Socrates Journal of Interdisciplinary Social Studies, 2021, Year 7, Volume 13

KURESEL MARKA OLUSTURMADA YURUTULEN iLETiSiM STRATEJILERI
CAYKUR VE LiPTON ORNEGI

Mehmet TATOGLU?

Ozet

Tirkiye’nin kiiresel pazarda etkin bir rekabet giiciine sahip olmasi i¢in katma degeri yiiksek iiriinler {iretmesinin
yaninda mutlaka milli markalarini diinya piyasalarinda pazarlamasi gerekmektedir. Diinyada is siiregleri ile birlikte
sistem ve politikalarin yeniden tasarlandigi bir ortamda basarili olmak igin mutlaka iilkenize ait markalar ile
pazarda bulunmak gerekmektedir.

Caligmanin amaci kiiresel markalarin iletigim stratejilerinin belirlenmesi ve yerel markalarimizin nasil kiiresel hale
gelebileceginin arastirilmasidir. Ulkemizin kiresel pazarda rekabet etme potansiyeli yiiksek Kaliteli Griinlere
ihtiyac1 vardir, bunu gerceklestirmek marka kimligi ve imajmin olusturulmasiyla miimkiindiir. Bu manada yerel
markalarimizin hedefi kendi milli markalarimizi olusturmak ve diinya pazarlarina sunmaktir.

Bu caligmada kiiresel marka olusturmada yiiriitiilen iletisim stratejileri Caykur ve Lipton drneginde derinlemesine
goriigme teknigine uygun olarak incelenmistir. Kiiresel pazarlar yeni firsatlar, yeni miisteriler ile ekonomik ve
sosyal alanlarda kimligin iilke stnirlarini asarak diinyaya ac1lmasi olarak tarif edilmektedir. Ulkemiz yetismis insan
kaynag1 ve cografi konumu nedeniyle bircok avantaja sahiptir bu agidan kiiresel pazarda gelecek yillarda Tiirk
markasi sayisinin artacagi diisiiniilmektedir.
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COMMUNICATION STRATEGIES CONDUCTED IN BUILDING A GLOBAL
BRAND CAYKUR AND LIPTON EXAMPLE

Abstract

In order for Turkey to have an effective competitive power in the global market, it is necessary to market its
national brands in the world markets as well as producing products with high added value. In order to be successful
in an environment where business processes and systems and policies are redesigned in the world, it is absolutely
necessary to be in the market with your country's brands.

The aim of the study is to determine the communication strategies of global brands and to investigate how our
local brands can become global. Our country needs high-quality products with high potential to compete in the
global market, and this is only possible by creating a brand identity and image. In this sense, the goal of our local
brands is to create our own national brands and present them to the world markets.

In this study, communication strategies carried out in creating a global brand were examined in the case of Caykur
and Lipton in accordance with the in-depth interview technique. Global markets are defined as new opportunities,
new customers, and the opening up of identity in economic and social areas to the world by going beyond the
borders of the country. Our country has many advantages due to its trained human resources and geographical
location. In this respect, it is thought that the number of Turkish brands in the global market will increase in the
coming years.
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Giris

Diinyada siyasi manada s6z sahibi olmanin yolu giiclii ekonomik yapiya sahip olmaya baglhdir.
Bunu gergeklestirmek ise iiretim ve ihracatla miimkiindiir. Diinyada marka kavrami fazladan
para kazandiran bir olgu olarak tarif edilmektedir bu nedenle tilkemizin kiiresel pazarda taninan
markalara ihtiyac1 vardir. Ulke olarak sorunumuz kiiresel pazarda bulunan markalarimizin
sinirlt sayida olmasidir.

“Kiiresel marka olusturmada ytiriitiillen iletisim stratejileri, Caykur ve Lipton 6rnegi” baslikli
bu calisma igerisinde kiiresel pazarda iletisim stratejileri ile markaya iliskin detaylar
arastirilacak ve marka orneginde bu siire¢ incelenecektir.

Kiresel pazarda firsatlar, yeni miisteriler, ekonomik, sosyal, kiiltiirel alanlarda kimligin tilke
simirlarini asarak diinyaya agilmasi olarak tarif edilebilir. Bu nedenle yerel markalarimizin
kiiresel bir marka olabilmeleri i¢in kamu ve 6zel sektor olarak ortak calismalar yapilmalidir.
24/05/2006 tarih ve 26177 sayili Resmi gazete yayinlanan tebligle Tiirk tirlinlerinin yurt diginda
markalasmast  Tiirk mali  imajinin  yerlestirilmesi  Turquality” nin desteklenmesi
ongorulmektedir.

Bu ¢alismada 1950’den baslanarak Tiirkiye’ nin uluslararasi ticarette geldigi nokta hakkinda
bilgi verilmistir. Bununla birlikte marka iletisim stratejileri ile reklam, sosyal medya,
sponsorluk, sosyal sorumluluk, halkla iligkiler konular1 incelenmistir.

Sonug olarak uygun marka iletisim stratejileri ile Caykur nasil kiiresel bir marka olabilir
sorusuna cevap aranacaktir. Ayrica kiiresellesme siirecini tiim boyutlariyla etkili bir bicimde
yasayan giiniimiiz diinyasindaki marka kavraminin diisiinsel boyutunu ortaya koymak marka
olusumunda yapilmas1 gereken stratejileri, sorunlari, ¢6ziim Onerilerini belirlemektir.

Calismanin alana katkis1 ve neden secildigi konusunda ise kiiresellesmenin ekonomik manada
tim sektorlerde kopardigr firtina tiim diinyay1 etkilemektedir ve Ulkeler ekonomik gucleri
Olcisiinde dunya siyasetinde s6z sahibi olmaktadir. Tiirkiye diinyanin 17. biyiik tilkesi
olmasina karsin uluslararasi ticaretten aldigi pay yok denecek kadar diisiiktiir bu miktari
artirmanin yolu tiretmek ve lilke disinda satmak ile miimkiindiir. Kiiresellesme ile diinyada
markaya olan sadakat artmis markal1 irlinler piyasada alict bulur hale gelmistir iste bu noktada
diinyada kimyasal ila¢ ve katki maddesi kullanilmadan {iretilen iizerine kar yagan tek cay Tiirk
cayidir ve bu ¢ayimiz1 kiiresel bir marka haline getirilebiliriz. Arastirma evreni kiiresel
ekonomide meydana gelen gelismeler ele alindiginda artan rekabet ortami, gelisen lojistik
faaliyetleri ve yeni pazar arayislar ile kiiresel markalarin baskin bir sekilde piyasada kendini
hissettirdigi yeni bir ddnemin baslangici olarak 1990 ve sonrasina odaklanilmaktadir.
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Arastirmanin amaci ve yontemi

Bu c¢alismada derinlemesine goriisme teknigi uygulanmistir. Derinlemesine goriisme
sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastirma yontemlerinden birisidir ve etkili bir veri toplama
bi¢cimidir. Bu yontem ile kisinin tutumlari, deneyimleri, goriisleri, beklentileri ve duygulari
hakkinda bilgi edinme kolaylasmaktadir. Nitelikli bir goriisme i¢in etkili ve detayli bir iletisim
kurmak gereklidir. Diger goriisme tiirleri ise sohbet tarzi goriisme, agik uglu goriisme, goriisme
formunun doldurulmasiyla yapilan goriisme seklindedir (Yildirim, Simsek, 2013, s.147-155).

