 bir mutluluk. Besiktas JK de,
bu birlikteligi Sompo Japan Nipponkoa gibi koklii bir kurulus ile imzaladigimiz bu
anlagma ile giiciinii geleneklerinden alan iki devin isbirligi olmustur seklinde ifade

etmistir (Www.sompojapon.com).

HDI Sigorta
Alman sigorta devi Talanx Group ailesine dahil olan HDI Sigorta A.S. yiizlerce
acentesiyle Tiirkiye' nin her noktasinda hizmet vermekte ve uluslararasi giiciinii

miisterilerine sunmaktadir (hdisigorta.com.tr/hakkimizda).

GS HDI

2014-2015 Sezonunda 4’ lii Final oynamaya hak kazanan, 2015 -2016 sezonunda bu
basar1y1 daha yukarilara tasimay1 hedefleyen Galatasaray erkek voleybol takimi isim
sponsoru, 100 yili agkin kiiresel sektor tecriibesi ile Tiirkiye’ nin yenilikgi Sigorta
sirketi HDI Sigorta olmustur. 12 Kasim persembe giinii Tiirk telekom arena stadinda
diizenlenen basin toplantis1 ve imza térenine Galatasaray Spor Kuliibii adina yonetim
kurulu tyesi Ali Yiice ile HDI Sigorta’yr temsilen Genel miidiir Ceyhan Hancioglu
katilmistir. Galatasaray Spor Kuliibii ile HDI Sigorta arasinda yapilan anlasmaya
gore, 2016 yilinda erkek voleybol takimi, Galatasaray HDI Sigorta ismi ile

anilacaktir (www.sigortacigazetesi.com.tr).

2.3.4.Sosyal Medya Kullanim

Insanlarin sosyal medya sistemi igerisinde halka acik profil olusturmasina, baglantida
oldugu diger kullanicilarin listesini yaymlamasina diger kullanicilarin sistemdeki
listelenmis baglantilarin1 gérmesine ve aralarinda iletisim kurmasina izin veren web

tabanli hizmetlerin tamami sosyal aglar olarak tarif edilmektedir.
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Bu aglarin omurgasini arkadaslarinin listesinin yer aldigi kisi profilleri meydana
getirmektedir. Internet ag1 ile giderek yayginlasan sosyal aglar ve sosyal medya,
iletisim ve etkilesimi st diizeye c¢ikarmakta ve potansiyel giic olusturmaktadir.
Siyasetciler bir ¢ok tilkede se¢im kampanyalarinda sosyal aglar1 ve sosyal medyay1
bir arada kullanarak gesitli kampanyalar diizenlemektedir. Bunun yaninda diinyada
basta twitter olmak iizere facebook, instagram gibi sosyal aglar1 kullanan sirketler

maddi kazang elde etmekte cirolarina yiikseltmektedir (Biiyiiksener, 2009, s.39).

Sosyal medya kapsamli bir kavramdir ve ¢esitli web sitelerini icermektedir. Bu web
sitelerinin ortak noktas1 ise ziyaretgileriyle paylasim imkani tanimasidir. Bu
etkilesim Olgiilebilir teknikler ile internet tabanli teknolojiler tarafindan
desteklemektedir. Bu sekilde sosyal medya platformlarinda tek kisiden bir topluma,
bir lilkeden diger iilkelere yayinlanan bilgi ve belgelere ulasilmasi s6z konusu
olmaktadir. Pure New Media dijital ajansinin 2011 yilinda Tiirkiye’deki 14 otomotiv
sirketinin sosyal medyay1 kullanimlar1 iizerine gerceklestirdigi “Turkish Automotive
Sector on Social Media” baslikli ¢alismada yer alan otomotiv sirketleri Hyundai,
Nissan, Opel, Alfa Romeo, Audi, Renault, Citroen, Peugeot, Toyota, BMW ve
Fiat’dir. Hyundai, Eyliil 2008 den itibaren faaliyette olan Hyundai club Tirkiye
facebook grubunda 260 iiyeye sahiptir sayfada resmi Hyundai igerikleri ile ilgili
olarak bir acgiklama yer almamaktadir. Hyundai’ nin twitter’ da HyundaiTurkiye
profili altinda twitter hesabi bulunmaktadir. Nissan, Tiirkiye facebook hayran
sayfasinda 66.408 takipgiye sahiptir. Icerigi agirlikli olarak Nissan modelleri ve
sponsor etkinliklerinden olusmaktadir. Nissan’in twitter’ da NissanTurkiye
(www.twitter.com/#!/NissanTurkiye) profili ile twitter hesabir bulunmaktadir. Opel,
Opel Tiirkiye (www.facebook.com/pages/Opel-Turkiye) adi ile facebook hayran
sayfasina sahiptir. Facebook sayfasi sadece Opel modellerinin fotograflarini
takipgilerine yaymak icin kullanmaktadir. Audi Tirkiye
(www.facebook.com//Auditurkiye) adi ile facebook hayran sayfasina sahiptir.
Sayfanin igerigi daha ¢ok bilgi amaglidir ve Audi web sitesine yonlendirmekte ve
videolar koyarak takipgiler arasinda iletisimi saglamay1 amaglamaktadir. Audi’ nin
twitter’ da auditurkiye (http://twitter.com/#!/AudiTurkiye) profili ile twitter hesab1

bulunmaktadir.
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Renault Tiirkiye facebook hayran sayfasinda 50.119 takipgiye sahiptir, Renault’ un
twitter’da RenaultTurkey (www.twitter.com/#!/renaultturkey) profili ile twitter
hesabi1 vardir. Renault twitter hesabini yeni kampanyalarini ve modellerini duyurmak
i¢cin kullanmaktadir (Bulunmaz, 2011, s.30-36). Sosyal medya kullanimi 6zellikle
pahali ve liiks mallarin satisinda daha fazla 6nem arz etmektedir. Miisteriler satin
alacag tiriin hakkinda daha fazla arastirma yaptiklarindan dolayr soysal medyanin
kullanimi 6nemli olmaktadir. Kiiresel pazarda faaliyet gosteren firma calisanlarinin
pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde onem verdikleri konulardan birisi potansiyel ve
mevcut miisterileri ile iletisim kurabilmektir. Bu iletisimi en etkin sekilde
kullanabilecek araglardan biri de sosyal medyadir. Sosyal medya bireylerin video,
fotograf, goriintli, yazi, fikir, haberler gibi icerikleri paylagmak ic¢in kullandigi
kaynaklardir ve diinyada kamu ve 6zel sirketlerin kullandigi bu platformlarin olumlu

veya olumsuz pek ¢ok yonii bulunmaktadir (Barutgu, Tomas, 2013, S.7).

Tablo 2.20: Sosyal Paylasim Aglarimin Tiirkiye’ de Kullamim Diizeyleri

SOSYAL PAYLASIM AGI Kg LLAN MA
DUZEY1 (%)

MSN 86,35

Facebook 83,51

Internette Alig-veris sitelerinin {iriin yorum 81,71

boliimleri

Forumlar 72,61

You tube 67,20

Wikipedia 59,72

Twitter 29,48

Picasa 27,01

Google Bookmark 23,32

Blogcu.com 22,75

Xing 21,42

Blogger.com 21,14

Kaynak:Alabay, 2011, s.7

Kiiresel sosyal medyanin biiyiimesi kiiresel markalar i¢in iki tarafi keskin bir kili¢
konumundadir sosyal medya kiiresel sirketlerin daha ¢ok sayida yerel miisteriye
ulasmasini saglamaktadir. Iletisim ve marka stratejilerinin yerellesmesi sirketleri

zorlayict bir unsur olmaktadir (Vazdauskas, 2006).Akt.(Zhang, Tao, Kim, 2014, s.231).
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Ozellikle kiiresel firmalar devamliligi saglamak amaciyla ayni anda sosyal medya
kanallar1 iizerinde kiiltiirel uygunlukta icerik iiretme ikilemi ile karsilagsmaktadir.
Amerika’ da twitter Cin’ de sina weibo mikro blog siteleri bulunmaktadir, bazi
farklara ragmen her iki sitedede iletisim stratejileri sosyo-duygusal olmaktan ziyade
gorev odaklidir. Bununla birlikte kiiresel firmalar twitter’ da daha cok tavsiye
vermek teklifte bulunmak seklinde bir tarz belirlemekte weibo’da ise gerginlik
azaltic1 bir iletisim stratejisi tercih edilmektedir. Burada twitter gérev odakli, sina
weibo ise sosyo-duygusal odakli yaklasimi tercih etmektedir. Marka kisilestirme
stratejilerinde ise twitter’ da daha ¢ok birinci ve ikinci sahis 6zneleri kullanilirken,
weibo’ da ise sozel olmayan ifadeler ve miisteri takma isimleri kullanilmaktadir.
Sosyo-duygusal ve gorev odakli bu iki iletisim tarzinin farklilig: kiiresel firmalarin
kiiltiirler arast marka iletisim stratejilerinin daha iyi anlasilmasini saglamaktir

(Zhang, Tao, Kim, 2014, 5.231-232).

Son yillarda hizla biiyliyen sosyal medya aract twitter kiiresel miisterilerle
devamlilig1 saglamada kiiresel markalar i¢in popiiler konumda bulunmaktadir 2012
yilinda twitter kullanici sayist 500 milyona ulasmistir (Beattie,2012).Akt. (Zhang,
Tao, Kim, 2014, s.232).

Sosyal medya kullanimi kiiresel firmalar i¢in ¢ok Onemli hukuki sonuglar
dogurabilecek bir iletisim yoludur. Kontrolii zor olan bu iletisim aract firmaniza
cesitli sorunlar acabilmektedir. Calisaninizin attigi tweet veya paylastigi fotograf
veya resim sirket gizliligini ihlal edebilir markanizin itibar ve pazar kaybina sebep
olabilir, bu nedenle ¢aliganlarin sosyal medyada paylasip paylasamayacagi seylerin
acik bir sekilde belirtilmesi ve calisanlara iletilmesi gerekmektedir. Bu konuda
sorunlarla  karsilasmak istemeyen sirketler g¢esitli  Onlemler almaktadir

(www.linkedin.com/pulse/sirketlerin-koydugu-sosyal-medya-kurallari-zeynep-

mengi, 27 Nisan, 2015).

Bazi kiiresel firmalar c¢alisanlarina sosyal medya kullaniminda g¢esitli yasaklar
getirmistir ornegin pfizer ¢alisanlar1 {irtinleriyle ilgili sorulara kisisel olarak cevap
veremez, X ilact giin boyu bana gii¢ veriyor, agrilarimi dindiriyor” vb yazilar
yazamaz, ayrica pfizer bilinyesindeki kisi, ofis, toplanti icerik, detay ve mekanlari
sosyal medyada isaretleyemez, fourSquare, twitter ve facebook’ ta “Biz AA otelde,

XX takimiyla, FF amagli toplanti i¢in bulunuyoruz” gibi paylasimlarda bulunulamaz.
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IBM calisanlart ise online ortamda paylastiklari, yayimladiklar1 seylerden
sorumludur. Kisisel hesaplarinda IBM’ le ilgili bir seyler paylasildiginda su
aciklamay1 profilinize ekleyin “Bu sitedeki/hesaptaki goriisler sahsima aittir, IBM’1
temsil etmez” seklinde yazilmalidir. Bu sekilde calisanlarin sosyal medya kullanimi

bir bakima denetim altina alinmaktadir (www.listelist.com/sirketlerin-sosyal-medya-

yasaklari).

Sonug olarak farkli kiiltiirlere sahip miisterilerle iletisim kurmada degisik stratejiler
kullanilmaktadir. Twitter’daki inanilmaz yiikselise ragmen farkli {ilkelerdeki
misteriler hala Cin’ deki sina weibo gibi yerel mikro bloglar: tercih etmektedirler.
Weibo Cin’ in twitteri olarak goriilsede kullanict kiiltiiri ve motivasyonu, dil tarzlar
ve ilan eklenti 6zellikleri agilarindan farklilik gostermektedir. Miisteriler ile sosyal
medya vasitasiyla sohbet etme imkanina kavusan firmalar markay1 farkli bir iletigim
stratejisiyle anlatmakta, marka miisteri yakinlagmasi saglanmaktadir. Bu bilgilere
dayanarak, son yillarda teknolojik gelismeler bagli olarak artan iletisim imkanlari
sayesinde etkin kullanilan sosyal medya toplum ve aile hayati agisindan detayli
olarak incelenmeye muhta¢ durumdadir. Sosyal medya bu yoniiyle firmalara veya
kurumlara ulagsmada bir ¢ok kolaylik saglamakta karsilikli iletisim kurma imkan
sunmaktadir. Kiyasiya rekabetin yasandigi giliniimiiz kiiresel pazarinda reklam ve
tanitim agisindan kitlelere ulasmada ve olast sorunlarin ¢éziimiinde sosyal medyanin
rolii biiyiiktiir. Pazardaki miisteri memnuniyetini birkag¢ kisiye, memnuniyetsizligini
ise bircok kisiye ifade etmektedir bu agidan sosyal medya olumsuz bir durum
karsisinda marka aleyhine tepki vermektedir. Firmalar marka degeri ve
sirdiiriilebilirligi agisindan sosyal medya kullanimimma Onem vermekte miisteri

memnuniyetini 6n planda tutmaktadir.
2.3.5.Halkla fliskiler

Halkla iliskiler kavrami ge¢misi eskilere dayanan giiniimiizde ise profesyonel bakis
acist ile devam eden miisteri iliskileri yonetimidir. Ozellikle son yillarda miisteri
istek ve talepleri firmalarca dikkate alinmakta ge¢miste uygulanan miisteri
magduriyetleri yerini miisteri odakli diistinmeye birakmaktadir. Kiiresel pazarda
devamliligin saglanmasi ve rekabette avantajli konuma gegme miisteri ile olan
iligkilerinize baglidir memnun edilen miisteri piyasadaki tanitiminiza katki yapabilir

o nedenle halkla iligkiler dedigimiz alanin kontrol altinda tutulmasi1 gerekmektedir.
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Halkla iligkiler alaninda 6nemli isimler olan Cutlip ve Center’ e gore halkla iliskiler,
“karsilikli yarar getiren iki yonlii nitelik tagiyan diiriist uygulamalarla kamuoyunu
etkileme amaci giiden planli gabalar” olarak tamimlamaktadir. Ingiltere halkla
iliskiler enstitiisii (IPR) ise, “halkla kurum arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyeti
saglamak, planlanmis ve desteklenmis cabalar1 siirdiirmek amaciyla yapilan

faaliyetler”olarak ifade etmistir (Pira, Kocabas, Yenigeri, 2005, s.135-136).

Her iki tanimda karsilikli anlayis 6n planda tutulmustur ¢ilinkii memnuniyetin iki

tarafl1 olmasi siirdiiriilecek olan iligkinin devamliligini etkileyecektir.

Halkla iligkiler dikkat cekmeye yonelik bazi araclardan olusmaktadir bunlar yayinlar,
haberler, olaylar, kurumsal kimlik araclari, lobicilik ve sosyal yatirimlar olarak ifade
edilebilir, bir¢gok insan amazon, eBay, viagra ve nokia’y1 reklamlarla degilde
televizyon, radyo ile yazili basin yoluyla veya arkadaglarindan &grenmistir ve
bagkalarindan duymak reklamlardan daha etkili olmaktadir. Marka olusturmada bir
soylem olusturulmasi gerekmektedir, bu soylemde halkla iliskiler araciligiyla

olmaktadir (Kotler, 2015, s.48).

Halkla iligkiler siireci dort asamadan olusmaktadir bunlar; arastirma, planlama,
uygulama ve degerlendirmedir. Aragtirma kisminda firmanin hitap edecegi hedef
kitlenin 6zellikleri ile istek ve ihtiyaclari tespit edilmelidir bu donem bilgi toplama
donemidir. Yapilan ¢aligma sonucunda firmanin giiglii ve zayif yonleri tespit edilerek
objektif sekilde degerlendirilmelidir. STEP ya da PEST analizi ile firmanin dig
cevresindeki teknolojik, politik ve ekonomik durum ile rakiplerin risk analizi
degerlendirilmelidir. Planlamada ise nerde, ne zaman, nasil kurali uygulanmali hedef
kitleyi tanimali ve plan olusturulmalidir. Uygulamada ise planlanan etkinliklerin
uygulanma asamasidir, 6rnegin diizenlenecek bir yarigma ile ilgili faaliyetlerin
tiimiinti kapsamaktadir. Degerlendirme asamasinda ise ¢alismalarin sonuglanmasi ve
elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yapilmakta hedef kitlenin mesaji yorumlama

bi¢imlerine dikkat edilmektedir (Tasoglu, 2014, s.78-80).

Bu asamalardan sonra elde edilen sonuglara gore firmanin yaptig1 veya yapamadigi
eksiklikleri tespit ederek sonuglarin iist yonetimce veya profesyonel aracilarca
degerlendirilmesi neticesinde firma kendi konumunu gdzden gecirerek arzulanan
degisiklikleri yapacaktir. Kiiresel pazarda faaliyette bulunmak degisen teknolojik
yeniliklere ve sosyal isteklere ayak uydurmaya baglidir.
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3. BOLUM: DUNYA’ DA VE TURKIYE’ DE CAY PAZARI

3.1.Diinya’ da Cay Sektorii

Cay bitkisinin anavatan ile ilgili ¢esitli kaynaklarda farkli bilgiler bulunmaktadir,
kimilerine goére Cin’in giineybat1 bolgeleri kimilerine gore ise Hindistan’in kuzey
bat1 bdlgeleridir. Cin mitolojisine gore ¢cay San Huang déneminin (MO 3000-2700)
{ic imparatorundan ikincisi olan Shen Nong tarafindan (MO 2737) tarihinde
bulunmustur (Kacar, 2010, s.1). Tarimda bitkisel tibbin mucidi olarak bilinen
imparator halk sagligina ve hijyene 6onem vermis suyun kaynatilarak igilmesini

tavsiye etmistir.

Caym ilk yudumlanisi ¢ok eskilere M.O. 2737 yilina Cin imparatorlugu' na kadar
dayanmaktadir {lk demlik &rneklerinin Cin' den Avrupa' ya ulasmasi ise 1650' li
yillarda gerceklesmistir. Cayin Amerika'ya ulastiran ise Peter Stuyvesant' tir. Bugiin
New York olarak anilan New Amsterdam’ a yerlesen Hollandali koloniler, Amerika'
nin ilk ¢ay tiryakileri olarak tarihe ge¢mistir. Caya bilimsel adinin yani camelia
sinensisin verilisi 1753 yilinda olmustur. 1800' lii yillarda, Avrupa ve Amerika' da
yavas yavas ¢ay endiistrisi boy gostermeye baslamigtir. Thomas Liptonun ilk diikkani
1871 yilinda Ingiltere, Glasgow'da hizmete girmistir. 1890 yilma gelindiginde
Thomas Lipton, Seylan' da ilk ¢ay tarlasini satin almigtir. Hindistan' dan getirilen ¢ay
tohumlart 1903 yilindan itibaren Kenya' da yesermeye baslamistir. Amerika' da,
sicak havalarda cay satmakta zorlanan Richard Blechynden cayr soguk halde
sunmay1 diistinmiis, Amerika kokenli 1ce tea kavrami bu tesadiifle ortaya ¢ikmistir.

1908 yilinda ise poset cay kesfedilmistir.

Tim topluma hitap eden ve pahali bir igecek olmaktan uzaklasan cay artik herkes
tarafindan  tiiketilen bir igecek haline gelmistir (www.lipton.com.tr/cay-
hakkinda/detay/811241/cay-bilgileri-cayin-oykusu).

Cay bitkisi toplandiktan sonra islemden gecirilmesi gereken bir iirlindiir. Hindistan
cevizi, kahve ve cay gibi emtia zincirleri ilk olarak somiirge giigleri tarafindan
kurulmuslar ve iretildikleri tiilkelerden tiiketilecekleri iilkelere ara mal olarak
aktarilmiglardir. Londra’ da agik artirma ile satilan cay toplandigi yere, hasat
zamanina, hangi islemlerden gectigine bagli olarak lezzet ve kalite agisindan
siniflandirilmaktadir. 1998 yilinda Londra miizayedesi kapanmis kiiresel tedarikgiler

ortaya ¢ikmuistir.
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Bunlarin en biiyiigii ise Unilever sirketidir. 1937 yilinda ABD’ nin en biiyligii olan
Lipton’ u, 1984’ te ise Ingiliz Brooke Bond’ u biinyesine katmistir. Hindistan
diinyada en ¢ok cay tireten tilkelerden biridir liretiminin yiizde seksenini i¢ piyasada

tiikketmekte bu nedenle ihracatta Kenya ve Sri Lanka’ dan sonra gelmektedir.

Sri Lanka’da devlet kat1 bir toprak reformuyla tiim ¢ay sahalarini devletlestirmis ve
iki biiylik devlet kurumuna devretmistir. Bu kurumlar teknolojik yenilik ve
gelismelerde yetersiz kalinca {iretim ve ihracat digmiistiir. 1992 yilinda yapilan
Ozellestirme sonucu Hindistan menseyli Tata firmas1 Sri Lanka’daki ¢ay tarlalarinin
bir kismini satin almistir. Devlet Colombo’da bir mezat yeri kurarak yerel imalatgiya
cesitli imtiyazlar tanimistir. Unilever ise poset yani hazir cay cesitleri liretecek bir
fabrika kurmustur. Sri Lanka’nin iki biiyiik c¢ay {ireticisi Akbar ve MJF grup ihracat
icin cay Uretmekte liretimin yiizde kirki katma degerli bir sekilde ihrac edilmektedir

(Talbot, 2002, 5.701-734).
Gecmisten giinlimiize ¢cayin gelisimi ise asagida tarihsel olarak aciklanmustir.

-MO 2737 Shen Nong dénemi ¢aym kesfedilmesi

-MS 479 Mogolistan’ da ¢ay ticaretinin baglamasi

-MS 400-600 Cin’ de cay saglik i¢kisi olarak kabul edildi

-MS 593 Budizm ve ¢ay Cin’den Japonya’ya taginmistir

-MS 780 Cin’ li bilgin Lu Yu Ch’a Ching adl ilk cay el kitabin1 yazmustir
-MS 805 Japonya’ da cay tarimina baglanmigtir

-MS 1211 Japon budist Abbot Eisai, Kitcha Yojoki adinda Japonca ilk ¢ay kitabini
yazmistir

-MS 1559 Venedik’ liler ¢ayla tanismistir

-MS 1598 Ingiliz halki ¢ay hakkinda ilk bilgilere ulasmistir
-MS 1600 Cay’ la ilgili bilgiler Portekiz’ e ulasmistir

-MS 1610 Hollanda’ lilar ¢ay1 avrupa’ya getirmistir

-MS 1658 Caya ait ilk ilan Londra’da gazetede yaymlanmistir
-MS 1684 Java’da cay bitkisinin yetistirilmesine baglanmistir
-MS 1847 Cay tarim1 SSCB baglamistir

-MS 1870 Cay tarim1 Sri Lanka’ da baglamistir
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-MS 1900 Uganda ve Kenya’ da ¢ay tarimina baglanmistir

-MS 1924 Tiirkiye’ de cay’ la ilgili kanun c¢ikarilmig ve Batum’ dan tohum
getirilmistir

-MS 1937 Zihni DERIN ile Giircistan’ dan 20 ton tohum satin alinmis
-MS 1939 Giircistan’dan 30 ton tohum satin alinmigtir

-MS 1947 Rize’de ilk gay fabrikasi isletmeye agilmistir (Kacar, 2010, s.8).

Resim 3.1: Cin’de Cay Bahgesi

Kaynak: Caykur sektor raporu, 2015, .3
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Resim 3.2: Hindistan’da Cay Bahcesi

Kaynak: Caykur sektor raporu, 2015, s.4

Resim 3.3: Kenya’da Cay Bahgesi

Kaynak: Caykur sektor raporu, 2015, s.4
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Resim 3.4: Sri Lanka’da Cay Bahgesi

Kaynak: Caykur sektor raporu, 2015, s.5

Bu Dbilgiler 1s1ginda Diinya’da tarihsel olarak c¢ay tarimi yapan Tlkeler
siralandirilmistir bu tarihlere gére Cin, Japonya, Sri Lanka ve Kenya ¢ay tariminda
ilk siralart alan iilkelerdir. Ulkemizde ise 1924 yilinda gay tarimu ile ilgili galismalar
baslamis ve 1947 yilinda ilk fabrika hizmete acilmistir. Bu bilgilere ilave olarak

diinyadaki cay ticareti hakkinda bazi tablolar istatistikler kisminda sunulmustur.

3.1.1.Diinya Cay Istatistikleri

Diinya’da ¢ay iiretimi, ihracati1 ve ithalatiyla ilgili baz1 bilgiler asagida sunulmustur.

Tablo 3.1: Diinya’daki Cay Borsalari ve Kurulus Yillar

Cay Borsalan

Londra Calcuta Colombo Kochi Chittagong
ingiltere Hindistan Sri Lanka Hindistan Hindistan
10 Ocak 1839 27 Aralik 1861 30 Temmuz 1883 04 Temmuz 1947 16 Temmuz 1949
*
Mombasa Coonoor Amritsar Limbe Guwahati
Kenya Hindistan Hindistan Kamerun Hindistan
07 Kasim 1956 23 Mart 1963 30 Nisan 1964 17 Subat 1969 25 Eyliil 1970
E2
Jakarta Siliguri Coimbatore Singapore Jalpaiguri
Endonezya Hindistan Hindistan Singapur Hindistan
11 Aralik 1972 29 Ekim 1976 22 Kasim 1980 02 Aralik 1981 12 Nisan 2005

otk

* 29 Haziran 1998 tarihinde kapandi
** 07 Kasum 1956'da Nairobi'de kuruldu. 14 Temmuz 1969'da Mombasa'ya tasindi.
*+* 1996 yilinda kapand:

Kaynak: Rize Ticaret Borsasi, 2009 Akt.www./biriz.biz/cay/cayborsalari.pdf
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Bu tabloda verilen tarihlere bakildiginda Ingiltere 1839 yilinda Londra’da, Hindistan
1861 yilinda Calcuta’da, Sri Lanka 1883 yilnda Colombo’da, Kenya 1956 yilinda

Mombasa’da ¢ay borsalarin1 kurmus ve miizayede yoluyla satiglarin1 yapmaktadirlar.

Bu nedenle Hindistan, Sri Lanka ve Kenya diinya cay tariminda Onde gelen

iilkelerdir. Ulkemiz ise cay tariminda iiretime 1947 yilinda ilk ¢ay fabrikasi ile

baslamis ve diger iilkelerle aramizda yaklasik 80-90 yillik bir gecikme s6z konusu

olmustur.

Tablo 3.2: Ulkeler itibariyla Cay Dikili Alanlar (Ha)

. 2011 2012 2013
HINDISTAN 600.000 605.000 563.980
CIN 1.658.760 1.748.508 1.763.500
ENDONEZYA 123.300 121.600 122.400
KENYA 187.855 190.600 198.600
SRI LANKA 221.969 221.969 221.969
VIETNAM 114.399 115.964 121.649
TURKIYE 75.890 75.860 76.426
MYANMAR 78.604 79.000 79.900
MALAWI 24.569 25.000 25.600
JAPONYA 46.200 45.900 45.400
BANGLADES 56.670 57.900 58.300

Kaynak: http://biriz.biz/cay/dunyacaylikalan.htm

Cay dikili alanlarin biyiikliigiinde ise Cin, Hindistan, Sri Lanka ve Kenya ilk

siralarda yer almaktadir. Kuru c¢ay tiretiminde Cin 1.939.457 ton ile (2013) ilk sirada,

Hindistan ise 1.208.780 ton (2013) ile ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.3: Diinya Kuru Cay ihracati

2011 2012 2013
Tones 1000$ Tones 1000$ Tones 1000$

| China 327.650  1.016.219 319357  1.100.288 332172 1.313.091
2 India 322.548 867.143 225.082 685.600 254.841 819.630
3 SriLlanka 321.074  1.476.381 318396  1.403.154 317710  1.530.138
1 Kenya 306.678 858.250 234181 635.621 448809  1.218.039
5 Viet Nam 133.900 204.018 146.898 224.847 90.296 122.496
6 Argentina 86.650 105.247 78.056 106.461 77291 116.773
7 Indonesia 75.450 166.717 70071 156.741 70.842 157.501
8§ Uganda 55.650 72.126 55.210 73.902 62.018 85.589
9  Malawi 46,007 86.361 34,679 57.087 43,245 84.317
10 Germany 28.665 229.383 27.059 222.923 26,948 249,052
I1 Tanzania 27.114 46938 27.784 56.001 26.372 54627
12 United Kingdom 26.436 262.959 21.258 196.242 22370 185.166
13 UAE 24.761 191.814 31.040 229.095 45,001 335,635
14 Iran 22429 17.608 11.208 11.368 14.620 13373
15 Rwanda 21.011 47.426 23.010 87.339 22.344 61548
16 Belgium 15.397 100.620 15.050 91974 13.323 94.629
17 Poland 14.151 139.393 16.896 174.917 19.180 202301
18 UsA 11.326 73.651 14.196 86.689 13.671 95.554
19 Zimbabwe 11.221 15.842 11.540 17.687 11.863 21422
20 Netherlands 10.059 55.839 15,024 68.597 16,420 82.343
21 Nepal 8.854 19.448 9.893 17.651 10.206 19.196
22 Azerbaijan 7.520 32.284 7.036 37.431 7.586 44343
23 Russia 7.309 50.500 12538 82.699 13.578 98.104
24 Egypt 4722 22936 530 24.445 4678 23336
25 PapuaN. Guinea 4224 6.488 3737 6.341 2.943 5172
26 Burundi 3.721 10.122 9730 14.436 10.062 14384
)7 France 3.141 48936 3.140 51.938 3.769 64320
28 Taiwan 2815 31.126 3.143 36.395 3.919 41392
29 Yemen 2.699 13.657 2710 15.035 3.094 16.941
30 South Africa 2.542 12.047 2798 13.516 7.987 32.247

Turkey 2.242 10.367 3161 12.201 4853 17.716

Others

WORLD 1983.292 6.610.275 1.805977 6.316.770 2.051.373 7.576.418

Kaynak: FAO 2015
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Tablo 3.4: Diinya Kuru Cay ithalati

2011 2012 2013
TON 1000% TON 1000$ TON 1000%
1 Russia 187.790 625.187 160.486 650.201 173.070 657.076
2 United Kingdom 154.552 462.095 144.587 440.515 137.581 4723.099
3 USA 127.511 440.206 125.656 414317 130.160 476.020
4 Pakistan 119.231 350,821 122.304 361.651 121.900 318315
5 Egypt 100.423 312.156 109.379 330.528 104.697 307323
6 Kenya 99.762 168.541 86.893 158.794 12.666 19.182
7 Morocco 64.541 219.619 53.078 167.199 59.229 189.667
& Afghanistan 63.224 85.915 135.645 225.323 106.583 164125
9 Iran 56.271 202346 63.557 293.240 82.386 399.827
10 Germany 54.843 213.765 56.548 212.969 55.238 233246
11 UAE 50.733 226.923 36.541 152515 80.576 311.138
12 Poland 49.241 141.222 32950 99.338 32381 103.812
13 Japan 42.013 207.002 37.773 195.736 36.157 195334
14 Taiwan 29.268 50.548 29.918 52.784 30.203 55.502
15 Sudan 34.230 57.520 25.106 43.827 27.882 70.143
16 SaudiArabia 33.746 231.732 33.862 239.142 34.623 232,594
17 Syrian 29.892 144,698 25.294 118.220 22.750 111.188
18 Kazakhstan 28.775 121.288 33.400 138.617 32782 147.705
19 Ukraine 25.750 150.707 26.038 1559.797 26.069 155.169
20 Iraq 25.029 103.945 27.050 115.450 27.607 130987
21 Netherlands 24224 107.785 22.064 110.789 28,587 144804
22 South Africa 24.050 45.012 24.075 50.245 25.573 57.822
23 Chile 22.373 47.288 21.168 44214 20,391 48.801
24 India 22161 44915 21.257 46.292 19.755 43.796
25 Uzbekistan 20.442 45525 28173 69.255 25.222 68.481
Turkey 8.066 17.732 5.158 13.710 5.879 17.554
Others
WORLD 1.899.444 6.628.782 1934971 6.800.463 1.893.353 7.139.831

Kaynak: FAO 2015
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Tablo 3.5: Diinya Kuru Cay Uretimi (Ton)

[

= e

LN

China
India
Kenya

Sri Lanka
Viet Nam
Turkey
Iran
Indonesia
Argentina
Japan

Thailand

! Bangladesh

Malawi
Uganda
Burundi
Tanzania
Myanmar
Mozambique
Rwanda
Nepal
Zimbabwe
Malaysia
Taiwan
Others
WORLD

2011
1.640.310
1.095.460
377912
327.500
206.600
221600
103.890
150.200
92.892
82.100
73.320
60.500
52.000
35.194
40.853
32.000
31.000
27.000
24.066
17.438
18.223
16.632
17.310

2012
1.804.655
1.135.070

369.400
330.000
216.900
225.000
158.000
143.400
82.813
85.900
74.000
60.000
53.500
50.915
42.147
32.812
31.200
22.000
22.503
18.726
15.000
14711
14.902

2013
1.939.457
1.208.780

432.400
340.230
214.300
212.400
160.000
148.100
105.000
84.800
75.000
64.000
54.000
53.000
41.817
33.700
31.700
23.000
22.185
20.588
15.000
18.377
15.000

Kaynak: FAO 2015

Bu tablolara gore diinya ¢ay ticareti iginde Cin, 1.939.457 ton (2013) {iretim yapmis

ve bunun 332.172 tonunu ihra¢ etmistir. Hindistan ise 1.208.780 ton (2013) {iretim

yapmis ve bunun 254.841 tonunu ihrag¢ etmistir. Sr1 Lanka ise 340.230 ton (2013)

tiretim yapmis ve bunun 317.710 tonunu ihra¢ etmistir. Kenya ise 432.400 ton (2013)

tiretim yapmistir. Bu dort lilke yaklagik 3.800.000 ton iiretim yapmakta ve diinya ¢ay

piyasasini elinde tutmaktadir.
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Diinyada cay tarimi ile ilgilenen iilkelerin c¢ayla ilgili etkinliklerde Cin’ in Pu’ er
sehrinde diizenlenen 2013 Uluslararas1 caay kongresi cay ile ilgili diinyanin en
seckin toplantilarindan birisidir organizasyon devlet birimleri, uluslararasi ¢ay
komitesi ve ev sahibi sehrin yerel yonetimi tarafindan yiiriitilmektedir. 2005 yilindan
itibaren her iki yil yilda bir diizenlenen c¢ay kongresi, ¢cay sanayinde uluslararasi
esgliidiimii saglamak ve Cin ¢ay sanayi ve kiiltiiriiniin gelismesine katkida bulunmak
amaciyla diizenlenmektedir. Ug giin siiren organizasyona uluslararas1 ve ulusal
Olcekte cay ile ilgili calisan kurum ve kuruluslarin temsilcileri katilmis ve ¢esitli
konu bagliklarinda sunumlar ve forumlar gergeklestirilmistir. A¢ilis konusmalarinin
ardindan Cin Ticaret Odas1 Baskan Yardimcisi Shengjun YANG moderatorliiglinde
gerceklestirilen forum oturumunda Pu’er Cay Arastirma Enstitiisii Dekani Dr.
Peiping SHEN, ABD Cay Birligi Bagkan1 Joe SIMRANY, Avrupa Cay Komitesi
Baskan1 William GORMAN, Rustea coffea Birligi Baskan1 Ramaz CHANTURIYA,
Kanada Cay Birligi Bagkan1 Louise ROBERGE, Endonezya Cay Kurulu Bagkani
Rachmat BADRUDDIN, Dubai Cay Ticaret Merkezi Direktorii Sanjeev DUTTA,
Fas MIDO Gida Baskani Hamid RAJI konusmaci olarak yer almistir. Dr. Peiping
SHEN, cevresel etkilere karsi ¢ay iiretimin korunmasi igin bazi tedbirler alinmasi
gerektigine isaret etmistir, 6zellikle diinyada giderek saglik i¢ecegi olarak kullanimi
yayginlagan caym kimyasal etkilerden arindirilmis biyolojik yontemlerle iiretiminde
verimliligin saglanmas1 {izerinde caligmalar yapilmasinin Onemine deginmistir.
Ramaz CHANTURIYA, Rusya’ daki ¢ay ticaretinin % 80’ ini olusturan birligi ve
Rusya cay pazari hakkinda bilgiler vermis, yilda yaklasik 200.000 ton c¢ay
tilketiminin gerceklestigi Rusya pazarinin agirlikli olarak siyah cay tiiketimi tizerinde
gergeklestigini ifade etmistir. Louise ROBERGE yaklagik 35 milyon insanin yasadigi
Kanada’ da cay tiikketiminin ¢ogunlukla sicak olarak gerceklestigini ifade ederek, go¢
oraninin yiksek oldugu Kanada’ da yeni gelenlerin biiylik kisminin ¢ay tliketen
bolgelerden gelen asya’ lilar olmasi c¢ay kiiltliriiniin Kanada’ da yayginlasmasini
saglamistir. Siyah ve yesil cay tiiketimindeki dagilimin % 75-% 25 seklinde
gerceklestigine ve bunlarin bir kisminin aromali ¢aylar olarak tiiketildigini ifade
etmistir. Kongrenin ikinci giiniinde ise Hindistan Tata Grubu Direktorii Deepak
ATAL, yillik 42.000 ton ¢ay iiretimi ile Hindistan’1n en biiyiik ikinci ¢ay firmasi olan
TATA grubu ve Hindistan’ daki siyah ¢ay tretimi konusunda bilgiler vermistir.
Hindistan’da tiretimin % 26’ sin1 gerceklestiren kurumsal olmayan 200.000 kiiciik

ireticinin korunmasina yonelik ¢esitli ¢alismalar yapildigina ifade etmistir.
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Kigiik ireticilere akilli kartlar dagitilarak c¢ay kurulunun sagladigi imkanlardan
yararlanmalar1 i¢in c¢alisilmaktadir. Hindistan ¢ayinin siirdiiriilebilirligi tizerinde en
onemli miicadele alanlarinin toprak erozyonu, iklimsel degisim, lriin kalite ve
giivenligi, yiikselen iiretim maliyetleri, is glicii bulunabilirligi oldugu sdylenmistir.
Dr. Dan SEEVARATNAM, Sri Lanka siyah cay iiretiminin mevcut durumu ve
gelisimine iligkin Ongoriileri hakkinda bilgiler vermistir. Yillik 330.000 ton c¢ay
tiretimi gerceklestirilen iilkede fiyatlar ortalama 3 $/kg seviyelerinde seyretmektedir.
Diinya ¢ay tiiketiminde 2013 ve 2014 yillarinda yillik % 4 oraninda bir biliyiime
beklenmekte artan gelir seviyesine bagli olarak Cin pazarmin % 6 oraninda
biiyiiyecegi ongoriilmektedir. Sri Lanka ¢ayinin pestisit oranlarinin diisiikligii ve
ozon icermemesi, makul fiyatlari, glivenilir tedarik imkan1 ve etkili lojistik imkanlar
nedeniyle biiyiik avantajlar1 oldugunu belirtmektedir. Cay ekonomisi Sri Lanka’ daki
en genis ¢apli tarim sanayi ve toplam ihracat cirosunun % 14’ {inii olusturmaktadr.
Dr. Eliud KIREGER, degisen iklim kosullarinin Kenya c¢ay {iiretimi tizerindeki
olumsuz etkilerinden bahsetmis, son yillardaki iklim degisikliginin etkisi ile artan
don olaylarinin ¢ay rekoltesinde % 5 seviyelerinde diisiise neden oldugunu
belirtmistir. KIREGER degisen iklim kosullarina adapte olacak tiirlerin gelistirilmesi
icin ¢aligmalar yiiriittiiklerini ifade etmistir. 2013 yilinda Cin’ de diizenlenen g¢ay
kongresine katilan iilkeler arasinda Hindistan, Cin, Sr1 Lanka, Kenya ¢ay konusunda

bilgi sahibi dort tilke konumundadir (www.rtb.org.tr/CinCayKulturuRaporu), 2013.

