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0z

“Oza Kahve” iizerinden gorsel iletisim tasarimi ile halkla iligkiler ve reklam
iliskisini ele alan bu tez KKTC yerel kahve markasina odaklanmaktadir. Farkli
disiplinlerde yansima bulan kahve sektoriine dair kaynaklardan hareket eden
inceleme kahve kiiltiirii, tiiketim aliskanliklari, pazarlama ve iletisim dinamikleri ile
doniisen medya pratiklerini mercek altina alirken biitiinsel bir bakis agis1 kapsaminda
irdeleme yoluna gitmistir. Oza Kahve’ nin kurumsal kimlik (logo, ambalaj tasarimu,
sosyal medya) tasarim iriinleri Ronald Barthes’in anlamlandirma bakis acist ve
gostergebilimsel yaklasim cergevesinde ele alinmistir. Tez calismasi odaginda; aile
sirketi gecmisiyle belirgin Oza Kahve’nin Iletisim Tasarimu siirecini aciga ¢ikartmak
yer almaktadir. Oza Kahve yaraticisi ve sahibi ile gergeklesen derinlemesine roportaj
markalagma siirecinin kavranmasina yoneliktir. Burada literatiir taramasi ve roportaj
karsilastirilarak gorsel iletisim tasarimi ve marka kimligi ile marka degerine yonelik
bilgi liretimi  saglanarak ileride gergeklesecek arastirmalara kaynak yaratmak

hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Oza Kahve, Pazarlama iletisimi, Gorsel Iletisim Tasarimu,

Gostergebilim, Markalasma, Iletisim Tasarimu.



ABSTRACT

This thesis examines the dynamics between visual communication design,
public relations and advertising for the local coffee brand “Oza Coffee” in the
TRNC. Setting off from sources in different disciplines that are concerned with the
coffee sector, this research takes into account visual communication design
applications of Oza Coffee’s taking ino account its corporate identity design; its
product designs such as logos and packaging as well as its social media using Ronald
Barthes’s semiotics approach. An in-depth interview was also carried out with the
founder and owner of Oza Coffee which is known for its family business
background. This interview aimed to reveal the brand design process of Oza Coffee
first-hand . The thesis aimed to provide information regarding marketing strategy
of the brand by producing information about the visual communication design

construct in an effort to contribute to further research.

Keywords: Oza Coffee, Marketing, Visual Communication Design, Semiotics,

Branding, Communication Design
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Bolim 1

GIRIS

1.1 Problemin Tanimi

Kahve Kkiiltiiriiniin ilk olarak Dogu’da baslayarak zaman icerisinde Bati
tilkelerine ve tim Diinya’ya yayildigi bilinmektedir. Bu igecegin bir mekan
icerisinde insanlarin bir araya gelerek sosyallesmesini saglamasimin yani sira, her
toplumun kiiltiirel degerlerine gore degisiklik gosterdigi bilinmektedir (Bajmaku,
2014).

Kahvenin ge¢misinin 15. ylizylla dayandigi sOylenirken, ana vatani ise
Etiyopya (eski adiyla Habesistan) olarak kabul edilmektedir. Etiyopya’dan sonra ise
Yemen’e gitmis ve ardindan Islam iilkeleri de kahveyle tanismistir (Denis, 2011).

Kuzey Kibris’a kahvenin Osmanli Devleti tarafindan getirildigi iddia
edilirken, ilk olarak kahvenin iist diizeydeki devlet adamlar tarafindan tiiketildigi
kayitlara gecmistir. Zamanla Lefkosa’ya ardindan liman ve kdylere yayilarak bir
kahve kiiltiirti olustugu varsayilmistir (Girne Con Kahvesi, 2018).

Bu tez ¢aligmasinda hizli tiiketim toplumu pratikleri i¢inde farkli disiplinlerin
ilgi alan1 olarak da ¢alismalara konu olmus ve yayginlagsmakta olan kahve tiikketimi
biitiinciil bir bakis agisindan hareketle iletisim disiplinini ilgilendiren bilesenlerin
belirlenmesi  yoniinde ilerlenmistir.  Sehirlerarast  farklilik  gdsteren kahve
markalariyla belirgin adada Magusa adresli Oza Kahve’nin “iletisim tasarim1”

pratikleri irdelenmistir.



1.2 Arastirmanin Amaci

Calismada Kuzey Kibris’in yerel kahve markalarindan biri olan Oza
Kahve’nin marka siireci ve marka degerine iliskin bilimsel yonlendirmeye katki
sunacak bir cer¢eve kurulmasi ve ileride yapilacak olan arastirmalari zemin

olusturulmasi hedeflenmistir.
1.3 Arastirmanin Yontemi

Calismada Dbiitiinsel bakis agis1 ile nitel arastirma ve literatiir taramasi
tizerinden hareket edilmistir. Oza Kahve’nin  uygulanmis olan gorsel iletisim
tasarim iirlinleri gosterge bilimsel analiz ile kurumsal kimligin incelenmesi yoniinde
degerlendirilmistir. Derinlemesine roportaj teknigi Oza Kahve’nin markalagma
siireci lizerinden marka kisiligini ve marka degerine yonelik bilginin ortaya
cikartilmas1 amagh gergeklestirilmistir.

1.4 Arastirmanin Onemi

Kendini gelistirme ¢abast i¢inde oldugu goézlemlenen Oza Kahve’nin
markalasma stirecine bilimsel katki sunmay1 hedefleyen tez calismasinda kendine
0zgli kahve tiiketimi ve kiiltiiri olan KKTC’nin yerel markasi i¢in veri ve bilgi
iretme yolunda ilerlenmistir. Kurumsal kiiltiir donlisimiine ihtiya¢ oldugu
gozlemlenen adada  yerlesik kahve kiiltliri farkli  bilimsel arastirmalara
motivasyonu saglamasi agisindan da onemlidir. Marka kisiligine dair Umut Oza ile
gerceklestirilen roportaj soru ve yanitlart biitiin olarak tezin ekler kisminda yer
almaktadir. Oza Kahve’nin gorsel iletisim tasarim pratiklerini sergileyerek literatiire
kazandirmak kadar bundan sonra marka degeri yoniinde gerceklestirilmesi gereken

aragtirmalar i¢in fayda saglamak 6nemsenmistir.



1.5 Arastirma Sorulari

Yapilan arastirmada asagidaki temel sorulara yanit aranmustir.
S1 “Oza Kahve’nin marka degeri nasil olusmustur?”
S2 “Oza Kahve markasinda yerellik vurgusu nasil yer almaktadir?”

S3 “Oza Kahve markalagma yolunda nasil bir strateji izlemistir?”
1.6 Arastirmanmin Sinirhihklan

KKTC’deki diger kahve markalar1 ile ilgili veri eksikligi bilimsel
karsilastirmali bilgi tiretimi gerceklestirilememistir. Literatiir taramasinda Kibris’in
kahve kiiltiirii ve yerel markalar ile ilgili kaynaklarin az olmas1 nedeniyle arastirma
sinirli kalmigtir. Tez ¢alismasi siirecinde literatiir arastirmasinin rdportaj sonrasi
devam etmesi daha sonra beliren kimi nokta atis1 sorularin eksik kalmasina sebep
olmustur. Roportaj sorularina tam karsilik alamamak da arastirmanin sinirhiliklar:
arasina degerlendirilebilir. Diger yandan Bilimsel Etik Kurulu dinamiklerinin kist1

dolayisiyla ek arastirma yapilmasi miimkiin olmamastir.



Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

2.1 Kahve ve Tiiketim Kiiltiri

Kahve ve Kiiltiir basligi altinda kahvenin etimolojisi, kahvenin anatomisi,
kahvenin Oykiisii, Osmanli’nin kahve ile tanismasi, kiiltiir kavrami, halk kiiltiiri,
Kitle kiiltiirti, popiiler kiiltiir ve tiiketim kiiltiirii yer almaktadir.

Kahvenin Etimolojisi

Kahvenin ilk kez Etiyopya’da ortaya ¢iktig1 ve adim “Kaffa” sehrinden aldigi
iddia edilmektedir. Sozciik anlamina bakildiginda ise Arapga kokenli oldugu ve
‘gahwah’ sozcligiinden tliredigi; Ortacagda sarap anlaminda kullanildigi
bilinmektedir (Arendonk, 1993 akt. Sahbaz, 2007).

Diger kaynaklara bakildiginda kahvenin ismi {lizerine baska agiklamalar ve
anlamlandirmalar oldugu da goriilmektedir. Insana gii¢ ve kuvvet verdigi
diisiincesiyle temelinin “kuvve” sozciigline dayandigi ve eski donemlerde “koku”
anlaminda kullanildig1 da sdylenmektedir. Kahve s6zciigii ilk olarak Horosan’in Rey
sehrinde diinyaya gelen Tiirk asilli Ebubekir’in Arapga kaleme aldigi tip kitabinda
yer almaktadir. Yazar bu kitabinda kahvenin ilk olarak 1420 yilinda Iran’da
kullanildigini, ardindan Aden’e gonderildigini iddia etmektedir (Toros, 1998).

Kahvenin telaffuzu bircok dilde benzer olsa da farkli dillerde farkli
telaffuzunu gdérmek miimkiindiir. Kahve, Ingilizce’de coffee, Almanca’da kaffe,

Fransizca’da kafe, Macarlarda kave, Romanyalilarda kava, Italyanlarda caffe ve



Ruslarda ise kophe olarak ge¢mektedir. Kahveyi soorj olarak dile getiren iilke ise
Ermenistan’dir (Giirsoy, 2005).
Kahvenin Anatomisi

Temelinde bir bitki olan ve agacta yetisen kahve gilinlimiizde i¢ecek olarak
tilkketilmektedir. Her bolgede yetismeyen kahve agaci yaklasik olarak 7-8 metre
uzunluguna kadar biiyliyebilen bir agagtir. Sicak bolgelerde yetisen kahve

agaclarinin beyaz ¢igekleri ve kirmizi tomurcuklart oldugu bilinmektedir.

-

, \
Sekil 1: Kahve Cigegi ve Meyvesinden Bir Goriintii
Kaynak: https://coffeemag.com.tr/kahve-agaci/, Erigsim Tarihi: 23 Agustos 2018

Kahvenin kolay toplanabilmesi icin genel olarak yetistirildigi bolgelerde
agacin ¢ok uzamasina izin verilmemektedir ve sadece 2 metre boyunda tutulmaktadir

(Sahbaz, 2007).


https://coffeemag.com.tr/kahve-agaci/
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Sekil 2; Kahve Agaci Gériintiisii
Kaynak: http://www.wikiwand.com/tr/Kahve, Erisim Tarihi: 23 Agustos 2018

Kahve bitkisi ekildikten 3-4 yil sonra meyvesini vermeye baslamaktadir. Bu
agac 15 yila kadar meyvelerini vermeye devam etmektedir. Meyvenin olgunlagmasi
yaklasik 9 ay siirerken, orta boylardaki bir kahve agacindan yilda yaklasik 250 gram
ya da 500 gram ¢ekilmis kahve elde edilebilmektedir. 500 gram ¢ekilmis kahve igin
4000 tane yesil kahve cekirdegi olmasi gerekmektedir. Tropik bolgelerde yetisen
kahve agaciin hasat zamani bolgelere gore degisiklik gostermektedir. Giliney
Ekvator’da nisan ve mayis aylari, Kuzey Ekvator’da da mart ve eyliil aylarinda hasati
yapilan kahve agaglari, ¢ekirdeklerin hepsinin ayni anda olgunlagsmamasi nedeniyle
yilda yaklasik 3-4 kez ziyaret edilmektedir. Kahve meyvesi toplayicilar tarafindan
giinde yaklagik 90 kilogram toplanirken, toplanan 90 kilogram kahve meyvesi
yaklasik 22,5 kilogram kavrulmamig kahve ¢ekirdegine denk gelmektedir. Bu miktar
ayn1 zamanda yaklasik 17,5 kilogram kavrulmus kahveye de esittir. Sonug olarak
kahve, kahve agacinin meyvesidir ve igilebilecek duruma gelmesi igin birgok

islemden gegmektedir (Giiglii, 2002).


http://www.wikiwand.com/tr/Kahve

Kahve agacinin genel olarak 6zelliklerine degindikten sonra kahvenin ortaya
cikisi ile ilgili farkli rivayetlere yer verilmistir. Bu rivayetler kahvenin dykiisti baslig
altinda ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

Kahvenin Oykiisii

Kahvenin Bati iilkelerinde birkag yiizyillik oldugunu, Arap Yarimadasi’nda
ise ¢cok eski donemlere dayandigi diisiiniilmektedir. Milattan sonra ortaya ciktigi
bilinen kahve, ilk 6nce Mekke’den Medine’ye ardindan tiim Islam iilkelerine
ulagmistir. Kahve hakkinda gegmisten bugiine gelen birgok rivayet oldugu one
stiriilmektedir. Bu rivayetler i¢inde en ¢ok bilinen Yemen’de yasayan Khaldi ¢obanin
hikayesidir (Giirsoy, 2005).