Orneklem olarak ele alman Lipton ve Caykur markalarmin benzerlikleri, farkliliklar1 ve
oznellikleri ortaya ¢ikarmak bu ¢alismanin amacidir. Burada Lipton basarili bir kiiresel marka
olarak Caykur ise kiiresel marka olma yolunda ilerleyen bir kamu kurulusu olarak
incelenecektir. Derinlemesine goriisme teknigi ile 6rneklem olarak ele alinan Lipton ve
Caykur’un pazarlama iletisim yoneticileriyle gortisiilmiis ve klresel marka olma yolunda
yaptiklar1 calismalar degerlendirilmistir.

1.Marka kavrami

Marka kelimesinin ¢esitli anlamlari bulunmaktadir Murphy’ ye (1990) gére marka
sadece fiziksel Griinden meydana gelmemekte miisteriye sagladigi ayricalikli niteliklerden
olusmaktadir (Marangoz, 2006, s.108).

Bir marka ismi her ne kadar 6zel bir kelime olsa da hafizadaki herhangi bir kelimeden

baska bir sey degildir. Bir markanin giicii satin alma davranigini etkileme yeteneginde gizlidir
(Ries, 2014, s.12-14).

Marka bir logo bir isim olmanin 6tesinde bir firmanin miisteriye sadece islevsel degil
ayni zamanda toplumsal ve duygusal manada vaat ettigini vermesidir. Marka bir iletisim
stirecinde 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 hakkinda Coca-Cola' nin CEQ' su Roberto Goizueta su yorumda bulunmustur
(Kotler, 2005) biitiin fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarin yanip kiil olabilir ama sirketin degerine
el stirmeniz ¢ok giigtiir. Sirketler marka insa etmek i¢in ¢ok ¢aba gdstermelidir. David Ogilvy,
herhangi bir budala isi alabilir ama bir marka yaratmak icin akil, inan¢ ve azim gerekir demistir.
Harley Davidson biiyiik bir markadir ¢iinkii Harley Davidson motosiklet sahipleri nadiren bagka
bir markay1 tercih ederler. Marka fazladan para getirir markalamanin amaci bir {iriinden
degerinin lizerinde para kazanmaktir. Kullanici markanin adindan, 6zelliklerinden, verilecek
hizmetleri tahmin edebilmektedir Unilever ' in bagkan1 Niall Fitzgerald sdyle ifade etmistir,

"Marka, secenekler c¢ogaldikca 6nemi daha da artan bir giliven deposudur,
insanlar hayatlarini kolaylastirmak ister." (Kotler, 2005, s.78).

Miisteriler i¢cin marka, {irlin veya hizmeti tanimanm en kolay yoludur. Marka s6zciigii
11. yiizyll germen kokiinden 21. ylizyila kadar uzun bir siire¢ gegirmistir antik misirhlar
hayvanlarini demirle daglamakta ve bu islem orta ¢agda bat1 Amerika’ da ve Avrupa’da yaygin
olarak kullanilmaktaydi.
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Bu tiir isaretlemeler hayvanlarin ortak alanlarda otlamasi sonucu karigikligr 6nlemek
amactyla yapilir bazen’ de ¢obanlar kaliteli hayvanlarina degisik isaret koyarak digerlerinden
ayrrmiglardir (Millman, 2012,5.15-16).

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
biitiinidiir. Tirkiye’ ye ait bir tanim yapacak olursak 1965 tarih ve 551 sayili markalar
kanununda iiriin yada ambalaj {izerine konulan marka, kii¢iik sanatlar, tarim ve ticarette tiretilen
iiriinleri ayni tiirden olanlarindan ayirt etmeye imkan saglayan isaret olarak sdylenebilir. Marka
sozciigli Almanca’ da marc, Fransizca’ da ise marque sdzciiklerinden meydana gelmektedir
diinyada ise brand, branding kelimeleri kullanilmaktadir. Marka uzun yillardir iiriinleri ayirt
etmede kullanilan bir tiir isimlendirmedir 1800’ 1ii yillardan 1925 1i yillara kadar marka sadece
isim olarak kullanilmak iken sonraki yillarda ise marka pazarlama stratejilerinin olusmasinda
onemli bir yer almistir (Taskin, Akat, 2012, s.2-5).

Marka ile iiriin kavrami1 zaman zaman karistirilsa’ da her iiriin bir marka degildir. Uriin
fabrikalarda iiretilen bir mal, marka ise miisteriler tarafindan satin alinan degerdir. Burada
marka iirliniin tiim 6zelliklerini kapsayan en 6nemli unsurdur (Aktuglu, 2004, s.15).

1.1.Kiresel markalar

Kiiresel markalar kendi iilkeleri disinda farkli bir pazarda faaliyette bulunurken o
iilkenin yerel degerlerine uygun stratejiler gelistirmektedir. Markalar kiiresel diisiin yerel
hareket et slogani ile miisterilerine Uriin satmaya caligmaktadir. Kiiresel markalar satig
stratejilerini olustururken faaliyette bulunduklar1 iilkenin kahramanlarim, dini ve Kiltirel
degerlerini, simgelerini inceleyerek elde ettikleri bilgiler dogrultusunda iletisim stratejileri
gelistirmektedir (Yolcu, 2015, s.14).

Kiresel marka dlnya piyasasinda yaygin sekilde satilan ve pazarlanan markalardir.
Diinyada degisik kiiltiirlere sahip milyonlarca insan yasamaktadir. Genis bir cografyada satig
yapmak i¢in markay1 diger tiim 6zellikleriyle donatmaniz gereklidir. Markanin kiiresel ve kalici
olmasinin temel sartlarindan birincisi kalite ikincisi ise giivenliktir. Bu iki etken markay1
pazarda kiresel hale getirmek igin gereklidir. Diinya degisik tilkeler ait kiiresel markalar
bulunmaktadir (Hollis, 2011, s.45).

Kiiresel markalarin basarisinda iki nitelikten bahsedilmektedir bunlar markanin canliligi
ve statiisiidiir bir marka miisterinin zihninde diger markalara gore bir farklilik meydana
getiriyorsa ve bu farklilig1 miisteri agisindan anlamli ise o markanin canliligindan soz edilebilir.
Bu tanimlamalar kiiresel marka olmanin ilk sartlar1 olarak ifade edilebilir. Buna ilave olarak
markanin yiiksek bir itibar1 ile pazarda bir taninirligi varsa o markanin statii sahibi oldugu
sOylenebilir (Kotler, 2009, s.88).

Kdresel bir marka olusturmay1 ve uluslararasi pazarlara yonelmeyi diisiinen bir firmanin
dikkat etmesi gereken bazi konular ise sunlardir; tescil edilecek marka adi tek olmalidir, hangi
markanin kiiresel olacagi karar1 verilmelidir, arge ¢alismas1 yapilmalidir, kiiresel pazarlar test
edilmelidir, reklamlar ithal edilmis izlenimi vermemeli kiiltiirel ve spor organizasyonlarinda
sponsorluk yapilmalidir (Erdil, Uzun, 2010, s.378-381).
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1.2.Kiresel marka destekleri

Ulkelerin gelismesi ekonomik manada kalkinmasi kamu ve &zel sektdriin birlikte
faaliyet gostermesi ile miimkiindiir. Cumhuriyetin kurulusu sonrasinda devlet eliyle bir¢ok
sanayi tesisi kurulmus ve faaliyet gostermistir, Simerbank, Tekel, Caykur, Pagsabah¢e cam
sanayisi bunlardan bazilaridir.