Kenya’ daki cay tiretimi ile ilgili olarak asagidaki tespitler (2012 Subat) Rize Ticaret
Borsast raporundan Ozetlenmistir. Kenya cay tarimina 1903 yilinda Limouri
bolgesinde baslamis, 1924 yilinda ticari anlamda giftgilik, 1950” li yillarda kiigiik ¢ay
yetistiricileri faaliyete gecmistir. 1957 yilinda ilk kiigiik isletmeleri fabrikas1 Nyeri’
de kurulmustur. Ozel bitkileri koruma kurulu 1960 yilinda kurulmustur. Kenya Tea
Devoloping Assocation (Kenya Cay Gelistirme Birligi) kiigtik 6lgekli isletmeleri bir
araya getirmek i¢in devletin destegi ile 1964 yilinda faaliyete baglamistir. Kenya’ da
niifusun % 80’ 1 tarimdan hayatin1 siirdiirmektedir. Kenya’ da {i¢ milyon insan
dolayli veya dolaysiz caydan ge¢inmektedir. Cay Kenya’nin gelismesinde
biiyiimesinde ¢ok 6nemli bir tarimsal iiriindiir. Kenya’nin ihracatinin % 20’ sini ¢ay
teskil etmektedir. Kenya ¢ay tiretiminin % 62’si kii¢iik isletmeler, % 38’ i biiyiik
isletmeler tarafindan yapilmaktadir (Rize Ticaret Borsasi, Kenya ¢ay raporu, 2012).
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Kenya cay sektorii ile ilgili fabrika {iretim lisanslar1 satici- alic1 lisanslarini
diizenleyerek, borsa, broker sistemini kontrol etmektedir. Cay arastirma gelistirme
vakfi araciligi ile ¢ay sektoriinde arastirmalar yapilmakta, yayinlar hazirlanmakta,
yurti¢i ve yurtdisinda Kenya Cay1’ nin markalasmasi i¢in aktiviteler yaparak ¢ay ile
ilgili biitiin politikalar1 hiikkiimete dneren bir kurumdur (Rize Ticaret Borsasi, Kenya

cay raporu, 2012).

Cay tariminda diinya’ da soz sahibi iilkelerden biriside Sri Lanka’ dir, Giliney asya’
da bir ada devleti olan ve 1972 yilindan 6nce Seylan olarak bilinen iilke, 65.610 km
ylizlgiimiine ve yaklagik 21 milyon niifusa sahiptir. 1.340 km’ lik sahil seridine
sahip olan iilke cografi olarak ada oldugundan herhangi bir kara komsusuna veya
kara smirina sahip degildir. Ulke, bat1 asya ile giineydogu asya arasindaki ana deniz
rotalar1 lizerinde yer almasi dogal limanlar1 nedeniyle, antik ipek yolu iizerinde
onemli bir durak oldugu eski tarihlerden beri stratejik bir konuma sahiptir. Tiirkiye
giimriik kayitlarinda ise bu rakam 3.000 ton civarlarinda goriinmektedir. Sri
Lanka’nin beklentisi ise vergilerin daha makul bir seviyeye indirilerek bu ticaretin
resmi kanallardan yapilmasimi saglamaktir (Rize Ticaret Borsasi, Sr1 Lanka cay

raporu, 2015).

Japonya’ da yilda yaklasik 80 bin ton cay iiretilirken bunun neredeyse tamami yesil
caydir. Japonya’ da siyah cay iiretimi ¢ok az olmakla birlikte ithal edilen siyah caymn
% 70 i, Sri Lanka’ dan alinmaktadir. Thracat ise 3000 ton civarindadir. Gegmiste
cay tamamen elle toplanmakta iken su anda ise sadece erken hasat dénemindeki
kaliteli caylarin ve Gyokuro denilen bir ¢ay iiretimi i¢in elle toplama yapilmaktadir.
1915 yilinda makas icat edilmis gilinlimiizde ise biliylikk oranda makine
kullanilmaktadir. Japonya’ da 7000 tizerinde ¢ay isleme tesisi bulunmakta, bunlarin
birgogu kooperatif seklinde cift¢iler tarafindan kurulan isletmelerdir. Japonya’ da ¢ay
yilda {i¢ kez siirgiin vermekte yilda 4 kez giibreleme yapilan bahgelerin yillik doniim
basina 2 ton cay verimi oldugu ifade edilmektedir. Bahgelerde yer alan direkler
tizerindeki pervaneler belirli donemlerde riizgarin azalmasi nedeniyle iklimlendirme

amactyla kullanilmaktadir (Rize Ticaret Borsasi, Japonya ¢ay raporu, 2015).
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3.1.2.Diinyada Cay Kiiltiirii

Cin cay kiiltiirii

Cin' de ¢ay kiltiiriinde kaynatma, ¢irpma ve demleme olmak iizere ii¢ donemden s6z
edilmektedir. Cayin kaynatildigi toprak kap ve demlenen ¢ay yapragi Tang, Song ve
Ming Cin hanedanlik donemlerine taniklik etmektedir. Taocular ¢ayin, Sliimsiizliik
iksirinin ana maddesi oldugunu soylerler, budistlerse uzun meditasyon seanslari
boyunca uyumamak i¢in ¢ok miktarda ¢ay igmektedir. Giiney hanedanlarinin sairleri
"yesil renkli sivinin kopigi" ne duyduklart derin hayranliga dair pek c¢ok eser
birakmislardir. Donemin imparatorlari, yararli hizmetler karsiliinda bu degerli
yapraklarla hazirlanmis nadir igecekleri sunmayir adet edinmistit. Demleme ¢ay
gelenek goreneklerde kokten degisimler olmus, ¢ay sicak su dolu bir kasede ya da
fincanda yapraklar demlendikten sonra icilmektedir

(www.hbiriz.biz/cay/caykulturu.htm).

Cin’ liler yemekle birlikte cay icen bir toplumdur, Cin’ de ¢ay1 hopiirdeterek igmek
ayip degildir, bu sekilde havayla temas eden ¢ay 1lik hale gelmektedir. Cin’ de cay
giin boyu tiiketilir ve misafirlere ikram edilir, bazen kurutulmus ¢icekler caya ilave

edilmekte en fazla tercih edileni ise yasemindir (Giirsoy, 2005, s.43-44).

Ayrica Cin’ de cay ilag olarak kullanilmis insana canlilik veren saglik i¢ecegi olarak
gorilmiistiir. Cin tibbinda yesil ¢cay ve puerh ¢ayr pek ¢ok hastaligin tedavisinde
kullanilmaktadir. Cin’in bazi bélgelerinde c¢aya degisik baharatlar ilave edilerek

cesitli tatlar verilmektedir (Caylik dergisi, 2013, Agustos say1, 4, 5.29).
Ingiliz cay kiiltiirii

Cayla 17. yiizyiln sonunda sdmiirgesi Hindistan vasitasiyla tanisan Ingilizler
zamanla ¢ay1 yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir. Cayin ilk baslarda
pahali olmas1 yaygin bir i¢cecek olmasini engellemis bu da ¢ay1 iist diizey toplantilara
O0zgli bir sOlen, prenslere ve asillere ayrilmis bir hediye haline getirmistir.
Ingilizler, early grey cayini tecih ederler, bu yogun kokulu ¢ay, bergamut esansi ile

harmanlanarak hazirlanmaktadir.
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Ingiltere’ de gelen misafire konukseverligin isareti olarak bir fincan ¢ay sunulmakta,
'Bes Cayt' olarak adlandirilip, diinya' ya armagan edilen davet dostlarin bir araya
gelmesi icin disinilmiis ve Kral Edward doneminden beri devam etmektedir

(www.hiriz.biz/cay/caykulturu.htm).

18. yiizy1lin baslarinda Ingiltere’ de giinde kahvalt1 ve aksam yemegi saati olarak iki
oglin yemek aligkanligr hakimdi, ancak bir ara 6gline ihtiya¢ duyulunca cay ile
birlikte hafif biseyler atistirma aligkanligi ve bes c¢ayr olarak minik pastalar,
sandovigler tiiketilmeye baslanmistir. Giinlimiizde bu aliskanlik devam etmektedir

(Giirsoy, 2005, s.58).

Ingiltere’de davetlerde Cin ve Hint cay1 tercih edilmekte limonlu yada siitlii olarak
servis edilmektedir. Cayin yaninda kii¢iik sandvigler ve pastalar tercih edilmektedir.
Ingilizler ve Irlandalilar ¢ay1 ¢ok tiiketmekte, cogunlukla siyah cay siit ile birlikte
icilmektedir. Ingilizler giinde ortalama bes fincan cay i¢mektedir (Caylik dergisi,
2013, Agustos sayi, 4, s.31). Ingilizler hazirladiklar sert icimli ¢ay: siit ve sekerle
tatlandirarak bodylece buruklugu azaltmayr hedeflemistir, bes cay1r konseptide
Ingilizlere aittir (www.lipton.com.tr/cay-hakkinda/detay/822173/cay-bilgileri-cay-

kulturu). 1839 da ilk c¢ay borsasinin Londra’ da kurulmus olmasi

(www./biriz.biz/cay/cayborsalari.pdf). Ingiliz cay kiiltiiriiniin gelismesinde katkis

oldugu sodylenebilir.
Japon cay kiiltiirii

Cay, bircok diger sey gibi Cin'den Japonya'ya taginmis ama Japonlar cay tarihini
daha iyi belgelemis, derinlestirmis ve onu da torensel yemek kiiltiirlerine uygun
olarak kendilerine has bir ¢ay igme téresi haline getirmislerdir. Taoculuk, budizm ve
zen' in felsefi, dini diinya anlayistyla siki bir iligki i¢inde olan Japon cay tdresinin
baska bir esi yoktur. I¢ diinyaya iligkin bir ritiiel olan ¢ay Japon toresinin katolik
ayinlerinde Isa 'nin kanini simgeleyen saraptan daha énemli bir yere sahiptir. Cay
evlerinde gerceklestirilen bu torenin oncelikli gorevi, konuklart en uygun bigimde

agirlamaktir (biriz.biz/cay/caykulturu.htm).
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Japon’ lar ¢ay tilketme ve ikram etme aligkanligina kattiklar1 estetikle sanatsal bir
ifade ve zenginlikle ¢aya ayin boyutu kazandirmislardir. Budist rahip Yeisei, Cin’ de
cayin meditasyondaki etkisini gorerek cay tohumlarii Japonya’ ya getirmesi cay ve

budizmin bir biitiin olarak algilanmasina neden olmustur (Giirsoy,2005, s.52-53).

Japon Kkiiltiirinde c¢ay Onemli bir yer tutmaktadir. Genellikle yesil cay tercih
edilmekte hazirlanmasindan i¢imine kadar biiylik bir 6zen gosterilmekte bir ritiiel
gibi disiinilmekte ve yumusak kivamda igilmektedir (www.lipton.com.tr/cay-
hakkinda/detay/822173/cay-bilgileri-cay-kulturu).

Burada cay ile din arasindaki kurulan iliski goriilmektedir. Japonlar kiiltiirlerinde ¢ay
hazirlanmasini, sunmasini, ve igmesini ritiiel haline getirmis felsefesini derinlestirmis
ve geleneklerinin ayrilmaz bir pargasi haline getirmistir. Japonya’da cay ustasinin
elinde sanat eseri gibi yorumlanmaktadir. Japon evlerinin bahgesinde sadece g¢ay
torenlerinde kullanilmak tizere 6zel Hoshoan ad1 verilen kiigiik evler bulunmakta bu
evlere egilerek girilir amac algak goniilliigii hatirlatmaktir, evin i¢cinde kama denilen
caydanlik, chasen denilen karistirict bambu ve chawan denilen kase bulunmaktadir

(Caylik dergisi,2013,Agustos,say1,4, s.30).

Rus cay kiiltiiri

Ruslar caylarin1 semaverde demlerler, beyazlatilmamis seker ve limon suyu ilave
ederek igerler. Gergek bir ¢ay tiryakisi Rus ¢ayina seker atmaz, sekeri agzina alarak
caymu icer. Eski kiiltlirli yasatanlar arasinda, ¢aya seker yerine bir ¢ay kasigi kaymak
koyanlarin yanisira, Anadolu'nun kimi ydrelerinde oldugu gibi ve ¢ay1 bazen bardak
alth@ina dokerek igenlerde bulunmaktadir. Cay konuklara yaninda marmelat ile

sunulmaktadir (www.biriz.biz/cay/caykulturu.htm).

Rus’ larda semaver kiiltiiri yaygindir hemen hemen her evde semaver bas kosededir.
Semaver geleneginin yam sira Tiirk kahvesi kiiltiirline benzer glimiis tutacakli cam

bardaklarda ¢ay servisi kiiltiir etkilesimini gostermektedir (Giirsoy, 2005, s.45).
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Rusya’ da sicakligr ve ding tutma 6zelligi nedeniyle her 6giin ¢ay ic¢ilmektedir.
Glmiis tutacakli cam bardaklarda ¢ay servisi yapilmakta seker, bal yada regelle
tatlandirma yapilmaktadir. Misafirler altligi bardagin iistiine koyarak ev sahibinin

cay getirmemesini sOylemis olurlar (Caylik dergisi, 2013, Agustos say1, 4, $.30).

Diger tlkelerle ilgili olarak ise Kazakistan’ da caya siit katilmaktadir, kazak tatarlari
cay1 koyu ve siitlii olarak tiiketmektedir. Cali ¢irpryr demligin etrafina yayarak kisa
zamanda suyu kaynatmaktadirlar. Afganistan’da cayir ¢cok demli i¢en halk ¢aya coi
ismini vermektedir. Yemen’de ise sabahlar1 kadinlar ilk is olarak ¢ay1 veya kahveyi
mangalin kenarina koyarlar, bazen igine karanfil katarak tiiketirler. Amerika’da ise
1647 yilinda Hollandali Peter Stuyvesant New York’a ¢ay getirerek cay ticaretini
baslatmistir. Amerika’lilarin ¢ay kiiltiiriine poset ¢cay ve buzlu ¢ay olmak iizere iki
katkis1 bulunmaktadir. irlanda’hilar ise ¢ay hastasidir, cay1 koyu demli, ¢ok sekerli ve
daima taze siitle tiiketirler (Giirsoy, 2005, s.48-58).

Fas’ta naneli ¢ay ¢okea tiiketilmekte nanenin hazma yardimci olmasi ¢ayin yemekle
veya sonrasinda tercih edilmesini saglamaktadir. Naneli ¢ay hazirlanirken yesil Cin
cay1 ve nane karistirilarak ¢aydanligin i¢ine sekerle birlikte konur ve lizerine sicak su
eklenerek iki veya ii¢ dakika demlenmeye birakilir. Kiigiik renkli bardaklar ile ibrikli
demliklerle servis yapilir. Fas usulii cay saati keyfine eslik eden geleneksel
yiyeceklerin ¢ogu, tatli veya baharatl ikramlar olarak sunulur peynir, zeytin veya
antep fistig1 ile doldurulmus hamur isleri veya baharatli, meyveli kitir ¢orek benzeri
fekkalart  vardir. Higbir Fas® 11 ¢ay partisine nane g¢aylr olmadan
baslamamaktadir (www.lipton.com.tr/cay-hakkinda/detay/996214/cay-bilgileri-cay-

partisi-icin-menu-fikirleri).

Misir’da siyah cay tercih edilir ve kiiclik bardak tercih edilmektedir, baz1 bolgelerde
nane ve siit ilave edilerek tiiketilmektedir. Fransizlar genellikle 6gleden sonralar
cay1 tercih ederler, limon ya da siitle tiiketirler, ince porselen fincanlarda servis edilir,
yaninda ¢ikolata, krokan ve pralin ikram edilmektedir (Caylik dergisi, 2013, Agustos
sayl, 4, .28).

Cayin diinya iizerinde yayginlasmas1 Hindistan’in tarihiyle yakindan ilgilidir, 19.
yiizylldan beri Hindistan’ da ve Seylan’ da (bu giinkii Sri Lanka) c¢ay tarimi
avrupalilarin kontroliinde yapilmakta, somiirgeciler Sumatra adasinda (Endonezya)

ve Cava’ da biiyiik ¢ay bahgeleri kurmusglardir.
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Hindistan’ da 1995 yilinda 750.000 ton, 1997 yilinda ise 825.000 ton iiriin elde
edilmistir. Almanya 1996 yilinda ithal ettigi ¢aylarin % 26,3’ i Darjeelingten ve
Assamdan satin almaktadir. Hindistanin giineyinde yer alan ve 1947 yilinda
bagimsizligini ilan eden Sri Lanka (Seylan adasi) Almanya’ da igilen c¢aylarin

%17,1” ini Kandy bolgesinden saglamaktadir (Reimertz, 2003, 5.94-95).

Hint mutfag1 aromalar ve baharatlariyla her zaman harika bir lezzet kaynagi olmustur
cay ikramlar1 bundan farkli degildir. Geleneksel bir fincan Hint ¢ayina ac1 soslariyla
baharatli “Samsa boregi” eslik eder tatliyla birlikte ¢ay i¢gmeyi sevenler Italyan loru
kaju ve kuru tiziimden yapilan bir tathi olan “chenna poda” kekini tiikketmektedir. Hint

usulii ceylon ¢ay1 zencefilli biskiivilerle tercih edilmektedir (www.lipton.com.tr/cay-

hakkinda/detay/1027060/cay-bilgileri-dunyadan-cay-saati-ikramlari).

Bu bilgiler 1s18inda toplumlar arasi kiiltiirel farkliliklar nedeniyle standartlar ve
damak tadi iilkeden iilkeye hatta iilke sinirlar1 i¢inde bile degisiklik gdstermektedir.
Ulkemizde Dogu Karadeniz, Ege, Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde cay
tikketim aligkanliklar1 ve damak tadi farkliliklart mevcuttur. Erzurum kitlama usulii
cay icmekte, Gaziantep ise yabancit menseyli ¢ay tiikketmektedir. Dogu Karadeniz
bolgesi ise genellikle lilkemiz ¢ayindan baska cay tercih etmemektedir. Bu itibarla
tiim diinyada degisik topluluklara mensup insanlarin farkli ¢ay tiiketim aligkanliklari

mevcuttur. Asagida gesitli tilkelere ait cay i¢gme kiiltlirlerinden 6rnekler verilmistir.
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Resim 3.5: Degisik Ulkelere Ait Cay Tiiketim Kiiltiirleri

f/"[gelenek]

JAPONYA

Cay, Japonya'ya Gin'den gelmis.
Japonlar gay hazirlamasini,

sunmasini ve igmesini ritiel haline
getirmis, felsefesini derinlestirmis ve
geleneklerinin en dnemli ve ayrilmaz
parcalarindan biri haline getirmigler.
Miikemmel bir cay hazirlamak igin tek
bir yol yoktur. Sanat olarak algilanan
cay, gay ustasinin maharetiyle kendini
belli eder. Cay da bir sanat eseri gibi
yorumlanabilir, Tadanin damaginda,
hazirlayanin estetik anlayisinda anlamini
bulur, arkasindaki felsefeyle Japon
Kaltirind yansitir. Japon evlerinin
bahgesinde sadece gay torenlerinde
kullanitmak {izere ozel tasarlanmig,
Hoshoan adi verilen kiiglk evier vardr.
Girig kapist (sukiya) gok algaktir. Bunun
amaci algakgbnillilig animsatmaktir
kiigeri edilerek girilir. Igeri silah, degerli
siis esyas! tagiyarak girilmez ki bu
diinyevi olani geride birakmak ve tevazu
sahibi olmak anlamina gelir. Evin ici
de minimalist detaylara sahip, zarif ve
sade dogenmistir. ILk gorilecek sey ise
basit bir gigek diizenlemesi olur. Japon
cay seremonilerinde farkli aksesuarlar
kullanilir: Kama (caydanlik), chasen (cay!
kangtirmak igin kullanilan bambu
firga), chawan (cayin sunuldugu kése),
chakin (pegete).

TURKMENISTA

Turkmenistan'da h th

MOGOLISTAN

Mogollar, caya yad, tuz, un ya da dan
ekleyerek tilketirler. Kuzu efiile gay
hazirlama aligkanliklari da vardir.

Dilim dilim edilip bir hafta agik havada
kurutulmusg kuzu etini cayinigine

atip icerler. Soguk iklim kosullarina

ve gogebe hayata karg gug ve enerji
kazandirmas! agisindan gay, Mogolistan
halki igin yagantilarinda bilyik yer tutar.

Rusya'da her 65iin gay igilmesi bir gelenektir. Sicakligi ve
ding tutma dzellidiyle cay, Rus yasam diizeni igin ideal bir
igecektir. Ruslar, cay demlemek igin semaveri benimsemistir.
Giimiis tutacakli cam bardaklarla cay servisi yaparlar.
Beyazlatilmamis seker ve limon suyu, bal ya da regelle
tatlandirilmis, serbeti bol ve gok demli cay: tercih ederler.
Gaya seker, kaymak koyanlarin yani sira, Gay! bardak altligina
dokip oradan igenler de vardir. Misafirler, daha fazla cay
gelmemesi iin bardagin altugini bardagin istine koyarlar.

Kaynak: (Caylik dergisi, 2013, s.28-31)

Tiirkmenistan’ da insanlar aksamiistii ¢ay igerler

veya regel tiiketilir yemeklerden sonra ise yesil ¢ay icilmektedir. Mogollar ¢ay1 yag,
tuz, un ya da dan ekleyerek tiiketirler, kurutulmus kuzu eti ile cay icme aligkanliklar

mevcuttur. Cay Mogolistan’ daki soguk iklim ve gogebe hayatinda enerji ve gii¢

kazandirma agisindan 6nem arzetmektedir.
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Resim 3.6: Degisi

k Ulkelere Ait Cay Tiiketim Kiiltiirleri

FAS

'ma yardimer olmasi

edilir. Fas halki

igin ay, kiltirler ay hazirlarker
yesil Gin gay: taz yapraklari ile karigtirlir
aydanligin igine bol rm kte konulur, (izerine sicak
eklenerek birkag dakika demlenmesine izin verilir, Gay daha sonra
Kiic(k renkli cam bardaklara ince uzun ibrikli gaydanliktan dokalir
Na | erdifi aroma drt bir yana yayilir

MISIR

Misirlilar genellikle koyu ve lyi demlenmis siyah gay tercih ederler ve kliglk
bardaklarda icerler. Gaylarin bol sekerle tatlandirirlar. Misir'in kuzeyinde gay genellikle
geleneksel gekilde sicak suyla siyah gay hirkag dakika demlenerek tilketilir. Sekerle
tatlandinlir ve igine birkag yaprak nane eklenir. Sit de ilave edilebilir,

)y ABD'de
{aha cok tercih edilir, dyle
indadir. Cogunlukla
nalarla ya da uygur
1 tatlandinlir. Aynca

ik ya da sicak gay bulmak

fire

ol §
tattandiric
kafeinsiz soft
nimkondr
yemekt

Codunlukla

osil ay, beyaz ¢

FRANSA

Fransizlar 6§leden sonralar genellikle
siyah gay tercih ederler. Cogu Fransiz ayina
seker katar, sit ve limon da tercih edilen
dider tatlandinicilardir, Fransiz killtdrtinde
cay, uzun sire demlenmeden, §ik porselen
demliklerle, sik atmosferlerde, ince
porselen fincanlarda tkram edilir,
Hafif igimli bu gayin yaninda gikolata,
krokan veya pralin ikram
edilerek gay gelenedi
siirddiratdr.

ok popiiler bir igecektir

gunlukla

sonr rnatif

iyah gay olmakla birlikt

cay, chai, Hint masala gay
dzellikle sagLikli yagam

amaciyla tiketilmektedir

Kaynak: (Caylik dergisi, 2013, s.28-31)

Misir’ da koyu ¢ay tercih edilir nane ve siit

ilave edilerek i¢ilir. ABD’ de ise buzlu

cay tercih edilmekte bol seker kullanilmaktadir yemeklerden sonra g¢ay servisi

yapilmaktadir. Fransa’ da cay siit, seker ve

limonla birlikte ince porselen fincanla

sunulmakta yaninda ¢ikolata, pralin veya krokan ikram edilmektedir.
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Resim 3.7: Degisik Ulkelere Ait Cay Tiiketim Kiiltiirleri

PAKISTAN

Cay Pakistan'da gok popiilerdir. 4
Cogunlukla kahvaltida olmak iizere
giin boyu tiketilir ve yaninda kurabiye
ve keklerle tercih edilir. Hem siyah cay
hem de yesil cay fazlaca igilir. Yesil cay
ozellikle yemeklerden sonra tiiketilir.
Pakistan'in Kagmir bolgesinde siitli

ve targinl olarak hazirlanan chai cay!
tiiketilir ve 6zel giinlerde, digiinlerde,
kis aylaninda cokea tercih edilir. Lahore

ve diger sehirlerde de chai sevilir. Ayrica -

Himalaya tuzu ile hazirladiklan cay!

da seker katmadan igmeyi severler. -
Pakistan'in kuzey bélgelerinde tuzlu, «

tereyagl Tibet stili gay tercih edilir. | *.4

.
CiN
Gin'de gay nceleri ilag olarak kullanilmig, yasami uzatan ve canlilik veren bir
saglik icecedi olarak gorilmis. Gindmizde de geleneksel Gin tibbinda, yesil cay
ve puerh gay! pek ok saglik sikayeti icin kullaniliyor. Gay ayrica Budist rahiplerce
meditasyon igecedi olarak kabul ediliyor. Cin'de halkin en sevdigi cay, bolgelere
gére dedisiyor. Pekinliler yasemin cayini, Shanghaililar yesil cay, Fujianlilar
kirmizi gay tercih ediyor. Baz bilgelerde gaya dedisik baharatlarla tat veriliyor.
Hunan bélgesinde konuklara zencefilli ve tuzlu gay sunuluyor. Bu cayin
icinde tuz, zencefil, kizarmig soya fasulyesi tohumlari ve susam bulunuyor.
Cay, cay bardagi sallanarak igiliyor ve soya fasulyesi tohumlari, susam,
zencefil ve cay afiizda giizel bir koku gikincaya kadar gigneniyor ki buna
“gay yeme" de deniliyor. Cin'de eskiden beri, cayin demlenmesine
énem veriliyor. Cayin tadinin tam olarak gikarilmasi igin, farkli

caylarin farkli dzelliklerinin ve bilimsel demleme tekniginin

bilinmesi gerekiyor. Cin'in dogusunda yasayanlar, gay
demlerken bilyik caydanlik kullanmaktan hoslaniyorlar.
Misafir kapidan girer girmez ev sahibi bily(ik
gaydanligina cay koyar ve igine kaynamig su ddker.
Sonra demlenen cay: bardada koyarak misafire

sunar. Gin'in Fujian eyaletinde Gongfu gayi igiliyor.

Kaynak: (Caylik dergisi, 2013, s.28-31)

[ran’da kitlama cay igme kiiltiirii vardir, biiyiik boy cam bardaklar kullanilmaktadur.
fran’ Illar sadece sabah kahvaltilarinda caya seker katarlar ve buna sirin cay derler.
Kalabaliklarda semaver kullanilir ve sehirlerde ¢ayhaneler bulunmaktadir. Pakistan’
da cay popiiler bir icecektir, ¢ayr kek ve kurabiye ile birlikte tiiketirler Kesmir

bolgesinde siitlii ve tar¢inli olarak hazirlanan ¢ay tercih edilmektedir.
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AZERBAYCAN

P % Cay Azerbaycan'in milli kiiltiirinin bir
b 5 A pargasidir. Azerbaycan'da gay 6zel armudi
HlN DI STAN bardaklarda igilir. Azerbaycan'da pek
2 3 ok gayevi vardir, Cayevlerinde sadece
: Hiru?ls{an da cay, gay sunulur. Gay kitlama igilir ve gesitli
|ng|ltere nin tlkede gay tatlilarla, regel ve limonla sunulur. Eve
tarimi baslatmasiyla gelen misafire ilk dnce gay ikram edilir.
beraber 19'uncu

yiizyilda poplilerlesmeye
baslamis. O zamandan
beri ¢ay, Hindistan
yasaminda onemli bir
yer tutar. Cha-ya, cayin
sokaklarda satilan ve
tercih edilen bigimidir.
Cha-ya gliglii bir siyah
caydir ve kakule, karanfil
ve rezene gibi cesitli
baharatlarla tatlandirilir
ki buna “Chai cay!" denilir.
Hindistanda gokga tercih
edilen bir caydir.

iNGILTERE

Ingilizler, gogunlukla bergamut aromali Earl Grey

cayini tecih ederler. Gay konukseverligin isaretidir

Bir Ingiliz gay davetinde, sohbetin akiginin yiyecek ve

iceceklerle kesilmesi hos karsilanmaz. Cay sohbet

igin bir bahane gibi goriliir; ancak gay, kiiltdrlerinin

temel pargalarindan biridir. Davetlerde Cin gay1,

Hint ayina tercih edilirken limonlu, siitli ya da

kremali sunulur. Gayin yaninda ise kiigiik sandvigler

ve el yapimi gay pastalari tercih edilir. Ingilizler ve

irlandalilar diinyada en gok ¢ay icen (ilkelerdendir.

Gogunlukla siyah cay, siit ve bazen de seker ile servis

edilir. Ingilizler giinde ortalama bes fincan gay icerler 5
ve bu bazi kigilerde 10-15 fincana kadar gikar. ////

7
92577
: -./%%

Kaynak: (Caylik dergisi, 2013, s.28-31)

Azerbaycan’ da ¢ay milli kiiltiirin bir pargasidir, ¢ay armut seklindeki bardakla
kitlama olarak i¢ilmekte ve lilkede ¢ayevleri bulunmaktadir ayrica cay tath ve regelle
ikram edilmektedir. Tibet’ te ¢ay tuz ve siitle birlikte ikram edilmekte gaya tereyagi,
siit, tuz eklenir ve bu icecege Po cha denir. Burada bahsedilen iilkeler ve o iilkelere
ait resimler diinya’da farkli kiiltiirlere sahip milyonlarca insanlarin yasadigini
dolayisiyla degisik aliskanliklarin oldugu damak tadimin cesitlendigi goriilmektedir.
Temelde tiiketilen ¢aydir fakat hazirlanma, sunum, i¢ine katilan diger maddeler ve

olusan damak tad: farklilik gostermektedir.
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Resimlerde goriilen bardaklar, kaseler, fincanlar, demlikler, kupalar, pastalar, kekler,
cikolatalar ile yazilan bilgiler sunum ve gorsellik yaninda ¢ay hakkinda o tilkeye ait
bilgiler vermektedir. Pazarlama iletisimde karsilasilan sorunlardan en 6nemlisi bir
stratejinin her iilkede uygulanmasinin zor olmasidir. Bu agidan cay tiiketim
kiiltiirtiniin diinyada farklilik gostermesi bu sektdrde kiiresel olarak faaliyet gosteren

isletmelerin igini giiclestirmektedir.