Khaldi ¢obani, bir giin hayvan siiriilerini gliderken, kecilerin yesil ve sari
meyveleri yedigini ve uyuklayarak dolasan hayvanlarin birden kahve c¢ekirdekleri
arasinda ¢ok hareketli dolastigin1  goriir. Khaldi bunun {izerine kahve
cekirdeklerinden biraz koparip yemeye baslar. Sonrasinda kendini ¢ok din¢ hisseden
¢oban bu durumdan Arap seyhine ve kesislere bahseder. Sonrasinda hayvanlari
otlattig1 yerleri gosterir ve kahve agacin meyvesini deneyen herkes geceyi daha canl
gegirir. Seyh bu durumdan din adamlarina bahsederek tavsiyede bulunur. Kahve
¢ekirdegini diger kdylere de ulastiran din adami, kdydeki torenlerde din adamlarinin
daha ding ve dinamik olmas1 i¢in kahve cekirdegi tiiketilmesini saglar. Kahve
cekirdeklerini kurutmaya baslayan din adamlari, kuruttuklar1 kahve cekirdeklerini
suda kaynatip suyunu igmektedirler (Gti¢lii, 2002).

Ikinci efsaneye gore ise 1258 yilinda Yemen’in Moka bolgesinde kesfedilen
kahvenin, tarikatindan bir iftiradan otiirii kovulan ve ¢dle siiriilen Sazili Dervisi
Omer’in a¢ kalmamak icin ¢dlde bulunan calinin tanelerini kopartip kaynatarak

igmesiyle ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Boylelikle birkag¢ giin sadece bu suyu igerek



ayakta kalmay1 basarmistir. Dervisi kurtarmaya gelen arkadaslar1 da bu suyu iger ve
uyuz hastaligina yakalanan bu iki arkadasi suyu ictikten sonra hastaliktan kurtulur.
Sonraki donemlerde salgin hastaliklarda ilag olarak kullanilmaya baslanan kahvenin
hastaliklarda ortaya ¢ikan kasintiy1 da onledigi gortilmistiir. Moka halki arasinda
kisa zamanda yayilan ve toplanmaya baslanan bu bitki donemin hiikiimdarinin da
ilgisini ¢ekmistir. Halkin bu bitki sayesinde iyilestigini gdren hiikiimdar Omer’i de
affederek yurduna geri dénmesine izin vermistir. Yurduna geri donen Omer’in ismi
“Seyh Omer” olarak anilmaya baslanir (Hattox, 1998).

Kahvenin kokeni hakkinda {iglincii efsaneye gore ise direk peygamberle
iliskilendirilmistir. Efsanenin kahramani Hz. Muhammed olarak bilinmektedir. Hz.
Muhammed’in amansiz bir hastaliga yakalandigi Dogulu 6&ykiiciiler tarafindan
yayilmisti. Bag melek Cebrail bunun tizerine dumani tiiten siyah bir i¢ecek getirir,
bunu i¢en peygember derhal eski sagligina kavusur. Bunun yani sira bu icecek Hz.
Muhammed tarafindan yasaklanan sarhosluk veren ickilerin yerine ge¢cmistir
(Hattox, 1998).

Kahvenin ortaya ¢ikisiyla ilgili anlatilan bu rivayetlerin dénemlere gore
farkliliklar gosterdigi ve genel olarak gilinlimiize sozel referanslarla aktarildig:
bilinmektedir (Giirsoy, 2005).

Osmanl’min Kahve ile Tanigsmasi

Tiirk kiiltiiriinde konukseverlik sembolii olarak yer alan kahvenin hayatimiza
girdigi doénemlerde Osmanli Imparatorlugu’ndaki kadilar ve hekimler tarafindan
haram ya da uyusturucu oldugu seklinde belli tartismalara konu oldugu
bilinmektedir.

Kahvenin Osmanli’ya gelis tarihi hakkinda kesin bir bilgi yoktur. Ancak

Heise (2001) kahvenin I. Selim zamaninda, 1517 yilinda i¢ildigine dair kayitlar



bulundugunu ileri siirmektedir. Unver’den aktaran Giirsoy’a gére, 1517 yilinda |.
Selim Doénemi’nde kahvenin isminin duyuldugundan bu tarihten bir asir sonra
icildiginden s6z etmektedir (Giirsoy, 2005).

Ik geldigi dénemdeki tartismalardan sonra herhangi bir uyusturucu madde
icermedigine ikna olunan kahve, artik Osmanlida bir icecek olarak kendine 6zgii
gelenek ve gorenekler olusturmayi basarmistir (Acgikgoz, 1999). Boylelikle zaman
igerisinde misafirliklerde, sohbetlerde ve sosyal kurumlarda vazgecilmez bir icecek
haline gelerek, yalnizca kahvehanelerde degil ayni zamanda biitiin goériisme ve
bulusmalarda birinci sirada yerini almay1 basarmistir (Yagbasan & Ustakara, 2008).
Tiim bu tarihsel siirecin sonucunda Tiirkiye’de diger kahve cesitlerinin yani sira en
cok bilinen ve tiketilen Tiirk Kahvesi, Tiirk Kiiltiirii’'niin de bir pargasi haline
gelmistir (Ulusoy, 2011).

Kiiltiir Kavram

Calismanin kavramlarindan biri olan kiiltiir kelimesinin Latince’de ‘colere’
fiillinden tiiredigi ve ‘cultura’ kelimesinden ortaya ¢iktigi sdylenmektedir. Kiiltiir
eylem olarak “yonelmek” ve “siirdiirmek” anlamlarinda kullanilmaktadir. Kiiltiir
kavraminin birden fazla tanmimi oldugu bilinmektedir (Srnka, 2014). Ornegin Aziz’e
gore kiiltiir kavramin1 yagamamizin her doneminde varligini siirdiiren ve kusaktan
kusaga aktarilan maddi ve manevi degerlerin tiimii olarak tanimlamaktadir (Aziz,
2010).

Freud’dan aktaran Giirel’e gore ise; kiiltiir hayvansal niteliklerinden kurtularak insan
goriiniimiine sahip olan her seyi kapsamaktadir (Giirel, 2013).

Giiveng, kiltir kavramini, bir toplumun uygarligi, toplum ve insan kurama,

belirli bir toplumun kendisi ve bir paradigma sosyal siireglerin birlesmesi olarak

tanimlanmaktadir (Gliveng, 1979).



Kiiltiir kavrami Tylor’dan aktaran Giiveng’e goOre ise; inanglari, sanati,
maneviyati, toreleri, bilgileri, bireyin toplumda sahip oldugu yetenek ve
aligkanliklar1 kapsayan karmasik bir biitiin seklinde ifade etmektedir. Kiiltiir kavrami
ile maddi kiiltiirden daha ¢ok manevi kiltiirii anlatmayr amaglamistir (Giiveng,
1979).

Kiiltiiri meydana getiren ve degistiren etkenler arasinda dil, inanglar, rutin
davraniglar, diisince kaliplar1 ve degerler gosterilmektedir. Kiiltiir i¢cin 6nemli olan
degerlerin baslicalar1 ise inanglar ve davraniglar, aligkanliklar olarak kabul
edilmektedir (Erdogan, 2010).

Kiiltiir, toplum i¢inde meydana gelen bir toplumsal boyuttur. Bu sebeple
kiltir ilminin de toplumsal bir ilim bransi olarak benimsendigi séylenmektedir.
Toplum ve kiiltiir konusu bilimsel ¢aligmalarin ilgi alanina girdigi kadar yonetim
alanina da girmektedir. Bir toplumu yonetmek ve yol gostermek i¢in ilk olarak i¢inde
yasadigin toplumun kiiltiiriinii tanimak ve bilmek gerekmektedir (Cegen, 1996).

Kiiltiir sistemini belirleyen toplumsal yapi ayni zamanda yonetime de yon
vermektedir. Bir toplumda farkli kiiltiir yanilsamalari yer alabilir. Kiltiir kavrami
insanlarin diisiince ve davramis sekillerinin yaninda genis bir bakis acisiyla
hayatlarinin her noktasinda yer almaktadir ve kendi i¢inde toplumsal olarak belli
kurallara sahip olan kiiltiir, bireylerin davraniglarini da etkilemektedir (Kayasu,
2017).

Kiiltiirel degerler; yasanilan toplum agisindan uygun goriilen ve onaylanmis
inanglar grubu olarak tanimlanirken, sosyolojik bakis agisinda toplumsal olarak
onemli olan iliskilere, kisiler aras1 ¢abalara, amaglara ve arzuya yonelik inanglarin
toplami seklinde ifade edilebilmektedir. Bireyin davranislarina bakilarak bir kiiltiiriin

diger kiiltiir ile karsilastirilmasi yapilabilmektedir. Bu davranislara sebep olan
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diirtiilerden birinin  de kisinin benimsemis oldugu kiiltiirel degerler oldugu
soylenmektedir (islamoglu & Altunisik, 2013).

Kiiltiir i¢inde alt kiiltiir ve ortak paylasilan yasam deneyimlerini de
barmndirmaktadir. Ana kiiltiir iginde bulunan alt kiiltiir kendi degerlerini, yargilarini,
geleneklerini ve davraniglarini sergilemektedir (Hocaoglu, 2015).

Sonug olarak kiiltiirii ayirt edilebilir kilan norm, deger ve metaryaller ele
alindiginda bunlarin yerelligi temsil ettigi goriilmektedir (Fendal, 2012).

2.1.1 Halk Kiiltiirii

Ana kaynagi halk olan ve halkin yasam tarzini yansitan kiiltiir halk kiiltiiri
olarak tanimlanmaktadir. Kavramin 6ziinii olusturan “Halk” hem giinliik yasamda
hem de sosyal billimlerde en ¢ok kullanilan kavramlar arasinda yer almaktadir.
Ayrica halk kiiltiiriiniin popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiirii iliskisinde anlam buldugu
sOylenmektedir (Cosgun, 2012).

2.1.2 Kitle Kiiltiirii

Kitle kiiltiirii kavrami i¢in bircok tanim yapilmaktadir. Kitle kavram iletisim
alaninda sayist belli olmayan insan toplulugunu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Ekonomik alanarda ise kitle belirli olmayan bir tiikketici grubunu ifade etmektedir.
Kiiltiir bazinda kitle kavrami ise kiiltiirii tiikketen ve tiiketimi igin kendi ihtiyacini
tiretenler olarak belirtilmektedir (Erdogan & Alemdar, 2005).

Kitle kiiltiirii kitle bazinda iretilip dagitilan iriinler olarak tanimlanabilir.
Bunlar radyo, televizyon, dergiler, haberler, ¢izgi filmler, reklamlar ve sinemadan
olusmaktadir. Kapitalist tiretim sisteminin en st diizeyini olusturan kitle kiltiirt,

popiilerlestirilip tilketimle dogrudan iliskisi olan bir {irin haline gelmistir.
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2.1.3 Popiiler Kiiltiir

Ortacag doneminde halk i¢in kullanilan popiiler kiiltiir kavrami, giiniimiizde
bircok insan tarafindan secilen ya da sevilen anlaminda kullanilmaktadir. Popiiler
kiltliir insanlar tarafindan giindelik kullanimda en ¢ok ve sik kullanilan olgulari
temsil etmek Ttizere kullanilmaktadir ve geleneksel normlara karsi c¢ikmaktadir
(Erdogan, 2010).

John Fiske kitle kiiltiiriiyle es anlamli oldugunu iddia ettigi popiiler kiiltiir
icin edilgen ve etkisiz olan tanimini1 yapmaktadir (Sentiirk, 2007).

Popiiler kiiltiir degerlerimizi, ilgi alanlarimizi, kimliklerimizi ve zevklerimizi
icermektedir. Her zaman beklentileri canli tutarken ayn1 zamanda ikonlar, mitolojiler
ve ritiieller yaratmaktadir (Aydin M. C., 2010).

Giindelik yasamin rutinlerine kolaylik saglayan popiiler kiiltiir, hizli tiiketilen,
tekrarlanan ve belirli bir kaliciliga sahip olmayan, ayn1 zamanda siirekli bir degisimle
gerceklesen bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle degiskenlik ve gecicilik
Ozelligi tizerinde durulan popiiler kiiltiiriin gegiciligi, hizli tiretim ve hizli tiiketim ile
iliskilendirilmektedir (Sentiirk, 2007).

Yikici ve yok edici gibi 6zelliklere sahip olan popiiler kiiltiir, insanlar1 belli
bir diizen c¢ercevesinde yasama ve tiiketmeye zorlamaktadir. Deneyimler ve
yasantimiz {izerine kurulan popiiler kiiltiire reklamlar &rnek verilebilir. Ornegin
giinliik yasantimizda her an karsimiza bir sekilde ¢ikan reklamlar, 6zel giinler
yaklaginca daha da sik kargsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle bu tip reklamlarin popiiler
kiltir ile iliskili oldugu ve tiiketime yonelik olduklart sdylenebilir (Erdogan &

Alemdar, 2005).
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2.1.4 Tiiketim Kiiltiirii
Toplumda insan yasaminin siirdiirebilmesi i¢in fiziksel ihtiyaglarin
giderilmesi gerekmektedir. Ortaya ¢iktigi ilk donemlerde fiziksel ihtiyaglarin
giderilmesi olarak tanimlanan tiiketim kavrami zamanla daha fazlasini ifade edecek
bir duruma gelmistir. Torlak’a gore tiiketim kavramu;
Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok bakimdan kendi kendine
yeterli olamayan insanin ¢esitli ve ¢ok sayida ihtiyaci bulunmaktadir. Bu
ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamamu tiiketim olarak ifade
edilebilir. Bu tanim disinda insanin gercekte ihtiyact olmadigi halde
harcadig1 bazi1 degerleri i¢in de tiikketim kavraminmi kullanmak miimkiindiir.
Dolayistyla tiiketim; mesru bir ihtiyag karsiligi olsun ya da olmasin,
bunlarin giderilmesi igin harcanan veya harcanmasi goze alinan maddi ve

manevi degerlerin seferber edilmesi, seklinde tanimlanabilir (Torlak, 2000,
s. 17).