Gelismis tlilkeler markalar1 sayesinde bir¢ok lilkede faaliyet gdstermekte 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 farkli kosullara sahip pazarlara
acilmistir. McDonald's bugiin, 119 iilkede 31.500' den fazla restoranla faaliyet gostermekte ve
bu restoranlarin 13.000' den fazlas1 ABD disinda bulunmaktadir. 1954 yilinda Miami'de (ABD)
kurulan fast-food zincirlerinden olan Burger King ise bugin 61 tlkede 11.200" Un Uzerinde
restoran ile faaliyet gostermektedir. Diinya genelindeki Burger King restoranlarinin yaklasik
yizde 90' 1 franchise girisimleri olarak isletilmektedir. Bir diger kiiresel dev olan Pizza Hut
sirketi, 1958 yilinda kiiciik bir restoran olarak kurulmustur. Bugiin YUM Restaurants Inc.'1n bir
departmani olan Pizza Hut, ABD' de 7200 ve diinya 6l¢eginde 86 iilkede 30.000' in {izerinde
restoran isletmektedir. Pizza Hut kiiresel dlcekte 25 milyar dolarlik pizza sektoriiniin lideri
olarak degerlendirilmektedir (Taylan, 2008, s.91-92).

Ulkemiz kiiresel pazarda markalasma konusunda iiretimden satis sonrasina kadar tiim
stiregleri kapsayacak sekilde markalasma potansiyeli olan iirtin gruplarina ve sirketlere destek
vererek diinya markasi olmalarina yardimci olmaktadir. Bu amagla 23 Kasim 2004 tarihinde ilk
kez vyiiriirliige giren turquality programi kiiresel pazarlardaki degisimler ve program
paydaslarinin talepleri dikkate alinarak stratejik bir gelisim ve degisim siirecinden gecerek
bugiin bulundugu noktaya ulagsmistir. Projeyle ilgili teknik ¢alismalari yiirtitmek iizere Ekonomi
Bakanlig1, Tiirkiye Thracatgilar Meclisi ve Thracatci Birlikleri ile dzel sektor temsilcilerinden
olusan Turquality calisma grubu ile sekretaryasi olusturulmustur. “Uluslararast Tanitim
Pazarlama ve Markalagma Stratejisi” nin gelistirilmesi ve proje ¢ercevesinde gerceklestirilen
faaliyetlerin gozden gegirilmesi amaciyla 30 Haziran- 1 Temmuz 2005 tarihlerinde Stratejik
Planlama toplantist yapilmistir. Toplantiya pazarlama yaklasiminin gelistirilmesinde 6nemli rol
alan ve pazarlama konusunda yaratici fikirler gelistiren Jack Trout, Werner International
firmasindan uluslararas1 markalasma ve pazarlama uzmanlar1 Armando Branchini, Carlo
Giordanetti katilmigtir. 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 alinmasi1 kararlastirilmig
metodolojinin olusturulmasi i¢in Deloitte danigmanlik programi yonetim danigmani olarak
secilmistir (www.turguality.com.tr).
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Tablo 1: 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.turquality.com.tr)

Tablo 2: Marka Destekleri (2009-2013)

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

Kaynak:(www.turquality.com.tr)

Tablo 3: Ekonomi Bakanhg1 Tarafindan Desteklenen Markalarimiz

ULKE DESTEKLENEN MARKALARIMIZ

Rusya Aksa, Duru, Bossa, Canakkale Seramik, Colin’s, Dyo
Avustralya Merinos, Petlas, Mavi, Bossa, Eti, Hidromek

Arjantin Petlas, Starmaxx, Hidromek, Canakkale seramik
Finlandiya Toscelik, 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)

Yapilan bu destekler ile Tiirk markalarinin olusturulmasi ve tanmitilmasi ile kiiresel
pazarda basarili olmalar1 hedeflenmektedir. Marka yillar itibariyle olgunlasan ve miisteri
tarafindan kabul goren bir olgudur bu nedenle kiiresel pazarda Tiirk markalarinin zamana
ihtiyact oldugu diisiiniilmektedir. Markalarimizin yaptig1 bu calismalar sonucunda Avustralya’
da, Arjantin’ de, Finlandiya’ da, Cezayir ve bir¢ok iilkede seramikten, konfeksiyona, gida
sanayinden, otomobil lastigine kadar bir¢ok sektorde Tiirk markalari tiretilip kendi markalariyla
satilmaktadir. Devlet tarafindan desteklenen bu firmalar iilke sanayisinin kalkinmasinda, bilgi
aligverisinde ve istihdamda iilke ekonomisine katki saglamakta ve doviz kazandirmaktadir.
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2.Kiiresel marka olusturma

Diinyada kiiresel marka olusturma oldukca 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 alinmistir. Bu stratejist’
lerden biriside Barbara E. Kahn’dur.

E.Kahn, kiiresel marka olusturmada bes strateji gelistirmistir bunlar;
1-Tiiketici davranislarini anlamak,

2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak,

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

5-Kiresel manada iyi ortaklar bulmak.

Bu bes stratejiyi Ozetleyecek olursak, tiiketici davraniglarini anlama adma degisik
caligmalar yapilmali ve farkli 6l¢tim araclar1 kullanilmalidir. Yapilan ¢alismalardan elde edilen
veriler sonucunda iyilestirmeler yapilmalidir. Kendinizi konumlandirdiginiz alandaki rakipler
hakkinda bilgi sahibi olmal1 ve rekabet imkanlar1 arastirilmalidir. Markanin felsefi temelleri ile
marka kimliginin korunmasi konusunda 6nlemler alinmalidir. Kiiresel ortakliklar i¢in yonetim
semasina yonelik calismalar yapilmalidir.

Burada ifade edilen bes strateji markanin kiiresel pazarda basarili ve kalict olmasini
saglamay1 hedeflemektedir(marketing.upenn.edu/profile200/printFriendly), Akt (Moran,2013).
Piyasaya yeni girmisseniz ve biiylimeye calisiyorsaniz veya bir marka krizinden korunmaya
yollar1 artyorsaniz kiiresel marka stratejisinin ne oldugunu 6grenmek gerekmektedir. Marka var
olmak i¢in isme ihtiya¢ duymaktadir birgok klasik dev markalar aile isimleridir Ford, Levi
Straussand Co, Estee Lauder, Ralph Lauren, RJ Reynolds, Marriott kurucularmin isimlerini
tasimaktadir fakat aile isimleri her zaman iyi bir marka olusturmak icin yeterli olmayabilir.
Yunan tanrigasi kanat sembolii ile ucusu temsil etmekte, Volkswagen Almanca’ da halk arabasi
anlamma gelmekte, Vodafone ses, data ve telefon kelimelerinden olusmaktadir bazen isim
tamamlayicida olabilir Lean Cuisine (lezzet mutfagi), Weight Watchers (kilo takipgileri),
Rent-a Wreck (ucuz araba kiralama sirketi) bu isimlere 6rnek verilebilir. Marka ismi 0zetle
kolaylikla telaffuz edilebilmeli, hatirlanmali, tescillenebilmeli, markay1 g¢agristirmali ve
kolaylikla aranip bulunabilmelidir (E.Kahn, 2013, 5.9).