3.1.3.Lipton’un Yapisi1 ve Faaliyetleri

3.1.3.1.Diinyada Lipton

Tim diinyada saniyede 1.157 Kkisinin biiyilk bir keyifle yudumladigi Lipton
caylariin basar1 oykiisii 1850 yilinda baslamaktadir. Lipton markasinin isim babasi
Thomas Lipton, 1850’de Glasgow’da dogmustur Thomas, 15 yasindayken yeni
ufuklar icin Amerika’ ya gitmistir. Pazarlama ve satis teknikleri hakkinda bilgi
edinen Thomas iilkesine doniip babasiyla birlikte ¢alismaya baslamig ve 30
yasindayken 20 diikkandan olusan bir sarkiiteri zinciri kurmustur. 10 yil sonra ise
diikkan sayis1 300’e ulasmistir. Girisimei ve yenilik¢i kimligiyle dikkat ¢eken
Lipton, 1870 lerde Seylan ¢aymnin pazarlarda satilmasiyla birlikte 1890 yilinda
Seylan’ a giderek araziler satin almis ve hicbir masraftan kaginmayarak en kaliteli
cay1 iretebilmek i¢in harekete ge¢mistir. Thomas Lipton, o ana kadar iist tabaka
kitlenin icecegi olan cayi, dar gelirlilerin de alabilmesi i¢in aracilar1 devreden
c¢ikarmig ve bir kilo cayr bir sterlinden satarak tiiketici kitlesini genisletmistir.
Thomas Lipton, ¢ay1 diinyada ilk kez paketleyerek Lipton markasi altinda satarak bu
sektorde gercek anlamda bir yenilik yapmistir. Cay uzmanligini teknoloji ile
birlestiren, iiretiminden satisina dek cayin gecirdigi tiim asamalara damgasini vuran
Lipton, “cay bahgelerinden demliklerinize” sloganiyla goniillerde taht kurmustur.
Lipton en iyiye ulagmak icin stirekli yenilik pesinde olmustur. Bir siire sonra, “kent
i¢in degisik harman” olusturarak farkliligini bir kez daha kamitlamistir. iskogya’nin
degisik kentlerinden su ornekleri toplatmis ve toplanan su ornekleriyle hazirlanan
caylar1 tadan tadimcilar en kaliteli ¢ay i¢in gesitli harmanlar olusturmus béylece her
kentin suyuna uygun harmanlar elde edilmistir. ABD pazarina giren Lipton, biiylik
bir bagar1 elde etmis, 1893’ te Chicago’ da diizenlenen diinya fuarinda kalite belgesi
almistir. Bir slire sonra merkezi Londra’ ya tasman Lipton’un c¢ay iiretmeye
baslamasindan 4 yil sonra toplam 10 binden fazla ¢alisan1 bulunmaktadir. Thomas

Lipton, 1902 yilinda cay sektoriindeki faaliyetlerini profesyonellere teslim etmistir.
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Binlerce yillik ¢ay kiiltiirlinden miras kalan gelenekleri ve lezzeti ¢gagdas teknolojiyle
birlestiren ve kaliteyle siisleyen Lipton bugiin tim diinyada ¢ay severlerin

vazgecilmez tutkusu olmustur (www.unilever.com.tr/brands/brand-stories/dunyada-

lipton.html).

Lipton sonraki yillarda Unilever markasi olmustur. Unilever diinyanin 190 farkli
iilkesinde cesitli markalariyla her giin 2 milyar tiiketiciye ulasan Hollandali margarin
lireticisi Margarine Unie ile Ingiliz Lever Brothersin 1930 yilinda birlesmesiyle
kurulmustur. Lever Brothers 1885 yilinda William ve James Hesketh kardesler
tarafindan kurulan ve sabun fireticisi bir firmadir, sirket bitkisel yag kullanarak,
“Sunlight Soap” markasiyla sabun iiretimine baslamistir. 1888 yilinda {iiretimi
haftada 450 tona ¢ikaran sirket, Wirral Peninsula’ daki Bromborough Pool
batakliklarinda i¢inde yiiksek standartlarda bir yasam alani yarattigi “Port Sunlight”
adinda bir kompleks insa etmistir. 1900’ lerle birlikte iiretilen markalara “Lifebouy”,
“Lux” ve “Vim” eklenmis ABD, Isvicre, Kanada, Avustralya, Almanya ve diger
bolgelerde satis yapmaya baslamistir. Unilever’ in ilk on yili pek basarili
gegmemistir bliyilk Buhrana denk gelen bu donem, ikinci diinya savasina kadar
stirmiigtiir. 1950’ li yillarda diinyada pazarlar biiyiirken yeni teknoloji ile is diinyasi
gelismis, Avrupa ekonomik toplulugu yiikselen yasam standartlari konusunda batiya
liderlik etmistir. 1960’ larda diinya ekonomisi biiyiimeye baslamis Unilever’ de bu
biiylimeyi takip ederek yeni iiriinler ile pazarlara girilmesini 6ngéren bir programi
uygulamaya koymustur. 1970 ’ler ekonomik kosullar ve yiiksek enflasyon nedeniyle
diinya tizerinde herkes i¢in oldukg¢a gii¢ bir donemdi, tiiketim mallar1 sektoriinde
bliylik perakendeciler i¢in isler daha da zorlagsmistir. 21. yiizyil tiiketici ihtiyaglar1 da
g6z Oniine alinarak olusturulan canlilik misyonu ile Unilever yoniini iyice
belirginlestirmis 2009 yilinda Unilever yeni kurumsal slogani ise her giin daha iyi bir

gelecek yaratmak i¢in calisiyoruz olmustur (www.unilever.com.tr/about/who-we-

are/our-history/unilever-global.html).

Unilever, diinyanin dort bir yaninda hissedari olan % 100 halka acgik, seffaf ve
uluslararas1 bir sirkettir. Unilever faaliyette bulundugu tiim iilkelerde etnik kdken
veya dini inanglar gibi her tiirlii ayrimeciliga karsi ¢ikmakta yerel degerlere 6nem
vermektedir. Unilever' in herhangi bir politik giindemi bulunmamakta ve higbir

politik goriise destek vermemektedir.
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Unilever 400’ i askin markaya sahiptir ve bunlardan 14’ {i yilda 1 milyar avroyu

askin bir satis rakamina ulasmaktadir (www.unilever.com.tr/about/who-we-

are/about-Unilever/).

Unilever’in vizyonu ise ¢evre lizerindeki etkileri en aza indirerek iginde bulundugu
topluma pozitif fayda yaratacak yeni is yollar1 gelistirmektir. Insanlarin, kendilerini
daha iyi hissetmelerine, iyi goriinmelerine ve hayattan daha fazla keyif almalarina
yardimci olan markalar ve hizmetlerle her giin daha iyi bir gelecek olusturmak igin
calismaktir. Tedarikgiler, tiiketiciler ve siirdiiriilebilirlik referanslar gelistirmek igin
riinleri satan perakendecilerle isbirligi yapilmaktadir. Farkli yerel kiiltiirlerdeki
derin koklerimizi ve kiiresel uzmanligini birlestirerek, tiiketici ¢esitliligine esdeger
cesitlilikte iiriin serileri sunmak amacindadir. Biiylime i¢in 6nemli oldugunu
diisiindiigi yiikselen pazarlardaki iligkiler giiclendirilmektedir. Kiiresel iletisimi
gelistirip insanlar1 giinliik hayatlarinda degisiklikler yapmaya tesvik ederek diinyada

biiylik bir fark olusturulacagina inanilmaktadir (www.unilever.com.tr/about/who-

we-are/our-vision/).

Markalar, ticari faaliyetler ve iliskilerde, goniillii ¢alismalar ile toplumda pozitif bir
etki yaratma amaglanmaktadir. Diinyanin neresinde olursa olsun Unilever' deki her
calisanin uydugu isletme ile ilgili standartlar mevcuttur. Unilever faaliyetlerinde
dokundugu insanlara, organizasyonlara ve ¢evreye kars1 saygili ve diiriist bir sekilde
daima kurumsal sorumluluk anlayiginin kalbinde yer almistir. Unilever’ le benzer
degerlere sahip ve ayni standartlara gore faaliyet gosteren tedarikgiler ile ¢alismak
gerektigine inanilmaktadir. Unilever faaliyetlerini dogruluk, diristliik ve agiklik
ilkeleri ¢er¢evesinde, galisanlarina ve insan haklarina, menfaatlerine saygi gostererek
yiirlitmektedir. Caliganlarinin giivenli ve saglikli sartlarda caligmalarini saglamak

Unilever’in taahhiududir.

Unilever, karsilikli giiven ve saygmin esas oldugu, sirketin basarist ve itibari
konusunda herkesin kendisini sorumlu hissettigi bir ¢alisma ortami sunmaktadir.
Calisanlarin istihdami ve terfi konularinda isin gerektirdigi nitelik esasina gore
hareket edilmektedir. Unilever tedarik¢ileri, miisterileri ve ortaklariyla karsilikli
olarak yarar getiren iliskiler kurmaktadir. Ticari islerde ortaklarin tutarli olan is

ilkelerini  benimsemis olmalarim1 beklemektedir. Mesru menfaatlerine iliskin
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mevzuatin gelisimi i¢in Unilever, gerek dogrudan ticaret kuruluslari vasitasiyla
hiikkiimet ve diger yetkili kuruluslarla isbirligine gitmektedir. Unilever siyasal
partileri desteklememekte gruplara katkida bulunmamaktadir. Unilever'in muhasebe
kayitlar, igerdikleri islemlere iliskin ayrintilar1 eksiksiz olarak gosterilmektedir.
Biitiin hesaplar, fonlar ya da varliklar beyan edilecek ve kayda gegirilecek, beyan
edilmemis ya da kayitsiz hi¢ bir hesap, fon, varlik tesis edilmemektedir. Kurumsal
amacimiz, isimizi yiiritirken ulasmamiz gereken hedefleri belirlemektedir. Bu
hedefler, diinyanin her yerinde, Unilever’ deki herkesin uymasi gereken kurallardan
olugsmaktadir. Unilever yonetim Kkurulu, ilkelerin biitiin ¢alisanlara iletilmesini ve
caliganlarin bunlar1 anlayip gereklerini yerine getirmelerini saglamakla ytikiimliidiir.
Her yil bu ilkelere uyum garantisi ve denetimi yapilmaktadir. Bu ¢ercevede giindelik
sorumluluk bolgesel ve iilkelerdeki iist diizey yonetimlerdedir. ilke ihlalleri
sekretarya  tarafindan  prosediirlere  uygun olarak rapor edilmektedir

(https://www.unilever.com.tr/about/who-we-are/purpose-and-principles/).

Unilever vakfi, Lipton ve diger markalarinin reklam, sosyal sorumluluk ve halkla
iligkileri ile diinyada 1 milyardan fazla insanin saglik ve refah diizeyinin
tyilestirilmesi i¢in c¢esitli calismalar yiirlitmektedir. Unilever vakfinin misyonu
hijyen, temizlik, temiz igme suyuna erisim, temel beslenme olanaklar1 sunmak ve
bireylerin 6z giivenlerini artirmalarina yardim etmektir. Unilever gevresel ayak izini
azaltip pozitif sosyal etkisini artirirken, diger yandan is hacmini biiyiitmeyi
hedeflemektedir. Siirekli degisen bir diinyada hizli niifus artis1 sonucu su kaynaklari

azalmakta ve gida giivenligi ciddi bir sorun haline gelmektedir.

Unilever vakfi, Oxfam, PSI (Uluslararasi Niifus Hizmetleri), Save the Children,
UNICEF ve World Food Programme gibi diinyanin 6nde gelen bes kiiresel
organizasyonu ile birlikte ¢alismaktadir. Bu bes kiiresel ortak herhangi bir felaket
veya acil durum yardiminda oncelikli irtibat kurulacak kisi olarak gorev alacaktir.
Boylece acil ihtiyag durumunda Kkaynaklarin hizlica sunabilecegi imkanlar
olusturulacaktir. Diinyada 800 milyon insan saglikli igme suyuna erisememekte ve
her yil bes yasin altinda 2 milyondan fazla ¢ocuk ishalden ve akut solunum
yetmezligi nedeniyle yasamin1 kaybetmektedir. Her dort saniyede bir ¢ocuk temel
saglik hizmetlerinin eksik olmasi nedeniyle 6nlenebilir ve tedavi edilebilir hastaliklar

nedeniyle yasamin yitirmektedir.
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Tahmini olarak 2,5 milyar kisi kapsamli temizlik olanaklarina erigememektedir.
Diinyada 870 milyon kisi yeterli diizeyde beslenememektedir. Unilever vakfi
diinyada insanlarin hayatlarin1 iyilestirmek i¢in caligmalar yapmaktadir. Farkli
tilkelerin kendilerine has degisik sosyal ihtiyaglar1 olabilecegini bilinmektedir bu
nedenle her iilkenin ihtiyaglarina karsilamak amaciyla iriin ve galisan destegi

sunarak 50" den fazla iilkeyi desteklemektedir (www.unilever.com.tr/about/unilever-

foundation/unilever foundation/).

[k kuruldugu giinden bu tarafa Unilever giincel sosyal sorunlara ilgi gdstermis ve
¢oziimler sunmaya calismistir. Bu sosyal sorumluluk duygusu sirketin genlerine
islemistir denilebilir. Son on yilda, yapilan sosyal yatirimlardan her yil yaklagik 50
milyon kisi faydalanmistir. Unilever vakfi Domestos, Dove, Lifebuoy, Pureit ve
Wall's gibi ¢ogu markasiyla bu kritik sosyal sorunlara ¢6ziim bulmay1
hedeflemektedir. Sirketin karlilik stratejisinin bir pargasi olarak, markalarina baglilik
kampanyalarina ve tanitima yatirim yapilmaktadir. 21. yiizyilin pek cok sosyal
sorunu ile miicadelede daha fazla insana ulasilacak ve sonraki nesiller igin

stirdiiriilebilir bir yasam olusturulabilecektir (www.unilever.com.tr/about/unilever-

foundation/unilever-foundation/).

Unilever vakfinin Oxfam ile yaptigi ortaklik sayesinde, bireyleri ve oOzellikle
kadinlart giiclendirmek, yeterli beslenme, temiz ve giivenli igme suyu sunmak i¢in
tasarlanmis programlarla diinyanin farkli yerlerindeki kisilerin  yasamlari
iyilestirilecektir. Birlesik Krallikta, UK Poverty Programme (Ingiltere yoksullukla

miicadele programi) ile ilgili olarak Oxfam ile birlikte calisilmaktadir.

Bu kapsamda, yoksulluk i¢inde yasayan kadinlara ve bunlarin ailelerine temel besin
maddeleri sunulmakta 6z giivenlerinin gelismesine yardimci olunmaktadir. Temmuz
2012'de, Unilever Tayland Oxfam ile birlikte Yala, Narathiwat ve Patani' deki
kadinlarin yasamlarini iyilestirecek bir program diizenlemistir. Bu program Unilever
vakfinin kiiresel hedefleri ile uyumludur ve bu program ile kadinlara siirdiiriilebilir
tarim i¢in gerekli temel beceriler verilmesi ve ticari faaliyetler hakkinda deneyim
sahibi olmalar1 hedeflenmektedir. Tayland' daki programm ilk yilinda, 375 kadina
dogrudan destek sunulmug, 200" den fazla kadinin katilimiyla, kadin liderligi ve

ekonomik gelisim hakkinda iki farkli egitim oturumu diizenlenmistir. Unilever
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Oxfam Avustralya ile yaptig1 caligmada Avustralya ve Kambogya' daki programlarin
desteklenmesi i¢in li¢ yillik bir ortakliga imza atmistir. Unilever ayrica Oxfam ile
birlikte felaket ve acil durum yardimlarinda ¢alismis Afrika, Hindistan, Pakistan,
Filipinler  ve Suriye’ de acil durumlara ~ miidahale edilmistir

(www.unilever.com.tr/about/unilever-foundation/oxfam-improving-livelihoods/).

Unilever vakfi, Save the Children kurulusunun su ana kadar diizenlenen en biiyiik
kiiresel kampanyas1 olan EVERY ONE (Herkes i¢in)' e ii¢ yil igin 15 milyon €
degerinde bir taahhiitte bulunmustur. Unilever bu kurulus ile ortaklasa faaliyette
bulunarak milyonlarca insanin istenmeyen Oliimlerini durdurmaya c¢alismaktadir

(www.unilever.com.tr/about/unilever-foundation/save-the-children-every-one-

campaign/).

3.1.3.2.Tiirkiye’ de Lipton

1986 yilinda iilkemizde cay iretiminin 6zel sektore acilmasiyla birlikte Lipton,
Rize'nin Pazar ilcesinde faaliyete gecirdigi fabrikasi ile Tiirk cayseverleri "Diinya
Kalitesi" ile bulusturmustur. Lipton, Tiirkiye'de bazi pazarlar olusturmus, 1989' da
poset cay, 1990' da ise demlik poset ¢ay piyasaya siirmiistiir. 1991 yilinda Early Grey
poset, 1992' de Golden Ceylon demlik poset, 1993' te ise Golden Ceylon paket ve
Early Grey teneke kutu g¢aylarin lansmanini yapan Lipton, 1994 yilinda ikinci
fabrikasin1 1998 yilinda ise {igiincii fabrikasini faaliyete gecirmistir. 2004 yilinda
yiizde yiiz Tiirk harmani1 dogu karadeniz ¢aymin raflardaki yerini almasinin ardindan,
2005 yilinda yepyeni bitki ve meyve g¢aylar1 ve aromali ¢aylar pazara
sunmugtur. Lipton, 2010 yilinda giil yapraklari ve tar¢in kabuklariyla taglandirdigi
Lipton Soft Cashmere'i tiiketicilerin begenisine sunmustur. 2011 yilinda Piramit
poset caylarin ardindan Lipton dogu karadeniz demlik poset caylar1 agilip
kapanabilen koruyucu paketlerde piyasaya sunmustur.

Lipton cay1 cay severlere ulagincaya kadar bir¢cok kontrol agsamasindan ge¢mektedir.
200 degisik noktada cay alimi gergeklestiren ve yaklasik 6 bin cay iireticisinin
mahsuliinii Tirk damak tadina gore isleyen Lipton harmanlamada gercek bir ustalik

sergilemektedir.
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Cesitli bahgelerden toplanan yas caylardan tiiretilen kuru ¢aylar, tadim uzmanlarinin
kontroliinden gegtikten sonra tat, koku ve renk kriterlerine gore tasnif edilmekte ve
Kenya, Endonezya ve Seylan'dan getirilen {inlii caylarla harmanlanmaktadir. Bu
harmanlardan alman &rnekler diizenli olarak Pazar'da ve Ingiltere'deki Lipton
laboratuarlarinda kalite ve tat kontroliine tabi tutulmakta ve uluslararasi Lipton
kalitesi onaylandiktan sonra, Rize' deki harmanlar paketlenmek {iizere fabrikaya

gonderilmektedir (www.lipton.com.tr/cay-hakkinda/detay/822174/cay-bilgileri-
lipton-turkiye).

Unilever’ in Tiirkiye’ deki tarihi ge¢misi ise,

1924- G&A Baker’in Tiirkiye’ye gelmesi

1952- Unilever’in Tiirkiye’deki ilk fabrika yatirimi
1953- Sana’nin Tiirk tiiketicisiyle bulugsmasi

1963- OMO Tiirkiye’nin ilk markal1 deterjani

1966- Deterjan demek OMO demekti

1973- Elidor’dan Tiirk kadinina sicak bir “merhaba”
1978- Knorr ilk kez Tiirkiye’ de

1984- Cayda ilk 6zel yatirim Lipton’ dan

1984- Signal dis macunuyla tanigsma

1985- Omomatik piyasada

1985- ik krem deterjan Cif Tiirk kadmlarmnin hizmetinde
1986- Clear: Kepegi onleyen ilk sampuan

1986- Yumos ile camasirlar yumusacik

1986- Calve Ketcap Tiirkiye’de

1989- Sana’nin diinya rekoru

1989- Tiirkiye’nin ilk poset ¢ay1 Lipton’dan

1990- Algida, Tiirkiye’ye “merhaba” dedi

1990- Askin resmi dondurmasi Cornetto Tiirkiye’de
1990- Max Tiirk cocuklartyla bulustu

1990- Demlik poset cay piyasada

1991- Lipton Earl Grey lansmant

1992- Lipton Golden Ceylon demlik poset Tiirkiye’de
1992- Tiirkiye’nin kalp sagligina yonelik ilk margarini Becel
1993- Tiirkiye, Carte d’Or ile ev tipi dondurmayi tanidi
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1993- Nemlendiricili ilk sabun Dove Cream Bar raflardaki yerini aldi
1993- Lipton teneke kutu ¢aylarin lansmani

1994- Magnum ile ‘hafizalara kazinan lezzet’ Tiirkiye’de
1994- 2. Lipton fabrikas1 kuruldu

1994- Rinso ile doganin mis kokular1

1998- Lipton’un 3. Fabrikasi faaliyete gecti

1999- Domestos ile Tiirk evlerinde yeni bir temizlik anlayisi
2001- Tirkiye, Knorr yemek harclariyla tanisti

2001- OMO “Camagirdir kirlenir, ¢ocuklar boyle 6grenir!”
2002- Cif bulasik deterjantyla bulugsma

2003- Knorr ¢esni serisi piyasada

2004- % 100 Tiirk harman1 Dogu Karadeniz raflarinda
2005- Lipton’dan bitki ve meyve ¢aylari, aromali ¢caylar
2006- Knorr Dogallik Kampanyasi

2006- Becel pro-activ ile margarinde yeni bir donem

2006- Tiirkiye’nin ilk konsantre yumusaticisi: Yumos Extra
2007- Clear erkekleri de unutmadi: Clear Men

2007- Ben&Jerry's lezzetleri Tiirkiye’de

2008- OMO artik konsantre toz deterjan

2010- Sunlight Cif’in dogusu

2010- OMO Total Ultra Konsantre Sivi Deterjan piyasada
2010- Diinyanin 1 numaral antibakteriyel sabunu Lifebuoy artik Tiirkiye’de!
2011- Diinyanin ilk krem markas1 Vaseline Tiirkiye’de

www.unilever.com.tr/about/who-we-are/our-history/unilever-turkiye.html
Yonetim, gelecegin ihtiyaglarina kendini adamis, diinya genelindeki tiim gorevler,

sorumluluklar ve karar verme mekanizmalar1 agik¢a belirlenmistir.
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3.1.3.3.Lipton’un iletisim Faaliyetleri

Lipton Unilever’den gelen giiclinii kullanmakta ve tiim diinyada reklam, sosyal
sorumluluk, sponsorluk, sosyal medya ve halkla iliskiler faaliyetleri ile miisteri ile
iletisim kurmaktadir. Ekonomik omriiniin % 75' ini dolduran Tiirk ¢ayinin gelecegi
igin siirdiiriilebilir ¢ay tarimi projesini ¢ikaran Lipton yagmur ormanlari birliginden
stirdiiriilebilirlik sertifikas1 almistir. Bu sertifikayla birligin Tirkiye' de ilk sertifikali
tiretim yapan kurulusu Lipton olmustur. Lipton, siirdiiriilebilir ¢ay tarimi projesini
cevresel, sosyal ve ekonomik projeleriyle adeta bir bolgesel kalkinma hamlesine

doniistiirmiistiir.

Resim 3.9:Yagmur Ormanlar Birligi Sertifikasi (Rainforest Allhance)

Kaynak: www.lipton.com.tr/cay-hakkinda/detay/822206/cay-tarimi-surdurulebilirlik

100 den fazla iilkede faaliyet gosteren, diinyanin en saygin c¢evreci
organizasyonlarindan biri olan yagmur ormanlari birligi, tarimin ¢evresel etkilerini
azaltmakta, ekonomik fayda saglayarak 5 milyonu askin insanin yasamina etki
yapmaktadir. Bir yagmur ormani olan dogu karadeniz’in dogal yapisini korumayi
amaglayan yagmur ormanlar birligi, gerekli kriterleri iki yilda saglayan Lipton Pazar
fabrikasin1 sertifikalandirmistir. Lipton ambalajlarina basilacak “yesil kurbaga”
damgasi Lipton gay {iretiminin tiim asamalarinda ¢evrenin Ve ¢ift¢inin korundugunun
kanit1 olmaktadir. Lipton” un 2011 de acikladigi onemli hedeflerinden biri olan
tiretici egitimleriyle 15 bini agkin iiretici dogru tarim uygulamalari, erozyon, atik
yonetimi, is glivenligi, kayit tutma, dogal hayat1 koruma, budama ve giibreleme gibi

konularda teorik ve pratik olarak bilgilendirilmistir.
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Cay tarimindaki en 6nemli sorunlardan olan giibrenin dogru kullanimi konusuna
egitimlerinde genis yer veren Lipton, bdlgedeki Ziraat Odalar1 ve Dogu Karadeniz
Kalkinma Ajansi (DOKA) ile is birligi yaparak Rize’ nin Pazar ilgesinde toprak
analizi laboratuvar1 kurmustur. 2011 de baslattig1 siirdiiriilebilir ¢ay tarimi projesini
bu yil Rize’ nin Findikl1 Artvin’ in Arhavi, Hopa ve Kemalpasa il¢elerini kapsayacak
sekilde genisleten Lipton, yore halkinin hayatint olumlu yonde etkileyecek projeleri
hayata ge¢irmeye devam etmistir. Lipton kat1 atik toplama ve ayristirma projesiyle
bolgenin uzun zamandir siiregelen atik sorununa ¢oziim getirirken deneme
bahgesiyle c¢ay {reticilerine dogru tarim yontemlerini uygulamali olarak
gostermektedir. Strdiiriilebilir ¢cay tarimi projesi kapsaminda toplum sagligi i¢in de
projeler gelistiren Lipton, Saglik Bakanligina hibe edilen kanser erken teshis, tarama
ve egitim merkezi (Ketem) araciyla bdlgeye meme ve rahim agzi kanseri taramasi
hizmeti gotiirmiis vatandasi bilinglendirmistir. Unilever Gida Pazarlamadan sorumlu
Baskan Yardimcis1t Mustafa Seckin, ¢ayin diinyadaki ve Tiirkiye' deki tarihinden s6z
ederek cayin iilkemizde kisa siire icinde geleneksellestigine deginmis diinyadaki
yaklasik 4 milyon tonluk ¢ay iiretiminin % 5' inin Tirkiye tarafindan yapildigini
aciklamistir. Tiirkiye' nin diinyadaki 5' inci biiyiik cay tireticisi konumunda oldugunu
belirterek diinyadaki cay pazarinin % 25 'inin Unilever'e ait oldugunu ifade eden
Seckin, "Tirkiye' de niifusun % 96" s1 her giine ¢ay icerek basliyor yine onunla
sonlandirtyor seklinde ifade etmistir. Seckin, Lipton siirdiiriilebilir cay tarimi
projesi'ne iliskin sunlar1 sdylemistir, "Cay bitkisinin ekonomik émrii 100 yil olarak
kabul edililmektedir, Cumhuriyetin ilk yillarinda ekilen ¢ayliklarimiz ise 75' inci
yilin1 doldurmus ve ekonomik Omriinlin son ceyregine girmistir, Tiirk ¢aymnin
gelecek kusaklara aktarilmasi agisindan c¢ay fireticilerinin ¢ay tarimi konusunda
bilinglendirilmesi ve dogru tarim uygulamalarinin yayginlastirilmas: gerekmektedir.
Tim bu uygulamalarla beraber siirdiiriilebilir ¢ay tarimi projesi'ni en iyi sekilde
hayata gecirerek, Tiirk caymin daha iyi bir gelecege sahip olmasi i¢in Lipton
stirdiiriilebilirlik plani'm1 hazirladik” demistir. Unilever Dogu Afrika Tedarik Zinciri
Direktorii Eric De-Foresta Unilever'in diinya genelindeki siyah c¢aylarin yaklasik
%12'sini satin alan, diinyanin en biiyiik cay alicis1 oldugunu vurgularken, Lipton'un
stirdiiriilebilirlik yolculugunun 90' I1 yillarda Kenya' da basladigin1 belirtmistir. Bu
stirede Unileverin Kenya' da hayata gecirdigi bir¢ok sosyal, ekonomik ve gevresel
boyuttaki projelerle siirdiiriilebilir ¢ay tariminda diger iilkelere 6rnek oldugunu

sOyleyen De-Foresta, Liptonun Tiirkiye' deki siirdiiriilebilirlik projesi ile ilgili olarak
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"Diinyanin en biiylik 5' inci ¢ay flreticisi olan Tirkiye' nin, diinyada biiyiik 6neme
sahip oldugunu siirdiiriilebilir ¢ay tariminin hayata gegirildigi ilk iilkelerden biri olan
Kenya' daki ¢alismalar1 yasamis biri olarak, Tiirkiye' de baslayan bu yolculugun,

sosyal, ¢evresel ve ekonomik boyuttaki birgok projeyle desteklenerek kisa zamanda

ilerledigini  gormek  gurur  verici”  demistir.  (www.lipton.com.tr/cay-

hakkinda/detay/822205/cay-tarimi-surdurulebilirlik-cay-tarimi-projesi)

Lipton sosyal sorumlulugu cergevesinde Kenya c¢ay gelistirme ajansi ile ortak
calismasi sonucu kiiciik dlgekli ciftcilerin daha siirdiiriilebilir ve karli is yapmalarini
desteklemeyi amaglamaktadir. Bu konuda ¢iftgi saha okulu denilen(FFS) metodu
kullanilmistir. Proje sonunda yiiksek seviyede sosyal kazang elde edilmis, toprak ve
su yonetimi iyilestirilmis, artan yillik hasat miktar1 yeni bir bakis agis1 getirmistir.
Sonugta bu uygulama Kenya’da siirdiiriilebilir tarimin baslangicina zemin
hazirlamigtir. Stirdiiriilebilir tarim o tabiatta yasayan toplumun daha saglikli ve
gelecekte bu tarim sayesinde elde edilen karin devamini amaglayan cevreci bir
yaklasimdir. Lipton bu projelerde 500.000 ciftgiyi semsiyesi altinda barindiran
Kenya cay gelistirme ajansi ile ortaklik yapmakta, proje Ingiltere tarafindan hibe ile
desteklenmektedir (Mitei, 2011, s.59-66).

Lipton sosyal medyada aktif olarak yer alan kiiresel bir markadir, facebook’ ta 5
milyon, twitter’ da ise 13.000° den fazla takipg¢isi bulunmaktadir. Lipton sosyal
medya yoluyla misterileriyle siirekli iletisim halinde olup onlara sorular
yoneltmekte, yiiriittiigii kampanyalar1 tanitmakta, sorulara verilen dogru cevaplari
odiillendirmektedir. Calisan geng¢ yetigskinlerin en fazla zamani internette
gecmektedir lipton hedef kitleye mutlu eden marka olmak igin advergame
uygulamalar1 yapmaktadir. “Her seyi bilen kadin” (sonra her seyi bilen ¢ay bardag:
olan) bu sadece internetle sinirli kalmamis promosyon ve reklamlarda gosterilmistir.
Bu uygulama c¢ok¢a begenilmis, ilk 3 ayda Lipton’un sitesine 4 milyondan fazla
ziyaretci gelmis, ortalama ziyaret siireleri ise 7 dakika olmustur. Bu kampanya ile
satiglar artmis ve promosyon kampanyasina 420.000 kisi katilmistir. Lipton 3 ayr1
sosyal medya kampanyasina imza atmistir, diinyaca iinlii oyuncu GS’li Wesley
Sneijder’t marka yilizii olarak segcen Lipton “Ne vereyim Sneijder abime”,
“Hararetmatik” ve “gezgozsneijder.com” adli sosyal medya kampanyalariyla tiiketici

ile aktif bir iletisim kurmustur.
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Facebook ve twitter destegiyle “Ne vereyim Sneijder abime” adli kampanyada
kullanicilarin  Sneijder’ in reklam filminde ne yemesini istedigini soran anket
diizenlemis “ortaya karisik™ cevabi en fazla oyu almis ve bunun sonucunda reklamda
yenen yemek karisik kebap olmustur. You tube reklam deste§i olmamasina ragmen
500 binden fazla izlenen video diinyada diger kiiresel markalarinda oldugu listede 1.
siraya yerlesmistir. Diger bir sosyal medya kampanyasi “Hararetmatik” facebook
lizerinden oynanabilen bir saka oyunudur, arkadaslariniza telefon sakasi yapmanizi
saglayan oyun tiiketici tarafindan dikkat ¢ekmistir. Lipton bu kampanya ile en iyi
dijital uygulama odiiliinii almistir. Wesley Sneijder “gezgozsneijder.com” isimli site
lizerinden kullanicilar maceraya davet edilmistir. Sneijder’in  Istanbul’da
yasadiklarin1 kendilerinin yonlendirdigi etkilesimli bir video ile anlatan sosyal medya
projesi 2 milyon kisiyi kampanyasina dahil etmis ve tiiketicisiyle etkili bir iletisim
kurarak hedefine ulasmistir. Sonug¢ olarak Lipton sosyal medyadaki basarili
calismalariyla diinyaca taniman bir ismi ve diger etkili enstiiriimanlarida kullanarak

kullanicilarin ilgisini ¢ekmis ve miisteri odakli olmay1 basarmis kiiresel bir markadir

(Aksoy, 2014).

Resim 3.10: Gez goz Sneijder
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Resim 3.11: Lipton Hararetmatik

LIPTON ICE TEA ILE 'K

oy

=

,-,,3;.: TR
= lsmail Bak7yle arkadasleren sakaia, v

Lipten Ice Tea col BUZDOLAB! kaxanma sansi yakalal g

'.\T_f':"'; bbb o

159



Resim 3.12: Ne vereyim Sneijder abime

KAFAN ODULE

* GIDER!

L3 \
& L3

i¢inog [iRitamLes

4 ORTYa Dokiile ZMman)!
» ZeynepwKerem
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Sen kendinl scacagin kisiyl sec.
gerisin onlar hallotsin.