Baudrillard’dan aktaran Aydin & Bakir’a gore, tiiketim bireylere 6zgiir alan
tanimayarak toplumsal davranislar1 belirtmektedir. Burada anlatilmak istenen birgok
seyin zorlama olarak nitelendirildigidir ve ihtiyag¢ dogrultusunda olmayan tiiketim bu
zorlama yoluyla “haz zorlamasi1” olarak isimlendirilmektedir. Birey bu hazi tiiketerek
yasayabilmektdir (Aydin & Bakir, 2016).

Odabasi’ndan aktaran Aydin & Bakir’a gore, insanlar istek ve arzularini
belirterek tiiketimlerini gergeklestirmektedir. Bu baglamda sembolik bir yonii oldugu
ve insanlarin kendileriyle ilgili mesajlar gonderdigi vurgusu yapilmaktadir. Sembolik
olarak nitelenen tiiketim kiiltiiriiniin nedenleri bir sosyal sinifi belirlemek, bireylerin
kendilerini belli rollere biiriindiirebilmesi, kendilerini baskalarina ifade edebilmesi,
sosyal bir varlik olusturarak bunu koruyabilmeleri ve kimliklerini duyurabilmeleri
olarak agiklanmaktadir (Aydin & Bakir, 2016).

Tiiketim kiiltliriiyle birlikte ortaya ¢ikan aligkanliklardan biri olan kahve igme
aligkanligi her toplumun yasam bigimine gore sekillenmektedir. Tiirk kiiltiiriinde

giinliik ritiiellerden biri olan kahve igme zamani, ingilizlerde ise cay i¢me saati
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olarak yer almaktadir. Kahve, Tirk toplumunda “kiz isteme” tdrenlerinin, sohbet
saatlerinin ve bayramlarin vazgegilmez bir 6gesi haline gelmistir. Amerika’da ise
insanlar kahveyi genellikle sabahlar1 ise giderken Starbucks’tan aldiklar1 karton
bardaklarla hareket halindeyken tiiketmektedir. Amerika’da karton bardaklarla
tiikketilen kahve ise Tiirk kiiltiiriinde genellikle porselen fincanlarla tiiketilmektedir
(Aydin D., 2014).

Toplumda sadece ihtiyaclar karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda bir kimlik,
itibar ve statii kazanma, farkli bir gruba ait olma saglayabilmek amaciyla olusan ve
bir haz unsuru olarak goriilen kahve tiiketim aligkanligi Kibris’ta bolgelere gore
farklilik gostermektedir. Bu farklilik daha ayrintili bir sekilde KKTC’de kahve
kiiltiiri bashigr altinda ele alinacaktir.

2.1.5 KKTC’de Kahve Kiiltiirii

Bu kiiltiiriin Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde belli bir kahve kiiltiirii
oldugu ve bunun bir tarihsel arka plana sahip oldugu bilinmektedir. 1571 yilinda
Osmanlilarin Kibris’a geldigi donemlerde guvalla kahve getirdigi ve adaya kahvenin
ilk olarak bu sekilde ulastig1 iddia edilmektedir. Kibris’ta ilk olarak iist kademedeki
devlet adamlar1 tarafindan tiiketilen kahve zaman i¢inde 6nce Lefkosa’ya sonrasinda
adanin biitlin liman ve koylerine yayilmistir. Boylelikle zaman ic¢inde adanin
genelinde Kibrishi Tiirkler arasinda kahve ve kahvehaneler ortaya ¢ikmistir (Girne
Con Kahvesi, 2018).

Eski zamanlarda Kibris’ta Tiirkiye’deki gibi insanlarin damak tadina gore
sade, az sekerli, orta sekerli ve sekerli kahve tiikettikleri bilinmektedir. Ayni
zamanda kahvelerin eskiden bazi kahvehanelerde bulunan dibeklerde doviilerek
sunuldugu da bilinmektedir. Ilk dénemlerinde kahve iiretiminin masrafli olmasi

nedeniyle ig¢ilen kahvelerin telvelerinden yeniden kahve pisirildigi de iddia
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edilmektedir. Rumlarin yasadigi bolgede ise heniiz kahveyle tanisilmadigi
donemlerde “sarap kiiltiirii”niin popiiler oldugu ancak kahvenin Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti’ne gelmesiyle onlarin da kahveyle tanistigi ifade edilmektedir. Zamanla
Rumlarin kahve iiretimi ve kahve hammaddelerini ele almasiyla KKTC ile arasinda
belli catigmalar dogdugu ve bunun sonrasinda KKTC’de kahveye yalnizca Tiirk
koylerinde erisilebildigi iddia edilmektedir. 1936 yilinda Rumlarin elinden
hammaddenin geri alindig1 ve sonrasinda Kibris Tiirk Kiiltiiriinde olmazsa olmaz bir
aligkanlik haline geldigi bilinmektedir (Cahit, 2001).

Insanlarda tiryakilik haline gelen kahve zamanla farkli isimler ve kavrulma
sekilleriyle miisterinin karsisina ¢ikmistir. Her bdlgede farklt bir markanin
tilkketilmesi aliskanligini da beraberinde getirmistir (Haber Kibris, 2018).

KKTC’de kahve kiiltiiriinlin temelinde sehirleraras1 degisiklik gdsteren kahve
markalart 6nemli bir rol oynamaktadir. Herhangi bir yerde kahve igilmek
istendiginde kahvenin sekerli olup olmadigi degil, markasiyla siparis verilmektedir.
Ornegin, KKTC nin Baskenti Lefkosa’da yasayan kisiler genelde Sultan ve Ozerlat
gibi daha hafif ve tek kavrulmus kahveleri tercih etmektedir. Girne’de yasayan
kisiler genel olarak tek kavrulmus olarak iiretilen Con Kahveyi tiiketmektedir.
Gazimagusa’da yasayan Kkisiler ise genellikle Oza Kahve’yi tercih etmektedir.
Girne’de herhangi bir kahve diikkanina gidildiginde Oza markasmin kahvesini
bulmakta giicliik ¢ekebilecekken, Gazimagusa’ya gelindiginde ayni durumu Oza

Kahve disindaki markalarda yasamak miimkiin olabilmektedir.
2.2 Pazarlama ve iletisim

Pazarlama ve iletisim bashigi altinda pazarlama kavrami, pazarlama iletisimi
tanimi1 Ve pazarlama iletisimi karmast (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) yer

almaktadir.
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2.2.1 Pazarlama Kavram

Ingilizce ‘marketing’ olarak bilinen pazarlama kavrami, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin ya da hizmet iiretilen alan olarak tanimlanmaktadir.
Isletmeye kar saglamakla birlikte, fiyati, reklami, tutundurmasi ve dagitimiyla ilgili
her unsuru igermektedir (Civelek, 2016).

Tek’ten aktaran Civelek’e gore, bazi iktisat¢ilar pazarlamanin iiretim ve
tiketim ikilisindeki zaman ve yer farkim1 gideren, miilkiyet, zaman ve yer farkini
olusturan faaliyetler olarak tanimlamiglardir (Civelek, 2016).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: American Marketing Association, 1985)’nin
pazarlama tanimi sdyledir; “Pazarlama kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak
degisimleri (miibadeleleri) gerceklestirmek {tizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmalarina iligkin planlama ve
uygulama stirecidir” (Tolga, 2006, s.5).

Pazarlamanin babasi olarak bilinen Kotler’e gore pazarlama, isletmelerin
tiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda {iretim yaparak gergeklestirdikleri
metotlarin tiimii olarak ifade edilmektedir (Kotler’den akt. Civelek, 2016).

Yapilan tanimlar sonucunda ortak noktalar goriilmektedir. Bu noktalar su sekilde
belirtilebilir;

e Uriin ve diisiincelerle ilgilenir.

e Bir degisim islemidir.

e Kontrol edilen pazarlama, planli ve programli faaliyetlerden meydana gelir.

e Kar amaci giitmeyen isletmelerin faaliyetlerini igermektedir.

e Degisken ¢evre kosullarinda faaliyet gostermektedir.

e Insanlarin istek ve ihtiyaclarim karsilayan faaliyetlerin tiimiidiir.

e Pazarlamada temel olan karlilik ve etkinliktir.
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Yukaridaki maddelerde de goriildiigii gibi tiiketicilere triin ya da hizmeti
ulastirmak igin gerekli olan yontemler kullanilmistir (Bozkurt, 2004).
2.2.2 Pazarlama Iletisimi

Pazarlama kavraminda meydana gelen gelisim sonrasi modern pazarlama
anlayis1 ortaya c¢ikmistir. Modern pazarlama anlayisiyla birlikte pazarlama
faaliyetleri iletisimi de igine almustir. Iletisimin pazarlama faaliyetlerinde yer
almastyla iiriinii sadece satmakla isin bitmedigi ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin temel
amac1 artik markaya sadik miisteri bulmak, satin almada istekli olmay1 saglamak ve
her zaman marka ile iletisim halinde olmasini istedikleri bir miisteri grubu
olusturabilmektir. Pazarlama karmasinin elemanlari olarak bilinen 4P yani iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlariyla iletisim faaliyetleri yeniden
tanimlanmistir. Tiiketiciden miisteri elde etmek ibu siireci yonetmekle miimkiin
olacaktir. Bu siire¢ miisteri degeri, miisteriye uygun bir fiyat, miisteri iletisimi ve
miisteriye kolaylik saglama olarak gecerlilik kazanmistir (Altunbas, 2007).

Pazarlama iletisimi, iiriiniin tiiketiciye gonderdigi tekliflerin tamamini, hem
isletme hem de tiiketici amaclarina uygun olacak sekilde tiiketicisiyle paylasimi
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi & Oyman, 2002).

Pazarlama iletisimi hedef Kitleyi dogrudan etkilemektedir. Pazarlama iletigimi
giniimiizde sorumluluk, giiven ve etkin politikalar gibi temel ozelliklere sahipir.
Temelde tutundurma karmasinin elemanlarindan daha fazlasini olusturmaktadir.
Pazarlama iletisimi, isletmenin kimligini tiiketiciye tanitmaktadir (Sahin, 2011).

2.2.3 Pazarlama iletisimi Karmasi
Pazarlama iletisimi, {iriin ya da hizmetin ambalaji, satis ve satis sonrasi

yapilan iglemleri genis bir ¢esitlilikte bir biitlin olarak gorme durumu olarak
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tanimlanmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarindan en onemli olan tutundurma
kavrami pazarlama iletisimin temelini olusturmaktadir (Civelek, 2016).
Uriin

Uriin, istek ve ihtiyaclar dogrultusunda fiziksel mallar, hizmetler ve
fikirlerden olusmaktadir. Pazarlama karmasinin temelini olusturan iiriin, tiiketicinin
algilama siirecinde, zihninde bir uyarinin olugsmasini saglarken ayni1 zamanda iletisim
gorevini de yerine getirmektedir (Odabasi & Oyman, 2002).

Soyut ve somut olan, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayan her sey {irlin olarak
tamimlanmaktadir. Uriin sunumu ve ambalaji énemli bir unsur iken tiiketicinin iriinii
satin almast i¢in mesajinin dogru iletilmesi gerekmektedir. Ambalajda kullanilan
renk ve tasarim Uriiniin tercih edilmesinde biiyiik bir etki olusturmaktadir. Ayrica
rtin, fiyat, kalite, renk, ambalaj ve marka imaji gibi unsurlar da i¢cermektedir
(Turhan, 2010).

Fiyat

Fiyat, tiiketicilerin {irlin ya da hizmetten aldigi fayda ile degistirdikleri
degerin tamami seklinde tanimlanmaktadir. Onemli bir unsur olarak gériilen fiyat,
isletmenin kazancin belirleyen en dnemli unsurdur (Elbasi, 2015).

Teknolojinin gelismesi ve bununla beraber rekabetin artmasi sonucunda
isletmeler tlizerindeki baski artarak, fiyatlarin asagi ¢ekilmesine de neden olmustur.
Bu durum isletmeler icin iiretimlerini daha ucuz bir fiyata mal etmesini saglamistir.
Internetin hayatimiza girdigi giinden beri tiiketiciler cok kolay fiyat karsilastirmasi
yaparak daha ucuz olan {riine yonelmektedir. Bu durumdan isletmelerin fiyat
konusunda zorlandiklar1 goriilebilmektedir. Isletmeler kar elde etmek igin fiyat

konusunda yeni stratejiler bulmak zorunda kalmistir (Kotler, 2007).
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Dagitim / Yer

Hem fiziksel {iriinler i¢in hem de hizmetler igin dagitim 6nemli bir unsurdur.
Fiziksel ftriinler ve hizmetler i¢in dagitim farkliliklar gostermektedir. Fiziksel
irlinlere her zaman dokunulabilir, bu yiizden c¢esitli yollardan gecerek en son
miisterinin eline gececegi bir perakendeci de bulunur. Hizmetler ise fiziksel tiriinlerin
tersine dokunulamaz ve stoklanmaz, iiretildigi zaman tiiketilmesi gerekmektedir
(Oztiirk O. C., 2014).