Diinyada en iyi markalar1 olusturan kisiler genelde girisimciler, ihracatgilar, liniversite
arkadaslar1 ve benzerleridir. Ornek olarak Nike markasi, iiniversiteden bir grup arkadas ve
onlarin spor kogu tarafindan, Red Bull bir ihracatg1 tarafindan, Google Stanford’dan iki doktora
ogrencisi tarafindan, Amazon bir yazilim miihendisi tarafindan kurulmustur. Bu durumun
bir¢ok nedeni olabilir siradist ve diisiinmeye yatkin insanlar, miisteriyi gergek bir insan olarak
diistintiyorlar, biitiinsel konseptler buluyorlar, statiikoya meydan okumaya hazirlar, deneme

faaliyetinde kararlilar fikirlere sarilip onlarin ise yaramasini saglamaktadirlar (Grant, 2006,
5.355-356).
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Bu markalar i¢cinde Nike pazarda onemli bir yere sahiptir fakat herhangi bir fabrikasi
yoktur, Nike {rlinleri sartnamelere bagli olarak Nike i¢in iiretilmektedir. Dell Computer
bilgisayar satar ama bilgisayar liretmez, Taco Bell taco ve burrito sattig1 bir pazara sahiptir fakat
Taco Bell taco tretmemektedir (Fox, 2007, s.109-110).

3.Kiiresel markalarin iletisim stratejileri

Mesajlarin hedef kitleye iletilmesi marka iletisimi ile miimkiindiir. Her giin yeni bir
bilginin iiretildigi diinyada basarili marka olusturmak sirketin i¢ ve dig ¢evresi ile kurdugu
iletisime baghdir. Markanin tiiketici ile kuracagi iletisim hakkinda gerekli stratejileri mevcut
degilse pazardaki sans1 azalacaktir. Etkili iletisim ile tiiketicinin marka tecriibesi ve algisi
iirliniin satin alinmasini saglamaktadir. Marka iletisiminde ii¢ stratejik durum s6z konusudur.
Bunlar baglilik, tutarlilik ve uyumdur. Miisteriye verilen mesajin iiriin bilgisi ve 6zellikleriyle
uyumlu, etkili olmast gerekmektedir. Marka iletisimin basarist i¢in miisterilere verilen
mesajlarin dogru algilanip anlagilarak zihinde olumlu imaj olusturmasi gerekmektedir.
Markanin istedigi miisteri davranisinin olusmasi mesajlarin igeriklerinin bilgi ve teklif
icermesine baglidir (Esmer, 2013, 5.46-48).

Pazarlama iletisimi farkindalik yaratma, aciklama yapma, ikna etme ile satinalma ve
iletisim bigimlerini igeren bir kavramdir. Reklam, sosyal medya, sponsorluk, sosyal sorumluluk
ve halkla iligkiler pazarlama iletisiminin temel araglarini olusturmaktadir. Tiim bu faaliyetlerin
temel amaci pazarda liriin yada hizmetin sagladigi faydalar1 miisterilere anlatip satin alma
kararlarin1 etkilemeye c¢alismaktir. Pazarlama iletisim stratejileri ve uygulamalar1 kiiltiirel
farkliliklardan dolay: iilkeden iilkeye degisiklik gdstermektedir. iletisim kanallarinin eksikligi
misterilere ulasmada sorun yasanacak noktada ise o pazara giris karar1 gdzden gegirilmelidir.
Kiiresel isletmeler farkli iilkelerde biitiinlesik pazarlama iletisimini uygulayarak iletisim
araclar1 ve mesajlar arasinda etkili bir iletisim ile tutarlilik ve biitiinliik saglamaktadir (Oztiirk,
Ersoy, 2013, s.175).

Marka iletisimi kavrami bir¢ok bilim adami tarafindan desteklenmesine ragmen kimi
arastirmacilar tanimlama ve 6lgme zorlugundan bahsetmektedir. Bu olumsuz yaklagimlarin
tersine, McArthur and Griffin (1997), Duncan, Moriarty (1998) Akt.Barker (2013) konuya
olumlu bakarak bu siirecin pazarlama izlenebilirligini artirdigim taktik seviyeden stratejik
seviyeye cikardigini sadece marka mesajin1 degil sinerjik bir siire¢ yoluyla hem miisteriler
hemde hissedarlar arasinda bir giiven yarattigini iddia etmektedirler (Barker, 2013, s.102).

Isletmeler pazarlama iletisimi imkanlarini hizla degisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle
gelistirmek mecburiyetinde kalmistir. Sinirlarin ortadan kalkmasiyla diinya’ da zaman ve
mekan gdzetmeksizin bilgi akisi saglanabilmekte ve iletisimin siirekliligi sayesinde aktif bir
izleyici kitlesi olusmaktadir. Internet ve bilgi teknolojileri farkli kiiltiirlerin ve toplumlarin
gelisimine destek olurken kiiresel sermayeye hizmet etmekte biiylimesine 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 amaglar1 6nem arz etmektedir. Reklam oyunlari medyada
yeni bir pazarlama iletisimi tlirtidiir (Ytiksel, 2007, s.317).
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Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile markanin belirlenen kitlelere sunulmasi, tanitima,
satin alinmasi, sadakat olusturulmasi amaglanmaktadir. Pazarlama iletisiminin amact hedef
kitlelerin tutum ve davranislarini belirlemek ve ikna edici iletisim ile arzu edilen satist
yapmaktir. Marka bir tirlinii digerlerinden ayirabilecek en 6nemli 6zelliktir, marka belirli bir
iiriinii tanimlamakta ve temsil etmektedir. Ancak bir iiriine verilen isimden daha genis bir
manay1 kapsamaktadir. Bir iiriiniin veya markanin imaji, alicinin marka ile ilgili izlenimleri
sonucu olusan sembolik degerler biitiintidiir. Marka ile bagdastirilan bu sembolik degerler
alicinin markay1 tercih etmesinde 6énemli rol oynamaktadir.

Sonug olarak diinyada kiiresel markalarin yiriittigii iletisim stratejileri bes kisma
ayrilabilir bunlar reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, sosyal medya ve halkla
iliskiler faaliyetleridir. Simdi ise kiiresel ve yerel marka baglaminda Lipton ve Caykur
markalar1 derinlemesine goriigme teknigine gore incelenecektir.

4.Lipton ve Caykur yetkilileri ile yapilan derinlemesine goriisme

Derinlemesine goriigme sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastirma yontemlerinden
birisidir ve etkili bir veri toplama bigimidir. Bu yontem ile kisinin tutumlari, deneyimleri,
goriisleri, beklentileri ve duygular1 hakkinda bilgi edinme kolaylagsmaktadir. Nitelikli bir
goriisme i¢in etkili ve detayli bir iletisim kurmak gereklidir. Baz1 goriisme tiirleri ise sohbet
tarzi goriisme, acik uglu goriisme, goriisme formunun doldurulmasiyla yapilan gériisme olmak
iizere cesitli sekillerde yapilmaktadir (Yildirim, Simsek, 2013, s.147-155). Bu calismada Lipton
ve Caykur yetkilileri ile goriismeler yapilmistir.