@ | 4 Kendini

Lipton sosyal medya kampanyas: “Sans Opiiciigii” kurgusu kapsaminda yayinladig
uygulama ile kullanicilara farkli bir deneyim yasatmakta giinesi beklerken dizisinin
iki karakteri Zeynep ve Kerem’ inrol istlendigi uygulamada kullanicilar sans
Opiiciigli web sitesine yonlendirilmektedir. Burada ziyaretgileri Zeynep ve Kerem
karsilayarak onlart  sevdikleri insanlara sOylemek istedikleri konusunda
cesaretlendirmekte ve uygulamaya katilanlar sdylemek istedikleri mesaj1 yazmakta
ve mesaj1 iletecek karakteri segerek daha sonra katilimcinin mesaji ile bir video
olusturulmaktadir. Katilimc1 videoyu facebook ya da e-mail iizerinden sevdikleri ile
paylagabilmektedir. Zeynep ile Kerem’ in elgi roliinii {stlenerek sevenleri
kavusturma amaci tasiyan videolar katilimcinin tercihine gore kisi izledikten sonra
kendini imha etmektedir (www.dijitalajanslar.com/liptondan-dijital-uygulama-ac-
kendini/).
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Lipton’ un Tirkiye’ de asagidaki adreslerde faaliyet gostermektedir:

Lipton Fabrika - Pazar Pazar
Dosan Konserve San. ve Tic. A.S.
Hamidiye Mevkii,

Pazar / Rize

Lipton Fabrika - Findikli  Findikli
Dosan Konserve San. ve Tic. A.S.
Aksu Mah.

Findikli-RIZE

Lipton Fabrika - Arhavi Arhavi

Dosan Konserve San. ve Tic. A.S.

Cumbhuriyet Mah.

Arhavi-ARTVIN

Tel: 0 466 312 2690

Kaynak: (www.lipton.com.tr/cay-hakkinda/detay/822205/cay-tarimi-surdurulebilirlik-
cay-tarimi-projesi)

Sonug olarak Lipton kiiresel marka olmanin giiciinii kullanarak faaliyetlerine devam
etmektedir. Lipton reklam, sosyal sorumluluk, sosyal medya ve halkla iligkilerde
basarili ¢alismalariyla 6ne ¢ikmaktadir. Burada goze carpan Onemli bir ayrinti ise
hicbir masraftan kaginmayan firmanin sponsorluk calismasi yok denecek kadar azdir,
yapilan inceleme ve arastirmada sponsorlukla ilgili tek bir faaliyete rastlanmasi
firmanin sponsorlugun katkisina olan inancinin olmadigini géstermektedir. Ozellikle
sosyal sorumluluk acgisindan Lipton ve arkasindaki Unilever giicii tiim diinyada
basarili bir sekilde faaliyet gostermektedir. Saglik, hijyen, temiz i¢me suyu,
kadinlarin sosyal haklar1 yoniinden yaptig1 calismalar takdire sayan goriilmiistiir. Cay
tariminin gelecedi agisindan topraklarimizin korunmasi, erozyonla miicadele, atik
yonetimi, is giivenligi, kayit tutma, dogal hayat1 koruma, giibreleme ve budama gibi
konularda ciftgilerin egitilmesi bolge insaninin gelecegi agisindan ¢ok Onemlidir.
Ayn1 sekilde yoksul ve fakir halklara yapilan gida yardimlari kiiresel bir markaya
yakisir sekilde yapilmaktadir. Yine bolge insaninin saglik sorunlariyla ilgilenilerek
tarama ve bakim hizmetlerinin sunulmasi halkla iligkilere verilen Onemi
gostermektedir. Toprak analiz laboratuarlarinin kurulmasi bilingsiz giibre kullanimi
sorununa ¢oziim olabilecek zaman ve para kaybi onlenecektir. Cevreye olan saygi

neticesinde diinyada 750 milyon iiretici ve 2.3 milyon hektar tarim arazisini
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lisanslayan yagmur ormanlart birligi sertifikast alinmis ve stirdiiriilebilir ¢ay tarimi
uygulamalar1 hedefine uygun iyilestirmeler yapilmistir. Reklam faaliyetlerinde ise
genelde diinyada ve iilkemizde iinlii sanatgilar kullanilmistir, 6rnek olarak iilkemizde
Sezen AKSU, Ispanya’ da Jose MOURINHO verilebilir. Ulkemizde gosterilen
reklamlarda yerel motiflere yer verilmis kemenge miizigi, horon oynayan insanlar,
yerel sive ile konugma, dini ritiiel ilkemizde ramazan ay1 reklamlar1 avrupa’da kilise
ve bes cayr figiirleri kullanilmistir. Lipton reklamlar1 gorsellik iceren, kulaga hos
gelen, renklerin tiim dogallifiyla kullamildig1 izleyiciyi etkileyen reklamlardir.
Reklam faaliyetleri kiiresel bir markaya yakisir sekilde tiim diinyada ve iilkemizde
basar1 ile yapilmaktadir. Lipton tiim c¢aylarinin 2018 yilina kadar yagmur ormanlari
birligi sertifikali olmasini hedeflemekte ve bdylece tiiketicilerine sertifikali ¢ayin
sunmanin mutluluguna ulasmak istemektedir. Bu sekilde Tiirk cayciliginin bagimsiz
ve uluslararas1 bir organizasyon tarafindan taninmasini ve sertifikalandirilmasini
amaglamaktadir. Yapilan tiim bu ¢alismalar kiiresel bir markanin Tiirk ¢aycisina ve

tilkketicisine verdigi 6nemi ve degeri gostermektedir.
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3.2.Tiirkiye’ de Cay Sektorii

Tirkiye’de cay tarimina gecmeden Osmanlida ¢ay tarimi hakkinda bazi belgeler

asagida sunulmus yapilan ¢aligsmalar belgelenmistir.

Resim 3.14: Osmanhda Cay Fidanlarmmin Yetistirilmesi Hakkindaki Tarifname
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Kaynak: Bagbakanlik Osmanli arsivi Y.PRK.OMZ 1/84, Safi, Akt. Kar, s.12
Kaynak: Koyuncu, Ariman, 2013, s.30

Bu belgede cayin yetistigi bolgeler ve iklim hakkinda agiklama yapilmakta Osmanlh
topraklarinda ilk uygulama sahasi olarak Erzurum, Sivas, Ankara, Istanbul, Bursa,
Aydm, Adana, Halep ve Suriye illeri tanimlanmaktadir. Yaz1 ¢aym Avrupa’ da

sadece siis bitkisi olarak kullanildigina dikkat gekmektedir.
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Resim 3.15: Selim Pasa’ min Cayla Tlgili olarak Padisaha Sundugu Yazi
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Kaynak: Basbakanlik Osmanli arsivi 23 04 1895 ve YPRK OMZ 1/84 Safi,
Akt.Kar, s.13, Kaynak:Koyuncu, Ariman, 2013, s.34

Bu belgede Orman ve Madenler Bakani Selim Pasa’nin Padisaha sundugu yazida
numune ciftliklerde yetistirilmek iizere Japonya’dan getirilen ¢ayin misir tarimina
elverisli Trabzon’da yetistirilmesi i¢in ¢caligmalar yapildig1 ve ¢ay tarimu ile ilgili bir

kitabin yazilip sunulacagi yazilmaktadir(Kar, s.13).

Tirkiye Cumbhuriyetinin kurulusuyla birlikte ¢ay tarimiyla ilgili olarak g¢ikarilan

kararname ise asagidadir.
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Resim 3.16: Cumhurbaskami Atatiirk ve Basbakan Ismet INONU’ niin
Imzalarim Tasiyan 15 Arahk 1924 Tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi
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Kaynak: Koyuncu, Ariman, 2013, s.16
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Resim 3.17: TBMM’ de Cikarilan 407 Sayih Ilk Cay Kanunu Metni (1924)

TBMMde cikarilan ilk ¢ay kanunu metni
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Kaynak: Koyuncu, Ariman, 2013, s.17, 1924

Kaynak: (www.caykur.gov.tr/Pages/Kurumsal/KurumHakkinda.aspx?ltemld=6)
Kaynak:(www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/ TUTANAK/TBMM/d17/c008/tbmm1700803

3550221.pdf)

Bu bilgilerle ¢ay tariminda Osmanlidan 1924° e geldigimiz nokta Ozetlenmeye
caligilmistir. Cumhuriyetin ilaniyla birlikte 6 Subat 1924 tarihinde TBMM’ de Rize
vilayeti ile Bor¢ka kazasinda findik, portakal, mandalina, limon ve cay yetistirilmesi
ile ilgili olarak 407 sayili kanun kabul edilmistir. Kanunu yiiriirliige girmesiyle
Rize’de bahge kiiltiirleri istasyonu kurulmus, Ziraat umum miifettisi Zihni DERIN

gorevlendirilmis ve ¢cay tohumu satin almasi i¢in Gilircistan’ a génderilmistir.
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Batum’ dan getirilen ¢ay tohumlar1 merkez fidanligina dikilmis ve fidan iiretime
baslanmustir. 1937 yilinda Zihni DERIN Sovyetler Birligine baglh Giircistan
vilayetinden 20 ton, 1939’da 30 ton cay tohumu satin almistir. 27 Mart 1940
tarithinde c¢ikarilan 3788 sayili ¢ay kanunu ile cay iireticisi ve ¢ay tarimini
desteklenmesi kararlagtirllmistir. Bu tarihlere Ziraat Odalar1 Baskant Muharrem
SADOGLU ve Ticaret Odas1 Baskan1 Hulusi KARADENIZ’ in ¢aym bolgede
yetismesinde {iistiin gayretleri goriilmiistiir. Zihni DERIN iilkemizde ¢ayim babasi
olarak bilinmektedir. Tiibitak 1969 yilinda Zihni DERIN’ i iistiin hizmet madalyas1
ile odiillendirmistir. 1940 yilinda Ziraat Bankas1 ¢ay tarimi yapan {ireticilere bes yil
stireyle faizsiz olarak 25 TL kredi vermistir. Yillar yili artan iiretim neticesinde cay
fabrikalar1 kurma ihtiyaci dogmustur ve 1947 yilinda 60 ton/gilin kapasiteli Rize
merkez Fener mahallesinde ilk fabrika kurulmus ve daha sonra ismi Zihni DERIN
olarak verilmistir. 1950 yilinda ¢ay tarimi Tarim Bakanligi ile Giimriik ve Tekel
Bakanliginca birlikte yiiriitiillmesi kararlastirilmistir. 19717 de Cay Kurumu, 1984’ te
ise Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii ad1 altinda faaliyetlerine devam etmistir. 1984
yilinda ¢ikarilan 3092 sayili ¢ay kanunu ile ¢cayda devlet tekeli kaldirilmis ¢ay tarimi

islenmesi satig1 pazarlanmasi serbest birakilmistir (Kacar, 2010, s.4-7).

Devlet 1938 yilinda c¢ay tariminin yayginlagsmasi ve Ureticiyi tesvik etmek
maksadiyla bir doniim ¢aylik kuracaklara 12,5 lira kurulus avansi ve 625 kurus birici
yil bakim avansi, sonraki yil ise 625 kurus ikinci yil bakim avansi verilmekteydi.
1938 yilinda bir kilo misirin fiyat1 3 kurustur. Bir erkek is¢inin giinliik {icreti ise 1

liradir (Zihnioglu, 1998, s.9).

Dogu Karadeniz bolgesinden Artvin ili Hopa ilgesinden Ordu ili Fatsa ilgesi sinirlar
arasinda kalan bolgede cay tarimi yapilmaktadir. Agirlikli olarak Rize bolgesi basta
olmak {izere Artvin ve Trabzon illeri 6n siradadir. Giresun ili Tirebolu il¢esinde ¢ay
tarrm1 yapilmakta Caykur’ a ait bir fabrikada bulunmaktadir. Ozel sektdr agisindan
ise, yillarca Caykurun devlet tarafindan desteklenmesi ile maliyet hesaplar
yapmadan satis yapmasi sektorii dolayisiyla da sanayiciyi zor durumda birakmistir
Cay piyasasinda bir¢cok Ozel firma kayitsiz, kalitesiz, sistem dis1 yollarla cay
tiretmektedir. Ozel sektdr yas cay iireticisine verdigi szleri yerine getiremediginden
sanayici ve iiretici agisindan olumsuzluklar meydana gelmektedir. Ozel sektdrdeki bu

sagliksiz gelismeyi tesvik eden, devletin uyguladig: politikalar olmustur.
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Modern devletin gorevi, piyasada gerekli denetim ve kontrolleri yapmaktir ancak
sektorde devletin 6zellikle kuru cay liretimi ve paketleme asamalarinda, iiretim izin
belgesi olmayan firmalarla ilgilenmedigi, bu durum halk sagligini tehdit ettigi haksiz

rekabete yol agtig1 goriilmektedir (www.ulusalcaykonseyi.org.tr/dosyalar.pdf).

3.2.1.Tiirkiye Cay Istatistikleri

Tablo 3.6: 2011-2015 Yillar1 Genel Toplam Yas Cay Alimlari

|ricARET BORSASI ADI | 2011 2012 2013 2014 | 2015
RIZE TICARET BORSASI
OZEL SEKTOR 478.548.202 407.931.640 415.187.748 517.770.314 510.457.225
CAYKUR 524.436.636 519.861.485 533.896.281 501.341.981 545.555.756
TOPLAM 1.002.984.838 | 927.793.125 | 949.084.029 | 1.019.112.295 | 1.056.012.981
TRABZON TICARET BORSASI
OZEL SEKTOR 80.923.371 72.591.561 74.119.130 102.231.909 109.212.630
CAYKUR 117.079.562 123.623.205 125.542.620 116.465.325 122.937.563
I TOPLAM 198.002.933 196.214.766 199.661.750 218.697.234 232.150.193
GIRESUN TICARET BORSASI
OZEL SEKTOR 16.886.490 14.780.693 14.332.447 15.470.168 17.912.738
CAYKUR 11.464.375 11.800.528 12.769.150 10.635.085 12.427.291
I TOPLAM 28.350.865 26.581.221 27.101.597 26.105.253 30.340.029
SAMSUN TICARET BORSASI
|6zEL SEKTOR | 3334608 | 2202228 | 196608 | 0 | 0
GENEL TOPLAM
OZEL SEKTOR TOPLAMI 579.692.671 497.506.122 503.835.933 635.472.391 637.582.593
CAYKUR TOPLAMI 652.980.573 655.285.218 672.208.051 628.442.391 680.920.610
TOPLAM 1.232.673.244 | 1.152.791.340 | 1.176.043.984 | 1.263.914.782 | 1.318.503.203

Kaynak: (www.rtb.org.tr/data/genel/istatistik.pdf)

Bu tabloya bakildiginda 2015 yilinda Rize ilinde 1.056.012 ton yas cay, Trabzon
ilinde 232.150.193 ton yas ¢ay, Giresun ilinde 30.340.029 ton yas c¢ay Caykur ve
Ozel sektor tarafindan satin alinmistir. Dogu Karadeniz Bolgesinde 760 bin dekar

caylik sahada yaklagik 205 bin {iretici ¢ay tarimi ile ugragsmaktadir.
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Yas cay iriin rekoltesi son bes yilda 1.150-1.300 bin ton arasinda degismektedir.
Tiirk ¢ay sektoriinde toplam faal 197 fabrika bulunmaktadir. Bunlarin 46° s1 Caykur,
151" 1 6zel sektore ait cay fabrikalaridir. Bu fabrikalarin 154 i Rize’ de 29’ u
Trabzon’ da, 10’u Giresun’ da, 4’ ii ise Artvin’ de bulunmaktadir. Uretimin % 60’ 1
Caykur, % 40° 1 6zel sektor tarafindan yapilmaktadir. Ozel sektdriin iiretiminin %
49’ u biyiik olgekli, % 39 u orta olgekli, % 12’ si kiicliik dlgekli fabrikalarda
yapilmaktadir. Cay zamam geldiginde toplanmasi gereken bir tarim {iriiniidiir bu
nedenle zamaninda satilmas1 gerekmektedir. Ozel sektér Caykurun kapasitesini asan
caylar1 alarak ireticiyi rahatlatmaktadir. Bu acidan 6zel sektoriin devlet tarafindan
desteklenmesi gerekmektedir.  Ozel sektdr fabrikalari sermaye durumu ve
pazarlamadaki sorunlar nedeniyle standart olarak caligmamakta bazen 1. ve 2.
stirglinde ¢ay almakta bazen sadece 3. ve 4. siirgiinde cay islemektedir bunun
yaninda diizenli olarak her siirgiin doneminde ¢ay alan fabrikalarda bulunmaktadir.
Ozel sektorde faaliyet gosteren bazi markalar ise Dogus cay, Ofcgay, Kencay,
Altinbasak cay, Filiz ¢ay, Giizel ¢cay, Demg¢ay, Glineyce ¢ay, Orcay’ dir.

Tablo 3.7: Bes Yilhik Yas Cay Alimm

2010 2011 2012 2013 2014
OZEL 715.350.187 | 578.160.620 497.388.942 | 503.835.179 | 633.413.253
SEKTOR
CAYKUR | 590.396.777 | 652.980.573 655.285.218 | 672.208.051 | 628.442.391
GENEL 1.305.746.964 | 1.231.141.193 | 1.152.674.160 | 1.176.043.984 | 1.263.914.782
TOPLAM

Kaynak:(www.rtb.org.tr/data/genel/basinodasi/CayRaporuNisan2015.pdf)

Tablo 3.8: Sektoriin Bes Yilik Kuru Cay Uretim Tablosu

CAYKUR VE | 2010 2011 2012 2013 2014
OZEL

SEKTOR

GENEL 240.000.000 | 230.000.000 223.000.000 232.000.000 246.000.000
TOPLAM

Kaynak:(www.rtb.org.tr/data/genel/basinodasi/CayRaporuNisan2015.pdf)
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Bu tablolara gore ilkemizin yillik ¢ay iiretimi 220.000-246.000 arasinda
degismektedir, diinyada yillik toplam kuru cay tiretim miktar1 yaklagik 4.500.000
tondur. Ulkemiz diinya kuru cay iiretiminin yaklasik %35’ini iiretmektedir. Ulkemizin

thracati ise 3.500-6.000 ton arasinda diisiik bir miktardadir.

3.2.2.Tiirkiye’ de Cay Kiiltiirii

5000 yillik tarihe sahip ¢ay Tiirklerin yagamina ge¢ girmistir. Giin boyunca g¢ay
igmemizin yani sira, sehirlerimize has demleme usuli, ince belli cam bardaklar,
kitlama ¢ay gibi katkilarimizla c¢ayin kiiltiir tarihine eklediklerimiz mevcuttur.
Bunlardan ilki, iyi bir cay demlemenin olmazsa olmaz kurallarindan biri olan
demligin sicak olmasi sartt ile demligi caydanligin {istiine oturtarak ustaca
demlemektir. Cayin acilanip tadinin bozulmasini 6nlemek i¢in demledikten sonra,
cay1 slizdiiriip bagka bir demlige bosaltilmamasi gerekmektedir. Tiirk cay kiiltiiriinde
olmayan Amerikan icadi bardak poset, demlik poset ¢ay, fazla aromali ¢aylar, ¢caya
stit ve limon ilave etmek, ¢ayr metal demlikte demlemek yani ¢aya karsi Gzensiz
davranmak  Tirk cay  kiiltiirlinde az  rastlanan  bir = durumdur

(www.hiriz.biz/cay/caykulturu.htm#tck).

Diinyanin en biiylik ¢ay pazarlarindan birisi olan Tiirkiye’de siyah ¢ay tiiketimi
yaygindir ve kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasidir. Ulkemizde ¢ay kahveye nazaran ucuz
ve hazirlanmasi daha kolay olan bir icecektir. Hazirlanan c¢ay ikram edilirken
demlikten istenilen kadar dokiilmekte agik veya koyu olmasi saglanmaktadir.
Kirmizi bordo tavsan kani tabir edilen renk idealdir. Ikraminda yoresel farkliliklar
vardir, Tokat ilinde bardagin lizerinde dudak pay: denilen bosluk birakilir, Erzurum
ilinde kitlama tabir edilen yontemle tiiketilmektedir. Yurdumuzun degisik

bolgelerinde farkli demleme ve sunum gesitleri bulunmaktadir (Giines, 2012, 5.237).

Ulkemizde ¢ay tarimina baglanmadan dncede cay tiiketilmekteydi, osmanli devletinin
cay ithal ettigi iilkelerden biriside Ingiltere’dir, 19. yiizyiin ikinci yarisinda
Hindistan ¢ay1 tasiyan ingiliz vapurlar1 Istanbul’ da goriilmeye baslanmistir. 1780-
1787 yillar1 arasinda Ruslardan ¢ay alinmistir, ancak Osmanli ile Rusya arasindaki
Kirim savasi avrupa’ lilarin destegiyle Osmanli lehine sonuglaninca Rusya piyasadan
cekilmis ve Osmanli piyasasi Ingiliz ve Fransiz’lara kalmistir. Tiirkler Rus usulii
yerine Ingiliz usulii cay igmeye baslamus, Ingiliz tiiccarlar Cin, Hindistan ¢aylarini

Tiirkiye’ de satmaya baslamistir (Kuzucu, 2012, s.135-138).
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Ulkemizde ¢ay kiiltiirii Osmanlidan baslayarak giiniimiize kadar gelmis II.
Abdiilhamid’ in tarim reformu ve ¢ay politikasindan, Osmanli” nin son Tiirkiye’ nin
ilk ¢ay alimi Zihni DERIN’e kadar bircok asamadan ge¢mistir. Giiniimiizde
iilkemizin cesitli bolgelerinde degisik ¢ay igme, demleme kiiltiirii vardir. Dogu ve
giineydogu anadolu boélgeleri genellikle yabanci menseyli ¢aylari tercih etmektedir.
Cay kisinin damak tadiyla ilgili oldugundan dolay1r ge¢misten gelen aligkanliklar
etkili olmaktadir.

Ulkemizde cay tiiketim kiiltiirii ile ¢ay ve marka iliskisi hakkinda Karadeniz Teknik
Universitesin’den Prof.Dr. Ahmet ULUSOY ve Istanbul Universitesin’ den Dog.Dr.
Murat SEKER tarafindan 2013 yilinda yapilan ¢alismadan alinan bazi istatistiki

bilgiler agagida sunulmustur.

Grafik 3.1: Cay Tiiketiminde Marka Tercihini Etkileyen Nedenler

Onceki marka deneyimlerim 7456
Markarun taninmighk dizeyi 68.2
Fiyat 31.0
Arkadas/yakin tavsiyesi 30.8
Kampanya yapiyor olmas 17.8
Yeni bir Griin sunmas 10.7
Promaosyon yapryor olmasi, hediye vermesi 81
Ambalajindaki yenilikler 71

Son dénemlerde reklamin gérmis olmam 6.6

0.0 100 200 30.0 400 30.0 600 70.0 20.0

Kaynak: Ulusoy, Seker, 2013, s.48

Bu grafikteki verilere bakildiginda oOnceki marka deneyimleri ile markanin
taninmiglik diizeyi ve fiyati, arkadas tavsiyesi marka tercihini etkileyen nedenlerin
basinda gelmektedir. Damak tadi denilen olgu zamanla degisik iirlinlerin veya ayni
tirtiniin kullanim1 sonucu olugsmaktadir, bu nedenle kisi begendigi {irlinii kullanmaya
devam etmektedir. Markanin pazarda taninmasi, ismi duyulmamis bir markaya gore
bilingaltinda iiriine kars1 giiven olusturmaktadir. Fiyat ise miisterinin ekonomik
durumu ile yakindan ilgili bir olgudur, kisi blitcesine gore hareket etmek durumunda
ise marka ve kalite ikinci planda kalabilmektedir ¢ilinkii ucuz mal aranmaktadir.
Insanlar memnuniyetini birkag kisiye, memnuniyetsizligini ise birgok kisiye ifade
etmektedir bu psikolojik bir olaydir bu nedenle yakin veya arkadas tavsiyesi

toplumda kabul goren bir tercihtir.
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Iyi veya kétii anlatilan bir marka satin alma kararimiz1 etkilemektedir. Kampanya,
yeni iirlin, promosyon, ambalaj yeniligi ve reklamlar gibi nedenlerde marka tercihini

degisik yiizdelerde etkilemektedir.

Grafik 3.2: Cay Marka Tercihi

Yabanct marka
cay alinm; 10.4

Ozel sektdr cay;
154

Caykur drdnleri
alinm.; 71.2

Kaynak: Ulusoy, Seker, 2013, s.48

Ozel sektodr iilkemiz ¢ay pazarina 1985 yilinda girmistir, dncesinde gay tariminda,
iretiminde ve satiginda devlet tekeli bulunmaktaydi. Bu nedenle ge¢cmisten gelen ve
devlet giivencesi altinda iiretilen iiriine kars1 damak tadi ve giiven bulunmaktadir.
Ulkemizin degisik bolgelerinde farkli ¢ay ¢esitleri tiiketilmektedir, dogu ve
giineydogu Anadolu illerimizde yabancit menseyli ¢aylar tercih edilmektedir ve bu
gecmisten gelen bir aligkanliktir. Bu grafikte % 70 gibi yiiksek bir oranda Caykur
irlinleri, yabanci markalar % 10, 6zel sektér markalar1 ise % 18 oraninda tercih

edilmistir.
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Grafik 3.3: Cinsiyet Dagilimina Gore Cay Marka Tercihi

Erkek MKadin

Caykur drdnleri alinm. (zel sektér cay Yabanci marka ¢ay alinm

Bu tabloda ise % 70 oraninda kadin veya erkek tiiketicilerin Caykur’ u tercih ettigi
goriilmektedir. Ozel sektdr agisindan ise kadinlari % 20, erkeklerin % 17 oraninda
tercihte bulundugu, yabanci marka agisindan ise, kadinlarin % 9, erkeklerin ise % 11

tercih ettigi goriilmektedir. Kadinlarin erkeklere oranla daha fazla yabanci markalari

tercih ettigi goriilmektedir.

Grafik 3.4: Yas Dagilmina Gore Cay Marka Tercihi

15-24

Caykur Grinleri alinm.
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34
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45-54 M55-64
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65+
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Kaynak: Ulusoy, Seker, 2013, s.49

Bu grafikte her yas grubundan insanin Caykur’u biiylik oranda tercih ettigi

goriilmektedir. Ozel sektdriin ve yabanci markalarin orani ise hemen hemen biitiin

yas gruplarinda (% 10 - % 20) ayni diizeyindedir.
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Grafik 3.5: Egitim Diizeyine Gore Cay Marka Tercihi

ilkokul ™ Ortaokul/ilkdgretim M Lise @ Universiye ve Gstd

Caykur Urdnleri ahinm. Ozel sektor cay Yabanci marka cay alinm

Kaynak: Ulusoy, Seker, 2013, s.50

Caykur iiriinleri her egitim grubunda tercih edilmekte Universite ile ilkokul arasinda
% 10’ luk bir degisim gozlenmektedir, 6zel sektorde ise bu oran yaklasik % 90° a
cikmaktadir. Yabanci marka ¢ay satin alan miisterileri oraninda ise bir degisiklik

goriilmemektedir.

Grafik 3.6: Caykur Uriinlerini Satin Alma Nedenleri

Kaliteli 68.0
Tadini/kekusunu/aromasini seviyorum 59.2
Givenilir oldugunu disindyorum 55.4
Daha nce denedigim igin 346
Saghkh oldugunu disdnidyorum 4.3
Fiyat 139

Cok fazla cesit oldugu igin 10.3

Tavsiye 5.5

Reklam, tanitim 2.8

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0

Kaynak:Ulusoy, Seker, 2013, s.51

Bu grafikte Caykur iirlinlerini satin almada kalite, tat koku aroma, giiven 6n plana
cikmaktadir. Fiyat ise %14 gibi diisiik bir orandadir burada miisteri Caykur’u
fiyatindan dolayr degil kalitesinden dolay1 tercih ettigi ortaya c¢ikmaktadir.

Miisterinin tercihi olan Caykur markasinin ge¢misten gelen giicli bulunmaktadir.
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Grafik 3.7: Yabanc1 Marka Caylar1 Satin Alma Nedenleri

Tadini/kokusunu/aromasini seviyorum 76.8

Kaliteli 36.0

Daha 6nce denedigim icin 53.6

Fiyat 23.2
Glvenilir oldugunu distndyorum 17.3

Tavsiye 119

Cok fazla gesit oldugu icin 113

Saghkl oldugunu distiniyorum 7.1

Reklam, tanitim 18

Kaynak: Ulusoy, Seker, 2013, s.54

Bu grafige gore yabanci marka c¢aylar1 satin almada tat koku aroma, kalite, onceki
deneyimler ve fiyat etkili olmaktadir. Ulkemizde yabanci markali caylarin pazarda
basarili olmalar1 zor olmaktadir. Diinyanin diger iilkelerinde ge¢misten gelen bir

pazarlar1 mevcuttur ancak iilkemiz acisindan durum oyle degildir.
3.2.3.Caykur’ un Yapisi ve Faaliyetleri

1940 yilinda ¢ikarilan 3788 Sayili Cay Kanunu ile iilkemiz ¢aycilig1 glivence altina
alinmig ve ¢ay bahgesi kuracaklara ruhsatname alma zorunlulugu getirilmistir. Bu
yasal gelismenin ardindan cay tarim alanlar1 giderek genislemis ve liretim miktari
hizla yiikselmistir. Ilk ¢ay fabrikasi, 1947 yilinda, 60 ton/giin kapasiteli, Rize Fener
Mahallesinde Merkez Cay Fabrikasi1 adi altinda isletmeye agilmistir. 1973 yilinda,
yas cay isleme fabrika sayis1 32" ye, 1985 yilinda ise 45° e ulagsmustir. 1963 yilina
kadar ithalat ile karsilanan i¢ tiiketim 1963 yilindan sonra yurt i¢i Uretim ile
karsilanmaya baslanmistir. 1949-1973 yillar1 arasinda ise Tekel Genel Miidiirligii ve
Tarim Bakanlig1 isbirligi ile siirdiiriilmistiir. 1971 tarihinde 1497 sayili Cay kurumu
kanunu yiirirlige konulmustur. Bu Kanun ile tarim, iiretim ve pazarlama dahil tim
faaliyetler Cay Kurumu Genel Midiirliigiine devredilmistir. Kurum tiizel kisilige
sahip, siirh bir iktisadi Devlet Kurulusu olarak, 1973 yilinda Rize” de faaliyetlerine

baslamistir.
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19.12.1984 tarihinde Resmi gazetede yayinlanan 3092 sayili Cay Kanunu ile gay
tarimi, iiretimi, igletmesi, satist serbest birakilmis cay sanayisi 6zel sektore agilmaistir.
1996 yilindan 1999° a kadar Basbakanliga bagl olarak c¢alismalarin1 devam ettiren
Caykur 12.01.1999 tarihinde Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 ile 28.05.1999 tarihinde ise
tekrar Bagbakanlik ile iliskilendirilmistir. Caykur 2002 tarihinde Tarim ve Koyisleri
Bakanliginin ilgili kurulusu olmustur

(www.caykur.gov.tr/Pages/Kurumsal/KurumHakkinda.aspx?ltemld=6).

Resim 3.18: Caykur Organizasyon Semasi

CAY ISLETMELERI GENEL MUDURLOGU ANA ORGANIZASYON SEMASI
YONETIMKURULY
GENEL MUDUR
TEFTIS KURULU BASKANLIGH HUKUK MOSAVIRLIGE | | I DENETIM OAIRESI BASKANLI YONETIM KURULU $UBE MODUR0 MOSAVIR OZEL KALEM §UBE MUDORD
[ |
GENEL MDUR YAROMCIS! GENEL MODDR YARDMCIS! GENEL MODDR YARDICIS!
| |
| | e | | | | I | ]
perooNEL | | VEMAU | | sosv | | samwum At | | e mu e il BRI WAKIE ,:“Y
DARES] isER e DARES] HocRONASYON | | OHFES e burd i) DARES| DARES! s
pagcnn | | odRest | | odRes | | eacanut B‘w& B | | g | | s | | oo | | B0 | | s BN
CAY FABRIKASI 100.YIL GAY PAKETLEME PAZARLAMA VE PAZARLAVA ATATURK GAY VE BAHCE KULTURLERI IRTIBAT ANATAMIR FABRIKASI
WODURLUG) FABRIKASI MODURLOGU (RETIM BOLGE WLGEK\,U ARASTIRMA ENSTITUSU MODURLOGO MODORLOGO MODURLUGO
WIDURLOG) MODURL

Kaynak:(www.caykur.gov.tr/Pages/Kurumsal/KurumHakkinda.aspx)

Ulkemizde ¢ay tarimindaki devlet tekeli 1984 yilinda kaldirilmustir, 1984 yilma
kadar tilkemizde ¢ay denildiginde aklimiza Caykur’ dan baska bir marka gelmesi
miimkiin degildi yas cay yapragi devlet eliyle satin alinmakta, islenmekte ve
satilmaktaydi. Ozel sektdriin faaliyete baslamasiyla birlikte dogu karadeniz
bolgesinde kiiciik, biiyiik bir cok fabrika gesitli yerlerde kurulmus ve faaliyete

baglamistir.
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http://www.caykur.gov.tr/Pages/Kurumsal/KurumHakkinda.aspx?ItemId=6

Caykur 16.500 ¢alisan1 ve 7.600 ton/gilin yas cay isleme kapasitesi ile Tiirkiye cay
sektorlinlin en bliylik kurulusudur. Bolgede iiretilen yas cay iirlinliniin yillara gore
degismekle birlikte yaklagik % 55-60" 1 Caykur tarafindan satin alinmaktadir.
Caykur'un yurt ici kuru ¢ay piyasasindaki pay: yaklasik % 60-65 ° dir. iktisadi
Devlet Tesekkiilii olan Caykur, Tiirkiye” nin tarim politikasina uygun olarak c¢ay
ziraatin1 gelistirmek, ¢ay kalitesini 1slah etmek, islenmesini teknik esaslara gore
yuriitmek, 1i¢ ve dis pazar isteklerini karsilamak {izere kurulmustur

(www.caykur.gov.tr).

Ureticilerden, isletmeye uygun nitelikteki ¢ay yapraklarini satin almak, islemek ve
degerlendirmek icin teknolojik faaliyette bulunmak, iirettigi veya ithal ettigi kuru
caylarin i¢ ve dis pazar isteklerine uygun olarak harmanlanmasini, paketlenmesini
ve pazarlanmasim1 saglamak, Caykur” un faaliyet konularini olusturmaktadir.
Caykur, bu amagla gerekli tesisleri kurmak ve ¢ay yapraklarini islemek, liretim
faaliyetlerinden dogan yan iriinleri degerlendirmek ve yardimeci maddeler iiretmek,
¢ay Urliniiniin kalite ve veriminin ve isletme tekniginin gelistirilmesi i¢in gerekli
aragtirmalar1 yapmak, miiessese ve laboratuarlar kurmak isletmek, ihracat ve ithalat
yapmak, cay ireticilerinin kooperatiflesmesi i¢in gerekli olan faaliyetlerde
bulunmak, ¢ay borsasina c¢ay sanayicilerinin katiliminda onderlik yapmak ve
mevzuat uyarinca verilen diger gorevleri yerine getirmede ¢aligmalar yiirlitmektedir

(www.caykur.gov.tr/Caykur/2/1/6/5/organizasyon.aspx).