Perakendeciler ve toptancilar dagitim kanalinin elemanlar1 olarak
bilinmektedir. Onlar sayesinde hem iireticiye hem de tiiketiciye bir¢ok yarar
saglanmaktadir ve tiiketici i¢in {iriin istenilen yer ve zamanda ulasabilme imkanini
saglar (Odabas1 & Oyman, 2002).

Tutundurma

Pazarlama iletisimi elemanlarindan olan tutundurma, tiiketiciyi satin alma
kararinda ikna etmek icin isletme tarafindan uygulanan pazarlama araglari olarak
ifade edilmektedir. Bir isletme i¢in Onemli olan tutundurma, kolay taklit
edilmemesiyle birlikte rekabet¢i bir bagsar1 saglamaktadir. Dilimizde ‘promosyon’
kavrami, Ingilizce’de ‘promotion’ olarak bilinmektedir ve giinliik hayatta fiyat
indirimi olarak algilanmaktadir. Isletme i¢in tutundurma ise tiiketici tarafindan marka
farkindalig1 yaratmak anlamina gelmektedir (Odabasi & Oyman, 2002).

Tutundurma bilesenleri; reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satis
promosyonu ve dogrudan pazarlamadan olugmaktadir.

Reklam

Reklam kavraminin anlami iizerine farkli yorumlar yapilmistir. Reklam

sOzciigiinlin ‘clamere’ fiilinden tiiretildigi ve Latince kokeninden geldigi bilinirken,

cagirmak anlamina geldigi iddia edilmektedir (Kavoglu, 2012).
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Reklam kelime anlami olarak “bir triinii veya hizmeti halka tanitarak
begenisini kazanmak, {iriin ya da hizmetinin siirlimiinii devam etmesi i¢in denenen
her tiirli yol” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde en fazla paya sahip olan reklamlar medya araciligiyla yapilan bir satis
yontemidir. Reklam tek basina bir satis1 arttirmaya yeterli degilken, mamuliin
iiretimi, fiyati, ambalajlanmasi ve dagitimi gibi satis amacina yonelik dogru yapilirsa
basariya ulagabilmektedir. Yapilan her reklam inandirict olmali ve tiiketiciye giiven
vermelidir. Siirekli yeniligi ve arayisi gerektiren reklam, bir bilim ve sanat olarak da
tanimlanabilmektedir (Pektas, 1987).

Hakla Iliskiler

Kiiresel pazarlarda rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarin tespit ederek iiretim ve pazarlama aglarinda organizasyon yapmak
zorundadir. Basarili olmak isteyen bir isletmenin, ilk olarak misteri grubunu kendi
tarafina gekmesi gerekmektedir. Urettikleri mal ya da hizmet hakkinda tiiketicilerde
olumlu bir duygu yaratmak igin isletmeler biiyiik caba sarf etmektedir. Urettikleri
tirtin ve hizmet hakkinda isletmeler siirekli tiiketiciye bilgi vermek zorunda kalmustir.
Bu metodu biitlin isletmelerin kullaniyor olmasi miisterilerin kafasinin karigsmasina
neden olmustur. Yapilan bu faaliyetler isletmeler icin biiylik maliyetlere yol
actigindan isletmeler yeni yollar aramaya baslamistir ve bu yeni yollardan birisi de
halkla iliskilerdir (Tolga, 2006).

Halkla iliskiler kavrami ise bir igletmenin itibar ve imaj1 i¢in toplumda ¢ikar
gruplartyla 1y iliskiler kurmasi, toplum i¢in yararlh faaliyetler hakkinda bilgi vererek

iliskileri siirdiirmesidir (Cini, 2009).
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Kisisel Satis
Kisisel satis, isletmeler tarafindan tiiketiciyle yiiz yiize iletisim kuran bir
tutundurma stratejisidir. Giintimiizde en ¢ok 6zel sektor tarafindan biiyiikk bir 6nem
verilen bu alan, kisisel satis faaliyetlerinde, miisteri bilgilendirme, miisteriyi ikna
etme ve miisteri bulma olarak tanimlanabilmektedir. Ara sira bazi isletmelerin
tutundurma politikas1 kisisel satisa dayandirilmaktadir. Tutundurmanin diger higbir
eleman1 kigisel satisin yerini alamaz. Ciinkii istenilen satis1 elde etmek isteyen
isletmeler son adimi kisisel satig olarak gérmektedir (Mucuk, 2002).
Satis Promosyonu
Promosyon kavrami, gesitli hediyeler, fazladan bir iriin veya ¢ekilislerle
satig1 artirmak amaciyla yapilan islemleri igermektedir. Promosyon hakkinda alti
Ozellik vardir (Cini, 2009):
e Satislar1 kisa donem i¢in artirmay1 hedeflemek,
e Yapilan her promosyonun belli bir maliyetinin oldugu,
e Pazara yeni sunulan bir iiriin i¢in promosyon yapmanin etkili olmasi,
e Isletmenin promosyon yaparak rakiplerle olan rekabetinde bir adim daha
onde olmasin1 saglamak.
e Isletmeler tarafindan promosyonlar ¢cok yapildig1 zaman markaya zarar

vermektedir.

Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986) tarafindan kabul edilmis olan 4P
pazarlama karmasi elemanlar1 mallar igin gegerli olurken, hizmetlerin kendine has
Ozelliklerinden dolay1 ayn1 karma elemanlarinin hizmetler i¢in yetersiz gorilmiistiir.
7P;  iirtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place),
katilimeilar (participants), fiziksel ortam (physical environment) ve siire¢ yonetimi

(process management) olarak belirlenen elemanlarin hizmet pazarlamasi i¢in uygun
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olabilecegi diistiniilmiistiir. Hizmet pazarlamasinda yer alan katilimcilar, isletme
icinde calisanlar ile birlikte diger tiiketicileri de igine almaktadir. Hizmet
pazarlamasindaki karma elemanlarindan fiziksel ortam da, hizmetlerin soyut
Ozeliklerini g6z oniinde bulundurarak, tiiketicilerin satin alma karar1 ve satin almis
olduklar1 hizmetten tatmin olmasi halinde tekrar hizmeti satin almada karma
pazarlamanin 6nemli elemani1 olarak goriilmektedir. Hizmet isletmeleri agisindan
fiziksel ortam, isletme ile musterinin karsilikli etkilesim halinde olmasi ve iletisimi
kolaylastiran somut bilesenler olarak kabul edilmektedir. Pazarlama karmasinin
liclincii elemant ise siire¢ yonetimi, Ozellikle hizmetlerin stoklanamamasi ve tiirdes
olmama gibi Ozelliklerinden kaynanklanan sorunlara yonelik ¢oziimler iiretmektir.
Stire¢  yonetimi sayesinde tiiketicinin hizmete ihtiya¢ duydugu zaman hazir

bulundurulmaktadir (Eser & Siimer , 2006).

Sekil 3: Mal ve Hizmet PazarlamasinaY 6nelik Pazarlama Karmasi Elemanlar1
Kaynak: Zaliha Eser & Selay Ilgaz Siimer; Pazarlama Karmasi1 Elemanlarinin
Evrimi, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8/1 (2006), s.
173

Sekil 3’te goriildiigli gibi mal pazarlamasmin karma elemanlar1 hizmet

pazarlamas1 karsisinda yetersiz kalmakta ve g¢ark biiyiimektedir. 4P (iiriin, fiyat,
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tutundurma ve dagitim) pazarlama karmasi elemanlarina yonelik bir degisiklik
meydana gelmistir. Pazarlama kavraminda tiiketici, odak noktas1 haline gelmistir.
Isletmelerin 4P’yi olusturmadan &nce 4C iizerine odaklanmalar1 gerektigi
diistintilmiistiir. 4C, miisteri degeri (customer communication), fiyat miisteri maliyeti
(customer cost), tutundurma miisteri iletisimi (customer communication) ve dagitim
da miisteriye uygunluk (customer convenicnce) olarak beliritilmistir. 4C Robert
Lauterborn tarafindan ortaya atilmistir. 4C’nin temel fonksiyonlari tablo 1’deki gibi

ifade edilmektedir (Eser & Siimer , 2006).

Tablo 1: Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (4C)

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin giivene dayali iligkiler
Miisteri Degeri kurarak gidermek.

Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak stratejiler belirlemek ve
yiirlitmek.

Misteri Maliyeti | Miisterilerin satin aldiklar iiriinlerin maliyetlerini goz
oniinde bulundurmak.

Miisteri Iletisimi | Uriiniin sahip oldugu degerin isletmeler tarafindan
miisterilere iletilmesini saglamak.

Miisteriye Uygunluk | Miisterilere sunulan tiriinlerin tiiketicinin bekletilerini goz
oniinde bulundurup iiretmek ve dagitmak

Kaynak: Zaliha Eser & Selay Ilgaz Siimer; Pazarlama Karmasi Elemanlarinin
Evrimi, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8/1 (2006), s.
176

Pazarlama karmasi 4P ve 4C olarak degerlendirildiginde; isletmelerin iriin
satigina karsilik, miisteriler istek ve ihtiyaglarina yonelik bir degeri satin almaktadir.
Miisteriler tiriin i¢in uygun bir fiyat, alim ve ulagim kolayligi beklemektedir. Burada
her seyden once ¢ift yonlii iletisim kurulmasina tercih edilmektedir. Robert
Lauterborn, isletmelerin 4P’yi olusturmadan once 4C’yi dikkatte almasi1 gerektigi
diistincesini ortaya koymustur. (Basok, 2007). Ciinkii 4P kavraminin tiiketici odakli

olmadiginin dile getirilmesiyle birlikte 4P kavrami evrilerek 4C’ye doniismiistiir.
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2.3 Markalasma

2.3.1 Marka Kavram ve Iletisim

Italyanca “Marca” kelimesinden geldigi bilinen ‘Marka’nin Tiirk¢e anlamina
bakildiginda “resim veya harfle yapilan isaret” (TDK, 2018) olarak tanimlandigi
gorilmektedir.

Marka kavrami igin literatlirde birgok farkli tanim yapildig1 goriilmektedir.
Firmaya yonelik marka kavramini su sekilde tanimlayan Amerikan Pazarlama Birligi
satict firmanin mal veya hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden ayirt etmeyi
hedefleyen logo, isim, isaret ya da bunlari bir arada tutan kombinasyonudur
(Baykasoglu & Dereli, 2007).

Bir isletme i¢in marka kavram, varliklar1 arasinda en 6nemli unsurlardan biri
oldugu kabul edilmektedir. Bir markanin iiriin veya hizmetini diger markalarin iiriin
veya hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan logo, sembol ve isim gibi
gostergeler oldugu bilinmektedir. Marka ise pazarlama yoneticileri igin sadece lirlin
veya hizmeti gostergelerle tanimlamaktan ziyade daha ¢ok pazar ortaminda kendini
tanitmak, imaj yaratmak, itibar olusturmak ve i{in kazanmak gibi anlamlara
gelmektedir (Akgiin & Akgiin, 2014). Bagka bir tanima gore marka gerek diiriist bir
calisma ortami gerekse kalite ve is hacminin isareti olarak hak sahibini tanitan
simgelerdir (Erpelit, 2010).

Tirk Markalar Kanunu’na gére marka bir firmanin mal ya da hizmetlerinin
bagka bir firmanin mal ya da hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Ayni
zamanda marka sahibinin koruma nedenlerini anlasilir bir sekilde tescilde
gosterilmesiyle birlikte kisi adlar1 dahil olmak suretiyle sekil, renk, harf, yazi, sayi
vb. her tiir isaret veya sembolden olusturabilir seklinde tanimlanmaktadir (Sinai

Miilkiyet Kanunu, 2017).
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Marka duayeni olarak bilinen David Aaker’a (2014) goére marka, sadece bir
logo ya da bir isimden ibaret degildir. Her seyden once bir isletmenin miisterilerine
giiven saglama sekli olarak tanimlanabilmektedir (Aaker, 2014).

Tiiketici i¢in markanin 6nemi iirliniin ambalaji, rengi, tasarimi, tiiketici igin
sagladig1 yarar gibi unsurlara dayanirken ayni zamanda iiriiniin nasil, nerede, ne
zaman ve hangi kalitede iiretildigi gibi durumlarda 6nem tasimaktadir (Ar, 2004).

Marka sadece iiriin, hizmet, logo, isim @ibi 6zelliklerden ibaret degildir.
Bunlarin toplami markay1 olusturur. Marka aslinda bir iiriiniin veya hizmetin gegmisi
ve gelecegi olarak ifade edilebilir, ¢linkii bir marka {irine ve hizmete anlam
kazandirirken tiiketicisiyle zaman icerisinde karsilikli bir anlagmaya doniismektedir
(Ozbaysal, 2017). Boylelikle somut iiriinlerle olusturulan marka kavrami zaman
icinde soyut bir hale gelerek firmayla miisteriler arasindaki karsilikli iletisimle
kendisini gostermektedir.