Dinyada klresel 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 alinmistir. Bir tilkede
basarili olan strateji baska bir {ilkede ayn1 basariy1 saglayamayabilir ¢linkii diinyada karmasik
ve degisik kiiltiirlere sahip milyonlarca insan yasamaktadir. Bu ¢alismada Barbara E. Kahn’in
(Wharton University of Pennsylvania, Philadelphia) kiiresel marka olusturma stratejileri
caligmadaki 6l¢egimiz olacaktir.

E.Kahn, kiiresel marka olusturmada bes strateji gelistirmistir bunlar;

1-Tiiketici davranislarini anlamak,

2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak,

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

5-Kiresel manada iyi ortaklar bulmak.

Bu bes stratejiye uygun olarak asagidaki sorular hazirlanmis ve her iki markanin
yetkililerine sunulmustur.
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1-Tiiketici davranislarini anlamak

Soru 1. Tiiketici davranislarini anlamak i¢in nasil bir program yiiriitiiyorsunuz?

Soru 2. Bu konuda kimlerle ortak ¢alismalar yapmaktasiniz?

Soru 3. Ne tip 6l¢tim araglar1 kullaniyorsunuz?

Soru 4. Verileri nasil analiz ediyorsunuz?

Soru 5. Verilerin analizinden sonra ne tip iyilestirme/gelistirme/yenileme faaliyetleri
ylratiyorsunuz?

2-Kendini belli bir alanda konumlandirmak

Soru 6. Kendinizi konumlandirdiginiz alani nasil tanimlarsiniz?

Soru 7. Kendinizi konumlandirdiginiz alani kimlerle belirlersiniz?

Soru 8. Kendinizi konumlandirdiginiz alana iligkin 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
alirsiniz?

3-Markanizin kendini nasil terctime ettigi (slogan, ¢agrisimlar)

Soru 11. Markanizin felsefi temellerini nasil tanimlarsiniz?

Soru 12. Markalarinizin gelisiminde 6nceliginiz neler olur?

Soru 13. Markanizin kimligini zedeleyici bir durumla karsilastiginizda ne tip 6nlemler alirsiniz?
Soru 14. Markanizin giiclenmesi i¢in ne tip faaliyetler yiriitiirstiniiz?

Soru 15. Markanizin giiven duygusunu saglamasi i¢in tiiketici goriislerini ne dlgiide dikkate
alirsiniz?

4-Genis ve ¢ok yonlii diisiin
Soru 16. Cok yonlu dlsiinebilmek igin nasil bir yapilanma i¢indesiniz?

Soru 17.Cok yonlii diisiinebilen insan kaynagimi belirlerken ne tip se¢im asamalari
uygulamaktasiniz?

Soru 18. Cok yonlii diistinmenin stirdiiriilebilirligi agisindan ne tip kolaylagtirict imkanlar
sunarsimiz?

Soru 19. Calisilan mekanda ¢ok yonlii diisiinmeyi saglayacak bir kiiltiirel atmosferin olmasina
dikkat eder misiniz?

Soru 20. Bu yondeki uygulamalariniz nelerdir?
5-Kiresel iyi ortaklar bul
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Soru 21. Hangi kiiresel ortaklarla ¢aligmaktasiniz (Ulke-B6lge-Sehirler kapsaminda)
Soru 22. Ortaklar/paydaslarla hangi kosullarda ¢alismay1 kabul edersiniz?
Soru 23. Ortakliklarin gelismesi i¢in ne tip faaliyetler yiiriitiirstiniiz?

Soru 24. Ortakliklarda segilen iilke, bolge ve iiretim sahasi gibi basliklari neye gore
belirlersiniz?

Soru 25. Ortak olunan sirketlerin yonetiminde nasil bir yonetim semasi uygularsiniz?
Bulgular
4.1. Lipton’ un Goriisme Sorularina Cevabi

125 yillik uzmanligimiz ile diinyanin en biiyilik ¢ay markasi olarak her iilkenin damak
tadina uygun cay iiretmeye 0zen gostermekteyiz. Tiiketicilerimizi tanimak, damak tatlarini
anlamak bizim i¢in birinci onceligimizdir. Siirekli kendimizi gelistirmek ve c¢ay severlere en
cok sevilen ¢ayr sunmak i¢in Ipsos, Nielsen, TNS gibi bagimsiz arastirma sirketleri ile
arastirmalar yiiriitmekteyiz ve bu dogrultuda formiilasyonumuzda zaman zaman yenilikler
yapmaktayiz. Yenilik¢i bir diinya markasi olarak faaliyet gosterdigimiz tilkelerin damak
lezzetine kiiltiirel dokusuna, cay alanindaki beklenti ve ihtiyaclarina ¢oziimler gelistirmeye ve
her Ulkedeki cay tiketicisi icin diinya kalitesi sunmaya 6zen gosteriyoruz.

Turk tiketicisi cay konusunda 6zel bir tiiketici ve tiketici tercihleri bizim icin en 6nemli
konularin basinda gelmektedir. Siirekli yenilige agik bir arge vizyonunu benimsememiz bu
nedenledir. Gerek pazar arastirmalar1 gerekse farkli yontemlerle tiiketicinin nabzini her daim
elimizde tutmaya ¢alistyoruz. Trendler zamanla degisen zevkler, tiiketicinin yeni tat arayislari
gibi konulardan haberdar olmak bizim i¢in ¢ok 6nemlidir Ayn1 zamanda yenilikte 6ncii bir
marka olarak teknolojiye bliyiik 6nem vermekteyiz. Unilever global arge merkezi tarafindan
ileriye yonelik tliketici ihtiyag ve beklentilerini karsilamak i¢in yeni metotlar ve teknolojiler
gelistirmekte ve uygulamaktayiz.

Lipton tiiketicilere mitkkemmel lezzette, yiiksek kalitede tiriinler sunmay: taahhiit eden
ve bunun 6tesinde lriinlerinin giivenligini her zaman birincil 6ncelik olarak konumlayan bir
sirkettir. Keyifle yudumladigimz Lipton ¢ay severlere ulasincaya kadar bircok kontrol
asamasindan ge¢mektedir. Cesitli bahgelerden toplanan yas ¢aylardan iiretilen kuru caylar,
tadim uzmanlarinin kontroliinden gectikten sonra tat, koku ve renk kriterlerine gore tasnif
edilerek harmanlanmaktadir. Bu harmanlardan alinan &rnekler diizenli olarak Pazar ve ingiltere'
deki Lipton laboratuvarlarinda kalite ve tat kontroliinden ge¢irilmektedir. Uluslararasi Lipton
kalitesi onaylandiktan sonra Rize'deki harmanlar paketlenmek {iizere fabrikaya
gonderilmektedir. Bu kalite streci sayesinde tiiketicilerimize tim yil boyunca her pakette ayni
lezzeti sunmaktayiz.

Unilever olarak hem isimizi hem de i¢inde bulundugumuz toplumu ileriye tasiyacak
yeni is modelleri gelistirmekteyiz. Insanlarin daha siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik giderek artan
talebini karsiliyor ve herkes i¢in daha parlak bir gelecek olusturmaktayiz.
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Unilever siirdiiriilebilir yasam plani kapsaminda hedefimiz bir yandan isimizi
biiytitiirken diger yandan ¢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 {irinlerimizin ¢evresel etkilerini yar1 yariya azaltmak
ve deger zincirimizde c¢alisan milyonlarca kisinin gecim kaynaklarint iyilestirmek
hedeflenmektedir. Bunu yaparken markalarimiz araciligiyla insanlarin aligverig tercihlerini
daha bilingli yapmalarini ve evlerinde siirdiiriilebilirligi géz 6niinde bulundurmalarini tegvik
etmekteyiz.