Caykur’a ait baz1 bilgiler asagida sunulmustur.
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Tablo 3.9: Yas Cay Fabrikalar1 ve Kapasiteleri

Ambarlik 150 Karaca 155
Arakl 135 Kemalpasa 185
Ardesen 285 Kendirli 125
Arhavi 250 Kirazhk 145
Agiklar 150 Melyat 210
Azakh 90 Muratlh 195
Boliimlia 150 Musadag1 150
Biiyiikkay 100 of 150
Camidag 215 Ortapazar 150
Cumbhuriyet 165 Pazar 150
Caml 150 Pazarkoy 90
Cayeli 215 Sabuncular 155
Ciftlik 100 Salarha 185
Derepazari 120 Selimiye 140
Eskipazar 150 Siirmene 150
Findikl 210 Tasgilar 150
Giindogdu 205 Tersane 150
Hayrat 150 Tirebolu 175
Hopa 160 Ulucami 280
lyidere 180 Velikoy 210
Kalecik 120 Zihniderin 165

Kalkandere 120 Isikl (Ek tesisle) 1504350
Hemsgin 60

B o |

Kaynak: Caykur istatistik biilten 2014

Tablo 3.10: Bélge Miidiirliiklerinin Satis Yaptigi Iller, Bayi Sayis1 ve Satis
Miktarlar: (Ton)

Bélge MidiirlGgii Cay
Satislar
(Ton)

Bayi

Sayisi Satis Yapilan iller

A - Yurtici Ticaret

. Adana, G.Antep, Hatay, Mersin, K.Maras, Kilis
Mersin 5
Osmaniye, Karaman
. 12 5.650 13 Batman, Bingél, Bitlis, Diyarbakir, Elazig, Malatya, Mardin,
Ll Siirt, Tunceli, S.Urfa, Sirnak, Adiyaman
10 6.336 17 Adn, Erzincan, Erzurum, Hakkari, Kars, Van, Bayhurt, Igdlr,
Erzurum
Ardahan, Mus
izmir 8 21.672 20 Aydin, Balikesir, Canakkale, Denizli, Izmir, Mugla, Usak, Manisa
Kayseri 5 10.222 8 Kayseri, Kirsehir, Nevsehir, Nigde, Sivas, Yozgat
Samsun 6 7.737 13 Amasya, Corum, Samsun, Sinop, Tokat, Ordu
1 46.077 19 istanbul, Bilecik, Bursa, Edimne, Yalova, Kirklareli, Sakarya,
istanbul ipidigeqi N
Kocaeli, Tekirdag, Diizce, Bolu
Rize 5 6.133 11 Rize, Trabzon, Giresun, Gimishane, Artvin
15 31.403 17 Afyonkarahisar, Aksaray, Ankara, Antalya, Bartin, Burdur,
Ankara Cankiri,Eskisehir, Isparta, Karabuk, Kastamonu,Kirikkale, Kon-
ya, Kiitahya, Zonguldak

Toplam(A) 146.805
B - Yurtdisi Ticaret Satis Yapilan Ulkeler

Rize 3524 Afganistan, Almanya, Azerbaycan, Giircistan

Ankara 39 K.K.T.C., isvicre, Kirgizistan

izmir 64 A.B.D., Ege Serbest Bélgesi, Hollanda

Mersin 204 K.K.T.C., Suudi Arabistan, Tirkmenistan,Ingiltere, Suriye

istanbul 1.461 AA.B.D., Almanya, Arnavutluk, Avustralya, B.A.E., Bosna

Toplam(B) 4224 Hersek, Hollanda, ist Serbest Bélge, Japonya, Kanada, Rusya,
Singapur, Turkmenistan, Kazakistan, AHL Serbest Bélge, Fran-

Gi | Topl A+B 151.029

L ) sa, Gliney Afrika Cumhuriyeti, Ingiltere, Hindistan,Hong Kong,

Irak.

Tiirkiye genelinde yapilan satiglarin %31,39u Istanbul, %21,39'u Ankara, %14,76’: Izmir, %7,05’i Samsun, %6,96’s1 Kayse:
06,11'i Mersin, %4,18°1 Rize, %3,85’i Diyarbakir, %4,3251 Erzurum satis iinitelerinden gergeklesmistir

Kaynak: Caykur istatistik biilten 2014
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Caykurun 81 ilde 129 adet bayisi bulunmaktadir. Caylarin1 9 Bdlge Miidiirligi
vasitastyla satmaktadir. Istanbul, Ankara ve Rize’ de cay paketleme fabrikasi
bulunmaktadir. Rize, Ankara, Izmir, Mersin ve Istanbul illerinden Almanya, Isvigre,
Hollanda, ABD, Ingiltere, Singapur, Kazakistan, Tiirkmenistan, Kanada Avustralya
ve diger iilkelere ihracat yapmaktadir. Yurt dist satiglart asagida gosterilen grafikte
oldugu gibi cok diisiiktiir. Bunun nedenlerinin basinda damak tadi gelmektedir.
Ulkemiz disinda cay tarimi yapan iilkeler kalite ve damak tadi konusunda bizden

ilerde durumdadir.

Grafik 3.8: Yurt i¢ci Satis Miktarlar (ton)
Grafik 3.9: Yurt Ici Satis Bedelleri
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Kaynak: Caykur istatistik biilten 2014

Bu grafikteki verilere bakildiginda yillar itibariyla satislarda bir yiikselme
gortilmektedir. 2010 ile 2014 arasinda yaklasik 20.000 tonluk bir fark bulunmaktadir,
pazarda bes yillik siirede bu artig ¢ok 6nemlidir, yalniz bu oranin korunmasi daha da
onemlidir. Miisteri tercihi ihmale gelmez pazar siirekli degiskenlik gdsterebilir o
acidan kaliteden taviz verilmemesi gerekmektedir. Pazarlamada miisteri zihnine
coreklenme denilen model ile miisterinin zihninde kalan marka algis1 ile satista
devamlilik saglanmaktadir. Ciinkii pazarda satin alma kararini veren kisiye cesitli
iletisim araglariyla yiizlerce mesaj gonderilmekte ve satin alma karari etkilenmeye

calisilmaktadir.
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Grafik 3.10: Yurt Dis1 Satis Miktarlari (ton)
Grafik 3.11: Yurt Dis1 Satis Bedelleri
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Kaynak: Caykur istatistik biilten 2014

Caykurun yurt dis1 satiglar1 yillar itibariyla incelendiginde 2.000- 7.000 ton arasinda
degismekte ortalama 4.000 ton yillik ihracat yapildigi grafikte goriilmektedir. FAO
2013 rakamlariyla diinyada 2.000.000 ton ¢ay ihracati yapilmaktadir, Tiirkiye bu
pazarda 4.000 ton gibi diisiik bir miktarda bulunmaktadir, satisimiz yaninda
kazandigimiz doviz miktari ise kisithdir. Grafik’ tede goriildiigi tlizere i¢ piyasaya
sattigimiz fiyattan daha diistik fiyata ihracat yapilmaktadir. Dolayisiyla dis pazarda
cayimmizin degeride, alicisida azdir, sonug olarak gerek damak tadi gerekse iiretim ve

pazarlamadaki eksiklikler nedeniyle ¢ayimiz diinyada fazlaca tercih edilmemektedir.
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Tablo 3.11: Organik Cay Tarim

URETICI SAYISI CAYLIK ALANI (Dekar)

135 378
400 1.080
1434 3.558
1438 3555
1448 3557
3843 11.298
9.758 28.768
11.155 32505

Cizelge 2. Organik Yas Cay Yapragn Uretimi ve Uretilen Kuru Cay Miktarlar (Ton)
Kuru Gay Uriinii Uretim Miktan  (Ton)

YILLAR Satin Alinan Yas Cay Siyah Cay Yesil Cay Toplam
Miktari (Ton)

2009
2010
2011
2012
2013
2014

Kaynak: Caykur istatistik biilten 2014

Bu tabloda organik cay tiretimi ile ilgili rakamlar incelendiginde 58 tonla baslayan
seriiven 341 tona ¢ikmigtir, bu rakamlar baslangi¢ olarak diisiik goriilse’ de yillar
itibartyla organik cay tarimi yapilan bahgelerin sayisinin artmasiyla liretim miktarida
yiikselecektir. Organik cay iiretimi gelecekte Avrupa ve diinyanin tercihi olmaya
aday bir iriindiir. Bu tablolar ve bilgiler 1s18inda Caykur kamu kurulusu olarak
Tiirkiye’de tiretim kapasitesi ve fiziki sartlari, yurt sathina yayilmis gii¢lii bayi ag1 ve

bolge midiirlikkleriyle sektoriin dev kurulusudur.
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Ulkemizde c¢ay sektoriinde 1984 yilma kadar devlet eliyle iiretim ve satis
yapildigindan 1984 yilina kadar piyasada sadece Caykur iirlinleri bulunmaktaydi.
1984 yilinda ¢ay iiretimi ve satisinin 6zel sektdre agilmasiyla birlikte marka kavrami
konusulmaya baslanmistir. Ozel sektdriin ¢ay tariminda 2016 yili itibariyla yaklasik
32 wyillik bir ge¢misi vardir bu slire markalasma agisindan yeterli bir siiredir.
Ulkemizde 6zel sektér marka konusunda gerekli ¢alismayr yapamamis ve diger
tilkelere gay satisinda basarisiz olmustur, bunun gesitli sebepleri vardir ancak pazarda
istenilen kalitede iirlin yapamayan firmalar ve iilkeler basarisizliga mahkumdur.
Gelismis iilkeler geldikleri seviyeyi kalite ve marka kavramina baglamaktadir.
Diinya pazarlarinda 6zellikle yiyecek ve icecek sektoriinde basarili olmanin yolu
miisterinin istedigi evsafta liriin yapmaktan ge¢mektedir. Kiiresel sermaye denilen
sey pazarin isteklerini birebir karsilamakta ve her ¢ikardigi her yeni {iriin pazarda
hemen alict bulmaktadir. Uriiniiniiz size gore ¢ok kaliteli, saglikli, dogal olabilir
ancak diinyada alicis1 yoksa higbir degeri yoktur ¢linkii pazarlamada alicis1 olmayan
mal degersiz kabul edilmektedir. Diinya cay pazarinda iilkemizin s6z sahibi
olabilmesi i¢in kaliteli cay toplanmali ve iiretim yapilmali ayrica iilkelerin damak
tadina gore isleme teknolojileri uygulanmalidir. Bunun sonucunda diinyada Tiirk
cayina olan ilgi artacak ve markalasma yolunda basar1 kendiliginden gelecektir diye

diistiniilmektedir.

Caykur kamu kurulusu olarak reklam, sosyal sorumluluk, sponsorluk, sosyal medya
ve halkla iliskiler faaliyetleri ile miisteri ile iletisim kurmaktadir. Caykur kiiresel
marka olma yolunda emin adimlarla ilerlemekte ve bu manada cay tiiketim
aligkanliginin ve kiiltiiriniin yayginlagsmasi i¢in ¢aligmalar yapmaktadir. Son yillarda
kahve konseptli cafelerin agilmasiyla ¢aya olan ilginin azaldigi goriilmektedir.
Ulkemizde franchising olarak kiiresel kahve zincir magazalar1 agilmakta ve basta
gencler olmak iizere tiim yas gruplarindan miisteri bulmaktadir. (Caykur 2015/2016
Faaliyet Raporu).

Sonug¢ olarak c¢aykur kiiresel marka olabilme adina franchising sistemine Onem
vermekte yurt iginde ve disinda markanin bilinilirligini artirma ¢abasindadir. Caykur
bu faaliyetiyle kiiresel pazarda taninma ve markanin reklaminin yapilmasini
hedeflenmektedir. Kiiresel pazarlarda franchising sistemi ile bulunmak marka

acisindan ¢ok onemlidir. Asagida Cayla ile ilgili gorsellere yer verilmistir.
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Resim 3.19: Cayla Dis Goriiniim

2. v y

R
i

Kapilarimiz: agtik. Miisteriler soruyor: |
Bize ne zaman geleceksin Gayla?

CAYLA GUNDE
BiN KiSi AGIRLIYOR

Caykur'un yaklasik iki buguk yildir hazirliklarini strdtrdigt Gayla zincirinin ilki, 28
Mart’'ta Caddebostan’'da kapilarini hizmete agti. Burada musteri degil, misafir olarak
agirlaniyorsunuz. Kendinizi tipki evinizdeki gibi, ailenizle huzur iginde oturur gibi
hissediyorsunuz. Her gelen soruyor: Bizim semte, bizim sehre ne zaman geleceksiniz?

DEGIL ISTANBUL'UN, Tirkiye'nin en énemli caddelerinden biri olan Bagdat
Caddesi'nin kalabalid iginde llerlerken, her yagtan insanin huzur ve mutlulukla
zaman gegirdigini uzaktan bile hissettiginiz bir mekéan gérlyorsunuz, Zarif bir
logonun yer aldig bahge kapisindan girdigimiz gtn, bu glzel mekanin hentiz
10'uncu ginl. Ama bu kadar kisa bir stirede 10 binin Uzerinde misafir agirlanmig
bile... Bir gelen bir daha geliyor. Hatta her gtin gelenler var. Peki yeni agiimig ve
dev reklamlarla tanitilmamis mekanin bu kadar ilgi gérmesinin nedeni nedir?

Kaynak: Caykur 2015/2016 Faaliyet Raporu
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Resim 3.20: Cayla i¢ Konsepti
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Resim 3.21: Cayla i¢ Konsepti ve Icecekler
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Kaynak: Caykur 2015/2016 Faaliyet Raporu

i

| RovBOS

Kiiresel pazarda basarili olmanin sart1 kaliteli tirtinden gegmektedir, lilkemizdeki cay
bahgeleri yaslanmis verim diigmiistir bu acidan bahgeleri yenilenmesi
gerekmektedir. Caykur ¢ayda 2. doniisiim donemini baslatarak gen havuzu olusturma
caligmalarina baslamistir. Cay gen havuzu cayr gii¢lendirerek gelecek nesillere
aktarmanin yolu olacaktir. Siirdiiriilebilir bir ¢ay tarimi i¢in tarihi 6nemde bir adim

atilmstir.
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Caykur aldigr odiillerle adindan s6z ettirmektedir, 1961° den bu tarafa her yil
diinyanin farkli bir kentinde diizenlenen ve diinyanin en prestijli kalite ddiillerinden
biri olan Monde Selection uluslararasi kalite odiilleri bu yil Macaristan’ da
diizenlenmistir. Caykur 2015” te Soguk i¢ecek alaninda didi’ ye verilen 3 altin
madalya ile 2015 yilinda diinyanin en iyisi olarak tanimlanan iiriinlere verilen
““Grand Gold Award’’ Caykur tarafindan iretilen beyaz c¢aya verilmistir.
Uluslararasi alanda alinan bu odiiller kiiresel marka olma yolunda Caykur’a 6dnemli
katkilar saglamaktadir. Caykur ililkemizde ise pazarlama ve marka tanitiminda en
onemli organizasyonlardan biri olan MediaCat Lovemarks organizasyonunda caymn
sampiyonu olmusve ist tste Tirkiye’nin en ¢ok sevilen ¢ay markasi odiliini

kazanmay1 bagsarmistir. Bu ddiillerle ilgili resimler asagida sunulmugtur.
Resim 3.22: Monde Selection Odiilii

Resim 3.23: MediaCat Lovemarks 2015 Odiilii

Kaynak: Caykur 2015-2016 Faaliyet Raporu
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Resim 3.24: Beyaz Cay Odiilii

QUALITY
AWARD

World Selection 2016

Food Products

Grants a

GRAND GOLD AWARD

to
CAYKUR
(GENERAL DIRECTORATE OF TURKISH TEA ENTREPRISES)
for

White Tea Caykur

Jury Peesident Chairman

D e

BUDAPEST - HUNGARY | MAY 30™ 2016

MONDE SELECTION"

International Quality Institute Since 1961

Tubize, 242 - 1440 - Belgium -

Resim 3.25: Odiil Téreni Macaristan 2016
Annual Award Ceremony

SINCE 1961

VUALITY ¥
WARD &
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Uluslararas1 ddiiller almak kiiresel marka olmada oOnem arzetmekte tanitim
kolaylagsmaktadir. Sponsorluklar kitle iletisiminde etkin sekilde kullanilan araclardan
birisidir, Caykur bu manada 6nemli ¢alismalar yapmaktadir. Bunlardan bazilar ise
“Didi” Istanbul ¢ocuk maratonu, 8 Mayis Anneler giiniinde kosulmustur, ¢ocuklar,
anne babalar1 ile bir giin boyunca eglenceli saatler gegirmistir Caykur’ a tesekkiir
eden aileler ¢ocuklarmin bu etkinlik sayesinde spor heyecant ile tanistigini ve saglikli
bir yasamin ilk adimlarini attigini ifade etmistir. Bu yil ikincisi kosulan maratona

Caykur “didi” markasiyla sponsor olmustur.

Resim 3.26: Didi Sponsorlugu

Didi Istanbul Cocuk Maratonu
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Resim 3.27: 2016 TUAD Zirvesi

19. Arastirma Zirvesinde Ana Sponsorluk
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Kiiresel bir marka olma hedefiyle yiiriidiiglinliz yolda size hiz kazandiran,
arastirmaya verdiginiz 6nemdir arastirmalardan elde edilen verilerin gelisimin temeli
oldugu bilinciyle 19. arastirma zirvesinin ana sponsoru Caykur olmus, arastirmacilar
derneginin diizenledigi ve iki giin siiren zirvenin temasi biiylik stratejiler ve

yenilikler olmustur.

Caykur’ un diger bir sponsorluk faaliyeti ise Tiirkiye’nin en soguk ¢ay1 Tiirkiye’nin

en soguk ligine sponsor olmustur.

Resim 3.28: Didi Buz Hokeyi Ligi Sponsoru

Sira dig1 tanitim kampanyalarina imza atan didi yine sira dis1 bir spora isim sponsoru
olarak herkesi sasirtmistir. Didi sogukluk hissini veren tek spor olan buz hokeyini

tercih etmis ve Tiirkiye nin en soguk ligine sponsor olmustur.
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Bu sponsorlukla bir ilke daha imza atan Caykur futbol, basketbol ve tenisten sonra
farkli bir spor dali olan buz hokeyi icin reklam filmi ¢eken ilk marka olmustur.
Tirkiye Buz hokeyi siiper ligi didi ile iilkemizde futbol, basketbol ve voleyboldan
sonra ligi canli yayinlanan dordiincii spor dali olmustur. Didi’ nin isim sponsorlugu
ve yaptigi iletisim ile maclarin canli yaymlanmasi buz hokeyi oyuncularinin

motivasyonunu artirmigtir.

Futbolda ise Caykur Didi stadyumu ile seyirciyle bulusmustur. Televizyonlarda iki
senedir “Hakem gol didi” bant reklamiyla futbolseverlerin aklina kazman “didi”,
simdi yesil sahalara ¢ikmis, sporseverlerin, genglerin, ¢cocuklarin sevgilisi “didi’nin
adi, bundan bdyle futbol coskusuylada anilacaktir. Rize Yeni Sehir Stadyumunun adi
artik “Caykur Didi Stad1” olmustur. Uzun vadede Rizespor ile biitiinlesen ve ana
sponsoru olan Caykur, Rize’ nin bagrindan ¢ikan “didi” soguk cay markasiyla

sporseverlerin, genglerin ve ¢ocuklarin sevgisini kazanmustir.

Tiirkiye’nin gercek soguk cayr Didi’ nin repgi Ceza ile ¢ektigi yeni reklam filmi
biiyiik begeni toplamis Ceza’ nin Didi i¢in besteledigi sarkiyr seslendirdigi filmde

Naciye Teyze’ de rol almistir.

Resim 3.29: Ceza ve Naciye Teyze
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Tiirkiye’ de cay denince akla ilk gelen marka ve en biiylik cay iireticisi Caykur,
yesilcam filmlerini kullanarak ¢ayin hayatimizdaki hi¢ fark etmedigimiz vazgecgilmez
yerine dikkati ¢ekmistir. Ozellikle sosyal medyada biiyiik begeni ile karsilanan
reklam filmi, “Yillardir ¢aylar bizden’ diyerek bizi o giinlerin saf, temiz, anilarina
gotlirmiis ve ¢ayin eslik ettigi karelerle ortak hafizamiz olan yesilgam filmlerini yine
ortak sevdamiz olan cayla bir araya getirmistir. Caykur bu filmi ile izleyicilerin
kalbini bir kez daha kazanmustir. Caykur yeni reklam filmi bu yaklasimi ile dikkat
¢ekerken, bu reklamin hazirliklar i¢in 5 bin 248 yesilgam filmi izlenmistir. Reklam
filminde 18 farkli yesilcam filmi ile montaj yapilmistir. Tiirkiye reklam tarihinin
belkide en fazla {inlii bulunan reklaminda 60 ana oyuncu ve bigimleme ile yesilgamin

efsanevi oyuncular1 gosterilmistir.

Resim 3.30: Eski Yesilcam Filmlerinden Kesitler
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Reklamlarda tinlii kullanimi1 Caykur’ un tercih ettigi bir uygulamadir, {irlin tanitimina
yonelik reklamlarda, sinema, miizik ve spor gibi alanlarda {inlii olmus simalarin
kullanilmas1 yabanci iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’ de de yaygin olarak yapilan bir
uygulamadir. Unlii kisilerin reklamlarda kullanimu, iiriine kars1 olan ilginin ve dikkati
artirmakta irlinlin akilda kalmasin1 saglamaktadir. 1970 1i yillarda ii¢ televizyon
reklamindan birinde {inlii kullanilmaktaydi, glinimiizde ise bu oranda artis

goriilmektedir (Yildirim, Boztas, Temizkan, 2014, s.2).

Pazarlama dahisi Philip Kotler, “Sirketler, kendi adlarin1 parlatmak i¢in tnliilerin
havalarmi 6diing almaya basladilar” demektedir rakamlar Kotler’ i hakli ¢ikarmakta,
Amerika’ da reklamlarda iinlii insanlarin kullanimi % 50, Tiirkiye’ de ise bu oran

yiizde % 70’ lere kadar ¢ikmaktadir.

Amag ise lnliilerin popiilarite ve giiven duygularindan faydalanmaktir. Celebrity
Sells kitabinin yazart Hamish Pringle bu durumun gelecekte artacagini ifade
etmektedir marka ve inli kisi dogru eslestirildiginde satislar mutlaka artacaktir

(www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/unlu-kullanimi-ulasti-haberdetay-3773).

Caykur reklamlarinda {inlii kullanimina énem vermis ve Adile Nasit, Kemal Sunal,
Ilyas Salman, Ciineyt Arkin, Metin Akpmar, Hulusi Kentmen, Tarik Akan, Sener
Sen gibi tnliileri gegmis filmlerinden kesitler alarak gdstermis bunu yaparken eski
filmleri taramis ve cay igilen sahneleri reklamin icine katmistir. Bu reklamdaki esas
amag¢ Caykur’ un eski ve koklii bir marka oldugunu izleyicilere hatirlatmaktir. Bunun
yaninda Caykur Hiilya Koggiyit, Miislim Giirses gibi sanat¢ilarida reklam

filmlerinde oynatmustir.

Sosyal medyada ise “ne demek ¢ay yok™ Caykur’ un bu soruya cevap arayan “Cay
Yoksa” videosu bir kez daha gosterdiki ¢ay hayatimizin merkezinde ve sabah
gozlimiizli actigimizda c¢ay igiyoruz aksama kadar gilinlin her saatinde ¢ay
tilketilmektedir. Sohbetlerimizde resmi goriismelerimizde arkadas dost ziyaretlerinde
cay i¢ilmektedir. Higbir milletin hayatinda ¢ay bu kadar derin bir sekilde yer
almamistir. Caykur’ un c¢ok ses getiren basarili video calismasi ‘Cay Yoksa’
sayesinde cay son zamanlarda sosyal medyanin yorum yapilan konulari arasina
girmistir. “Cay Yoksa” sosyal medyadaki bloglardan reklam elestirmenlerinden 6vgii

dolu yorumlar almig ana haber biiltenlerine konu olmustur.
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Resim 3.31: Caysiz Olmaz Sosyal Medya

2.250.000 izlenme Sayis1
1.550.000 Begenme
Kaynak:( www.facebook.com/TurkiyeninCayi,) (www.twitter.com/TurkiyeninCayi)

Hayirseverlik ve insani yardimlagma ile ilgili olarak diinyada adil ticaret (Fair Trade)
kavrami1 son yillarda ticarette yayginlagmaktadir. Adil ticaret gelismekte olan
tilkelerdeki ciftcilere yardim etmeyi ve siirdiiriilebilirligi tesvik etmeyi amaglayan
organize bir sosyal harekettir. Bu hareket sosyal ve g¢evresel faydalarinin yaninda
tireticilere daha fazla 6deme yapilmasini savunmaktadir. Gelismekte olan tilkelerden
diger iilkelere yapilan ihracatlarda kahve, kakao, seker, cay, muz, bal, pamuk, taze
meyve, ¢ikolata, ve ¢igek gibi tirlinler tizerinde durulmaktadir. Adil ticaretin stratejik
amaci gligsiiz kalmis Ttretici ve isgilerle calisarak, onlarin ekonomik agidan
giiclenmelerine yardimci olmaktir. Adil ticaret sisteminde, Christian Aid, SERRV
International, Oxfam, Amnesty International, Catholic Relief Services, ve Caritas
International gibi uluslararasi kalkinma destek, dini ve ¢evre orgiitleri bulunmaktadir

(www.tr.wikipedia.org/wiki/Adil ticaret).

Diinyada hayatlar kiiresel ticarete bagli binlerce insan yasamaktadir. Bu kiigiik ¢aplh
reticiler desteklendigi siirece ayakta kalabilecektir. Gegimlerini sagladiklar
siirecede tretime katki yapabileceklerdir. Ekonomik ydnden giigsiiz iireticilerle
caligmak siireklilik ve kalite agisindan sorunlar ortaya ¢ikarabilmektedir (Ergoniil,
s.2-7).

Adil Ticaret Sertifika Programi sosyal sorumluluk, belgelendirme, kiiciik cift¢ilere
prim verme, ¢aligma kosullarini iyilestirme, etik iiretim ve saglikli yasam igin ¢alisan
bir sertifika programidir. Caykur bu sertifikayr 12.02.2015 tarihinde almistir.
Sertifika Ornegi asagida sunulmustur. Bu sertifika ile iireticinin korunmasi ve

surdirilebilir tarim hedeflenmektedir.
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Resim 3.32: Fair For Life (Adil Ticaret Sertifikasi)

IMOswiss AG

control

S
£}
i lod o.ch

woveer mo.ih IR TG T WARKL LT

CERTIFICATE

Nr. 140015-SFT
CAY iSLETMELERI GENEL MODORLOGO (GAYKUR)
RizE, TURKEY

The IMOswiss AG (IMO) hereby confirms that the above mentioned operation was audited and certified
according to the control procedures of the Fair for Life Social and Fair Trade Programme. Below listed
activities and products were found b meet the requirements for Fair for Life Social & Fair Trade caertification.

It is the certificate holder who is resp for p with the qu
Certified Operation Content of Fair for Life - Social & Fair Trade Certification
Fair Trade Company Fair relaion with producers
Contracting Smallholder Fa:r working conditions
Producers to local

Fair prices and responsible administration of Fair Trade Premium
Environmental Res ponsibility
Certified products onginate from Fair Trade producers

Fair Trade Processor Core labour rights respected
Good working conditions
to local
Far Trade Premium well administered; used for social projects
Environmental Res ponsibility
Certified products originate from Fair Trade producton

Fair Trade Handler ible trading c

Long term patna'shp with fair trade producer operations

Fair prices and Fair Trade Premium paid to producer operations
Certified products originate from fair trade producers

Responsible Labour
The o chieved Fair for Life level 5: 1 |
' rArar arir
The Social and Fair Trade parformance and certification status of abowe listed operaions are published on
www faiforiife net

Validity * From date of issuance until 29.03.2016

Annual follow-up audit to be carried out within 12 months from the date of

inspection

Date of Inspection September 2014

Quality & Products Fair for Life - Social & Fair Trade Certified Products
Black Tea

Issue date: Weinfelden, 12.02.2015 IMOswiss AG (IMO)

IMOT 43 18 V07

This cesiicate & valid uril issuance of the succeeding cericate provided it a valid confract is in place and hat all achities of he
operaior are nspacied amually and do not confravene the above regulasions.

Sonug¢ olarak yapilan tiim faaliyetlerle Caykur kiiresel marka olma yolunda
miicadelesine kararlilikla devam etmektedir. Kiiresel pazarda olmak ve miisterileri
memnun etmek uzun soluklu bir ¢aligmayr gerektirmektedir bu agidan Caykur’un
yaptig1 tim bu caligmalar kiiresel pazarda mutlaka karsilik bulacaktir. Caykur’un
Cayla markast ile sunmaya bagladig1 franchising hizmeti kiiresel marka olma
yolunda atilmis 6nemli adimlardan bir tanesi olarak goriilmektedir. Franchising
marka isminin parlatilmasi ve yayginlastirilmasinda 6nemli géreve sahiptir. Ayrica
bu sistem sayesinde ekonomik yonden hicbir risk almadan isim kiralama yoluyla
para kazanilmaktadir. Dordiincii boliimde ise Caykur ve Lipton markalarina yonelik

anket ve derinlemesine goriisme teknigine uygun olarak arastirma yapilacaktir.

194



4.BOLUM: LIPTON VE CAYKUR’UN KURESEL ILETiSiM
STRATEJILERININ BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Dordiincii boliimde hem nicel hemde nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Anket
Ankara ilinde rastgele segilen 300 kisi tizerinde uygulanmis, marka farkindaligi ve
marka imajina karsi olusan tiiketici algilar1 kiiresel ve yerel olarak ele alinmis ve
anket sonuglari iletisim stratejileri agisindan degerlendirilmistir. ikinci olarak ise her
iki markanin yetkililerine derinlemesine goriisme teknigine uygun olarak hazirlanan

sorular yoneltilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

4.1.Anket Calismasi

Anket kisilerin belli konulardaki tutumlarini, diisiince ve duygularini saptamak tizere
yazili olarak hazirlanmis soru listelerine verilen isimdir. Bilimsel deger tagimasi i¢in,
gecerli ve gilivenli sonu¢ vermesi beklenmektedir. Farkli sosyal gruplardaki
bireylerin anketlere verecegi farkli cevaplar degerlendirmelerde dikkate alinmalidir

(www.tr.wikipedia.org/wiki/Anket).

[k olarak Caykur ve Lipton’a tiiketici goziinde marka algis1 anketi yapilmistir. Bu
anket Ankara ilinde rastgele segilen 300 kisi lizerinde uygulanmistir. Bu ankette
kiiresel ve yerel markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi tespit edilmeye

calisilmigtir. Anket cesitli yas, meslek, egitim ve cinsiyetteki insanlara uygulanmastir.
4.1.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Anket ¢aligmasinin amaci miisteri géziinde Lipton ve Caykur markasinin olusturdugu
algiy1 6lgmeye yoneliktir. Ankara ilinde degisik yas, egitim, gelir ve meslek grubuna
mensup 300 kisiye anket uygulanmistir. Anket ¢alismasinda kiiresel bir marka ile
yerel bir markanin farkindaligt miisteri nezlinde tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Aragtirmanin 6nemi ise her iki markanin miisteri goziindeki egilimlerinin tespit

edilmesini saglamaktir.

Ankette olusturulan arastirma modeli Yrd.Dog¢.Dr.Ruziye COP ve Yeliz BAS’ i
Marka farkindaligi ve marka imaj1 unsurlarina kars tiiketici algilar1 tizerinde yaptigi

bir ¢alismadan yararlanilmistir.
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Arastirmaninin 6nemi ise diinyada siyasi manada s6z sahibi olmanin yolu giiclii
ekonomik yapiya sahip olmaya baglidir. Bunu gergeklestirmek {iiretim ve ihracatla
miimkiindiir smirlariniz G6tesinde satis yapmak ise marka kavramiyla yakindan
ilgilidir ¢iinkii marka fazladan para kazandiran bir olgudur. Ulkemizin refah
seviyesini ylikseltmek ve milli gelire katki sunmak amaciyla kiiresel markalarimizin
olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu hedef dogrultusunda bazi markalarimiz devlet
tarafindan desteklenmektedir. Markalarin tiiketici ile kurdugu iletisim kalitesi kiiresel

pazarda 6nem arzetmektedir.

Bu noktada arastirmanin 6nemi ortaya ¢ikmakta kiiresel markanin iletisim stratejileri
ile yerel markamizin iletisim stratejileri mukayese edilerek nasil bir yol izlenirse
kiiresel marka olabiliriz sorusuna cevap bulunmaya calisilacaktir. Amag kiiresel

marka sayimizi artirmak ve kiiresel pazardan daha fazla pay almaktir.
4.1.2. Arastirmanin Yontemi

Anket sorularinin tamamu tiiketicilerin marka tercihinde etkili marka bilgisi ile
iletisim stratejilerinin etkide bulundugu marka giiveni ve marka tatmininin algisal
etkilerinden olugmaktadir. Sorularn ilk bolimii cevaplayicilarin  demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir) ile ilgilidir. Ikinci boliimii
cevaplayicilarin marka farkindaligi, marka imaji, marka giliveni, marka tatmini ve
marka tercihleri ile ilgili diistincelerini 6grenme adina 5° 1i likert 6lgekli sorulardan
olugmaktadir. Anket Ankara ilinde rastgele segilen 300 kisiye uygulanmigtir. Bu ilin
secilmesinin sebebi ise Tiirkiye’ nin baskenti olmas1 nedeniyle her kesimden insanin

goriislinii yansitmasina imkan verecegi varsayimina dayanmaktadir.
Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Teknikler

Arastirmada toplanan anket cevaplart SPSS for Windows 20.0 (IBM) programi
kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan
Olceklerde faktor analizi ve giivenilirlik uygulanmistir. Faktor analizi ile elde edilen
faktorler arasinda 6n goriilen modellerin testi i¢in korelasyon ve regresyon analizleri
kullanilmigtir. Demografik 6zellikler ve diger sorulara ise bagimsiz drneklem t-testi

ve tek yonlii varyans analizi uygulanmstir.
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Capraz Tablo Analizi

Capraz tablo analizinin (parametrik-olmayan istatistiksel analizlerden biri) arkasinda
yatan temel varsayim, kullanilan degiskenlerin normal dagilim gostermedigi ve
orneklem sayisiin kii¢iik oldugu durumlarda kullanilmasidir (Ugar, 2006). Sosyal
bilimcilerin ele aldig1 ¢ogu ilging sorular iki degisken arasindaki iligkiyi incelemeye
yoneliktir. Capraz tablo analizi iki kategorik (isimsel veya dereceli) degisken
arasindaki iligkiyi incelememizi saglar 6rnegin, etnik kdken ve bolge arasinda bir
iliskinin olup-olmamas1 gibi (Sweet ve Grace-Martin, 2003, ol¢iim diizeyleri icin
bakiniz Bachman ve Paternoster, 2004; Bryman ve Teevan, 2005; Ozcan ve Ozbay,
2002; Ugar, 2006 ve hangi Olciim diizeyinin hangi istatistik analizi ile gidecegi
konusu i¢in bakiniz Tabachnick ve Fidell, 2001). Capraz tablo yapilirken su iki konu
onem tagimaktadir. Birincisi eger bir tablodaki hiicrelerin % 20’ si (yani beste biri) 5
veya daha az beklenen frekansa sahip ise ¢apraz tablo analizinin (Ki-kare analizinin)
kullanilmast uygun degildir (Weisburd ve Britt, 2003). Bir digeri ise (birincisinin
sonucu olarak ve genelde zayif verili veya bos hiicreler i¢in izlenebilecek bir yol
olarak), bos olan hiicrenin ‘anlam’ agisindan kendisine en yakin olan hiicre (kategori)
ile birlestirilmesine gidilmesidir. Ornegin soru kagidinda, cevap kategorilerinden,
varsayalim “herzaman” kategorisi ¢ok az veya higbir kimse tarafindan secilmemis
ancak sadece “cogu zaman” segilmis ise (terside miimkiin) bu iki kategori
birlestirilebilinir ve bu birlestirmeden (yeniden kodlayarak) sonra tekrar analize dahil
edilebilir.