Kisaca marka alict veya satict isletmelerin pazara sunduklari mal ve
hizmetlere bir kimlik kazandirmalarin1 saglayan ve diger rakip firmalarin iiriin ve
hizmetlerinden farkin1 ortaya koyma amaciyla kullanilan isaretlerden meydana
gelmektedir. Bu isaretler bir logo, sézciik, simge, resim, yazi ya da tiim bu 6zellikleri
bir arada tutan kombinasyondan olusabilmektedir.

Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Marka kavrammna degindikten sonra markayi daha iyi anlayabilmek i¢in onu
meydana getiren ogelerin de incelenmesi gerekmektedir. Bu ogeler markayi
olusurken hangi adimlardan geg¢ildigini goriilmesine yardimci olacaktir. Bu 6geler

tiikketicinin de markay1 daha iyi kavramasini saglamaktadir (Ozbaysal, 2017).
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Bahsedilen temel kavramlar marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka
kisiligi, marka kimligi, marka imaj1, marka sadakati, marka degeri ve marka denkligi
gibi basliklar altinda incelenecektir.

Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi tiiketicinin belleginde markanin varligimi olusturarak,
tiikketici davraniglarina etki edebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin marka segimine
yon vererek marka sadakatini olusturan bir birlesen gorevi gorebilmektedir (Yilmaz,
2011). David Aaker, marka farkindaliginin tiiketicinin bir tiriiniin hangi sinifa ait
oldugunu tanimasi ve hatirlamasina yardimei oldugunu iddia etmektedir. Ciinki
marka farkindaligi, marka ve tiriin sinifi arasinda bir iligski bagi olusmaktadir. Marka
ile ilgili tiikketicinin algisinda yer edinenler sadece bellegin bir kisminda degil, ¢esitli
bolimlerinde de yer edinmektedir (Aaker, 2014). Keller’a gore ise marka
farkindalig, tiiketicinin algisinda yer edinmis marka izinin veya isaretinin giicii ile
iligkili olarak tiiketicinin farkli kosullar altinda markayi taniyabilme yetenegi ile
iliskilidir (Keller, 1993).

Aaker’dan  (1996) aktaran Yilmaz (2011) marka farkindaliginin
Ol¢timlenebilir “marka farkindalig: diizeyleri” oldugunu iddia etmektedir.

Bu diizeylerden en 6nemlileri agiklanacaktir; birinci asama olan ‘taninirhik’
kendi basina degil, yardimli bir hatirlama sonucunda var oldugu i¢in farkindalik
noktasinda en diisiik seviyede yer almaktadir. Marka ve tiriin sinifi arasinda benzerlik
olmas1 gerekirken, giiclii bir iliski olmasi zorunluluk olarak goriilmemektedir
(Y1lmaz, 2011).

Ikinci maddede yer alan ‘hatirlama’ asamasinda temel amag {iriin siifinda
yer alan mamuliin isminin sdylenmesi unsurudur. Buna da tanmirligin aksine

“yardimsiz hatirlama” denilmektedir. Yardimsiz hatirlamada daha az sey
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hatirlanirken, yardimli hatirlamadan da daha zordur. Yardimsiz hatirlamanin en
temel 6zelligi akla ilk olarak markanin gelmesidir (Yilmaz, 2011).

Marka farkindaligi diizeylerinde ii¢iincii ve en Onemli sirada yerini alan
“hatirlamada ilk marka” asamasi asagidaki “Farkindalik Piramiti”nde goriildiigii gibi
kendi icinde belli asamalarla agiklanmaktadir. Piramidin ilk sirasinda ise

“hatirlamada ilk marka” maddesi yerini almaktadir (Hatipoglu, 2010).

Hatirlamada
ilk marka

/ Hatirlama \
/ Tanmmurlik \

Markadan
habersizlik

Sekil 4: Farkindalik Piramidi
Kaynak: Eda Y1lmaz, Marka Imaj1: (Alisveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma),
Tiirkmen Kitabevi Yaynlari, 2011, s. 25.

Piramidin biitiin maddeleri sirasiyla asagida agiklanmaktadir;
Markadan habersizlik: Markadan habersiz olan tiiketicilerin, haberdar olabilmesi
icin isletmeler biiyiik yatirimlar yapmaya ihtiya¢ duymaktadir.
Tammirhk: Isletmeler marka tanmima siirecinde dikkat cekmek ve farkindalik
yaratmak i¢in rakip isletmeler karsisinda tanmirligimi artirmaya yonelik yatirimlar
yapmalidir. Ornegin elektronik alaninda var olan Casper markas: tiiketici zihninde

bir yer edinmistir ve bu nedenle tiiketiciler tercihlerini Casper markasindan yana
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kullanmaktadir. Fakat Casper markasi kendi alaninda farkli bir marka ile
karsilastirilinca eger o marka daha taninan ve adi duyulmus bir marka ise tiiketiciler
onu tercih edebilmektedirler.

Hatirlama: Marka bu seviyede tiiketicinin zihnine yer edinmistir fakat bunun
pekistirilmesi gerekmektedir. Ornegin gida sektdriinde Aynes markas: tiiketici
tarafindan bilinirken, yeteri kadar hatirlanmasi igin reklam vermediginden dolay1
istedigi tiiketici sayisina ulagamamaktadir.

Hatirlamada Ilk Marka: Isletme tiiketicinin zihnine yeteri kadar yer edinmistir ve
artik hi¢bir farkindalik ¢calismasina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Algida en {ist seviyeye
sahip olan Sony, Bosh ve Mercedes gibi kendi alanlarinda taninir olan markalar buna
ornek gosterilebilmektedir.

Marka farkindaligi kavraminda Keller “derinlik” ve “genislik” 6zelliklerine
vurgu yapmaktadir. Ciinkii marka farkindaliginin derinligi bir markanin daha kolay
taninmasi ve hatirlanmasini saglarken, genisligi ise satin alma ve tiiketim esnasinda
markanin ne derecede akla geldigini gosterebilmektedir (Y1lmaz, 2011).

Kisaca ozetlemek gerekirse marka farkindaligs; tiiketicinin marka hakkinda
bir bilgiye sahip olup olmadigiyla ilgilenmektedir. Marka, tiiketicinin zihninde
rakiplerin birbiriyle karsilastigi yer olarak gosterilmektedir. Bir marka hakkinda
herhangi bir ipucu verildiginde tiikketicinin daha 6nceden de bu marka ile ilgili
ogrendigi bilgiler aklina gelmektedir. Boylece marka, diger markalardan daha kolay
bir sekilde ayirt edilebilmektedir. Markanin hatirlanirligi ise marka hakkinda bir
ipucu verildiginde tiiketici zihninde daha 6nceden yer alan bu bilgileri dogru bir

sekilde cagirmasi olarak tanimlanmaktadir.
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Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisiminda, eklenen degerin kaynagi marka yaratmak i¢in 6nemli bir
yer tutmaktadir. Marka ¢agrisimi hafizamizda marka ile ilgili iliskilerle birlikte yer
alirken, bu cagrisim kimi zaman firiinle ilgili somut 6zelliklere yer verirken, kimi
zaman ise toplumdaki bireylerin sahip olduklart sosyal konum ve rollere yer
vermektedir (Tavukguoglu, 2016).

Cagrisimlar tiiketiciye marka hakkinda aslinda sahip olduklar1 bilgileri
hatirlamalari ig¢in yardimer olmaktadirlar. Bu yiizden bir marka yaratmak istenildigi
zaman misteri zihninde daha Once hi¢ yer almayan bir anahtar kelimeye
odaklanilmasi gerekmektedir (Demir, 2006). Cagrisimlar o6zellikle bilgi isleme
stireclerinde markanin sahip oldugu 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasina
yardimc1 olmaktadir. Bunlar ise “6z bilgiler” olarak ifade edilmektedir. Ornegin;
tiikketicilerin bir {iriinii satin almalar1 esnasinda, 0 markanin rengi ya da logosu gibi
hatirlanmasina yardimci olacak semboller vardir. Bu semboller ya da hatirlatici
unsurlar 6z bilgilerin i¢inde yer almaktadir. Marka ¢agrisimlarinin, bir markanin
isminin olusturulmasinda biiyiik bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir (Somaklar, 2007).
Yazgan, marka ¢agrisimlarini bes ana baslikta siniflandirmistir (Yazgan, 2010):
Nitelikler: Tiiketici zihninde markanin belli ozellikler ile c¢agrisim yapmasi
gerekmektedir.

Yararlar: Alicinin sadece markanin niteliklerini degil markanin yararlarimi da
hatirlamas1 gerekmektedir.

Sirket Degerleri: Her sirket yarattigi markasinin sirketin degerlerini tasidigini
gostermektedir.

Kisilik: Nasil ki bir marka sirket degerleri tasiyorsa ayn1 zamanda o markanin kisilik

ozellikleri de olmasi gerekmektedir.
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Kullanicilar: Markayi hangi tip insanlarin tercih ettigidir.
Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, tiiketicinin herhangi bir marka ile olan iliskisine
bi¢cim veren ve tiiketicinin o markaya olan herhangi bir iirliniinii satin alma kararini
onemli derecede etkileyen unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. Markalar yapi
bakimindan kendine ait kisilik Ozelliklerine sahip olmasi nedeniyle insanlara da
benzetilmektedir. Marka kisiligi belirli bir karaktere, izlenime ve duygulara sahiptir
ve beraberinde tiiketicinin zihninde olumlu veya olumsuz bir izlenim birakmaktadir.
Ayrica marka kisiligi herhangi bir markanin tiiketicisi ile iyi iliski kurabilmesini ve
olumlu yonde karar vermesini saglayan 6nemli bir anahtar olarak gosterilmektedir.
Kavrami basit bir sekilde tanimlamak gerekirse markanin tiiketici ile arasinda olusan
bagdir. Bu bag sayesinde tiiketici o markayr hemen taniyabilmektedir. Markanin
yapisini icine alan marka kisiligi, fiziksel Ozelliklerin bir pargasi haline gelip,
markay1 sadece tanimlamakla kalmayarak tiiketiciye marka hakkinda bilgiler de
verebilmektedir (Hatipoglu, 2010).

Bir markanin kisiligi; trtiin grubu, iriinle baglantili 6zellikler, ¢agrisimlari,
trtintin sembolii, marka ismi, fiyati, reklamcilik konsepti ve dagitim hatt1 gibi pazarlama
iletisimi uygulamalari ile sekillendirilmektedir (Uztug, 2003).

Marka kisiligi olusturulmasinda en 6nemli nokta, sunulmakta olan mal ya da
hizmetin hedef kitle tarafindan satin alinmasi sirasinda kisisel 6zelliklere bagl olarak
ortaya c¢ikabilecek olan duygusal durumlarin tatmin edilebilmesi  olarak
aciklanabilmektedir (Moser, 2003). Ornegin sigara markalarindan olan Marlboro;
“erkeksi ve hasin” izlenim sunarken, Virginia slims’in “kadin”a hitap ettigi gibi algi
yaratilmigtir. Ayrica teknoloji {Uriinleri markasi1 olan Apple ise “gen¢ ve yaratic1” bir

kitleye hitap ettigi seklinde alg1 yaratmaktadir (Yilmaz, 2011).
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1997 yilinda Jennifer L. Aaker tarafindan hazirlanan tabloyu aktaran Yilmaz

(2011) marka kisiligini bes baslik altinda siniflandirmaktadir.

Marka Kisiligi I
| | | | |
Ictenlik | I Heyecan I Yetkinlik I Incelikli Olma I Saglamlik I
| | | | | | | | | |
Makul Atak Giivenilir Ust Acik hava
Diirtist Atesli Zeki tabakadan yasamina
Saglikli Yaratic Basaril Cana Yakin yatkin
Neseli Giincel Sert

Sekil 5: Marka Kisiligi Skalasi
Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions Of Brand Personality” Journal Of
Marketing Research, VVol: 34, August 1997, s. 352 akt: (Yilmaz, 2011, s. 22).

Aaker’in yapmis oldugu bu c¢aligmasint Hosany ve Ekinci ABD’de turizm
destinasyonlarini test etmek i¢in ele almigtir. Yapilan ¢alisma sonucunda boyutlarin
tekrarlanmadig1 ve marka kisiligi i¢in “heyecan”, “yetkinlik” ve “disa dontikliik”ten
meydana gelen ii¢ asamanin bulundugu sonucuna varilmistir. Ispanya ve Japonya’da
da bu skala test edilirken, ¢ikan sonuglarin ii¢ lilkede de aym goriildiigi, fakat
kiltiirle alakal1 baz1 boyutlarda farkliliklar ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Bu baglamda
Tiirkiye’de yapilan bir calismada dortlii bir skala ortaya ¢ikmistir ve bunlar
“yetkinlik”, “heyecan”, “geleneksellik” ve “androjenlik” seklinde ifade edilmistir.
S6z konusu skalada marka kisiligi boyutlar: tablo 2’de goriilmektedir (Aksoy &

Ozsomer, 2007).

31



Tablo 2: Tirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Aile odakl Kadinsi
Gtivenilir Hareketli Hesapli Asi
Bildik Cevik Tutumlu Satafath
Istikrarl Ding Klasik Maskiilen
Profesyonel Bastan ¢ikarict Miitevazi
Saglam Tutkulu Mubhafazakar
Orijinal Geng ruhlu Geleneksel
Basarili Neseli
Prestijli Sportif
iddialr Eglenceli
Global Hayat1 Seven
Kendine giivenen | Ozgiirliik¢ii
Iyi Geng
Isini iyi yapan

Kaynak: Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan
Boyutlar”,12. Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 18- 20 Ekim 2007,
S.13.