Her gun daha iyi bir gelecek i¢in ¢alisan Unilever’ in en biiyiik gida markalarindan
Lipton olarak Unilever’ in kiiresel stirdiiriilebilirlik hedeflerine paralel Tiirkiye’ de 2018 sonuna
kadar diinyada ise 2020 sonuna kadar tiim ¢ay alimimizi siirdiiriilebilir kaynaklardan saglamay1
taahhiit etmekteyiz. 2015 sonu itibari ile tiim poset caylarimizi % 100 yagmur ormanlari birligi
sertifikali hale getirmis bulunmaktayiz boylece poset caylarimizin tamaminin siirdiiriilebilir
kaynaklardan iiretildigini garanti etmekteyiz.

Lipton siirdiirtilebilir cay Tarimi1 projesi kapsaminda Saglik Bakanligi, Ketem, Tiibitak,
Rainforest Alliance, Tema, Cevko, Istanbul Universitesi, Istanbul Teknik Universitesi, Akdeniz
Universitesi, Karadeniz Teknik Universitesi, Vodafone gibi birgok paydas ile birlikte
caligmaktay1z. Kiiresel ortaklarimizdan en biiytligii ise Rainforest Alliance (Yagmur ormanlari
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 y1l 6nce iyi yonetilen ormanlar i¢in standartlar ve
sertifikasyon uygulamasina onciiliik etmis ve kisa siire sonra da siirdiiriilebilir tarim igin genis
kapsamli ilkeler ve standartlar olusturmustur. Kahve, muz, kereste ve ¢ikolata gibi ¢ok sayida
iriin tizerinde ¢alismaktadir. Lipton Tiirkiye olarak hem kiiresel hemde yerel strdurulebilir
tarim yaklasimimiza uygunlugu nedeniyle Tiirkiye’ deki sertifikasyon caligmamizi Rainforest
Alliance ile gerceklestirmekteyiz. Ayrica dogu karadeniz bdlgesi 1liman bir yagmur ormani
alanidir bu anlamda bu sertifikasyon Tiirk ¢ay tariminin yapildigi alanlar i¢in son derece
uygundur.

4.2.Caykur’ un Goriisme Sorularma Cevabi

Diinyanin en ¢ok ¢ay i¢ilen iilkelerinden biri olan Tiirkiye en 6nemli iireticilerden birisi
olmasina ragmen kiiresel pazarda hak ettigi yeri alamamistir. Caykur olarak benzersiz TUrk
caym kiiresel pazarda marka haline getirme ¢alismalarimiz siirmektedir. Kiiresel bir diinya
markas1 olma yolunda {iretim avantajina sahip olmak 6nemli fakat yeterli degildir. Diinya
capinda marka olmak ayni zamanda kendi kiiltiiriiniiziide tanitmak anlamima gelmektedir.
Caymmizin kiiresel marka olmasiyla diger geleneksel degerlerimizde 6n plana ¢ikacaktir.
Kurulusundan itibaren tiiketicilere en iyisini sunan Caykur hi¢cbir zaman topluma uzak bir
marka olmamis aksine Tiirk kiiltiiriinii en iyi yansitan markalarimizdan birisi olmustur.
Basarilarimizi ve halkimizla aramizdaki goniil bagin1 koruyabilmek i¢in hem iireticilerimizin
hemde tiiketicilerimizin talepleriyle her zaman yakindan ilgilenilmistir. Halkin markas1 olan
Caykur yoluna ayni tevazu ve samimiyetle devam etmektedir. Caykur her zaman daha iyisini
vaat eden kiiresel bir marka olmaya aday bir kurumdur.
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Diinyada ¢ay tariminda kimyasal ila¢ kullanmayan ve iizerine kar yagan iki bolge
bulunmakta bunlardan birisi Hindistan’in Darjeeling bolgesi digeri ise Tiirkiye’ dir. Hindistan
bu avantajini iyi kullanmis ve Darjeeling bdlgesinin c¢aylar1 kiiresel pazarda yiiksek fiyata
satilmaktadir.

Cay sektorinde Kkalite en ©Onemli unsurumuzdur, mesleki dayanigsma ortak
degerlerimizdendir ¢ayin stirdiirtilebilirligi, caya deger katmak, ¢ayda yenilikgilik seklindedir.
Markalagma iiretimden satisa kadar tim siiregleri kapsamaktadir. Markalasmanin ilk adimi
kaliteli tiriin kaliteli tiretimdir. Markalagsma 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 6nemlidir. Diinyada markanizin ismini
daha fazla kisiye duyurmada kullanilan bir yontemde franchising sistemidir Caykur Cayla
adiyla ¢ay evleri projesini hayata gecirmistir. Diinyada en ¢ok cay icilen tilkelerden birisi olan
Tirkiye’de ¢ok sayida kahve zinciri bulunurken hi¢ ¢ay zinciri olmamasi bir eksiklik olarak
goriilmiis ve bunu gidermek i¢in Cayla ismiyle ¢ay evleri zincirleri kurulmaya karar verilmistir.

Burada amag¢ cay kiiltiiriinii ilkemiz insanina ve gelen yabanci misafirlere tanitmak
diinyada kiiresel bir marka olma cabamizi desteklemektir. Magazalarimizda bulunan
hediyelikler ve meniide sunulan yemekler, icecekler, ¢alisanlarin giysileri kisaca her sey
Amerikali iinlii Illiistratér Michael Halbert tarafindan tasarlanmustir. 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 gergeklestirme yolunda
caligmalarimiz siirmektedir. 2016 yilinda Suudi Arabistan’in en biiylik zincir magazalardan
olan Bin Dawood ve Danube firmalariyla imzalanan anlasma ile bu pazara girilmistir.

Kiresel pazarda yer alabilmek i¢in marka degerinin artirilmasi gerekmektedir yapilan
caligmalar sonucu ihracatimizi siirekli artirmaktayiz fakat heniliz yeterli seviyeye
ulagilamamustir. Tiirkiye’ nin kiiresel pazarda taninan markalarinin olmasi iilkemizin diinyadaki
yeri ve algisi agisindan ¢ok onemlidir. Caykur olarak bu 6nemin farkindayiz, dénem artik
markalar dénemidir ve ihracat ile ekonomik olarak guclenmek mimkindr.

Adil ticaret sertifika programi sosyal sorumluluk, belgelendirme, kiigiik ¢ift¢ilere prim
verme, ¢alisma kosullarini iyilestirme, etik iiretim ve saglikli yasam icin ¢alisan bir sertifika
programidir. Caykur bu sertifikay1 12.02.2015 tarihinde almistir.