Capraz tablolar izlenen amaca gore ii¢ tiirlii yapilmaktadir (Darcy ve Rohrs, 1995).

1. Bir degiskenin bir baska degisken {izerindeki etkisini gostermek
(ylizdelemenin yonii eger satir -yatay yoniindeki- degiskeni bagimsiz degisken ise bu
yonde, yok eger bagimsiz degisken siitiin — dikey yoniindeki- degiskeni ise bu yonde
yapilir).

2. Bir grubun komposizyonunu (dagilimini) belirlemek icin.

3. Caprazlanan degiskenler sonucu ortaya cikan olasi alt gruplarin biitiin

icindeki komposizyonunu belirlemek igin.
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Anket Olgegi ve Sorulari

Anket calismasinda kullanilan anket &lgegi, “Marka Farkindaligi ve Marka Imaji
Unsurlarma Kars1 Tiiketici Algilar1 Uzerine Bir Arastirma” (Ruziye COP ve Yeliz
BAS) makalesinden kullanilan arastirma modeli 6lgek alinmistir. Olgek ve arastirma

modeli eklerde sunulmustur.

4.1.3. Arastirmanin Smirhiliklar: ve Hipotez
Arastirma cay sektoriiniin iki kurumsal ve ticari belirleyeni olarak Lipton ve Caykur
tizerinde durularak c¢ergevelendirilmistir.  Anket yontemiyle bir  smurlilik
icermektedir. Zamansal taramada belirtilen kurumlarin kurulus ve gelisme dénemleri
her iki kurum ic¢in goz Oniinde bulundurulmustur. Arastirma belli yas, cinsiyet,
egitim, meslek ve gelir grubundan Ankara ilindeki rastgele segilen 300 kisiye

sorularak gerceklestirilmistir.

Arastirmada hipotez olarak onerilen sorular su sekilde belirlenmistir:

1. Tiiketicilerin marka tercihi ile marka bilgileri arasinda dogrudan bir iligki
bulunmaktadir.

2. Marka tercihinde giiven ve tatmin tiiketiciler igin 6nceliklidir.

3. Lipton ve Caykur kiiresellesme hedeflerini gerceklestirmek i¢in yaratici

iletisim stratejileri uygulayan firmalardir.

4. Caykur ve Lipton’un uyguladiklar kiiresel yapilanma stratejilerinin etkileri
tiketiciler nezdinde farkedilmekte, tercihte bir kriter olarak kabul

edilmektedir.

4.1.4. Arastirmanin Istatistiksel Verileri

Yapilan anket sonucunda ¢esitli agagidaki tablolar olusturulmustur.
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Tablo 4.1: Demografik Bilgilere Gore Reklamlarin Markalarin Tercih Edilme
Oranina Etkisi

Lipton’u tercih Caykur’u tercih
ederken reklamlarina ederken reklamlarina
Onem veririm. Onem veririm
Standart Standart
Ortalama Sapma Ortalama Sapma
1. Anket yapilan Kadin 3.58 1,09 3.10 ,99
kisinin Erkek 3.17 1,01 3.17 1,07
cinsiyeti:
2. Anket yapilan 18-30 4.00 ,45 2.99 ,83
kisinin yas araligi: ~ 31-45 3.29 1,29 2.96 ,92
46- 65 2.84 1,08 3.28 1,26
65 ve usti 2.95 ,88 3.50 ,93
3. Egitim durumu
okur-yazar 2.33 ,58 3.00 ,00
Tlkokul 2.40 ,80 3.89 ,98
Ortaokul 2.65 ,95 3.59 ,92
Lise veya 3.62 1,28 2.78 ,89
yiiksekokul
Universite 3.69 ,86 2.93 ,99
5. Gelir Durumu: Asgari {icret ve 3.54 1,01 3.23 1,01
asagisi
1300 TL — 3000 3.25 1,09 3.16 97
TL
3000 TL ve Ustii 3.11 1,07 2.94 1,22

Bayanlar, Lipton’u tercih ederken reklamlarma onem verme ortalamasi erkeklere
gore daha yiiksektir. Erkeklerde ise Caykur markasinin tercih edilmesinde reklama
onem verme daha yiiksek ortalama puana sahiptir. 18 — 30 yas arasi katilimcilarda
Lipton markast tercihinde reklamlara onem verme ortalama puani diger yas
gruplarina gore daha yiiksektir. Yag grubu arttik¢a Lipton reklamlarina énem verilme
ortalamas1 azalmaktadir. Caykur markasinin tercih edilmesinde reklamlara onem
verilmesinde ise yas arttikca 6nem verme ortalama puani yiikselmektedir. Egitim
diizeyine gore Lipton markasi tercihinde reklamlara 6nem verilme katilim puam

ortalamasi egitim diizeyi arttik¢a yiikselmektedir.
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Tablo 4.2: Demografik Bilgilere Gore Markalarin Tavsiye Edilme Oram

Lipton’u Caykur’u
etrafimdakilere etrafimdakilere
tavsiye ederim tavsiye ederim

Standart Standart
Ortalama Sapma Ortalama Sapma

1. Anket yapilan Kadin 3.51 1,52 3.22 1,12
kisinin Erkek 2.89 1,42 3.68 1,03
cinsiyeti:
2. Anket yapilan 18-30 4.26 ,63 2.59 ,67
kisinin yas aralig1: 31-45 3.13 1,72 3.65 1,08

46- 65 2.40 1,40 4,14 87

65 ve istii 2.21 1,05 3.98 87
3. Egitim durumu

okur-yazar 2.00 ,00 4.00 ,00

Ilkokul 1.43 76 4.63 73

Ortaokul 2.15 1,28 4.12 91

Lise veya 3.30 1,73 3.31 1,31

yiiksekokul

Universite 3.82 1,11 3.09 .88
5. Gelir Durumu: Asgari licret ve 3.30 1,56 3.10 1,24

asagisi

1300 TL — 3000 2.97 1,63 3.79 ,98

TL

3000 TL ve Ustii 3.15 ,97 3.81 52

Lipton markasini ¢evresine tavsiye edenlerde bayanlar, erkeklere gore daha fazla
ortalama puana sahiptir. Caykur markasinda ise erkeklerin ortalama puani bayanlara
gore daha yiiksektir. Liptonu etrafina tavsiye etme ortalama puani, yas araligi
genclestikce artmaktadir. 18 — 30 yas aras1 katilimcilarin tavsiye etme ortalama puani
4,26 dir. Caykur’u etrafina tavsiye edenlerde ise 46 — 65 yas arasi katilimcilar diger
yas gruplarima gore daha yiiksek ortalama puana sahiptir. Egitim diizeyi arttikga,
Caykur markasini etrafina tavsiye edenlerin ortalama puani azalmaktadir. Liptonu
etrafina tavsiye edenlerde ise, liniversite mezunlari 3.82 ortalama puani ile en yiiksek
ortalama puana sahiptir. Gelir diizeyi arttikca Caykur markasini ¢evresine tavsiye
edenlerin oranm1 artmaktadir. Lipton markasini c¢evresine tavsiye edenlerde asgari

ticret ve asagis1 gelire sahip olanlar en yiiksek ortalama puana sahiptir.
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Tablo 4.3: Demografik Bilgilere Gore Markalarin Miisteri Beklentilerini
Karsilama Oram

Lipton her zaman Caykur her zaman
misteri beklentilerini  miisteri beklentilerini
karsilar karsilar
Standart Standart
Ortalama Sapma Ortalama  Sapma
1. Anket yapilan Kadin 3,46 1,28 3,50 91
kisinin Erkek 3,11 1,24 3,74 80
cinsiyeti:
2. Anket yapilan 18-30 4,23 ,60 3,04 ,40
kisinin yas aralig1: 31-45 3,13 1,33 3,78 ,96
46- 65 2,53 1,22 4,08 ,85
65 ve iistii 2,76 91 3,88 14
3. Egitim durumu . . . .
okur-yazar 3,00 ,00 4,00 ,00
Ilkokul 1,76 ,85 4,51 71
Ortaokul 2,68 1,17 4,03 72
Lise veya 3,14 1,32 3,68 1,23
yiiksekokul
Universite 3,83 .95 3,32 .59
5. Gelir Durumu: Asgari licret ve 3,41 1,35 3,50 ,96
asagisi
1300 TL — 3000 3,15 1,32 3,73 85
TL
3000 TL ve Ustii 3,13 ,92 3,83 .55

Lipton markasinin miisteri beklentilerini  karsilama ortalamasinda bayan
katilimcilarin ortalama puani, erkeklere gore daha yiiksektir. Caykur markasinin
miisteri beklentilerini karsilamasinda ise erkeklerin ortalama puani daha ytiksektir.
Yas aralig1 arttikca, Lipton markasi i¢in miisteri beklentilerini karsilama ortalama
puani azalmaktadir. Caykur markasinin miisteri beklentilerini karsilama ortalama
puaninda 46 — 65 yas arasi en yiiksek ortalama puana sahiptir. Okur — yazar olanlar
ve Universite mezunu olanlar, Lipton markasinin miisteri beklentilerini karsilama
ortalama puaninda diger egitim diizeylerine gore daha yiiksek puana sahiptir. Caykur
markasinin miisteri beklentilerini karsilama ortalama puanina bakildiginda ilkokul
mezunu olanlarin ortalama puani diger egitim diizeylerine gore en yliksek ortalamaya

sahiptir.
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Gelir diizeyi azaldik¢a, Lipton markasiin miisteri beklentilerini karsilama ortalama
puani azalmaktadir. Caykur markasinin miisteri beklentilerini karsilama ortalama

puaninda ise gelir diizeyi arttik¢a artma goriilmektedir.

Tablo 4.4: Demografik Bilgilere Gore Markalarin Tek Marka Olma Orani

Lipton tercih edecegim Caykur tercih
tek markadir edecegim tek markadir
Standart Standart
Ortalama  Sapma  Ortalama  Sapma
1. Anket yapilan kiginin ~ Kadin 3.16 1,26 3.30 1,04
cinsiyeti: Erkek 2.90 1,16 3.43 1,10
2. Anket yapilan kiginin ~ 18-30 3.97 .56 2.40 ,62
yas aralig1: 31-45 2.80 1,27 3.57 ,98
46- 65 231 1,07 4.02 .90
65 ve Ustii 2.55 1,13 3.93 81
3. Egitim durumu
okur-yazar 2.00 1,00 4.00 ,00
Tkokul 1.65 ,95 4.53 A7
Ortaokul 2.59 1,23 3.91 1,03
Lise veya 2.95 1,18 3.65 75
yiiksekokul
Universite 3.48 .94 2.88 ,90
5. Gelir Durumu: Asgari licret ve 3.20 1,27 3.05 1,27
asagisi
1300 TL — 3000 2.92 1,24 3.71 79
TL
3000 TL ve Ustii 2.68 ,89 3.53 ,87

Lipton’u tek marka gérme katilim puan1 ortalamasinda erkekler, kadinlara gore daha
yiiksek katilim puanina sahiptir. Caykur markasini tek marka olarak gorenlerde ise,
erkekler kadinlara gore daha yiiksek ortalama katilim puana sahiptir. 18 — 30 yas
arast katilmecilar, Lipton’u tek marka olarak tercih etme ifadesine, diger yas
gruplarina gore daha yiiksek ortalama puanda katilim saglamistir. Caykur’u tek
marka olarak tercih etme katilim puaninda ise, 46 — 65 yas arast katilimcilarin

katilim puani ortalamasi diger yas gruplarina gore daha yiiksektir.
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Egitim diizeyi yiikseldikce, Lipton’u tek marka olarak gérme ifadesi katilim puani
yiikselmektedir. Caykur markasmi tek marka olarak gérme ifadesine katilim
puanlarina bakildiginda ise, egitim diizeyi arttik¢a yiikselen bir katilim puani
gorilmektedir. Gelir diizeyi arttikca, Lipton’ u tek marka olarak gorme ifadesi
ortalama katilim puani azalmaktadir. Caykur markasini tek marka olarak gorenlerde

ortalam katilim puani en yiiksek olan gelir diizeyi 1300 — 3000 TL aras1 olanlardir.

Tablo 4.5: Demografik Bilgilere Gore Markalarin Fiyat bakimindan Cazip
Olma Oram

Liptonun tirtinleri fiyat Caykur’un tirtinleri fiyat

bakimindan rakiplerine gére bakimindan rakiplerine gore

daha caziptir. daha caziptir.
Standart Standart
Ortalama Sapma Ortalama Sapma
1. Anket yapilan Kadin 2.04 ,93 2.29 1,16
kiginin Erkek 2.13 73 2.76 1,06
cinsiyeti:
2. Anket yapilan 18-30 1.98 43 2.10 54
kisinin yag aralig1: 31-45 2.04 1,05 2.41 1,30
46- 65 2.12 84 3.02 1,32
65 ve isti 2.45 1,02 2.98 ,90
3. Egitim durumu . . . .
okur-yazar 2.00 1,73 4.00 1,00
Ilkokul 2.18 75 3.16 1,31
Ortaokul 2.58 1,06 3.03 1,09
Lise veya 1.62 ,86 2.03 1,26
yiiksekokul
Universite 2.04 ,66 2.37 .93
5. Gelir Durumu: Asgari licret ve 2.03 ,62 2.46 1,11
asagisi
1300 TL — 3000 TL 2.03 94 2.46 1,17
3000 TL ve Ustii 2.38 ,91 3.06 ,98

Lipton ve Caykur markalarinin her ikisini de fiyat bakimindan rakiplerine gore cazip
gorenlerin ortalama katilim puani, erkeklerde bayanlara gore daha yiiksektir.

Lipton’un tiriinleri fiyat bakimindan rakiplerine gore daha caziptir ifadesine ortalama
katilim puani, yas araligr arttikca artmaktadir ancak en yiiksek katilim puam 2,45

oldugu g6z 6niinde bulundurmalidir.
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Caykur {iriinlerinin rakiplerine gore daha cazip fiyata sahip oldugu goriisline en
yiiksek ortalama katilim puanina sahip yas grubu 46 — 65 yas grubudur. Egitim
diizeylerine gore Lipton markasinin rakiplerine gore daha cazip fiyati oldugu
ifadesine ortalama katilim puani ortaokul mezunlarinda en yiiksektir. Caykur
markasiin rakiplerine goére daha cazip fiyatt olduguna katilim puani iiniversite
haricinde, egitim diizeyi azaldik¢a artmaktadir. Okuryazarlarda ortalama katilim
puani 4.00°dir. Asgari iicret ve asagisi ile 1300 — 3000 TL gelir diizeylerinin, Lipton
tirlinlerinin rakiplerine gore daha cazip fiyatlar1 oldugu ifadesine ortalama katilim
puan1 esit ve 2.03’ tlir. Caykur {irilinlerinin rakiplerine gore daha cazip fiyatlar
oldugu ifadesine ortalama katilim puani 3000 TL ve daha iist gelir diizeyinde em
yiiksek puana sahiptir.

Tablo 4.6: Demografik Bilgiler

N %
1. Anket yapilan kisinin cinsiyeti: Kadin 127 42,2%
Erkek 174 57,8%
2. Anket yapilan kisinin yas araligt: 18-30 100 33,9%
31-45 55 18,6%
46- 65 98 33,2%
65 ve usti 42 14,2%
3. Egitim durumu
Okur-yazar 3 1,0%
Tlkokul 49 16,5%
Ortaokul 34 11,4%
Lise veya 37 12,5%
yiiksekokul
Universite 174 58,6%
5. Gelir Durumu: Asgari 123 41,8%
ucret ve
asagisi
1300 TL — 118 40,1%
3000 TL
3000 TL 53 18,0%
ve Ustl
6. Marka tercihinde sizce hangisi 6nemlidir? Reklam 10 3,4%
Kalite 198 66,4%
Fiyat 90 30,2%

Anket ¢alismasina katilanlarin % 57,8 i erkek, % 42,2’ si bayanlardir. 18 — 30 yas
arast katilimcilar diger yas gruplarina gore daha fazla orandadir. kinci olarak 46 —65
yas arast katilimcilar daha fazla oranda ankete katilim saglamistir. En az oranda

katilim saglayan yas grubu 65 ve iistii yas grubudur.
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Universite mezunu olanlar, 58,6 orani ile en fazla oranda katilim saglayan egitim
diizeyi grubudur. Diger egitim diizeyleri % 20’ nin altinda orana sahiptir. Asgari
ticret ve agagist ile 1300 — 3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilar %40’1n {istiinde
cogunluga sahiptir. Kalite, katilimcilarin marka tercihinde % 66,4 ile en fazla 6neme

sahip faktordiir. Bunu % 30,2 ile fiyat ve son olarak % 3,4 ile reklam izlemektedir.

Tablo 4.7: Lipton ve Caykur’ un Giivenilir Marka Olma Nedenleri

7. Sizce Lipton neden 8. Sizce Caykur neden giivenilir
giivenilir bir markadir?  bir markadir?

Tat acisindan 11,4% 9,5%
Kalite 72,9% 42.2%
Fiyat 14,0% 39,8%
Sosyal sorumluluga duyarl 1,7% 2,4%
Seffaf 0,0% 6,1%

Katilimer goriislerine goére, Lipton’un giivenilir bir marka olmasit %72,9 oranda
kalitesinden dolayidir. Fiyattan dolayr giivenilir oldugunu dile getirenler %14
oranindadir. Kalitenin Caykur’un giivenilir bir marka olmasmin nedeni oldugu
goriisiinde olanlar % 42,2 oranindadir. Caykur giiveni igin fiyat, % 39,8 oraninda bir

cogunlugun goriisidiir.

4.1.5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Yorumlanmasi

Anket teknigi ile Caykur ve Lipton markalari incelenmistir. Anket teknigi Ankara
ilinde rastgele segilen 300 kisiye yiizylize uygulanmistir. Yapilan anketin
degerlendirilmesiyle sonug¢ olarak asagidaki bilgilere ulasilmistir. 18-30 yas arasi
katilimcilarda Lipton markasi tercihinde reklamlara 6nem verme ortalamasi diger yas
gruplarina gore daha yiiksektir. Ulkemizde cay tarimi, islenmesi ve pazarlanmasi
1984 yilina kadar devlet tekelindeydi bu nedenle Lipton’ un tilkemizdeki gegmisi
yaklasik 30 yildir ve 40 yasin istiindeki bireylerde ge¢cmisten gelen Caykur damak
tadi mevcuttur bunun degistirilmesi ise olduk¢a giligtiir. Lipton reklamlarinda

ozellikle geng nufiisa hitap etmektedir anket sonuglarida bunu dogrulamaktadir.
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Caykur markasinin tercih edilmesinde yas artttkca Onem verme puani
yiikselmektedir. Lipton markasinin tercihinde egitim diizeyi arttikca puan
yiikselmektedir. Lipton markasini ¢evresine tavsiye edenlerde bayanlar, erkeklere
gore daha fazla ortalama puana sahiptir. Caykur markasinda ise erkeklerin ortalama
puani bayanlara gére daha yiiksektir. Caykur markasinda erkeklerin tavsiye ortalama
puaninin yiikksek olmasimin nedeni ise kahve ve cay ocaklarinda genelde erkeklerin
bulunmasiyla agiklanabilir. Lipton markasinda bayanlarin oraninin yiiksek olmasi ise
bayanlarin tercihinin lipton olmasi veya bayanlarin evlerindeki toplantilarinda

Lipton’ u tercih etmeleri olabilir.

Liptonu etrafina tavsiye etme puani yas araligi genclestik¢e artmaktadir. 18 — 30 yas
aras1 katilimcilarin tavsiye etme ortalama puani 4,26’ dir. Caykur’ U etrafina tavsiye
edenlerde ise 46 — 65 yas aras1 katilimeilar diger yas gruplarina gére daha yiiksek
ortalama puana sahiptir. Burada 46-65 araligindaki tiiketicilerde ge¢misten gelen
Caykur aligkanligi devam etmektedir. Egitim diizeyi arttikca, Caykur markasini
etrafina tavsiye edenlerin ortalama puani azalmaktadir. Liptonu etrafina tavsiye
edenlerde ise, {iniversite mezunlar1 3.82 ortalama puani ile en yiiksek ortalama puana
sahiptir. Bu sonuca gore egitim diizeyi arttik¢a Lipton’a olan ilgi artmaktadir. Lipton
markasinin misteri beklentilerini karsilama ortalamasinda bayan katilimcilarin
ortalama puani, erkeklere gore daha yiiksektir. Caykur markasinin miisteri
beklentilerini karsilamasinda ise erkeklerin ortalama puani daha yiiksektir. Lipton
reklamlarda ve diger iletisim faaliyetlerinde hijyen, estetik ve diger etkileyici
Ozellikleri on plana c¢ikarip bayanlara hitap etmektedir. Bu nedenle Lipton
markasinda miisteri beklentilerini karsilama orani bayanlarda erkeklere gore daha

yiiksektir. Caykur markasinda ise erkeklerin tercihi 6n plana ¢ikmaktadir.

Yas aralig1 arttikca, Lipton markasi i¢in miisteri beklentilerini karsilama ortalama
puani azalmaktadir. Caykur markasinin miisteri beklentilerini karsilama ortalama
puaninda 46 — 65 yas aras1 en yiiksek ortalama puana sahiptir. Bu sonucun sebebi ise
orta yas ve iizeri insanlarin Caykur markasinda israrci olmalaridir. Universite
mezunu olanlar, Lipton markasinin miisteri beklentilerini karsilama ortalama

puaninda diger egitim diizeylerine gore daha yiiksek puana sahiptir.
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Caykur markasmin miisteri beklentilerini karsilama ortalama puanina bakildiginda
ilkokul mezunu olanlarin ortalama puani diger egitim diizeylerine gore en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bu noktada her iki marka arasinda tamamen zit iki sonug ortaya
cikmaktadir. Lipton markasinda miisteri beklentilerini kargilama oran1 egitim diizeyi
yiikseldik¢e artmakta, Caykur markasinda ise egitim diizeyi diistiikge miisteri
beklentilerini karsilama orani yiikselmektedir. Buradan su sonuca ulasilmaktadir,
Caykur markasinin miisteri beklentilerini karsilama oranina cevap verenlerin veya

tercih edenlerin yaslar yiikseldikce egitim seviyeleri diismektedir.

Gelir diizeyi azaldik¢a, Lipton markasinin miisteri beklentilerini karsilama ortalama
puani azalmaktadir. Bu noktada su sdylenebilir, Lipton adina gelir diizeyi azaldikca
miisteri beklentileri oran1 diismektedir. Caykur markasinin miisteri beklentilerini
karsilama ortalama puaninda ise gelir diizeyi arttik¢a artma goriilmektedir. Bu
sonuca gore ise Caykur adma gelirdeki artis miisteri beklentilerini etkilememekte
hatta artirmaktadir. Lipton’u tek marka gérme katilim puani ortalamasinda, erkekler,
kadinlara gore daha yiiksek katilim puanina sahiptir. Caykur markasini tek marka
olarak gorenlerde ise, erkekler kadinlara gore daha yiiksek ortalama katilim puana
sahiptir. Burada her iki marka arasindada erkeklerin tek marka katilim orani
kadinlara gore daha yiiksektir. 18 — 30 yas arasi1 katilimcilar, Lipton’ u tek marka
olarak tercih etme orani, diger yas gruplarina gore daha yiiksek ortalama puandadir.
Gengler arasinda Lipton markasina karsi olan ilgi artmaktadir denilebilir. Caykur’u
tek marka olarak tercih etme katilim puaninda ise, 46 — 65 yas arasi katilimcilarin
katilm puani ortalamasi diger yas gruplarma gore daha yiiksektir. 46-65 yas

araliginda Caykur’un ge¢cmiste tekel olmasinin rolii biiyiiktiir.

Egitim diizeyi yiikseldikce, Lipton’u tek marka olarak gorme ifadesi katilim puam
yiikselmektedir. Caykur markasini tek marka olarak gérme ifadesine katilim
puanlarina bakildiginda ise, egitim diizeyi arttikga yiikselen bir katilim puani
goriilmektedir. Gelir diizeyi arttikga, Lipton’ u tek marka olarak gdrme ifadesi
ortalama katilim puani diisiikte olsa azalmaktadir. Caykur markasini tek marka
olarak gorenlerde ortalam katilim puani en yiiksek olan gelir diizeyi 1300 — 3000 TL
arast olanlardir. Bu rakamlara gore gelir ve egitim diizeyinin diisiikliigii veye

yiiksekligi marka tercihinde yiizde yiiz belirleyici bir rol oynamamaktadir denilebilir.
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Lipton ve Caykur markalarinin her ikisini de fiyat bakimindan rakiplerine gore cazip
gorenlerin ortalama katilim puani, erkeklerde bayanlara gore daha yiiksektir.
Lipton’un iiriinleri fiyat bakimindan rakiplerine gore daha caziptir ifadesine ortalama
katilim puani, yas aralig1 arttikca artmaktadir ancak en yiiksek katilim puani 2,45

oldugu g6z oniinde bulundurmalidir.

Caykur {iriinlerinin rakiplerine gore daha cazip fiyata sahip oldugu goriisiine en
yiiksek ortalama katilim puanina sahip yas grubu 46 — 65 yas grubudur. Egitim
diizeylerine gore Lipton markasinin rakiplerine gore daha cazip fiyati oldugu
ifadesine ortalama katilim puanmi ortaokul mezunlarinda en yiiksektir. Caykur
markasinin rakiplerine gore daha cazip fiyati olduguna katilim puani iiniversite
haricinde, egitim diizeyi azaldik¢a artmaktadir. Okur yazarlarda ortalama katilim

puant 4.00°dir.

Asgari licret ve agagist ile 1300 — 3000 TL gelir diizeylerinin, Lipton iiriinlerinin
rakiplerine gore daha cazip fiyatlar1 oldugu ifadesine ortalama katilim puani esit ve
2.03’tlir. Caykur triinlerinin rakiplerine gore daha cazip fiyatlar1 oldugu ifadesine
ortalama katilim puani 3000 TL ve daha {ist gelir diizeyinde en yiiksek puana
sahiptir.

Asgari licret ve asagis1 % 40 oraninda, 1300 — 3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilar
% 41,8 oraninda, 3000 ve tizeri % 18 oranindadir. Kalite, katilimcilarin marka
tercihinde % 66,4 ile en fazla 6neme sahip faktordiir. Bunu % 30,2 ile fiyat ve son
olarak da % 3.4 ile reklam izlemektedir. Bu noktada kalite tiim gelir ve egitim
durumlarinda en dnemli faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ikinci faktor olarak ise

fiyat ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin etkisi ise yok denecek kadar azdir.

Katilimer goriislerine gore Lipton’ un giivenilir bir marka olmasinin nedeni % 72,9
oraninda kalitesine baglanmistir. Bu rakam ¢ok yiiksek ve Lipton acgisindan degerli
bir orandir. Lipton’u fiyatindan dolay1 tercih edenler ise %14 oranindadir bu
rakamlar Lipton markasinin tercihinde kalitenin uzak ara ©Onde olmasinm
gostermektedir. Yani Lipton ucuz oldugu icin degil kaliteli oldugu igin tiiketici

tarafindan tercih edilmektedir.
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Caykur markasinin giivenilir olmasinin nedeni kaliteli oldugu i¢in diyenlerin oran1 %
42, fiyat1 icin ise % 39,8 oranindadir. Bu oranlara gore Lipton’ un giivenilirligi
bliylik oranda kalitesinden Caykur’un giivenilirligi ise kalite ve fiyatindan
kaynaklanmaktadir denilebilir.

Lipton miisteri goziinde kalitesiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Geng¢ nufiisiin Lipton
markasina kars1 olan ilgisi artmaktadir gelecekte pazar paylart daha yiikseklere
cikabilecek potansiyele sahiptir. Caykur ge¢misten gelen giiciinii kullanmakta orta
yas ve lizerinde pazarda tercih edilmektedir. Marka tercihleri iizerine yapilan anket

aragtirmasinda kaliteyi fiyattan daha oncelikli bulanlar fazla sayidadir.

Grafik 4.1: Marka Tercihleri

W Marka Tercihleri
| Kalite

Fiyat

Marka tatminine Onem verenlerin sayist vermeyenlere gore daha yiiksek
bulunmustur. Bu marka olgusunun tiiketiciler nezdindeki énemini vurgulamaktadir.
Lipton ve Caykur markalarinin tiiketici nezdinde uyardigi begenilme arzusuna
bakildiginda Lipton’un Caykur’a oranla daha fazla begenildigi goriilmektedir.
Caykur’ daki begenilmeme ve kararsizlik orami Lipton’ a oranla daha yiiksek
seyretmektedir.
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Grafik 4.2: Marka Tatmini

B Marka tatminine
onem verenler
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Grafik 4.3: Lipton ve Caykur Reklamlarinin Begenilme Oranlar:
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Giliven baglhiginda her iki markaya bakildiginda Lipton icin “Kalite” nin Caykur
iginse “Kalite-Fiyat” unsurunun 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Lipton’ un kalitesine

giivenenler i¢in fiyatin 6nemli olmadig1 anlasilmaktadir.

Grafik 4.4: Lipton ve Caykur’ u Giivenilir Yapan Nedir?

0,8 o
4,27 M Lipton'u Guvenilir
0,7 Yapan Nedir?
06 B Tat
0,5
0,4 m Kalite
0,3
0,2 M Fiyat
0,1 -
0 4 M Sosyal Sorumluluk
1

Lipton ve Caykur tiiketicilerinin daha ¢ok televizyonu kullanmalar1 televizyon
aracinin hala popiiler oldugunu gostermektedir. Aradaki fark Lipton tiiketicilerinin
ayrica internetide kullanmalaridir. Bu durum goreceli olarak Lipton’ un geng

popiilasyona yonelik tanitim stratejisi gelistirdigini gostermektedir.
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Grafik 4.5: Lipton ve Caykur’u Takip Edenlerin En Cok Kullandiklari fletisim

Araglari
0,7 66,4%
M Lipton ile ilgili hangi
0,6 kaynaktan bilgi
alrsinz?
0,5 .
H Internet
0,4
0,3 7 H Dergi
0,2
0,1 - M Televizyon
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Imaj {ist basliginda yapilan sorgulamada ise tiiketicilerin Lipton ile Caykur’ u basarili

bulmalar1 esit diizeyde temsili gostermektedir.
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Grafik 4.6: Lipton ve Caykur’ un imajlar1 Hakkindaki Diisiinceler
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Miisteri memnuniyeti agisindan yapilan degerlendirmede ise Lipton miisterisinin
Caykur’ a oranla beklentileri daha ¢ok karsiladigi goriilmektedir. Kararsizla ile
memnun olmayanlarin toplam orani Caykur’ a oranla Lipton’ da daha yiiksek
¢ikmigtir. Bu durum marka imaj1 ile memnuniyet arasinda ters orantinin oldugunu

gostermektedir.
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Grafik 4.7: Lipton ve Caykur Miisterisinin Beklentileri
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Tiiketicilerin en genel anlamda markanin tiim unsurlarini dikkate alarak tercihleri
soruldugunda agirlikli olarak Lipton’un tercih ettikleri goriilmektedir. Iki marka
arasinda en belirgin fark Caykur’daki kararsizlarin Lipton’ a oranla daha yiiksek

olmasidir.
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Grafik 4.8: Lipton ve Caykur’un Tercih Edilmesi
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4.2.Derinlemesine Goriisme

Arastirmada kullanilan ikinci yOntem ise yapilan derinlemesine goriismedir.
Derinlemesine goriisme sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastirma yontemlerinden
birisidir etkili bir veri toplama bi¢imidir. Bu yontem ile kisinin tutumlari,
deneyimleri, goriisleri, beklentileri ve duygulari hakkinda bilgi edinme
kolaylagsmaktadir. Nitelikli bir goriisme i¢in etkili ve detayli bir iletisim kurmak
gereklidir. Bazi goriigme tiirleri ise sohbet tarzi gorlisme, acik uglu goriisme,
goriisme formunun doldurulmasiyla yapilan goriisme olmak iizere gesitli sekillerde
yapilmaktadir (Yildirim, Simsek, 2013, s.147-155). Bu ¢alismada Lipton ve Caykur

yetkilileri ile goriismeler yapilmastir.

215



Diinyada kiiresel marka olusturma olduk¢a zahmetli ve uzun soluklu bir istir bilim
adamlar1 kendi diinya goriis ve felsefelerine uygun cesitli stratejiler gelistirmistir. Bu
yolda degisik stratejiler farkli cografyalarda uygulanmis ve degisik sonuglar
alimmistir. Bir iilkede basarili olan strateji baska bir iilkede ayni basariyi
saglayamayabilir ¢linkii diinyada karmasik ve degisik kiiltiirlere sahip milyonlarca
insan yasamaktadir. Bu c¢alismada Barbara E. Kahn’in (Wharton University of
Pennsylvania, Philadelphia) kiiresel marka olusturma stratejileri ¢alismadaki
Olcegimiz olacaktir.

E.Kahn, kiiresel marka olusturmada bes strateji gelistirmistir bunlar;

1-Tiiketici davraniglarini anlamak,

2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak,

3-Markanizin kendisini nasil terciime ettigini bilmek (isim,slogan,¢agrisimlar),

4-Genis ve ¢ok yonlii diisiinme,

5-Kiiresel manada iyi ortaklar bulmak.

Bu 5 stratejiyide 6ne ¢ikan basliklar ise tiiketici davraniglarini anlama adina 6lgiim
araclar1 olarak kullanilmali elde edilen veriler sonucunda iyilestirmeler yapilmalidir.
Kendinizi konumlandirdiginiz alandaki rakipler hakkinda bilgi sahibi olmali ve
rekabet imkanlar1 aragtirllmalidir. Markanin felsefi temelleri ile marka kimliginin
korunmasi konusunda 6nlemler alinmalidir.

Kiiresel ortakliklar icin yoOnetim semasina yonelik c¢alismalar yapilmalidir
(marketing.upenn.edu/profile200/printFriendly), Akt (Moran, 2013).

Asagida E.Kahn’nin bes stratejisine uygun hazirlanan sorular sunulmustur.

1-Tiketici davraniglarini anlamak

Soru 1. Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in nasil bir program yiiriitiiyorsunuz?
Soru 2. Bu konuda kimlerle ortak ¢aligsmalar yapmaktasiniz?

Soru 3. Ne tip 6l¢lim araclar1 kullantyorsunuz?

Soru 4. Verileri nasil analiz ediyorsunuz?