Kisaca oOzetlemek gerekirse marka kisiligi tiiketiciler i¢in kendini tanitma
olanag1 saglayan ¢ok boyutlu bir yapir seklinde ifade edilebilmektedir. Tiketiciler
markalar ile kendi kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirmektedir ve markalar1 kendilerinin
bir uzantis1 gibi algilayarak bir model ya da arkadas olarak gorebilmektedirler. Bu
sebeple pazarlamacilar da hedef kitleye hitap edecek sekilde planlarini yaparak

marka kisiliklerini olusturmaktadir (Yilmaz, 2011).
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Marka Kimligi

Toplumda yasayan her bireyin bir kimlige sahip olmasi gerektigi gibi
markalarin da kimliklere sahip olmasi gerekmektedir (Yesiltas, 2008). Bir sirketin
parmak izi olarak gdsterilen marka, rakip sirketlerden iirin veya hizmetlerin ayirt
edilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla gii¢lii markalar olusturmak isteyen sirketler
markalarina 6zel birer kKimlik kazandirmak zorundadir (Ar, 2004).

Marka kimligi, Aaker (1996)’den aktaran Somaklar’a goére; bir markanin
yoniinli, anlamim1 ve amaglarini saglayacak kadar dnemli bir unsur olarak kabul
edilmektedir. Marka uzmaninin olusturmak istedigi marka ¢agrisimlar igin biiyiik
Onem tasirken, ayn1 zamanda duygusal olarak da kendi kendini ifade edebilmektedir.
Ayrica markanin miisterisiyle iliski kurmasina da yardimci olmaktadir (Somaklar,
2007). Marka kimliginin, markanin gelisip biiylimesini saglayan temel kavramlardan
biri oldugu iddia edilmektedir. Marka yonetimi ise, tiiketicilerde olusan algilamalar
ve sirketin hizmet olarak sundugu ek degerlerden olusmaktadir. Bu ylizden de marka
kimligi isletme yoneticisi tarafindan bu algiyla sekillendirilmektedir ve isletmenin
tilketicisine vermek istedigi mesajlardan olusmaktadir. Ayrica marka imaji da
tilketicinin algilamak istedigi bilgilerden olugsmaktadir. Bu sebeple marka kimligi bir
sirketin sahip oldugu vizyon ve misyondan yola ¢ikarak tiiketicinin 0 markay1 nasil
algilamasi isteniyorsa 0 yonde yapilan ¢alismalar biitiiniidiir (Tavukguoglu, 2016).
Marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda goriilen benzerligi, marka kimligi ve marka
imaj1 arasinda da gormek miimkiindiir. Marka kimligi gonderen/ kaynak tarafinda yer
alirken, marka imaj1 ise “alic1” tarafinda yer almaktadir. Imaj olusmasinda kimligin
biiyiik katkist bulunmaktadir. Ancak marka kimligi, marka yonetiminde imajdan

once olusmaktadir. Iletisim siirecinde, marka kimligi pazarlama iletisimcileri
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tarafindan, imaj ise tiiketici/alic1 tarafindan denetim altindadir. Sekil 6’da marka

kimligi ve marka imaj1 arasindaki iligkisi gosterilmektedir (Yilmaz, 2011):

Gonderen Alia

Marka

kimligi
) Mesaj Kodu Marka
cozme imajt
Dige Medya '
sinyaller

I

I

I

i

i

i

| Geribildirim Tepki F

Sekil 6: Marka kimligi ve Marka Imaj Iliski
Kaynak: Eda Y1lmaz, Marka Imaji: (Alisveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma),
[stanbul, Tirkmen Kitabevi, 2011, s. 17

Sekil 6’da goriildiigli gibi pazarlama iletisimi boyunca gonderici tarafindan
gonderilen tiim mesajlar (lirlin, marka adi, logo, reklam, sponsorluk vb.) tiiketiciler
tarafindan imaj1 sekillendiren mesajlar olarak gosterilmektedir. Bu baglamda “imaj
tilketiciler tarafindan markaya karsi gosterilen bir reaksiyonun sonucudur” demek
dogru bir tanimlama olarak kabul edilmektedir.

Marka yaratma siirecinde akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan marka
kimligi bir stratejik vasita olarak goriilmektedir. Bagarili ve gii¢lii bir marka
yaratmak tamamen marka kimliginin tasarimi ve uygulamasiyla ilgilidir. Giiniimiizde
hizla degisen pazar kosullarina uyum saglamak igin etkili ¢izgilerle birlikte marka
olusturmak icin ¢alismalar yapilmaktadir. Kimlik kavrami gerceklilik, dayaniklilik

ve biitiinliik olarak isimlendirilen {i¢ 6zellikten olusmaktadir (Uztug, 2003).
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Boylelikle isletmeler tliketiciler iizerinde olumlu bir imaj olusturmaya
calisirken, olusturduklar1 imajin marka Kkimlikleri tarafindan da desteklenmesi
gerekmektedir (Yilmaz, 2011).

Marka Imaji

Ulkemizde birgok farkli sekilde tanimlanan marka imajimn kokeni Fransizca
“image” kelimesine dayanmaktadir. Marka imaji1, duyularla algilanan ve tiiketicilerin
zihninde algilandigi andan itibaren markanin faydasi, ozellikleri gibi durumlarin
canlanmasin1 saglayan durum olarak agiklanmaktadir (Yilmaz, 2011). Marka adi,
lirliniin ambalaj1, {irlin reklaminin igerigi ve formati, hangi medya kurulusundan
sunuldugu gibi faktorler marka imajinin iginde yer almaktadir. Bir¢ok marka
arasinda benzerlik oldugu goriiliirken marka liderlerinin de niteliklerinin ayn1 oldugu
goriilebilmektedir. Tiiketici i¢in marka imaji, farki olusturacak en Onemli unsur
olarak kabul edilirken, bahsedilen fark tamamen tiiketici zihninde olusmaktadir
(Rooney, 1995).

Alexander L. Biel’e gére marka imaj1 belli baslh bilesenden olugsmaktadir. Bu

bilesenler sekil 7°de goriilmektedir:

35



Mamul imaj1

Uretici imaj l Kullania imaji
(kurumsal imaj)
Rakip
markalann
imajt

Imaj dis1 i Marka degeri 5 Markanin
unsurlar pazar degeri

Sekil 7: Marka Imaj.lmn Temel Bilesenleri
Kaynak: Eda Y1lmaz (2011); “Marka imaj1: (Alisveris Merkezlerine iliskin Bir
Arastirma)”, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul

Sekil 7°de goriildiigii lizere marka imaj1 ve marka degeri arasinda bir baglanti
oldugu ve marka imajini olusturan bilesenler ile birlikte imaj dis1 unsurlarin marka
degerini olusturdugudur. Bireyler ¢cogunlukla sekilde yer alan marka imaji ve mamul
imaj1 terimlerini birbirine karistirmaktadir. Marka imaj1 iirtine yonelik bir markaya
eklenen anlam ve deger katan unsur seklinde ifade edilirken, mamul imaji da daha
cok tiiketicilerin iiriine yonelik olusan diisiince ve tutumlar1 olarak agiklanmaktadir
(Y1lmaz, 2011).

Marka imaji yeniden olusturulmaz fakat degistirilebilmektedir. Ornegin,
Marlboro markas1 pazara ilk ¢iktigi zaman kadinst bir iirlin iken zamanla imaj
degiserek erkeklere hitap eden bir iirlin konumuna gelmistir. Gorsel sunum marka
imaj1 i¢in dnemli bir 6zellige sahiptir. Ciinkii markanin sahip oldugu sembol, tiiketici
zihninde iiriin veya markanin kolaylikla hatirlanmasinda etkili olmaktadir (Oziipek &

Diker, 2013).
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Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami tiiketicilerin kendini bir markaya adamasi ve
markaya olan giiveni seklinde ifade edilmektedir. Tiiketicilerin markanin sahip
oldugu o6zelliklerinden etkilenmesi sonucunda markaya bir baglilik duymasi durumu
kaginilmaz olmaktadir. Giiniimiizde bir markanin en temel amaci kendisine sadik bir
miisteri kitlesi olusturmaktir (Karakose, 2009).

Gliniimiizde rekabetin artmasiyla birlikte piyasada marka ve iiriin sayilar1 da
artis gostermistir. Bununla birlikte miisteriler ve hedef kitle i¢cin 6nemli bir unsur
olarak kabul edilen marka sadakati marka degerinin 6zii olarak kabul edilmekte ve
giiniimiizde 6nemini daha da arttirdig1 diisiiniilmektedir (Kocaman & Giingor, 2012).

Lee ve Lau’ya gore marka sadakati kavraminin igerisinde tiiketicinin markay1
tercih etme, satin alma, elde bulundurma gibi tekrarlanan 6zelliklerle goriilmektedir
(Lee & Lau, 1999).

Marka sadakatinin oOlgiilmesinde miisteri memnuniyeti onemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti ise markalarda zamanla olusan
degisimin tiiketicilerin istek ve ihtiya¢lar1 dogrultusunda sekillendirilmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Hatipoglu, 2010).

2003 yilinda Knox yapmis oldugu calismada marka sadakatini dort farkl
kategoriye ayirmistir (Knox & Walker, Emprical developments in the measurement

of involvement, brand loyalty and their relationship in grocery markets, 2003):
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ALISKINLAR ‘O CESIT ARAYICILARI

GECIS YAPANLAR

Sekil 8: Marka Sadakat Karesi
Kaynak: (Knox, Loyalty based segmentation and the measurement of involvement,
brand loyalty and their relationship in grocery markets, 1998)

Sekil 8’de yer alan “sadiklar” da zamanla satin almaya dahil olurken,
“aligkinlar” rutin bir davranig sekli igerisindedir ve segimlerinde oldukga kayitsizdir.
Satin alma ¢ekim degil mevcudiyet istiinedir. Bir {iriiniin mevcudu tiikenmis ise
veya satin alinmasi bagka bir sekilde onlenmis ise davranista degisiklikler olusabilir.
Ondan sonraki satig akist da rakip benzer bir hata yapana kadar kaybolur. Sadiklarin
markaya ya da sirkete karsi duydugu cekim yiiziinden yaptiklar1 degisimin gegici
olmast kuvvetli bir ihtimaldir. Satin alma kararlarinin ertelenmesi bile miimkiin
olabilirken, sadakat goreceli oldugu icin sadakatlerin belli bir derecede degisime
gitmesi daha olagandir. “cesit arayicilar”in ve “ge¢is yapanlar’in benzer satin alma
davramglar1 vardir. Uriin ve servis satin alirken genis bir portfoyden segim yaparlar.
Genelde daha az kar saglayan miisterilerdir. Cesit arayicilar farkli durumlarda ve
siklikta, kisisel ajandalarina gore satin alirlar. Aktif bir sekilde marka, servis ve ¢coklu
kaynak ararlar (Harris & Goode, 2004).

Marka Denkligi

1980’1i yillarda ortaya c¢ikan ve 1990 yilinda 6nem kazanan marka denkligi
hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan en ¢ok konusulan kavramlar
arasinda yer alip ilgi alanina girmeyi basarmustir. Ozellikle literatiir ¢alismalarinda

marka denkligi ile marka degeri kavramlar1 arasinda ayrim yapilmamaktadir. Bu
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kavramlarin birbirinin yerine kullanildigi da goriilmektedir. Olusan bu karisiklig
gidermek amaciyla bu iki kavramin arasindaki farka bakmak da yararli olacaktir.
Marka denkligi kavramu tiiketicinin zihninde olusan algilamalar sonucunda meydana
gelen soyut bir kavram olarak ifade edilirken, aym1 zamanda tiiketici odakli bir
yaklasim olarak da tanimlanmaktadir. Dolayisiyla tliketici ig¢in iirliniin Yarar
saglayacagi sOzii verilmesi algis1 yaratilmigtir. Marka denkliginin 6zelliklerinden biri
de tiiketicinin gelecekteki satin alma aligkanliklarin1 olusturmaktir. Marka degeri
kavrami isletme odakli olan markanin satig degerini olusturmaktadir. Kisaca marka
denkliginin, marka degerini olusturdugunu séylemek miimkiindiir (Peker, 2017).

Marka denkligi bazi uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan farkl
sekilde tanimlanmistir. Bu kavrama yonelik yapilan tanimlardan bazilar1 asagida
acgiklanmaktadir;

Davis (1995)’ten aktaran Wood’e gore marka denkligi bir isletmeye sagladigi
katki ve fayda olarak ifade edilmistir (Wood, 2000). Keller’e gore ise yalnizca
markay1 sinirlayan pazarlama cabalari seklinde tanimlanmaktadir (Keller L. K.,
1993). Pickton ve Broderick (2005)’den aktaran Peker’e gére markanin adi, logosu,
cagrisimlary, sembolleri ve itibart marka denkliginin degerleri arasinda yer
almaktadir (2017).