Kuresel pazarda basarili olmanin sart1 kaliteli iiriinden gegmektedir {ilkemizdeki cay
bahgeleri yaglanmis verim diigmiistiir. Bu agidan bahgeleri yenilenmesi gerekmektedir. Caykur
cayda 2. doniislim donemini baslatarak gen havuzu olusturma caligmalarina baglamistir. Cay
gen havuzu, ¢ayi giiclendirerek gelecek nesillere aktarmanin yolu olacaktir. Siirdiiriilebilir bir
cay tarimi i¢in tarihi dnemde bir adim atilmistir. Bu manada Caykur diinya ¢ay piyasasinin %
90’ nin1 ellerinde tutan Japonya, Cin, Hindistan, Kenya, Sri Lanka, Endonezya gibi tlkelerden
fidan getirmekte ve genetik kaynak olusturmaktadir.
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Caykur diinyanin en modern ve kapsamli ¢ay paketleme fabrikalarindan birini Rize’ nin
Iyidere ilgesinde yapmaktadir. Rize’mizin marka degerine deger katacak diinyanin en modern
cay paketleme fabrikasi olacak fabrika yaklasik 300 milyon TL’ ye mal olacaktir. Tesis
tamamlandiginda 5.5 y1l gibi kisa bir slirede kendini amorti edecek diinyanin en kapasiteli, en
modern, en ¢evreci ve otomasyonu yiiksek paketleme fabrikasi olacaktir.

Cay-Al, dijital teknolojileri kullanarak {ireticilerin hayatin1 kolaylagtirmak {izere
kurulan online bir sistemdir bu sistem ile tiim ¢ay alim islemlerini takip edilmektedir. Uretimde
verimliligi saglayan sistem sayesinde ireticilerin hizli bir sekilde ¢aylarini teslim etmesi
saglanmaktadir. Cay-Al ile iireticilerin ¢ay ciizdam1 tasimasina gerek kalmamaktadir.
Fabrikalarda kurulan izleme sistemi ile fabrikalara gelen caylar izlenmekte, cayin kalitesi
kontrol edilmekte bu sayede driin kalitesi yikselmektedir.

Caykur aldig1 6diillerle adindan s6z ettirmektedir 1961° den bu tarafa her y1l 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 icecek alaninda didi’ ye verilen 3 altin madalya ile 2015 yilinda diinyanin en 1yisi olarak
tanimlanan triinlere verilen ‘‘Grand Gold Award’’ Caykur tarafindan iiretilen beyaz g¢aya
verilmistir. Uluslararasi alanda alinan bu 6diiller kiiresel marka olma yolunda Caykur’ a 6nemli
katkilar saglamaktadir. Caykur {ilkemizde ise pazarlama ve marka tanitiminda en Snemli
organizasyonlardan biri olan MediaCat Lovemarks organizasyonunda ¢ayin sampiyonu olmus
ve iist iiste Tiirkiye’nin en ¢ok sevilen ¢ay markas1 6diiliinii kazanmay1 basarmustir. Istanbul
Sanayi Odast’nin 2015 Y1l Tiirkiye’ nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu aragtirmasi sonuglarina
gore 2014 yilinda 44’ cii sirada bulunan Caykur bir sonraki yil 42. siraya yiikselerek iilkemizin
istikrarli biiyliyen basarili sanayi kuruluslarindan biri olmustur. Tiirkiye’ nin en 6nemli
markalarindan Caykur tilkemizde ¢ay sektoriiniin lideri oldugunu bir kez daha kanitlamistir.

Sonug

Unilever ¢atis1 altinda faaliyet gosteren Lipton 100 yillik gecmisi ile 190 iilkede faaliyet
gosteren kiresel bir sirkettir ve degisik sektorlerdeki tirlinleriyle her giin 2 milyar kisiye
ulagmaktadir. Lipton yaptig1 arge calismalariyla miisterileri i¢in her giin daha iyi bir gelecek
olusturmak i¢in ¢alismaktadir. Faaliyette bulundugu tiim ilkelerde etnik kokenler ve dini
inanglar gibi her tiirli ayrimciliga karsi1 ¢cikmakta yerel degerlere 6nem vermekte ve higbir
politik goriise destek vermemektedir.

Unilever 400’ ii agkin markaya sahiptir ve bunlardan 14’ ii y1lda 1 milyar Euro’ luk satis
yapmaktadir. Lipton gida, icecek, kozmetik, temizlik gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren
kiiresel bir markadir ve gelistirdigi stratejiler ile insanlari giinliik hayatlarinda degisiklik
yapmaya tesvik ederek fark yaratmaya caligmaktadir. Lipton yerel kiiltiirlerin derinlikleri ile
kiresel uzmanligini birlestirerek her yil yeni stratejiler ortaya koymaktadir.

Lipton kiiresel standartlara uygun kaliteli, saglikli tiriinler tiretmekte bagimsiz arastirma
sirketlerine denetim yaptirmakta siirekli yenilik sloganiyla tliketicinin nabzini elinde
tutmaktadir. Lipton Unilever’ in kiiresel iiniinden yararlanmaktadir.
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Kar marjlarinin diigsmesi Unilever’i strateji degisikligine itmis iiriinler farkl iilkelerde
degisik isimler ad1 altinda satilmaktadir.

Derinlemesine goriigme sonuglar1 bazi temel kavramlar iizerinden degerlendirildiginde
mukayese yapma imkani ortaya ¢ikmaktadir. Lipton firmasi ile yapilan goriigme neticesinde
elde edilen bulgular daha ¢ok asagidaki yonde bir kavram listesine gondermede bulundugu
tespit edilmistir. Tecriibe, Kiiltiirel Farklilik, Beklenti, Arastirma, Yenilik, Kalite, Teknoloji,
Kiiresel Standardizasyon, Giivenlik, Kontrol, Siirdiriilebilirlik, Cevre Giivenligi, Sosyal,
Planlama, Saglik, Kiiresel Strateji, Egitim, Bilgi, Kurumsal is Birlikleri. Asagida verilen tablo
yapilan goriismenin konu ve baglam o6zelliklerini vermektedir.

Tablo 4: Lipton Derinlemesine Goriisme Konu-Baglam Analiz Tablosu

One Cikan Konu Bashklar: Baglam

125 Yillik Uzmanlik Tecrlbe

Damak Tadi Kiiltiirel Farklilik
Bagimsiz Arastirma Sirketleri Aragtirma
Yenilik Yenilik

Beklenti ve Ihtiyag Coziimii Yenilik

Diinya Kalitesi Kalite

Kiiltiirel Damak Farklilig Kiiltiirel Farklilik
Tuketici Tercihleri Beklenti

Ar-Ge Arastirma
Teknoloji ve metotlar Teknoloji

Mikemmel Lezzet

Kiresel Standardizasyon

Uriin Giivenligi

Guvenlik

Kontrol

Kontrol

Laboratuvar Kontroli

Kontrol

Uluslararas1 Lipton Kalitesi

Kiresel Standardizasyon

Yeni is Modelleri

Yenilik

Siirdiiriilebilir Yasam Plan

Surdurilebilirlik

Cevre Giivenligi

Cevre Giivenligi

Pozitif Sosyal Etki Sosyal

Uzun vadeli plan Planlama
Saglik Saglik

Kiiresel Istihdam Kiresel Strateji
Bilingli Aligveris Bilgi

Sardurdlebilir Kaynaklar

Surdurilebilirlik

Yagmur Ormanlar1 Birligi Sertifikal

Kiresel Standardizasyon

Uretici Egitimi

Egitim

Kat1 Atik Toplama Tesisi

Cevre Giivenligi

Seleksiyon Projesi

Sardaralebilirlik

Rainforest Alliance

Kresel Standardizasyon

Toplumsal ve Bilimsel Kurumlarla Is Birligi

Kurumsal Is Birlikleri
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Lipton kiiltiirel farkliliklara diinya genelinde biiyiik 6nem vermekte bu yonde Ar-Ge
caligmalar1 yapmakta ve yapilan ¢caligmalarini bagimsiz arastirma sirketlerine denetletmektedir.
Bu sekilde giivenlik ve kontrol mekanizmalari kusursuz bir sekilde ¢alismakta ve kiiresel marka
olmanin temel sartlarindan olan kalite 6zenle korunmaktadir. Lipton Kenya g¢ay gelistirme
ajansi ile ortak proje yaparak 500.000 ¢ifteiyi siirdiiriilebilir ve karli is yapmalar1 konusunda
desteklemeyi amacglamaktadir.