Soru 5. Verilerin analizinden sonra ne tip iyilestirme/gelistirme/yenileme faaliyetleri

yiiriitiilyorsunuz?
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2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak

Soru 6 Kendinizi konumlandirdiginiz alani nasil tanimlarsiniz?

Soru 7. Kendinizi konumlandirdiginiz alan1 kimlerle belirlersiniz?

Soru 8. Kendinizi konumlandirdiginiz alana iligskin ne tip arastirmalar yiirtitlirsiiniiz?
Soru 9. Kendinizi konumlandirdiginiz alanda rakiplerle ne tip iliski icinde olursunuz?
Soru 10. Kendinizi konumlandirdiginiz alandaki rekabet karsisinda ne tip aksiyonlar
alirsiniz?

3-Markanizin kendini nasil terciime ettigi(slogan,cagrisimlar)

Soru 11. Markanizin felsefi temellerini nasil tanimlarsiniz?

Soru 12. Markalarimizin gelisiminde 6nceliginiz neler olur?

Soru 13.Markanizin kimligini zedeleyici bir durumla karsilastiginizda ne tip
onlemler alirsiniz?

Soru 14.Markanizin gligclenmesi i¢in ne tip faaliyetler yiiriitiirsiiniiz?

Soru 15.Markanizin giiven duygusunu saglamasi i¢in tiiketici goriislerini ne 6l¢iide
dikkate alirsiniz?

4-Genis ve ¢ok yonlii diisiin

Soru 16. Cok yonlii diistinebilmek i¢in nasil bir yapilanma i¢indesinizdir?

Soru 17.Cok yonlii diistinebilen insan kaynagini belirlerken ne tip se¢im asamalari
uygularsiniz?

Soru 18. Cok yonlii diistinmenin stirdiiriilebilirligi agisindan ne tip kolaylastirict
imkanlar sunarsiniz?

Soru 19. Calisilan mekanda ¢ok yonlii diistinmeyi saglayacak bir kiiltiirel atmosferin
olmasina dikkat eder misiniz?

Soru 20. Bu yondeki uygulamalariniz nelerdir?

5-Kiiresel iyi ortaklar bul

Soru 21. Hangi kiiresel ortaklarla ¢alismaktasiniz (Ulke-Bolge-Sehirler kapsaminda)
Soru 22. Ortaklar/paydaslarla hangi kosullarda ¢alismay1 kabul edersiniz?

Soru 23. Ortakliklarin gelismesi igin ne tip faaliyetler yiiriitiirstiniiz?

Soru 24. Ortakliklarda segilen iilke, bolge ve liretim sahasi gibi basliklar1 neye gore
belirlersiniz?

Soru 25. Ortak olunan sirketlerin yonetiminde nasil bir yonetim semas1 uygularsiniz?
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4.2.1. Lipton’ un Goriisme Sorularina Cevabi

125 yillik uzmanligimiz ile diinyanin en biiylik ¢ay markasi olarak her {ilkenin
damak tadina uygun cay iiretmeye 6zen gostermekteyiz. Tiiketicilerimizi tanimak,
damak tatlarim1 anlamak bizim i¢in birinci Onceligimizdir. Siirekli kendimizi
gelistirmek ve ¢ay severlere en ¢ok sevilen ¢ayr sunmak icin Ipsos, Nielsen, TNS
gibi bagimsiz arastirma sirketleri ile aragtirmalar yiiriitmekteyiz ve bu dogrultuda
formiilasyonumuzda zaman zaman yenilikler yapmaktayiz. Yenilik¢i bir diinya
markas1 olarak faaliyet gosterdigimiz iilkelerin damak lezzetine kiiltiirel dokusuna,
cay alanindaki beklenti ve ihtiyaglarina ¢oziimler gelistirmeye ve her iilkedeki cay

tiiketicisi i¢in diinya kalitesi sunmaya 6zen gosteriyoruz.

Tiirk tiiketicisi ¢ay konusunda 6zel bir tiiketici ve tiiketici tercihleri bizim i¢in en
onemli konularin basinda gelmektedir. Siirekli yenilige agik bir arge vizyonunu
benimsememiz bu nedenledir. Gerek pazar arastirmalart gerekse farkli yontemlerle
tiiketicinin nabzini her daim elimizde tutmaya ¢alisiyoruz. Trendler zamanla degisen
zevkler, tiiketicinin yeni tat arayislar1 gibi konulardan haberdar olmak bizim i¢in ¢cok
onemlidir Ayn1 zamanda yenilikte oncii bir marka olarak teknolojiye biiylik dnem
vermekteyiz. Unilever global arge merkezi tarafindan ileriye yonelik tiiketici ihtiyag
ve beklentilerini karsilamak i¢in yeni metotlar ve teknolojiler gelistirmekte ve

uygulamaktayiz.

Lipton iiketicilere mitkemmel lezzette, yiiksek kalitede tiriinler sunmayi taahhiit eden
ve bunun Otesinde triinlerinin giivenligini her zaman birincil Oncelik olarak
konumlayan bir sirkettir. Keyifle yudumladiginiz Lipton ¢ay severlere ulasincaya
kadar bir¢ok kontrol asamasindan geg¢mektedir. Cesitli bahgelerden toplanan yas
caylardan iiretilen kuru caylar, tadim uzmanlarinin kontroliinden gectikten sonra tat,
koku ve renk kriterlerine gore tasnif edilerek harmanlanmaktadir. Bu harmanlardan
alman ornekler diizenli olarak Pazar ve Ingiltere' deki Lipton laboratuvarlarinda
kalite ve tat kontroliinden gecirilmektedir. Uluslararast Lipton kalitesi onaylandiktan
sonra Rize'deki harmanlar paketlenmek iizere fabrikaya gonderilmektedir. Bu kalite
stireci sayesinde tiiketicilerimize tim yil boyunca her pakette ayni lezzeti

sunmaktay1z.
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Unilever olarak hem isimizi hem de i¢inde bulundugumuz toplumu ileriye tasiyacak
yeni is modelleri gelistirmekteyiz. Insanlarin daha siirdiiriilebilir {iriinlere yonelik
giderek artan talebini karsiliyor ve herkes i¢in daha parlak bir gelecek
olusturmaktayiz. Unilever siirdiiriilebilir yasam plan1 kapsaminda hedefimiz bir
yandan isimizi biiylitirken diger yandan g¢evresel ayak izimizi azaltmak ve pozitif
sosyal etkimizi artirmaktir. Planimiz kapsaminda ii¢ biiylik hedefimiz bulunmaktadir.
2020 yilina kadar bir milyardan fazla insanin saglik ve esenligini yiikseltmek
tiriinlerimizin ¢evresel etkilerini yar1 yariya azaltmak ve deger zincirimizde ¢alisan
milyonlarca kisinin gec¢im kaynaklarint 1iyilestirmek hedeflenmektedir. Bunu
yaparken markalarimiz araciligiyla insanlarin aligveris tercihlerini daha bilingli
yapmalarin1 ve evlerinde siirdiiriilebilirligi géz Oniinde bulundurmalarini tesvik

etmekteyiz.

Her giin daha iyi bir gelecek yaratmak i¢in calisgan Unilever’ in en biiyiik gida
markalarindan Lipton olarak Unilever’ in kiiresel siirdiiriilebilirlik hedeflerine
paralel Tiirkiye’ de 2018 sonuna kadar diinyada ise 2020 sonuna kadar tim c¢ay
allmimizi siirdiiriilebilir kaynaklardan saglamay1 taahhiit etmekteyiz. 2015 sonu
itibari ile tiim poset caylarimizi % 100 yagmur ormanlar1 birligi sertifikali hale
getirmis bulunmaktayiz boylece poset caylarimizin tamaminin = siirdiirtilebilir

kaynaklardan iiretildigini garanti etmekteyiz.

Lipton olarak marka konumlandirmamizin kalbinde siirdiiriilebilirlik misyonu
yatmaktadir. Lipton 125 yillik uzmanhigi ile 150°den fazla iilkede faaliyet gdsteren
diinyanin en biilyiik ¢ay markasidir. Ulkemizde cay iiretiminin 6zel sektdre
acilmasiyla birlikte Lipton, 1986 yilinda, ilk kez Rize' nin Pazar ilgesinde faaliyete
gecirdigi fabrikasi ile Tiirk ¢ay severleri "Diinya Kalitesi" ile bulusturmustur.
Tiirkiye’nin ilk 6zel sektor cay markasi olarak 2010 yilindan bu yana Tirk caymin
gelecek nesillere aktarilabilmesini saglamak amaciyla siirdiiriilebilir cay tarimi
projesi’ni hayata gegirmektedir. Lipton siirdiiriilebilirlik projesinin vizyonu 200.000
binden fazla kiginin ge¢im kaynagi olan Dogu Karadeniz’ deki ¢ay tariminin bir

gecim kaynagi olarak devamini saglamaktir.

Dogu Karadenizli ¢ay ¢iftgilerimizle el ele vererek basladigimiz projeye halen devam
etmekteyiz. Bu projemiz kapsaminda 2013 yilinda ilk fabrikamiz, 2014 yilinda tiim

fabrikalarimiz diinyanin en saygin cevreci organizasyonlarindan biri olan yagmur
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ormanlart birliginden (Rainforest Alliance) sertifika almaya hak kazanmistir. Genis
kapsamli ve uzun vadeli bu projemizle iilkemizde sosyal, ¢evresel ve ekonomik
alanda bircok “ilk”leri gerceklestirdik. Rize’de siirdiiriilebilirlik alaninda bir¢ok
projemiz halen devam etmektedir. Bu projelerin basinda cift¢i egitimleri gelmektedir.
Ulkemizde 200 bini askin kisinin dogrudan ge¢im kaynagi olan cay, iklim
degisikliginin yani sira, tarimsal ilaglarin ve giibrelerin bilingsiz kullanimi, yanlis

sulama teknikleri gibi nedenlerle tehdit altindadir.

Bu proje kapsaminda sertifikasyon siirecinin ilk asamasinda Rizeli c¢iftcilere
ihtiyaclar1 dogrultusunda entegre atik yonetimi, giibreleme teknikleri, toprak
yonetimi ve koruma, entegre iiretim yonetimi, ekosistemi koruma gibi konularda
cesitli egitimler verilmistir. Projemiz kapsaminda her yil tarim uygulamalar

hakkinda 18 bini agkin tireticimiz egitimden gegirilmistir.

Ciftci egitimlerinin yanisira Rize’ de toprak analizi laboratuari, kat1 atik toplama

tesisi, saglik taramalari, seleksiyon projesi gibi bir¢ok projemiz devam etmektedir.

Lipton siirdiiriilebilir ¢ay Tarimi projesi kapsaminda Saghk Bakanligi, Ketem,
Tiibitak, Rainforest Alliance, Tema, Cevko, Istanbul Universitesi, Istanbul Teknik
Universitesi, Akdeniz Universitesi, Karadeniz Teknik Universitesi, Vodafone gibi
bircok paydas ile birlikte calismaktayiz. Kiiresel ortaklarimizdan en biiyiigi ise
Rainforest Alliance (Yagmur ormanlar birligi), cevresel etkileri azaltmak, toplumsal
ve ekonomik faydalar1 artirmak iizere, ge¢imleri topraga bagli olan bireyler,
topluluklar ve sirketlerle isbirligi yapan, bagimsiz bir sivil toplum kurulusudur.
Rainforest Alliance yaklasik 20 yil dnce iyi yonetilen ormanlar i¢in standartlar ve
sertifikasyon uygulamasina onciiliik etmis ve kisa siire sonra da siirdiiriilebilir tarim
icin genis kapsaml ilkeler ve standartlar olusturmustur. Kahve, muz, kereste ve
cikolata gibi ¢ok sayida iirlin iizerinde ¢aligmaktadir. Lipton Tirkiye olarak hem
kiiresel hemde yerel siirdiiriilebilir tarim yaklasimimiza uygunlugu nedeniyle
Tirkiye’ deki sertifikasyon calismamizi Rainforest Alliance ile ger¢eklestirmekteyiz.
Ayrica dogu karadeniz bdlgesi 1liman bir yagmur ormani alanidir bu anlamda bu

sertifikasyon Tiirk ¢ay tariminin yapildigi alanlar i¢in son derece uygundur.

220



4.2.2.Caykur’ un Goriisme Sorularina Cevabi

Diinyada bazi {ilkeler cay iiretimi yapmadiklart halde kiiresel pazarda giiclii
durumdadir diinyanin en ¢ok ¢ay icilen iilkelerinden biri olan Tiirkiye en 6nemli
iireticilerden birisi olmasma ragmen kiiresel pazarda hak ettigi yeri alamamustir.
Caykur olarak benzersiz Tiirk c¢aymi kiiresel pazarda marka haline getirme
caligmalarimiz siirmektedir. Kiiresel bir diinya markasi olma yolunda iiretim
avantajina sahip olmak o6nemli fakat yeterli degildir. Diinya ¢apinda marka olmak
aynt zamanda kendi kiltliriinliziide tanitmak anlamina gelmektedir. Cayimizin
kiiresel marka olmasiyla diger geleneksel degerlerimizde on plana ¢ikacaktir.
Kurulusundan itibaren tiiketicilere en iyisini sunan Caykur hi¢bir zaman topluma
uzak bir marka olmamis aksine Tiirk kiltliriinii en iyi yansitan markalarimizdan birisi
olmustur. Basarilarimizi ve halkimizla aramizdaki goniil bagin1 koruyabilmek icin
hem iireticilerimizin hemde tiiketicilerimizin talepleriyle her zaman yakindan
ilgilenilmigtir. Halkin markast olan Caykur yoluna aymi tevazu ve samimiyetle
devam etmektedir. Caykur her zaman daha iyisini vaat eden kiiresel bir marka

olmaya aday bir kurumdur.

Diinyada ¢ay tariminda kimyasal ila¢ kullanmayan ve lizerine kar yagan iki bolge
bulunmakta bunlardan birisi Hindistan’in Darjeeling bolgesi digeri ise Tiirkiye’ dir.
Hindistan bu avantajin1 i1yi kullanmis ve Darjeeling bolgesinin ¢aylar1 kiiresel

pazarda yiiksek fiyata satilmaktadir. Caykur ise heniiz bu basariy1 yakalayamamaistir.

Cay sektoriinde ortak degerlerimiz ise ¢ayda kalite en 6nemli unsurumuzdur mesleki
dayanigsma ortak degerlerimizdendir, ¢ayin siirdiiriilebilirligi, ¢aya deger katmak,
cayda yenilik¢ilik seklindedir. Markalagma {iretimden satisa kadar tiim siirecleri
kapsamaktadir. Markalagsmanin ilk adimi kaliteli tirtin kaliteli tiretimdir. Markalasma
i¢in ¢ay1 en dogru pazarlama stratejileriyle pazara sunmak gereklidir. Bu stratejilere
uygun olarak calismalarimiz devam etmektedir. Miisterilerimiz bizim i¢in 6zeldir ve
onlarin tercihleri dnemlidir. Diinyada markanizin ismini daha fazla kisiye duyurmada
kullanilan bir yontemde franchising sistemidir Caykur Cayla adiyla c¢ay evleri
projesini hayata gecirmistir. Diinyada en ¢ok cay igilen iilkelerden birisi olan
Tirkiye’de ¢ok sayida kahve zinciri bulunurken hi¢ ¢ay zinciri olmamasi bir eksiklik
olarak goriilmiis ve bunu gidermek igin Cayla ismiyle ¢ay evleri zincirleri kurulmaya

karar verilmistir.
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Burada amag cay kiiltiirlinti tilkemiz insanina ve gelen yabanci misafirlere tanitmak
diinyada kiiresel bir marka olma ¢abamizi desteklemektir. Magazalarimizda bulunan
hediyelikler ve meniide sunulan yemekler, igecekler, ¢alisanlarin giysileri kisaca her
sey Amerikal1 iinlii Illiistrator Michael Halbert tarafindan tasarlanmistir. Cayla ilk

olarak Suudi Arabistan’ da daha sonra ise Avrupa’ daki miisterileriyle bulusacaktir.

Kiiresel marka olmak icin yurt disinda bayi agimiz genisletilmekte uluslararasi
fuarlarda markamiz tanitilmaktadir. 50 bin ton olan dis pazar hedefimizi
gerceklestirme yolunda calismalarimiz stirmektedir. 2016 yilinda Suudi Arabistan’in
en bliylik zincir magazalardan olan Bin Dawood ve Danube firmalartyla imzalanan

anlagma ile bu pazara girilmistir.

Kiiresel pazarda yer alabilmek i¢cin marka degerinin artirilmasi gerekmektedir
yapilan g¢aligmalar sonucu ihracatimizi siirekli artirmaktayiz fakat heniiz yeterli
seviyeye ulasilamamustir. Tiirkiye’nin kiiresel pazarda taninan markalarinin olmasi
tilkemizin diinyadaki yeri ve algisi agisindan ¢ok onemlidir. Caykur olarak bu
onemin farkindayiz, donem artik markalar donemidir ve ihracat ile ekonomik olarak

giiclenmek miimkiindjir.

Caykur tilke simnirlart disinda kiiresel pazarda ilerlemek icin caligmalar yapmakta
fakat bu i¢ pazarda oldugu kadar kolay olmamaktadir. Diinyada ciddi bir pazar
olusturmaya ¢alismaktayiz, 50 bin tonluk hedefimiz var tanitim agisindan her fuara
katilmaya c¢aligmaktayiz. Soguk c¢ayimiz didi dig pazarlarda satiga sunulmus ve

bliylik begeni kazanmustir.

Adil ticaret sertifika programi sosyal sorumluluk, belgelendirme, kiigiik ciftgilere
prim verme, ¢alisma kosullarini iyilestirme, etik tiretim ve saglikli yasam i¢in ¢alisan

bir sertifika programidir. Caykur bu sertifikay1 12.02.2015 tarihinde almistir.

Caykur’ un 2014 yili cirosu 1 milyar 959 milyon TL, 2015 yili ise 2 milyar 46
milyon 38 bin TL olmustur. 2015 diinyanin ekonomik kriz gegirdigi bir yil olmus
fakat Caykur bundan etkilenmemistir. Caykur 2014 yilmni 12 milyon TL’ lik bir
karla, 2015 yilinda ise 22 milyon 671 bin 428 TL kar ile kapatmistir. Geg¢tigimiz yil
ihracatta 4 bin 200 ton gibi bir hedef belirlenmis ve bu hedefi gegerek 5 bin ton
ihracat gerceklestirilmigtir. 71 tilkeye {irlin ihracati siirmektedir. 2015” te 7.5 milyon

litre “didi” ihra¢ edilmistir. Bu y1l 20 milyon litre hedeflenmistir.
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Kiiresel pazarda basarili olmanin sarti kaliteli {iriinden gegmektedir iilkemizdeki cay
bahgeleri yaslanmis verim diismiistiir. Bu agidan bahgeleri yenilenmesi
gerekmektedir. Caykur ¢ayda 2. doniisiim donemini baslatarak gen havuzu olusturma
calismalarina baslamistir. Cay gen havuzu, cayr giigclendirerek gelecek nesillere
aktarmanin yolu olacaktir. Siirdiiriilebilir bir ¢ay tarimi i¢in tarihi dnemde bir adim
atilmigtir. Bu manada Caykur diinya ¢ay piyasasmin % 90’ nm ellerinde tutan
Japonya, Cin, Hindistan, Kenya, Sri Lanka, Endonezya gibi iilkelerden fidan

getirmekte ve genetik kaynak olusturmaktadir.

Caykur diinyanin en modern ve kapsamli ¢ay paketleme fabrikalarindan birini Rize’
nin lyidere ilgesinde yapmaktadir. Rize’mizin marka degerine deger katacak
diinyanin en modern ¢ay paketleme fabrikasi olacak fabrika yaklasik 300 milyon TL’
ye mal olacaktir. Tesis tamamlandiginda 5.5 yil gibi kisa bir silirede kendini amorti
edecek diinyanin en kapasiteli, en modern, en ¢evreci ve otomasyonu yiiksek

paketleme fabrikasi olacaktir.

Caykur 2015 yilinda dijital doniisiime yonelik ¢ok 6nemli adimlar atmis, e-ticaret
sektorline yonelik gelistirilen caykursatis.com, iirlinlere Tiirkiye’nin her yerinden
ulagimi saglamaktadir. Cay otomasyon sistemi ile bayilerle anlik iletisim kurulmakta,
caybis sayesinde {reticilerin alim noktalarina getirdigi c¢aylar otomatik olarak
kaydedilmektedir. Kamuoyuna tanitilan dijital sistemlerin tamami Caykur’ a hiz ve

verimlilik kazandirmastir.

Cay-Al, dijital teknolojileri kullanarak {ireticilerin hayatini kolaylastirmak {izere
kurulan online bir sistemdir bu sistem ile tiim ¢ay alim islemlerini takip edilmektedir.
Uretimde verimliligi saglayan sistem sayesinde {ireticilerin hizl1 bir sekilde gaylari
teslim etmesi saglanmaktadir. Cay-Al ile ireticilerin ¢ay cilizdani tagimasina gerek
kalmamaktadir. Fabrikalarda kurulan izleme sistemi ile fabrikalara gelen caylar

izlenmekte, ¢ayin kalitesi kontrol edilmekte bu sayede {iriin kalitesi yiikselmektedir.

Bir diger yenilik ise tarim programidir fabrikalardaki yas ¢ay satin alma islemleri
takip edilmekte iireticilerin bordrolama ve nakliyat gibi islemleri sistem {izerinden
yapilmaktadir. Fabrikalardaki siireclerin dijital ortama aktarilmasimi saglayan bu
sistem araciligtyla devletin iireticilere verdigi destegin takibi gerceklestirilmektedir.
Internet {izerinden ¢alisan sistem kamu kurumlariyla da uyum halinde ¢alismakta E-

devlet entegrasyonu sayesinde Bag-Kur ve diger kurumlarla iiretici arasinda koprii
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vazifesi kurulmaktadir. Ureticiler kendilerine iliskin bilgileri bu sistem iizerinden
gorebilmektedir. Caykur tiim bu uygulamalariyla {ireticileri ve bayileri arasinda tam
bir otomasyona gitmis ireticilerinin daha rahat ortamda iirlin satmasina zemin

hazirlamistir.

Caykur aldig1 odiillerle adindan soz ettirmektedir 1961° den bu tarafa her yil
diinyanin farkli bir kentinde diizenlenen ve diinyanin en prestijli kalite ddiillerinden
biri olan Monde Selection uluslararasi kalite odilleri bu yil Macaristan’ da
diizenlenmistir. Caykur 2015° te Soguk ig¢ecek alaninda didi’ ye verilen 3 altin
madalya ile 2015 yilinda diinyanin en iyisi olarak tanimlanan iriinlere verilen
““Grand Gold Award’’ Caykur tarafindan iretilen beyaz c¢aya verilmistir.
Uluslararasi alanda alinan bu ddiiller kiiresel marka olma yolunda Caykur’ a 6nemli
katkilar saglamaktadir. Caykur ililkemizde ise pazarlama ve marka tanitiminda en
onemli organizasyonlardan biri olan MediaCat Lovemarks organizasyonunda cayin
sampiyonu olmus Ve st iste Tirkiye’nin en ¢ok sevilen ¢ay markasi odiiliinii
kazanmay1 basarmistir. Istanbul Sanayi Odasi’nin 2015 Yili Tiirkiye’ nin 500 Biiyiik
Sanayi Kurulusu arastirmasi sonuglarina gore 2014 yilinda 44’ cii sirada bulunan
Caykur bir sonraki yil 42. siraya yiikselerek iilkemizin istikrarl biiyiiyen basarili
sanayi kuruluslarindan biri olmustur. Tiirkiye’ nin en 6nemli markalarindan Caykur

iilkemizde ¢ay sektoriiniin lideri oldugunu bir kez daha kanitlamistir.
4.2.3.Derinlemesine Goriismenin Analizi ve Yorumlanmasi

Unilever ¢atis1 altinda faaliyet gosteren Lipton 100 yillik gecmisi ile 190 iilkede
faaliyet gosteren kiiresel bir sirkettir ve degisik sektorlerdeki iirlinleriyle her giin 2
milyar kisiye ulagsmaktadir. Lipton yaptigi arge calismalariyla miisterileri i¢in her
giin daha 1yi bir gelecek olusturmak icin caligmaktadir. Faaliyette bulundugu tiim
tilkelerde etnik kokenler ve dini inanglar gibi her tirlii ayrimeiliga karsi ¢ikmakta

yerel degerlere 6nem vermekte ve hicbir politik goriise destek vermemektedir.

Unilever 400’l agkin markaya sahiptir ve bunlardan 14’ i yilda 1 milyar Euro’ luk
satig yapmaktadir. Lipton gida, icecek, kozmetik, temizlik gibi farkli sektorlerde
faaliyet gosteren kiiresel bir markadir ve gelistirdigi stratejiler ile insanlart gilinliik
hayatlarinda degisiklik yapmaya tesvik ederek fark yaratmaya caligmaktadir. Lipton
yerel kiiltiirlerin derinlikleri ile kiiresel uzmanligim1 birlestirerek her yil yeni

stratejiler ortaya koymaktadir.
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Bu calismada yapilan derinlemesine goriisme Lipton Tiirkiye iletisim yetkilisiyle
yapilmistir. Yapilan bu gorliismede sorulara verilen cevaplarin Lipton’un diinyada

belirledigi ve karar verdigi stratejilerden olustugu goriilmiistiir.

Caykur ile yapilan derinlemesine goriismede sorulara verilen cevaplar incelendiginde
yerel markanin 6zelliklerinden olustugu tespit edilmistir. 1947 yilinda ilk tiretimini
yapan Caykur bir kamu kurulusudur ve 1984 yilina kadar iilkemizde ¢ay sektoriinde
tek basina faaliyet gostermektedir. Caykur’un tek faaliyet alani c¢ay {iretimi ve
pazarlamasidir. Caykur sadece cay piyasasi ile ilgili caligmakta yeni iletisim
stratejileri gelistirmekte ve sonug olarak alinan kararlarin ve stratejilerin iilkemizde

belirlendigi goriilmektedir.

Derinlemesine  gorisme  sonuglari  bazi  temel  kavramlar  {izerinden
degerlendirildiginde mukayese yapma imkan1 ortaya ¢ikmaktadir. Lipton firmasi ile
yapilan goriisme neticesinde elde edilen bulgular daha ¢ok asagidaki yonde bir
kavram listesine gondermede bulundugu tespit edilmistir. Tecriibe, Kiiltiirel
Farklilik, Beklenti, Aragtirma, Yenilik, Kalite, Teknoloji, Kiiresel Standardizasyon,
Giivenlik, Kontrol, Siirdiiriilebilirlik, Cevre Gilivenligi, Sosyal, Planlama, Saglik,
Kiiresel Strateji, Egitim, Bilgi, Kurumsal Is Birlikleri. Asagida verilen tablo yapilan

goriismenin konu ve baglam 6zelliklerini vermektedir.

Lipton kiiltiirel farkliliklara diinya genelinde biiyiik 6nem vermekte bu yonde Ar-Ge
calismalar1 yapmakta ve yapilan c¢alismalarini bagimsiz arastirma sirketlerine
denetletmektedir. Bu sekilde giivenlik ve kontrol mekanizmalar1 kusursuz bir sekilde
calismakta ve kiiresel marka olmanin temel sartlarindan olan kalite Ozenle
korunmaktadir. Lipton Kenya ¢ay gelistirme ajansi ile ortak proje yaparak 500.000
ciftciyi siirdiiriilebilir ve karli is yapmalar1 konusunda desteklemeyi amaglamaktadir.
Bu yaklagim toplumun daha saglikli ve gelecekte bu tarim sayesinde elde edilen
karin devamini amaclayan g¢evreci bir tutumdur. Lipton gecmisten gelen kiiresel
marka imajin1 her iilkede giivenle kullanmakta yaptig1 tiim iletisim faaliyetlerinde
tiiketicisine 6nem verdigini hatirlatmakta, 6zellikle sosyal sorumluluk projelerindeki
uygulamalarinda saglikli i¢me suyu temininden, dis taramasma ve erezyonla
miicadeleden aritma tesislerine kadar bir¢cok projede insan sagligi ve cevre bilinci

tizerinde ¢aligmalar yapmaktadir.
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Lipton kiiresel standartlara uygun kaliteli, saglikli iriinler iiretmekte bagimsiz

aragtirma sirketlerine denetim yaptirmakta siirekli yenilik sloganiyla tiiketicinin

nabzini elinde tutmaktadir.

Tablo 4.8: Lipton Derinlemesine Goriismenin Konu-Baglam Analiz Tablosu

One Cikan Konu Bashklar Baglam

125 Yillik Uzmanlik Tecriibe

Damak Tad1 Kiiltiirel Farklilik
Bagimsiz Arastirma Sirketleri Aragtirma
Yenilik Yenilik

Beklenti ve Thtiya¢ Coziimii Yenilik

Diinya Kalitesi Kalite

Kiiltiirel Damak Farkliligt Kiiltiirel Farklilik
Tiiketici Tercihleri Beklenti

Ar-Ge Aragtirma
Teknoloji ve Yeni Metotlar Teknoloji

Miikemmel Lezzet

Kiiresel Standardizasyon

Uriin Giivenligi

Givenlik

Kontrol

Kontrol

Laboratuar Kontroli

Kontrol

Uluslararas1 Lipton Kalitesi

Kiiresel Standardizasyon

Yeni Is Modelleri

Yenilik

Stirdiiriilebilir Yagam Plant

Stirdiirtilebilirlik

Cevre Giivenligi

Cevre Giivenligi

Pozitif Sosyal Etki Sosyal

Uzun vadeli plan Planlama

Saglik Saglik

Kiiresel Istihdam Kiiresel Strateji
Bilingli Aligveris Bilgi
Siirdiiriilebilir Kaynaklar Stirdiirtilebilirlik

Yagmur Ormanlari Birligi Sertifikali

Kiiresel Standardizasyon

Uretici Egitimi

Egitim

Kat1 Atik Toplama Tesisi

Cevre Giivenligi

Seleksiyon Projesi

Siirdiiriilebilirlik

Rainforest Alliance

Kiiresel Standardizasyon

Toplumsal ve Bilimsel Kurumlarla Is Birligi

Kurumsal Is Birlikleri
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Tablo 4.9: Caykur Derinlemesine Goriismenin Konu-Baglam Analiz Tablosu

One Cikan Konu Bashklar

Baglam

Uretici Fonskiyonu

Uretim

Kiiltiirel Tanitim

Kiiltiirel Tanitim

Geleneksel Deger Kiilttirel Tanitim
Goniil Kiilttirel Tanitim
Uretici- Tiiketici Talebi Beklentiler
Tevazu Ve Samimiyet Duygusallik

Kimyasal Ilag Kullanimi

Cevre Koruma

Kaliteli Uriin Kalite

Mesleki Dayanisma Is Birligi

Cayin Siirdiiriilebilirligi Stirdiirtlebilirlik
Cayda Yenilikeilik Yenilikgilik
Markalasma/Marka Degeri Marka

Franchising Sistemi

Ulusal-Uluslar Arasi Is Birlikleri

Cayla Marka
Amerikali {lliistrator Michael Halbert Kiiresel Tasarim
Suudi Arabistan Ve Avrupa Di1s Pazar
Ihracat Dis Pazar

Didi Marka

Adil Ticaret Sertifika Programi

Standardizasyon

Belgelendirme

Standardizasyon

Kiigiik Ciftcilere Prim Verme Maddi Tesvik
Calisma Kosullarini Tyilestirme Maddi Tesvik
Etik Uretim Etik

Saglikli Yasam Saglik

Ciro Gelir

Fidan ithalat: ithalat
Genetik Kaynak Genetik

Dijital Teknolojiler (Caybis)’ e Uyum

Dijital Teknoloji

Internet Teknolojileri

Dijital Teknoloji

Ulusal Ve Uluslar Arasi Kalite Odiilleri

Odiiller
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Caykur firmasi ile yapilan goriisme neticesinde ise elde edilen degerlendirmelerin
daha ¢ok su ydnde bir kavram listesine gondermede bulundugu goriilmiistiir. Uretim,
Kiiltirel Tanitim, Beklentiler, Duygusallik, Cevre Koruma, Kalite, Is Birligi,
Siirdiiriilebilirlik, Yenilik¢ilik, Marka, Ulusal-Uluslar Arasi Is Birlikleri, Kiiresel
Tasarim, Dis Pazar, Standardizasyon, Maddi Tesvik, Etik, Saglik, Gelir, ithalat,
Genetik, Dijital Teknoloji, Odiiller. Asagida verilen tablo yapilan gdriismenin konu

ve baglam 6zelliklerini vermektedir.

Kiiresel marka olma kriterleri agisindan degerlendirdigimizde kokli gegmisi ve
yaklasik 190 iilke pazarinda bulunmasiyla Lipton’un marka degeri, imaj1 ve kisiligi
konusunda diinyada bir sorunu bulunmamaktadir. Caykur ise dis pazarlarda kisith

taninan bir markadir 30 yillik ihracat rakamlar1 bunu teyit etmektedir.

Genel olarak bakildiginda her iki markanin da ortak olarak kalite, saglik ile birlikte
tiketici-iiretici beklentilerine yonelik ortak vizyonel bir tutum iginde olduklar
goriilmektedir. Fakat farkli olan unsurlar daha belirgin olarak Lipton’da bilimsel is
birlikleri arastirma, egitim, kiiresel standartlara uyma, miikemmel tat beklentisi ile
kiiltiirel farkliliklara 6zen gosterme seklinde kendini belli etmektedir. Diger taraftan
kiiltiirel farklilik kavrami Caykur’da kiiltiirel tanitim seklini alirken, labortavuvar,
arastirma, kontrol gibi kavramlar ¢ok daha az seviyede ele alinmistir. Ayrica
Caykur’da Lipton’daki gibi kiiresel sertifikasyonlara yonelik bir standartlagma algis1
gorilmemektedir. Lipton kiiresel piyasalarda istthdam yaratma seklinde bir baslik

belirlenmisken Caykur’ da bu durum is-ortaklari seklinde tanimlanmaktadir.

Lipton markas1 1837 yilindan itibaren diinya pazarlarinda satilmaktadir, Caykur ise
1947 yilinda faaliyete baglamistir arada yaklagik 100 yillik bir fark bulunmaktadir bu
nedenle Lipton markasinin uluslararasi tecrubesi bulunmaktadir. Lipton iilkemizde
cay pazarina 1985 yilinda girmistir ancak pazardaki ge¢mis tlicrubesi ile kolayca

piyasa sartlarina uyum saglamistir.