Pazarda {istiin basar1 saglamak ve mevcudiyetini siirdiirebilmek amaciyla
isletmeler pazarlama faaliyetleri igin biiyiik biitgeler ayirmaktadir. Bu galigsmalarda
isletmenin temel amaci1 marka degerini giiclii gostermektir. Marka denkligi alicinin
satin aldigi Grliniin fiziki 6zelliklerinin yani sira kurdugu duygusal bag ile birlikte

kisilik kazandirmaktadir (Aktuglu, 2008).
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Marka Degeri

Marka degeri, marka ile birlikte gelisen bir kavramdir. Bu kavram marka
hakkinda olugsan olumlu ya da olumsuz disilinceler olarak bilinmektedir. Marka
degerini olusturmak isteyen isletmeler, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde iyi bir
pazarlama faaliyeti olusturmalidir. Marka degeri kavrami son yillarda fazla ilgi goren
bir kavram haline gelmistir. Farquhar’a gére marka degeri, bir markanin {iriine
verdigi katma deger seklinde ifade edilmektedir (Farquhar, 1997).

Jourdan’dan (2002) aktaran Yilmaz (2011) Pazarlama Bilimi Enstitlisii’'nde
(Marketing Science Institute) gérev yapan uzman bir grup tarafindan marka degeri
ile ilgili yapilan bir caligmada marka degeri kavrami, marka haline gelmis olan
tirlinlerin markanin ad1 altinda daha fazla kar ve satis elde etmesi sonucunda olusan
davranis ve ¢agrisimlar toplami seklinde tanimlandigini ifade etmektedir.

Tiiketicinin zihninde olumlu etki birakan giiclii bir markanin adi1 ya da logosu
hem tiiketici i¢in hem de {irlin agisindan ek deger olusturmaktadir. Bu baglamda
olumlu etkiler birakan isletmenin piyasadaki degeri ile iriiniin olusturdugu deger,
isletmenin sahip oldugu diger unsurlardan daha 6nemli olarak kabul edilmektedir
(Hatipoglu, 2010).

2.3.2 Markalasma ve Kiiltiir

Markalagsma kavrami, bir {irlin veya hizmetin insanlar tarafindan
tanimlanmasidir. Firmalar reklam kanallarin1 kullanarak insanlar tarafindan kendi
iirlin veya hizmetlerinin taninmasini saglamaktadir. Marka haline gelen bir iiriin ya
da hizmetin iyilik veya kotiiliikle isi olmazken ilk etapta her zaman nétrdiir. Firmalar
irtin veya hizmetin tamitimidan sonra imaj ile ilgili ¢alismalara baslamaktadir.
Marka imaji1 firmalar i¢in ¢ok Onemlidir, ¢ilinkii tiiketicilerin iiriin veya hizmet

hakkinda diistince ve davranislarini belirlemektedir (Glimiis & Sarag, 2013).
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Markalasma rekabet unsurlarin stratejisi olarak farklilasmay1 saglamaktadir.
Birgok farklilasma ¢esidi vardir. Bunlar iiriin farkliliklari, miisteri hizmetleri, pazara
giris, pazarlama ve tasarim gibi alanda farklilagsmay1 gostererek miisteri sadakatini de
(baglilik) olusturmaktadir. Uriin ve hizmet cesitlerinin artmasiyla giiniimiizde
tikketicinin istek ve ihtiyaclarinda da degisiklik olusmaktadir. Bu baglamda
pazarlama stratejisi tiiketicinin ihtiyaglarinin karsilanmasi sonucunda Onem
kazanmasini saglamaktadir (Ongiit, 2007).

Pazarlama stratejisinin bes temeli su sekilde 6zetlenebilir (Giimiis & Sarag,
2013);

Uriin odakh yaklasim: Temel amag iiriiniin iyilestirilmesidir. Burada tiiketicilerin
tirtinii fark edecek ve talepte bulanacaklar: diisiiniilmektedir.

Uretim amach yaklasim: Bu yaklasimda temel amag maliyetlerin diisiiriilmesi, iiriin
veya hizmet siirecinin iyilestirilmesi ve dagitim kanallarinin gelistirilmesidir.

Sosyal Pazarlama Yaklasimi: Bu yaklagimda hem alicinin hem de toplumun
refahina 6nem verilirken ayni zamanda etik degerlere uygun olmasina dikkat
edilmektedir.

Satis Odakh Yaklasim: Burada satis ve tanitim ¢alismalarina 6ncelik verilmektedir.
Temel amag {iriinii satmak i¢in gereken alicty1 bulmaktir.

Pazarlama Odakh Yaklasim: 1950 yilinda ortaya ¢ikan bu yaklasimin temel amaci
ise tiketicinin istek ve beklentilerini karsilayacak sekilde hizmet veya iiriin
sunmaktir.

Pazarlama odakli yaklasimda pazar boliimiiyle markanin konumlandirmasi
yapilmaktadir. Pazar boliimii ise miisteri kitlesinin istek ve beklentilerinin birbirine
benzeme durumu olarak tanimlanmaktadir. Firmanin vizyon ve misyonu karsisinda

irlin veya hizmetinin en karh sekilde istek ve beklentileri karsilayacak miisteri
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Kitlesini bulmasi1 gerekmektedir. Pazar boliimiinde markalasmak i¢in yeni kategori
yaratmak her zaman daha dogru bir strateji olarak kabul edilmektedir. Farklilasmada
yeni kategori yaratirken ayn1 zamanda odaklanma da gerektirmektedir (Gimiis &
Sarag, 2013).

Markalagsma kavrami ag¢iklandiktan sonra markalagsmanin tiiketici ve iiretici
icin yararlar1 Atilgan’dan aktarilarak anlatilacaktir (Atilgan, 2011):

Tiiketiciler I¢in Markalasma:

e Tiiketici i¢in marka, kalite garantisi vermektedir.
e Tiiketici i¢in marka, irliniin taninmasini saglarken ayn1 zamanda baska
tirtinlerle karistirilmasini engellemektedir.

e Marka tiiketiciye iirliniin niteliklerini tanitir ve giivence altina da almaktadir.

Ureticiler Icin Markalasma:

e Markalagma tutundurma konusunda yardime1 olmaktadir.

e Marka firmanin rekabet ve satiglarini artirmaya yardimci olmaktadir.

e Firma ve mamuliin imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir.

e Piyasada basarili olan bir markanin sirr1 rakiplerinden farkl: bir fiyat stratejisi
uygulamis olmasidir.

e Tescil edilen marka, sahibini giivence altina alirken ayn1 zamanda bir konum

da kazanmaktadir.
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2.3.3 KKTC’de Marka Kiiltiirii
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Sekil 9: Kahve arkrlh Raftan Bir Gt')ntl'is

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda {iilkeden iilkeye farklilik
gosteren kiiltiirel degerler pazarlama stratejilerinin ana temas1 haline gelmistir. Bu
nedenle satin alma davraniglarin1 dogrudan etkilediginden dolay: kiiltiiriin 6nemi 6n
plana ¢gikmaktadir. Ulkelerin kiiltiirel degerleri géz éniinde bulundurumasi, pazara
sunulacak olan {irlin o Ttlkenin yerel Ozelliklerine gore faaliyet gosterir.
Yerellesmenin kiiresellesmenin bir yiizli oldugu sdylenmektedir. Yerel, kiiresellesme
pratiklerini i¢inde barindirirken, kiiresel olan ise yereli iginde barindirmay: ihtiyag
duymaktadir (Kinay, 2013). Yerel olan markalarin hedef kitleye hitap edecek sekilde
pazara sunulmasi gerekmektedir (Alyakut, 2017). KKTC’nin Gazimagusa sehrinde
bulunan iki farkli markette ¢ekilen kahve standlarinin fotograflarina bakildiginda
markalarin 6nemli bir rekabet unsuru olarak pazarda 6nemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Kahve standlarinda birden fazla kahve markasimin oldugu ve kiyasiya

rekabetin yasandigi ortadadir. Fotografta da goriilldigii gibi hedef kitleye hitap
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edecek sekilde yerel kahve markasi bulunmaktadir. Her iki standa da ¢ogunlukla
yerel kahve markasi yer almistir. Ayrica Tiirkiye pazarina ait olan ‘Kuru Kahveci
Mehmet Efendi’ markasi da rafta yerini almistir. KKTC’nin pazar yapisina
bakildiginda sadece KKTC’nin yerel markalar1 degil aynt zamanda Tiirkiye’nin
markas1 da bulunmaktadir. Sonug olarak Oza Kahve markasi hem yerel markalarla
hem de Tiirkiye pazarina ait markasiyla rekabet etmektedir.

KKTC’de yerel marka kahve sektoriinde hizmet veren dokuz adet kahve
markas1 bulunmaktadir. Bunlar Oza Kahve, Girne Con Kahve, Sultan Kahve, Ada
Kahve, Ozerlat Kahve, Alkan Kahve, Topcu Kahve, Emektar Kahve ve Aliriza
[brahim Efendi Kahvesi’dir. Oza Kahve markasi, analiz kisminda bulunun “Oza
Kahve Uriin Yelpazesi” baslig1 altinda daha ayrintil1 bir sekilde agiklanmistir.

Girne Con Tiirk Kahvesi

1920’11 yillarda Hiiseyin Remzi Bey tarafindan kurulan markayi, 1951 yilinda
Hiiseyin Remzi Bey’in vefat etmesiyle Mehmet Hiiseyin Bey devralmistir. Con
Kahvesi admi kurucusu olan Hiiseyin Remzi Bey’e Ingilizlere benzetilmesi
nedeniyle takilan “Con” isminden almaktadir. Cocuklari olmayan Hiiseyin Remzi
Bey vefatindan oOnce ‘Con’ markasini kardesinin iki g¢ocuguna devretmistir.
Devaminda siiregte Con markasi; Girne Con ve Lefkosa Con olarak faaliyetlerine
devam etmistir. 1979 yilindan itibaren ise Cetin Sadi Bey tarafindan yonetilen Girne
Con Kahvesi markast bugiinlere getirilmistir. Her zaman bir isi ya tamamen
ogrenmeli ya da hi¢ 6grenmemeli diisiincesini savunan Sadi Bey, Brezilya’ya giderek
orada bulunan kahve bahgelerinde ¢alismaya baslayarak, kahve hasadi ve
yetistiriciligiyle ilgili bircok arastirma yapmustir (Girne Con Kahvesi, 2018). Girne

Con Kahve’nin ii¢ ¢esit iirlinii bulunmaktadir.
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Sekil 10: Girne Con Tek Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli

fs’q’ Ltd

Sekil 11: Girne Orta Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli

Sekil 12: Girne Con Cifte Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
Kaynak: http://www.girneconkahve.com/tr/index.php/cifte-kavrulmus/ (Erisim
Tarihi: 21.07.2018)
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Sultan Tiirk Kahvesi

Yesil ¢ekirdek kahve ihracat ve ithalatim1 1981 yilina kadar yapan marka,
1975 yilinda edinilen tecriibeleriyle Sultan Tiirk Kahvesi ismiyle Lefkosa’da
kurulmustur. Tirkiye ve KKTC’de ilk kez pet-metalize polyester ambalajlarla pazara
kahve sunan Sultan Kahvesi, ambalajin bir yildan fazla rafta kalabilmesini
saglamistir. Brezilya’dan kahve ¢ekirdegini getiren Sultan Kahve Arabica cinsi
kahve tretmektedir (Sultan Kahvesi, 2018). Sultan Kahve markasinin dort farkl

uriini bulunmaktadir.

Sekil 14: Sultan Orta erulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
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EKSTRA i
KAVRULMUS

Sekil 16: Sultan Ekstra Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
Kaynak: http://www.sultankahve.com.tr/tr/urunler.html (Erisim Tarihi:21.07.2018)

Ada Tiirk Kahvesi
Ada Kahvesi Kibris’ta liretim agisinda en kaliteli 6zelliklere sahip oldugunu
iddia etmektedir. Temel hedefi taze kavrulmus kahveyi kahve severlerle

bulusturmaktir (Ada Kuru Kahvesi, 2018). Dort farkli {irtin ¢esidi bulunmaktadir.
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Sekil 18: Ada A¢ik Tirk Kahvesi Gorseli

Sekil 19: Ada Kuru Tiirk Kahvesi Gorseli
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Sekil 20: Ada Cifte Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
Kaynak: http://www.adakahvekibris.com/urunler.html (Erisim Tarihi: 21.07.2018)

Ozerlat Tiirk Kahvesi

Ozerlat Kahvesinin gecmisi 19. yiizyila kadar uzanmaktadir. 1932 yilinda
Ozerlat marka adm alarak pazara sunulan Ozerlat markas: ilerleyen zamanlarda
Ingiltere’ye ihracat edilmistir. Ozerlat Turkish Coffee magazasi Lefkosa’da

bulunmaktadir (Olay Gazetesi, 2018). Markanin iki farkli iiriin ¢esidi bulunmaktadir.

Sekil 21: Ozerlat Tek Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gérseli
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Sekil 22: Ozerlat Cifte Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
Kaynak: Dogus Arslan (15.08.2018)

Alkan Tiirk Kahvesi

Alkan kahve, 1 Eyliil 1999 yilinda Ibrahim Alkan tarafindan kurulmustur ve
gida sektoriine uygun poset tasarimi yapmaya yarayacak makineler satin alinmistir.
2004 yilina kadar iretime devam eden Alkan Kahve, hibe programimdan makine
alimi igin destek almistir ve 2008 yilinda kurumsallasarak “Ibrahim Alkan & Sons
Trading Limited Sirket”i olarak faaliyetlerine devam etmektedir (Alkan Kahve,

2018). Markanin tiiketicilere sundugu ti¢ farkli kahve ¢esidi bulunmaktadir.