Bu yaklagim toplumun daha saglikli ve gelecekte bu tarim sayesinde elde edilen karin
devamini amaglayan ¢evreci bir tutumdur. Lipton gecmisten gelen kiiresel marka imajini her
iilkede giivenle kullanmakta yaptig tiim iletisim faaliyetlerinde tiiketicisine 6nem verdigini
hatirlatmakta, 6zellikle sosyal sorumluluk projelerindeki uygulamalarinda saglikli icme suyu
temininden, dis taramasina ve erezyonla miicadeleden aritma tesislerine kadar bir¢ok projede
insan saglig1 ve ¢evre bilinci iizerinde ¢alismalar yapmaktadir.

Caykur ile yapilan derinlemesine goriismede sorulara verilen cevaplar incelendiginde
yerel markanin 6zelliklerinden olustugu tespit edilmistir. 1947 yilinda ilk {iretimini yapan
Caykur bir kamu kurulusudur ve 1984 yilina kadar iilkemizde cay sektoriinde tek bagina faaliyet
gostermektedir. Caykur’un tek faaliyet alani ¢ay tiretimi ve pazarlamasidir. Caykur sadece cay
piyasasi ile ilgili calismakta yeni iletisim stratejileri gelistirmekte ve sonug olarak alinan
kararlarin ve stratejilerin tilkemizde belirlendigi goriilmektedir. Caykur’ un kiiresel pazarda
siirlt satist nedeniyle bir ortakli§i mevcut degildir.

Caykur firmasi ile yapilan goriismede su yonde bir kavram listesine gondermede
bulundugu goriilmiistiir. Uretim, Kiiltiirel Tanitim, Beklentiler, Duygusallik, Cevre Koruma,
Kalite, s Birligi, Siirdiiriilebilirlik, Yenilik¢ilik, Marka, Ulusal-Uluslararas1 Is Birlikleri,
Kiiresel Tasarim, Dis Pazar, Standardizasyon, Maddi Tesvik, Etik, Saglik, Gelir, Ithalat,
Genetik, Dijital Teknoloji, Odiiller. Asagida verilen tablo yapilan gériismenin konu ve baglam
Ozelliklerini vermektedir.
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Tablo 5: Caykur Derinlemesine Goriisme Konu-Baglam Analiz Tablosu

One Cikan Konu Bashklar

Baglam

Uretici Fonksiyonu

Uretim

Kiiltiirel Tanitim

Kiltirel Tanitim

Geleneksel Deger Kiiltiirel Tanitim
Gonul Kiiltiirel Tanitim
Uretici- Tlketici Talebi Beklentiler
Tevazu Ve Samimiyet Duygusallik
Kimyasal Ilag Kullanimi Cevre Koruma
Kaliteli Uriin Kalite

Mesleki Dayanigsma Is Birligi

Cayin Sirdiirilebilirligi Surdaralebilirlik
Cayda Yenilikgilik Yenilikgilik
Markalasma/Marka Degeri Marka

Franchising sistemi

Ulusal-Uluslararasi Is Birlikleri

Cayla

Marka

Amerikal1 Iliistrator Michael Halbert

Kiiresel Tasarim

Suudi Arabistan Ve Avrupa Dis Pazar
Thracat D1s Pazar
Didi Marka

Adil Ticaret Sertifika Programi

Standardizasyon

Belgelendirme

Standardizasyon

Kucuk Ciftcilere Prim Verme Maddi Tesvik
Calisma Kosullarimni lyilestirme Maddi Tesvik
Etik Uretim Etik

Saglikli Yasam Saglik

Ciro Gelir

Fidan Ithalat: [thalat
Genetik Kaynak Genetik

Dijital Teknolojiler (Caybis)’ e Uyum

Dijital Teknoloji

Internet Teknolojileri

Dijital Teknoloji

Ulusal ve Uluslararasi Kalite Odiilleri

Odiiller

Genel olarak bakildiginda her iki markanin da ortak olarak kalite, saglik ile birlikte
tlketici ve fretici 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 kiiltlirel farkliliklara
ozen gosterme seklinde kendini belli etmektedir. Diger taraftan kiiltiirel farklilik kavrami
Caykur’ da kiiltiirel tanitim seklini alirken, laboratuvar, arastirma, kontrol gibi kavramlar ¢ok
daha disiik seviyede ele alinmigtir. Ayrica Caykur’ da Lipton’daki gibi kiiresel
sertifikasyonlara yonelik bir standartlasma algis1 goriilmemektedir.
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Lipton kiiresel piyasalarda istihdam yaratma seklinde bir baslik belirlenmisken Caykur’
da bu durum is ortaklar1 seklinde tanimlanmaktadir.

Lipton markast 1837 yilindan itibaren diinya pazarlarinda satilmaktadir, Caykur ise
1947 yilinda faaliyete baslamistir arada yaklasik 100 yillik bir fark bulunmaktadir bu nedenle
Lipton markasinin uluslararasi tecriibesi bulunmaktadir. Lipton iilkemizde ¢ay pazarina 1985
yilinda girmistir ancak pazardaki ge¢mis tecriibesi ile kolayca piyasa sartlarina uyum
saglamistir.

Caykur sadece cay piyasasi ile ilgili calismakta yeni iletisim stratejileri gelistirmekte ve
sonug olarak alinan kararlarin ve stratejilerin iilkemizde belirlendigi goriilmektedir. 1984 yilina
kadar iilkemizde cay sektoriinde tek basina faaliyet gosteren Caykur 1947 yilinda ilk iiretimini
gergeklestiren bir kamu kurulusudur ve sadece ¢ay liretimi ve pazarlamasi yapmaktadir.

Tlim bu arastirmalar sonunda Lipton’ nun kiiresel marka olmanin tiim sartlarin1 basarili
bir sekilde ortaya koydugu goriilmektedir. Caykur kiiresel marka olma yolunda kaliteli tiretim
yaninda pazarin istek ve Onerilerine gore iirlin ¢esitliligine gitmeli kiiresel standartlara
uymalidir. Caykur iiretiminde kimyasal ilag ve katki maddesi kullanilmadan {iretilen Tiirk
cayim kiiresel pazarin istek ve beklentilerine uygun olarak iirettigi taktirde pazarda mutlaka
kendine yer bulacaktir. Son yillarda 6zellikle Ortadogu cografyasinda parlayan Tiirk imajindan
faydalanilarak bolgeye ziyaretler yapilarak cay satist yapilabilir ge¢misten gelen giiglii
baglarimiz buna vesile olabilir kiiresel ortakliklar kurulabilir. 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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