Caykur sadece cay piyasasi ile ilgili caligmakta yeni iletisim stratejileri gelistirmekte
ve sonu¢ olarak alman kararlarin ve stratejilerin lilkemizde belirlendigi
goriilmektedir. 1984 yilina kadar iilkemizde cay sektoriinde tek basina faaliyet
gosteren Caykur 1947 yilinda ilk iiretimini gerceklestiren bir kamu kurulusudur ve

sadece cay iiretimi ve pazarlamasi yapmaktadir.
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5.GENEL SONUC

Ulkemizi kiiresel pazarda temsil eden marka sayimizin simirhidir. Diinyada iilkelerin
siyasi manada sz sahibi olmalarmin yolu ekonomik giiglerinin biiyiikliigii ile dogru
orantilidir. Basta ABD, Ingiltere, Cin, Almanya, Fransa, Japonya gibi ekonomik ve
teknolojik acgidan gii¢lii iilkeler siyasi manada diinyanin gidisatina yon vermektedir.
Diinya Bankas1 ve IMF gibi uluslararast finans kuruluslar1 bu {ilkelerin kontrolii
altinda karar almaktadir. Giliglii ekonomilere sahip olmanin yolu iiretmekten
gecmekte iiretim istihdama katki yapmakta dolayisiyla iilkelerin kisi bas1 milli geliri
yiikselmektedir. Bu calisma igerisinde marka fazladan para kazadiran bir olgudur bu
acidan kiiresel marka olusturmanin gerekliligi iilke ekonomileri agisindan biiyiik

Onem tasimaktadir.

Kiiresellesme sinirlar1 ortadan kaldirmis sirketleri ulusal sinirlarin disinda satis
yapmaya yoneltmistir. Kiiresel rekabetin arttig1 son yillarda sirketler karliliklarin
artirmak i¢in diinyada kabul goren markalar olusturmak zorunda kalmistir.
Giiniimiizde markalasma tercihten ziyade zorunluluk halini alnistir. Ulkemizin 2023
hedeflerinde 500 milyar dolarlik ihracat bulunmaktadir bu hedefe ulagilmasinda
katma degeri yiiksek olan triinlerin ihracatinin artirilmasi diistinilmektedir. Bu
hedefe ulagsma iilke imaj1 ile birlikte kiiresel markalar ile miimkiindiir. Bu manada
tilkemizin kiiresel markalarin1 olusturmada kullanilan ve gayet basarili olan
turquality programi gelistirilmeli, bagvuru sistemindeki aksakliklar giderilmeli,

blirokrasi azaltilmali, saglanan destek miktarlar1 artirilmali sektorler ¢esitlenmelidir.

Kiiresel marka olmada rekabetci istiinliik sirketin potansiyel rakipleri tarafindan
kopyalanamayan nitelikleri olarak tarif edilmektedir. Kiiresel pazarda sirketler
rakipleri tarafindan kolayca taklit edilemeyen kopyalanamayan yeteneklerini,
istlinliiklerini stirekli gelistirmek ve dinamik bir yapida olmak zorundadir. Dil, din,
kiltir, egitim, cevresel faktorler, gelir seviyesi, cografi konum kiiresel marka

olusturma stratejilerine etki yapan faktorlerdir.

Bu faktorler arasindaki gesitlilikler tek bir stratejinin tiim diinya’da uygulanmasina
imkan vermemektedir. Ornek olarak kiiresel markalar her iilkenin dnceliklerine gore

reklam yapmaktadir.

229



Kiiresel pazarda varolmak tilke ekonomisi agisindan doviz girisi ile birlikte iiretim ve
istthdam demektir. Kiiresel pazar ilke imaji ve markalarimiz agisindan Onem
arzetmektedir. 1950’ 1i yillarda iiretimde dogal kaynaklar énemli iken giinlimiizde
teknoloji 6n plana ¢ikmis arge yatirimlar artmistir. Internet teknolojisi ile uzaklar
yakin olmus diinya kiiresel manada aligverisin kolayca yapilabildigi bir pazar halini

almastir.

1930’ lu yillarda pazarda iretilen her sey alict bulmakta kalite ikinci planda
kalmaktayd1 ¢iinkii iiretim simirhiydi giinlimiizde ise gelisen teknolojiyle birlikte
kalite ve buna paralel olarak marka kavrami 6n plana ¢ikmistir. Alman’ larin Opel’i,

Mercedes’ i, Japon’ larin Toyota’ s1, Honda’ s1 tiim diinyada alic1 bulan markalardir.

Ulkemiz petrol, dogalgaz ve degerli madenler agisindan yoksul bir iilkedir buna ilave
olarak kisith miktardaki dovizimizi dogalgaz ve petrol aliminda kullanmaktayiz. Bu
manada milli ve ulusal markalarimiz1 kiiresel pazara sunmamiz gerekmektedir. Bu

sekilde kiiresel pazardan pay alma imkanina sahip olabiliriz.

Ulkemiz cografi olarak diinyamin hayranhkla bakti§i bir konumdadir bdlgede
devamli olarak ekonomik olarak Avrupa’ya ve ABD’ye bagimli olan bir Tiirkiye
istenmektedir. Bu cografyanin korunmasi ve gii¢lii bir Tiirkiye icin mutlaka kiiresel

pazarda bulunmamiz gerekmektedir.

Bu tezi yazma nedenimiz ise kiiresel marka olusturma konusunda yapilan
caligmalarin azligi yaninda kiiresel ve yerel markalar arasindaki farkliliklarin tespiti
ile kiiresel marka olusturmadaki yeni iletisim stratejilerinin belirlenmesine yo6nelik

¢Oziim Onerilerinin sunulmasidir.

Bu arastirmada anket ve derinlemesine goriisme teknigi kullanilmigtir. Anket Ankara
ilinde rastgele secilen 300 kisiye uygulanmis, derinlemesine gériismede ise Lipton ve

Caykur yetkilileriyle goriisiilmiistiir.

Dort boliimden olusan tez ¢alismasinin “Kiiresel pazarlama” baglikli tezin birinci
boliimiinde Diinya ekonomisi 1950’ den baslanarak Tiirkiye ve diger tlkeler
acisindan arastirilmis uluslararasi ticaretin gegmisten giinlimiize geldigi nokta ile
pazarlamanin tarihsel degisimi ve gelisimi ile kiiresel pazarin ozellikleri ve giris

stratejileri hakkinda bilgi verilmeye ¢alisilmistir.
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Kiiresel pazarin boyutlar ile etkiledigi ekonomik, siyasi, kiiltiirel, teknolojik ve
cevresel alanlar incelenmis Ayrica kiiresel ve yerel baglaminda kiiyerellesme
kavrami, franchising ve joint venture sistemleri hakkinda agiklamalar yapilmig
kiiresel pazarin gelisiminde iletisimin rolii incelenmistir. Bu boliimde ayrica gelisen
teknolojiye paralel olarak postmodernizmle degisen pazarlama anlayist hakkinda

bilgi verilmistir.

“Kiiresel markalar ve iletisim stratejileri” bagligi ile tezin ikinci boliimde ise diinyada
marka kavramimin yillar itibariyla degerlendirilmesi, tarihi ge¢gmisinin giiniimiiz ile
mukayesesi, marka imaj1, kisiligi, kimligi, yonetimi, degeri incelenmistir. Marka
yonetim siirecleri konumlandirma, marka stratejileri, marka unsurlari ve Gnemi
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica kiiresel markalarin avantajlar1 ve dezavantajlar ile
tikketici a¢isindan kiiresel marka kullanimi ile marka destekleri agiklanmaya
calisilmigtir. Tiirk markalar1 ile kiiresel marka sansimiz olan sektorler ve kiiresel
marka olusturma, marka kiiltlirii agiklanmaya c¢alisilmistir. Kiiresel marka iletisim
stratejileri ile reklam, sosyal medya, sponsorluk, sosyal sorumluluk, halkla iligkiler
ve pazarlama iletisimi konular1 incelenmis kiiresel ve yerel markalardan Grnekler

verilmistir.

Tezin tiglincli boliimiinde ise “Diinyada ve Tiirkiye de ¢ay pazari” ile ilgili olarak
cayin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin yaninda kiiltiiri ve tiiketimi hakkinda bilgi
verilmis kamu ve 0Ozel sektdriin gecmis ve giliniimiiz faaliyetleri acgiklanmustir.
Kiiresel bir marka olan Lipton ve iilkemiz kamu kurulusu Caykur’ un kurumsal
yapilar1 arastirilmig iiretim, pazarlama, satis yontemleri incelenmistir. Ayrica
diinyada cay ve marka algis1 iizerinde yapilan caligmalar taranarak diinya cay
piyasasi Tlretim, ihracat ve ithalat rakamlar1 yoniinden mukayese edilmeye
calistimistir. Bu bolimde diinya cay istatistiklerine yer verilmis diinyada ve

tilkemizde degisik kiiltiirlere ait ¢ay tiikketim aliskanliklar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Tezin dordiincii ve son bdliimiinde ise Orneklem olarak ele alinan Lipton ve Caykur
markalarinin benzerlikleri, farkliliklar1 ve 6znellikleri ortaya cikarmak bu tezin
amacidir. Burada Lipton basarili bir kiiresel marka olarak Caykur ise kiiresel marka
olma yolunda ilerleyen bir kamu kurulusu olarak incelenecektir. Sonug olarak uygun
kiiresel marka iletisim stratejileri ile Caykur nasil kiiresel bir marka olabilir sorusuna

cevap aranacaktir. Ayrica kiiresellesme siirecini tiim boyutlariyla etkili bir bigimde
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yagayan giliniimiiz diinyasindaki marka kavramiin diigiinsel boyutunu ortaya
koymak marka olusumunda ortaya c¢ikan sorunlart ve ¢Oziim Onerilerini
belirlemektir. Bu boliimde anket ve derinlemesine goriisme teknigi uygulanarak elde
edilen veriler yorumlanmistir. Caykur yonetimi kiiresel bir marka olma yolunda
yurlittigl iletisim stratejilerinde gerekli olan sartlart saglamada ne denli basarili
olmustur ihracat yapma ile kiiresel marka olma arasindaki fark ve diger tim sorulara

cevap bulunmaya g¢alisilacaktir.

Veriler incelendiginde Lipton tiiketicisinin uygulanan marka staretjilerinden Caykur’
a oranla daha olumlu etkilendigi goriilmektedir. Lipton tiiketicisi televizyon yaninda
internetide kullanan, onceligi kalite olan, memnuniyet orani {ist seviyede olan bir
tiketici iken Caykur tiiketicisi internetten ¢ok daha fazla geleneksel anlamda
televizyon izleyicisi olan fiyat-kalite dengesi gibi ortalama arayis i¢inde olan ve
beklentilerinin karsilanmasi hususunda da kararsizligimi belli eden bir tiiketici
konumunda oldugu anlasilmaktadir. Lipton’un internetten takip edilmesi daha geng

ve yeni nesil arasinda popiiler bir marka oldugunu da gostermektedir.

Lipton’ un uyguladig1 laboratuvar ¢aligmalari, arge, kiiresel standartlara uyum,
kiiltiirler aras1 farklilik, miikemmel tat arayisinin tiiketiciye yansidigi goriilmektedir.
Markay1 var ettigi diisliniilen bes stratejik 6zelliginin biiyiik cogunlukla tiiketiciden
olumlu not aldig1 goriilmektedir. Caykur ise geleneksel bir tiiketici grubuna hitap
ettiginden anketteki bir¢ok baslikta Lipton” un gerisine diismiis bulunmaktadir.
Caykur’un uygulamalarina iligkin bilgiler veren derinlemesine goriismede de arge,
aragtirma, kiiltlirler aras1 farklar lizerine ya hi¢ ya da ¢ok az sayida referansa yer

verildigi gozlenmistir.

Lipton’un uyguladig: iletisim stratejileri toplumsal begeninin biitliniine hitap etmeye
calisan bir tirtin gamu ile ger¢eklesmektedir. Bu bakimdan Lipton arge ve laboratuvar
caligmalar1 ile kiiltiirel beklentilere yonelik bir faaliyet i¢cinde olmaktadir. Caykur ise
teknolojiyi ya da arge c¢alismalarini daha cok kiiresel tiiketici galigmalarina
yoneltmek yerine i¢ piyasadaki iiretim kosullarin1  gelistirme anlaminda
kullanmaktadir. Bu durum Lipton ile Caykur arasindaki marka stratejisi farkim

ortaya koymaktadir.
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Caykur kamu kurulusu olmasi dolayisiyla 6zel sektdr gibi karar alip uygulama
imkanima sahip degildir. Merkezi hiikiimetin tutum ve davranislarida yoneticileri
etkilemektedir. Kamunun faaliyet gosterdigi alanlarda radikal kararlar almak ve
uygulamak pek miimkiin olmamaktadir, secim donemlerinde hiikiimetler se¢gmene
vaatler sunmaktadir nufiisiin bliyiik bir kismi1 tarimdan geg¢indiginden oy kaybetme
kaygist hiikiimetleri zora sokmaktadir. Calistirilan is¢i sayilari ve hammadde fiyatlar
her zaman sorun olmus {ireticiyi memnun etmemistir. Caykur istedigi evsafta yas cay
alamamakta bu kalitesine yansimaktadir. Derinlemesine goriismede hazirlanan
sorular B.E.Kahn’ nin kiiresel marka olusturmada belirledigi bes stratejiden

olusmaktadir.

B.E.Kahn’in kiiresel marka olusturmada belirledigi bes stratejiden ilki tiiketici

davraniglarini anlamaktir.

Lipton bu dogrultuda tiiketicileri tanimak davranislarini anlamak bizim sirket olarak
birinci Onceligimizdir ifadesini kullanmaktadir. 125 yillik uzmanlik ile diinyanin en
bliylik ¢ay markasi olarak her ilkenin damak tadina uygun cay iiretmeye

caligmaktadir.

Lipton bagimsiz arastirma sirketleri (Ipsos, Nielsen, TNS) ile ¢aligmalar yapmakta ve
formiilasyonlarinda zaman zaman yenilige gitmektedir. Lipton diinyada yenilik¢i
marka olarak taninmakta iilkelerin damak tadina, kiiltiirel dokusuna, ¢ay hakkindaki
beklenti ve ihtiyaclarma ¢oziimler gelistirmeyi tiiketicisine diinya kalitesi sunmaya

0zen gostermektedir.

Lipton yiiriittiigli programlar, ortak calismalar, 6l¢lim araglari, verilerin analizi ve
sonu¢ kisminda yaptigi iyilestirme, yenileme faaliyetleriyle tiiketici davranislarim

stirekli takip etmektedir.

Caykur iilkemizde tanman milli markalarimizdan birisidir. Ulkemizde 1984 yilina
kadar ¢ay pazar tekel konumundayd: ve bu piyasada Caykur rakipsiz olarak faaliyet
gostermekteydi. 1984 yilindan sonra lilkemizde 6zel sektor ¢ay pazarina girmistir.
Caykur yillarca Tirk kiiltiirlinii basariyla yansitan markalardan birisi olmus halkla

arasinda goniil bag1 kurmus talep ve sikayetleriyle her zaman yakindan ilgilenmistir.
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Caykur iilkemiz disinda ¢okg¢a taninan bilinen bir markamiz degildir. Yillar itibariyla
yapilan ihracat rakamlar1 (yillik ortalama 3.000-5.000 ton) bunu teyit etmektedir.
Yapilan ihracat miktarinin az olmasinin yaninda kg satis fiyatininda diisiik olmasi

ekonomik manada ¢ok az bir katkisinin oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla Caykur’un iilke simirlart disindaki tiiketici davraniglarini anlamaya
yonelik bir calismasina rastlanilmamigtir. Caykur iilke disindan ziyade bu manada
tilke icinde yaklasik 30 yildir dogu ve giineydogu anadolu bolgesinin damak tadina
uygun ¢ay iiretememis ve yillik ortalama 30.000 ton cay tiiketim kapasitesine sahip
bolge halkina ¢ay satis1 yapamamistir. Bu durum tiiketici davraniglarin1 anlamada

yapilan ¢alismalarin yetersizligini gostermesi agisindan 6nemlidir.
Kahn’n ikinci stratejisi ise kendini belli bir alanda konumlandirmaktir.

Marka konumlandirma {iriiniin miisteri zihninde bir yere oturmasini hedeflemektir.
Ayrica konumlandirma ile iriiniin kimin ne isine yarayacagmin belirlenmesidir.
Lipton diinyada ¢ay tarimina 1837 yilinda baslamis ve lilkemize (1947) gore yaklagik
110 y1l 6ndedir bu agidan Lipton gecmisten gelen tecrubesi ile kiiresel pazarda

miisteri zihninde belli bir yere oturmus ve kimin ne ihtiyaci oldugunu belirlemistir.

Konu-baglam analiz tablosona bakildiginda Lipton’ un arge, teknoloji ve yeni
metotlar ile konumlandirma stratejisine uygun ¢aligmalar yapmakta oldugu
gorilmektedir. Lipton kiiresel marka olma giiclinii tiim diinyada etkin sekilde
kullanmakta degisik cografyalardaki farkli miisteri isteklerine cevap verecek iiriin
cesitliligine sahiptir. Lipton toplumun her kesimine hitap edebilecek konumlandirma

stratejileri uygulamaktadir.

Caykur ise geleneksel damak tadina uygun olarak tiretimine standart tiriinlerle devam
ettigi yillarca 250 gr, 500 gr, 1000 gr tretimi ile misteri nezlindeki yerini pekte
yadirgamadigr yenilik ve farkli damak tatlarina yonelik arge caligmalarinda

bulunmadig goriilmektedir.
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Kahn’n ii¢ilincii stratejisi ise markanizin kendini nasil terciime ettigidir.

Bu stratejide slogan ve ¢agrisimlar 6nemlidir. Lipton 125 yillik uzmanlik, 190 iilkede
satig yapma, diinya kalitesi gibi cagrisimlarla piyasadaki giiciinii gostermektedir.
Lipton reklamlarinda iilkemizde kemenge esliginde horon oynayan poset caylar,
yoresel kiyafette ve siveyle konusan bayanlar kullanilarak yerel enstriimanlarla
bizden birisi oldugunu ifade etmektedir. Lipton Rainforest Alliance ile kiiresel
cevreci standardizasyona {iye bir markadir ve bu logo tim rilinlerde
kullanilmaktadir. Lipton ayrica reklamlarda ve sosyal medyada diinyaca iinli
sporcular1 (Wesley Sneijder) veya dizi oyuncularimi reklam yiizii olarak kullanarak
cesitli sloganlar sdyletmektedir. Lipton facebook ve twitter’ da ti¢ ayr1 sosyal medya
kampanyasiyla tiiketici ile aktif bir iletisim kurmustur. Lipton slogan ve
cagrisimlariyla birlikte sosyal medyadaki basarili ¢alismalariyla diinyaca taninan
ismini ve diger etkili enstiiriimanlar1 kullanarak tiiketicinin ilgisini ¢cekmeyi basarmis

miisteri odakli diisiinen kiiresel bir marka olmustur.

Caykur ise konu- baglam analiz tablosunda goriildiigii lizere kiiltiirel, geleneksel yap1
ve duygusallik tizerinde calismalar yapmis ve yerel bir marka olarak faaliyet
gostermistir. Kiiresel bir slogant veya cagrisimi bulunmamaktadir. Caykur’ un
kurulusundan giiniimiize mevcut yapist (% 100 kamuya ait) geregi 6zel sektor gibi
diisinme ve uygulama firsati vermemektedir. Bu nedenle istenilen standartta
sloganlar ortaya cikarilamamis olabilir. Ozel sektér bu agidan birgok avantaja

sahiptir.

Kahn’ 1 dordiincii stratejisi ise genis ve ¢cok yonlii diistinmedir. Kiiresel markalarin
bircogu bu stratejiye uygun olarak faaliyette bulundugu toplumlarin dini ve milli
hassasiyetlerine 6nem vermektedir. Lipton kiiresel marka sorumluluguna sahip
olarak diinyada faaliyette bulundugu iilkelerde yaptig1 arge ¢aligmalari ile miisterinin
istegini tespit etmeye calismaktadir. Caykur’'un bu manada kiiresel ol¢ekte bir

calismas1 goriilmemektedir.

Kahn’in besinci stratejisi ise kiiresel ortaklar ile yapilan caligmalardir. Lipton
Brezilya’ nin icecek devi Brahma ile ortaklik yaparak bu stratejiyi kullanmaktadir.
Unilever Latin Amerika iilkelerinden Brezilya’ da ortak marka stratejisi uygulamaya
koyarak soguk cay sektoriinde Brezilya’ nin icecek devi olan Brahma ile stratejik

ortaklik yaparak Brahma’ nin gelismis siseleme ve dagitim agindan, Brahma ise
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Unilever’ in kiiresel {inlinden yararlanmaktadir. Caykur’ un kiiresel pazarda sinirl
satig1 nedeniyle bir ortakligi mevcut degildir. Kar marjlarinin diismesi Unilever’i
strateji  degisikligine itmis triinler farkli iilkelerde degisik isimler adi altinda

satilmaktadir.

Tim bu arastirmalar sonunda Lipton’ nun kiiresel marka olmanin tiim sartlarini
basarili bir sekilde ortaya koydugu goriilmektedir. Caykur kiiresel marka olma
yolunda kaliteli liretim yaninda pazarin istek ve Onerilerine gore iirlin ¢esitliligine
gitmeli kiiresel standartlara uymalidir. Caykur {iretiminde kimyasal ilag ve katki
maddesi kullanilmadan iiretilen Tiirk ¢aymi kiiresel pazarin istek ve beklentilerine
uygun olarak {irettigi taktirde pazarda mutlaka kendine yer bulacaktir. Son yillarda
ozellikle ortadogu cografyasinda parlayan Tiirk imajimmadan faydalanilarak bolgeye
ziyaretler yapilarak c¢ay satist yapilabilir gegmisten gelen giiclii baglarimiz buna
vesile olabilir kiiresel ortakliklar kurulabilir. Dost ve kardes iilke Pakistan yilda
yaklasik 75.000 ton c¢ay ithalati yapmakta iilkemizden ise ¢ay satin almamaktadir.
Caykur yaptig1 atilimlarla kiiresel marka olma konusunda bir¢ok eksigi ile birlikte
gelecekte kiiresel pazarda iilkemizi basariyla temsil edecek kapasiteye sahip bir

kamu kurulusudur.
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EK 1: ANKET SORULARI

I. KULLANICI OZELLIKLERI

1. Anket yapilan Kisinin cinsiyeti:( ) Kadin () Erkek

2. Anket yapilan kisinin yas aralig: ()18-30( )31-45( )46- 65( )65 ve lstii
3. Egitim durumu: ( )Egitimi yok ( okur-yazar degil)( )Egitimi yok ( okur-yazar)

()Ilkokul( )Ortaokul( )Lise veya yiiksekokul( )Universite( )Diger

4. Meslek: ( )Qgrenci( )Ev hanimi( )Memur( )Serbest Meslek
()Is¢i( )Emekli( )Diger...................

5. Gelir Durumu:( )Asgari iicret ve asagist ~ ()1300 TL — 3000 TL ()3000 TL ve Ustii

6. Marka tercihinde sizce hangisi 6nemlidir?

()Reklam ()Kalite () Fiyat ()Hizmetag ()Satis sonrast destek ( )Diger

o g| E

MARKA TATMINi s| E| | E| =
v 5 o = 5lo s
—_— [
x > = S S |X &
<E| E| 5| Z|E=Z
8 = G| G = |8 E
X = o X | X

Marka tatminine 6nem veririm.

Medyada reklami olmayan markalar tercih etmem.

Lipton’u tercih ederken reklamlarina 6nem veririm.

Caykur’u tercih ederken reklamlarina dnem veririm

7. Sizce Lipton neden giivenilir bir markadir?
()Tat agisindan  ( )Kalite () Fiyat

8. Sizce Caykur neden giivenilir bir markadir?
()Tat agisindan ()Kalite
9.Lipton markasina yonelik hangi kaynaklardan bilgi alirsiniz

()internet ()Dergi  ()Televizyon  ()Brosiir ()Magaza
10. Caykur markasina yonelik hangi kaynaklardan bilgi alirsiniz?
()internet ()Dergi ()Televizyon ()Brosiir ( )Magaza
11. Lipton’un toplumdaki imaj1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

()Cok iyi Olyi ()Normal (OKoétii

12. Caykur’un toplumdaki imaj1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

()Cok iyi Olyi ()Normal (Kotii
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()Sosyal sorumluluga duyarli

() Fiyat nn( )Sosyal sorumluluga duyarlt

()Seffaf

()Seffaf

() Yetkililer

() Yetkililer

()Cok kétii

()Cok kotii




Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Lipton’u etrafimdakilere tavsiye ederim

Caykur’u etrafimdakilere tavsiye ederim

Lipton her zaman miisteri beklentilerini karsilar

Caykur her zaman miisteri beklentilerini karsilar

Her bir marka i¢in bu markalar1 kullananlarin kendine has 6zellikleri vardir

Marka ile markayi kullananlar arasinda bir kisilik benzerligi vardir

Rakip markalar arasinda Lipton’u tercih ederim

Rakip markalar arasinda Caykur’u tercih ederim

Lipton tercih edecegim tek markadir

Caykur tercih edecegim tek markadir

Lipton’u rakip markalardan kolayca ayirt edebilirim

Caykur’u rakip markalardan kolayca ayirt edebilirim

Lipton’un logosunu nerede gorsem tanirim

Caykur’un logosunu nerede gorsem tanirim

Lipton’un sloganini nerede duysam hemen marka adini animsarim

Caykur’un sloganini nerede duysam hemen marka adini animsarim

Her kullanim alanina uygundur (Piknik, seyahat, 6zel giin/etkinlikler vs.)

Lipton ile diger ¢ay markalari kalite olarak hemen hemen aynidir

Caykur ile diger ¢ay markalari kalite olarak hemen hemen aynidir

Cay sektoriine yonelik markalarda siirekli bir gelisim yasanmamaktadir

Lipton’un iriinleri fiyat bakimindan rakiplerine gére daha caziptir.

Caykur’un tirlinleri fiyat bakimindan rakiplerine gore daha caziptir.

Cay sektoriine yonelik markalar arasi fiyat farkliliklar1 agir1 fazladir

Cay sektoriine yonelik markalara gore fiyatlarin farkli olmasi, markalarin
sahip olduklar1 6zelliklere gore beklenen bir durumdur

TESEKKUR EDERIZ.
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EK 2: ANKET ARASTIRMA MODELI , YEREL VE KURESEL MARKANIN
TUKETICi GOZUNDEKI ALGISI

Marka Tatmini

Demografik — L
Ozellikl EL‘ f———p| Marka Giiveni Tiiketici Algist

\ Marka Bilgisi
/ Marka Imaji A Marka Farkindalig:

Tutum Semb. / Fonk. Algilanan Algilanan Kull. / Marka
Ozellikler Kalite Fiyat Kisiligi

HiPOTEZLER

1. Marka algisi ile demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir
durumu) arasinda fark yoktur.

2. Marka tatmini ile hizmet ag1 arasinda fark yoktur.

3. Marka tatmini ile satig sonrasi destek arasinda fark yoktur.

4. Markaya olan giiven ile fiyat, ulasilabilirlik ve satig sonrasi1 hizmet arasinda
fark yoktur.

5. Marka hakkinda sosyal medyadan alinan bilgi ile geleneksel medyadan alinan
bilgi arasinda fark yoktur.

6. Marka imaji ile slogan, reklam, popiilarite, tat ve hizmet kalitesi arasinda fark
yoktur.

7. Marka farkindalig1 ile markaya duyulan giliven ve tatmin arasinda fark yoktur.
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TUKETICi ALGISI

1- DEMOKRAFIK OZELLIKLER
Lipton’ u tercih ederim (yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir durumlar)
Caykur’ u tercih ederim(yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir durumlari)

2- MARKA TATMINi

Marka tatminine 6énem veririm.

Medyada reklami olmayan markalar tercih etmem.

Lipton’u tercih ederken reklamlarina 6nem veririm.

Caykur’u tercih ederken reklamlarina 6nem veririm.

Marka tercihinde sizce hangisi 6nemlidir? (reklam, kalite, fiyat, hizmet agi, satis
sonrasi destek)

3-MARKA GUVENI

Sizce Lipton neden giivenilir bir markadir? (Fiyat, kalite, tat, sosyal sorumluluga
duyarli, seffaf)

Sizce Caykur neden giivenilir bir markadir? (Fiyat, kalite, tat, sosyal sorumluluga
duyarli, seffaf)

4-MARKA BIiLGISI

Lipton markasina yonelik hangi kaynaklardan bilgi alirsiniz (internet, dergi,

televizyon, brosiir, magaza, yetkililer)

Caykur markasina yonelik hangi kaynaklardan bilgi alirsiniz (internet, dergi,

televizyon, brosiir, magaza, yetkililer)
Egitim seviyeniz nedir? (ilkokul, ortaokul, lise, iiniversitesi, mastir, doktoralr)
Sizce marka tercihinde egitim seviyeniz etkili midir? (Evet/Hayir)
5-MARKA IMAJI

Lipton’un toplumdaki imaj1 hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Caykur’un toplumdaki imaj1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Sizce Lipton’un imajinda yer alan unsurlar hangileridir?

Sizce Caykur’un imajinda yer alan unsurlar hangileridir?
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6-MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi konusunda kendimi donanimli buluyorum? (Katilmiyorum,
Biraz Katiliyorum, Katiliyorum)

Marka farkindaligi i¢in ...ihtiya¢ duyuyorum. (kullanicilar dolduracak)

TUTUM

1. SEMBOLIK/FONKSIYONEL OZELLIKLER
2. ALGILANAN KALITE

3. ALGILANAN FiYAT

4,

KULLANICI/MARKA KiSILIG1

1.Faktor: Tatmin Faktorii

Lipton fonksiyonel olarak tiim beklentilerimi karsilamaktadir
Caykur fonksiyonel olarak tiim beklentilerimi karsilamaktadir
Lipton’u etrafimdakilere tavsiye ederim

Caykur’u etrafimdakilere tavsiye ederim

Liptonher zaman miisteri beklentilerini karsilar

Caykur her zaman miisteri beklentilerini karsilar

2. Faktor: Kullanic1 / Marka Kisiligi Faktori
Her bir marka i¢in bu markalar1 kullananlarin kendine has 6zellikleri vardir
Marka ile markay1 kullananlar arasinda bir kisilik benzerligi vardir

Insanlar kendi kisiliklerini yansitacak markalara dogru egilimlidirler
3. Faktor: Tutum Faktorii

Rakip markalar arasinda Lipton’u tercih ederim

Rakip markalar arasinda Caykur’u tercih ederim

Diger markalar da Lipton ile ayn1 6zellige sahip olsaydi bu markayi tercih ederdim
Diger markalar da Caykur ile ayn1 6zellige sahip olsaydi bu markayi tercih ederdim
Lipton tercih edecegim tek markadir

Caykur tercih edecegim tek markadir
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4. Faktor: Farkindahk Faktorii

Lipton’u rakip markalardan kolayca ayirt edebilirim

Caykur’u rakip markalardan kolayca ayirt edebilirim

Lipton’un logosunu nerede gorsem tanirim

Caykur’un logosunu nerede gorsem tanirim

Lipton’un sloganini nerede duysam hemen marka adini animsarim

Caykur’un sloganini nerede duysam hemen marka adin1 animsarim

5. Faktor: Sembolik / Fonksiyonel Ozellikler Faktorii

Lipton her damaktadina uygundur

Caykur her damak tadina uygundur

Her kullanim alanina uygundur (Piknik,seyahat,6zel giin/etkinlikler vs.)
6. Faktor: Giiven Faktorii

Gittigim her yerde Lipton’un fiyatinin ayni olacagindan eminim
Gittigim her yerde Caykur’un fiyatinin ayn1 olacagindan eminim

Girdigim her magazada Lipton’u bulabilecegimden eminim
Girdigim her magazada Caykur’u bulabilecegimden eminim

7. Faktor: Algillanan Kalite Faktorii

Lipton ile diger cay markalar1 kalite olarak hemen hemen aynidir
Caykur ile diger ¢ay markalar1 kalite olarak hemen hemen aynidir
Cay sektoriine yonelik markalarda siirekli bir gelisim yasanmaktadir

Cay sektoriine yonelik markalarda siirekli bir gelisim yaganmamaktadir

8. Faktor: Algilanan Fiyat Faktorii

Lipton’un triinleri fiyat bakimindan rakiplerine gore daha caziptir.

Caykur’un tiriinleri fiyat bakimindan rakiplerine gore daha caziptir.

Cay sektoriine yonelik markalar arasi fiyat farkliliklar agir1 fazladir

Cay sektoriine yonelik markalara gore fiyatlarin farkli olmasi, markalarin sahip

olduklar1 6zelliklere gore beklenen bir durumdur
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EK 3: DERINLEMESINE GORUSME SORULARI

1-Tiiketici davranislarini anlamak

Soru 1. Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in nasil bir program yiiriitiiyorsunuz?
Soru 2. Bu konuda kimlerle ortak ¢aligsmalar yapmaktasiniz?

Soru 3. Ne tip 6l¢lim araglar1 kullantyorsunuz?

Soru 4. Verileri nasil analiz ediyorsunuz?

Soru 5. Verilerin analizinden sonra ne tip iyilestirme/gelistirme/yenileme faaliyetleri
yiiriitiilyorsunuz?

2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak

Soru 6 Kendinizi konumlandirdiginiz alani nasil tanimlarsiniz?

Soru 7. Kendinizi konumlandirdiginiz alan1 kimlerle belirlersiniz?

Soru 8. Kendinizi konumlandirdiginiz alana iligskin ne tip arastirmalar yiiriitiirsiiniiz?
Soru 9. Kendinizi konumlandirdiginiz alanda rakiplerle ne tip iliski i¢inde olursunuz?
Soru 10. Kendinizi konumlandirdiginiz alandaki rekabet karsisinda ne tip aksiyonlar
alirsimz?

3-Markanizin kendini nasil terciime ettigi(slogan,cagrisimlar)

Soru 11. Markanizin felsefi temellerini nasil tanimlarsiniz?

Soru 12. Markalarimizin gelisiminde 6nceliginiz neler olur?

Soru 13.Markanizin kimligini zedeleyici bir durumla karsilagtiginizda ne tip
onlemler alirsiniz?

Soru 14.Markanizin giiglenmesi i¢in ne tip faaliyetler yiiriitlirsiiniiz?

Soru 15.Markanizin giiven duygusunu saglamas i¢in tiiketici goriislerini ne 6lgiide
dikkate alirsiniz?

4-Genis ve ¢ok yonlii diisiin

Soru 16. Cok yonlii diislinebilmek i¢in nasil bir yapilanma i¢indesinizdir?

Soru 17.Cok yonlii diisiinebilen insan kaynagini belirlerken ne tip se¢im asamalar1
uygularsiniz?

Soru 18. Cok yonlii diistinmenin siirdiiriilebilirligi agisindan ne tip kolaylastirici
imkanlar sunarsiniz?

Soru 19. Calisilan mekanda ¢ok yonlii diisiinmeyi saglayacak bir kiiltiirel atmosferin
olmasina dikkat eder misiniz?

Soru 20. Bu yondeki uygulamalariniz nelerdir?
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5-Kiiresel iyi ortaklar bul

Soru 21. Hangi kiiresel ortaklarla ¢alismaktasiniz (Ulke-Bélge-Sehirler kapsaminda)
Soru 22. Ortaklar/paydaslarla hangi kosullarda ¢alismay1 kabul edersiniz?

Soru 23. Ortakliklarin gelismesi i¢in ne tip faaliyetler yliriitiirsiiniiz?

Soru 24. Ortakliklarda segilen iilke, bolge ve iiretim sahasi gibi basliklar1 neye gore
belirlersiniz?

Soru 25. Ortak olunan sirketlerin yonetiminde nasil bir yonetim semasi uygularsiniz?
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