Sekil 23: Alkan Az Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
Kaynak: http://alkankahve.blogspot.com/p/hakkmzda.html (Erisim
Tarihi:27.07.2018)

50


http://alkankahve.blogspot.com/p/hakkmzda.html

TN

Sekil 24: Alkan Orta Kavrulmus
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Sekil 25: Alkan Cifte Kavrulmus "fﬁrk Kahvesi Gorseli
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Topcu Tiirk Kahvesi

1945 yilinda irfan Topgu tarafindan kuruldugu bilinen marka, sonrasinda
[rfan Topgu'nin Oglu Zeki Topgu ve Esi Alev Topgu tarafindan faaliyetlerini
stirdirmeye devam etmektedir. Markanin tiikketicilere sundugu iki farkli iiriin gesidi

bulunmaktadir.
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Sekil 26: Topcu Klasik Tiirk Kahvesi Gorseli

Sekil 27: Topcu Cifte Kavrulmus Tiirk Kahvesi Gorseli
Kaynak:
https://www.facebook.com/255346444639242/photos/a.283023588538194.1073741
829.255346444639242/506463152860902/?type=3&theater (Erisim
tarihi:21.07.2018)

Emektar Tiirk Kahvesi
Kibris’ta 1970 yilinda iiretime basladigi bilinen Emektar Kahve markasi

tiiketicilere bir ¢esit iiriin sunmaktadir (Facebook, 2018).
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Sekil 28: Emektar Kurukahvesi Gorseli
Kaynak: https://www.facebook.com/pg/Emektar-Kahve-ve-Kuruyemi%C5%9Fleri-
247235165320998/photos/?ref=page_internal (Erisim Tarihi: 21.07.2018)

Aliriza ibrahim Efendi Tiirk Kahvesi

Aliriza Ibrahim Efendi Tiirk Kahve 1886 yilinda kurulmustur.

LiRIiZA

IBRAHIM i

Kurulug1886

Ogutu(mu;

Gk 7@/51

Sekil 29: Aliriza ibrahim Efendi Ogiitiilmiis Tiirk Kahvesi Gorseli
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2.4 Gorsel Iletisim Tasarim

Gorsel iletisim tasarimi  kavrami, bireylere iletilen mesajlarin  gorsel
gereclerle iletilmesi, herhangi bir kavramin sozciikler yerine semboller kullanilarak
ifade edilmesidir (Ay, 2016). 20. yiizyilda gelisen teknolojiyle birlikte toplumlarin
yapisal anlamda degismesiyle yeni iletisim kanallarmin ortaya ¢ikmasi sonucunda
iletisim kavraminin 6nemine vurgu yapilmistir (Glimiisli, 2013).

Tarihin ilk giinlerinde iletisimin gorsellestirildigi soylenmektedir. Insanoglu
duygu ve diisiincelerini tarih boyunca duvarlara resim gizerek aktarmistir. M.O.
yaklasik 15.000 yillarda insanoglu magara duvarlarina ¢izdigi resimlerle gordiiklerini
algilayabilir ve aktarabilir duruma gelmistir. Gorsel iletisim eserlerine ilk 6rnek
olarak magara duvarlarina ¢izilmis hayvan figiirleri verilmektedir. Ayni1 zamanda
resimlerde varlik sembolii oldugu diisiilen el, av sahneleri de yer almaktadir (Ay,
2016).

Gilinlimiizde gorsel iletisim kavrami bilgisayarin yagamamiza girmesiyle
birlikte degisime ugramistir. Hayatimiza giren bilgisayarlar bir igin daha kolay ve
hizli bir sekilde yapilmasini saglayarak, sektorel uygulamalarin gelismesine ve
tasarim alaninin da hiz kazanmasina vesile olmustur (Demir A. E., 2007).

2.4.1 Kurumsal Kimlik Tasarmm

Kimlik kavrami Tiirk Dil Kurumu *na gore bireyin kim oldugu, ne yaptigi ve
Ozelliklerinin biitiinii olarak ifade edilmektedir (TDK, 2018). Boccock (1997)’dan
aktaran Kusakg¢ioglu’na gore kimlik; “belli bir grubun iiyeleri arasindaki etnik kimlik
duygusu, benzer bir ekonomik sinif pozisyonuna sahip olanin digerlerine karsi
iretebilecegi diismanlik duygusu, sosyo-kiiltiirel 6gelerin bir grubun davraniglarini
nasil etkileyebilecegi ile ilgili deneysel bir 6rnek olarak goriilebilir” (Kusakcioglu,

2003, s. 27).
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Kimlik, toplum i¢inde kisilerin tutum ve davraniglarim1 etkileyen bir
kavramdir. Bu kavram yalnizca giinliik hayatta toplumdaki bireyleri degil, is
hayatinda markalar1 da oldukca etkilemektedir. Bu etkileme yolunun ise kurum veya
marka kimligi iizerinden oldugu sdylenebilmektedir. Kurumlar bu yoniiyle insanlara
benzetilmektedir. Kurumlar sahip oldugu kimlikler sayesinde birbirinden ayrilirken,
misteriler de bir tirlinii ya da hizmeti kurum kimligine gore satin alir. Giiniimiizde
kurumlarin  insanlarin  karsisinda sahip oldugu goriintiileriyle algilandigi
soylenmektedir. Her alanda sabit ve tutarli olusuyla basarili bir kimlik kurumun
temeli olarak kabul edilir. Kimligini dogru ve degismeyen bir standartla yansitan her
kurum, miisterisinin zihninde olumlu bir imaj yaratabilmektedir. Kurumlarin sahip
olmak istedikleri kimlige ulasmalar1 igin 6ncelikle mekan yapisi, halkla iliskiler ve
tanitim stratejisi, gorsel ve organizasyon yapist biiyiik bir éneme sahiptir. Bunu
saglamak i¢in de kurumun giiciinii ve yoniinii etkili bir sekilde ileten kimlik, akilda
kaliciligimi saglamak i¢in ise carpict bir imaj yaratmak gerekmektedir (Uzoglu,
2001).

Gorsel iletisimin 6nemli bir kolu olan grafik tasarim insanlarin yasam
sekillerinden iletisim bi¢imlerine kadar 151k tutmaktadir.

Kurum ismi

Kurumsal kimligi olusturan temel 6gelerden biri olarak bilinmektedir. Insanlar
her zaman ilk olarak kurumun ismi ile kars1 karsiya gelmektedir. Kurumlarin sahip
olduklar1 isimlerin ozellikleri farkli alt1 alanda agiklanabilmektedir. Bunlar anlamsiz
isimler, kisaltma isimler, tanim isimleri, kurucu isimler, birlesim isimleri ve bas
harflerden olusmaktadir (Erdem, 2015). Kurum ismi, yaratici, psikolojik agidan
pozitif etkiye sahip olmali, olumlu ¢agrisimlar yapmali, kulaga hos gelmeli ve her

zaman kolay sdylenmelidir.
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e Kurum ismi her zaman kisa olmali ve bu isim bir sozciikten olusmalidir.
e Telaffuzu kolay olmalidir.

e Rakip kurumlarin isimleriyle karistirilma olasiligr olmamalidir.

e Kolayca anlasilmalidir.

e Kolayca hatirlanmalidir.

e Miisterinin zihninde pozitif ¢agrisimlar olusturmalidir.

e Kurum ismini ifade etmek kolay olmalidir.

Yukardaki maddeler kurum isminin hatirlanmasinin kolaylagsmasini saglayan

temel kriterlerdir (Garbett’ten akt. Erdem, 2015).
Amblem ve Logo

Amblem sekil ve cizgilerden olugmaktadir. Kurumlara kimlik kazandiran
herhangi bir sozciik yer almayip soyut veya nesnel imgeler araciligiyla harflerle
bicimlendirilmektedir. Kisaca kurumu anlatan bir sembol ya da simge olarak
tanimlanmaktadir (Ko¢ & Kiigiikaslan, 2008).

Amblem hedef kitleye kurumun hizmet anlayisi, felsefesi ve kalitesi hakkinda
bilgi vermekte ve kurulusun bir imzasi olarak goriilmektedir (Vardar, 2004).

Amblemde bulunmasi gereken temel ozellikler, igerigi dogru bir sekilde
yansitmasi, 0zgiin olma, giliven saglama, yenilik¢i olma ve sergilendigi ortamlara
uygun olmasi seklinde Ozetlenebilmektedir. En onemli 6zelligi ise akilda yer
edinmesi gerekli olan sadelik olarak bilinmektedir. Logonun amblemden temel farki
ise kurumun ismi ile olusturulmasi olarak ifade edilmektedir. Amblemlerin her
zaman logo ile birlikte kullanilmasi bir zorunluluk olarak ifade edilmektedir. Kisaca
amblem sekil ve sembollerden olusurken, logo ise kurum isimlerinin tipografik

diizenlemelerinden meydana gelmektedir (Ceylan, 2015).
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Renk ve Etkileri

Gorsel iletisim agisindan en Onemli kavramlardan biri olan renklerin
giinlimiizde her alanda etki yarattig1 goriilmektedir. Kurumsal kimlikte de gegerliligi
olan bu etki kullanilan her bir renk ile kurumun kimligine farkli bir anlam
yiiklenmesini saglamaktadir. Kurumlarin kullandiklar1 renkler kisilerin kurum
hakkinda fikir sahibi olmasina da yardimc1 olmaktadir.

Renkler, kurum kimligi ve kiiltiiriinii yansitirken, kurum hakkinda olumlu
duygular olusmasinda da baslica etken olarak yer almaktadir. Renkler ayn1 zamanda
kiiltiirle de iliskilendirilebilir. Kurumsal kimlik i¢in renk se¢imi konusunda gerekli
tespitler yapildiktan hemen sonra kiiltiirler arasinda olusan farkliliklart da g6z
ontinde bulundurulmaktadir. Ciinkii her toplumda kullanilan herhangi bir renk, din,
millet ve kiiltiir agisindan farkliliklar gostermektedir. Bu sebeple kurum kimligi igin
tercin edilen renklerin diger kiiltiirlerdeki anlamsal farkliliklarinin g6z Oniinde
bulundurulmasi1 gerekmektedir (Topgu, 2017). Renklerin anlamlarini daha iyi
anlayabilmek i¢in renklerin ifade ettikleri anlamlar asagida yer verilmistir (Akgiil &
Glines, 2015):

Beyaz: Safligi ¢agristirir. Masumiyetle iligkilendirilen bu rengin beraberinde
mutlulugu da getirildigi diistiniilmektedir. Genel olarak baris, nese, saflik, temizlik
ve Oliimsiizliigiin rengidir.

Siyah: Prestij, gizem, soguk ve hirs ile iliskilendirilir. Otorite ve giiclin rengi olarak
bilinmektedir. Siyah renk ayni zamanda umutsuzluk, melankoli ve diis kirilikliginin
da rengidir.

Turuncu: Umut, arkadaslik ve dinanizm ile iligkilendirilir. Turuncu renk son derece
dikkat edici bir 6zellige sahiptir. Bu 6zelligiyle pek cok firma logosunda canlilik ve

dinamizmi ifade etmek tlizere kullanilmaktadir.
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Kirmizi: Ana renkler arasinda yer almaktadir. Kirmizi renk; canli, sicak ve enerji
vericidir. Ask, heyecan ve tutku gibi anlamlar1 g¢agristirmaktadir. Kirmizi ayni
zamanda istah agicidir ve kan basincim artirdign iddia edilmektedir. Istah acici
ozelliginden dolay1 gida sektorii bu rengi tercih etmektedir.

Sar1: Onemli olan noktalarin vurgulanmasinda kullanilabilecek dikkat cekici bir
renktir. Dogu toplumunda kutsal bir renk olarak goriilirken, Bati toplumunda
eglence ve mutlulugun sembolii olarak kabul edilmektedir. 1960’larda ortaya ¢ikan
ve hala devam eden “giiliimseyen yiliz” ikonunu ornek olarak gosterilebilir. Sari
renkten olusan bu ikon mutlulugu ifade etmektedir. Altin renginden olusan sari,
istiiniik ve avantaj anlaminda kullanilmaktadir. Ayrica altin renginden dolay1 san,
metanet, bilgelik ve sohret gibi anlamlar yiiklenmistir. Genel olarak sari renk;
parlaklik, hirs, heyecan, nese ve 6zgiirliik gibi duygular cagristirir.

Mavi: Sonsuzluk ve huzurun rengi olarak bilinmektedir. Dinlendirici ve yatistiric
bir etkiye sahip olup; hassasiyet, baris, sadakat, basar1 ve giiveni temsil etmektedir.
Temizlik ve saflik imaji yaratmak icin genellikle su ambalajlarinda bu renk
kullanilmaktadir.

Gri: Akil ve bilgiyi ¢cagristiran bir renk olarak bilinmektedir. Ayni zamanda modaya
uygun ve rafine olma durumu s6z konusudur. Gri rengin tonlari farkli etkiler
yaratmaktadir. Ornegin mavi yakin bir ton kasveti ¢agristirirken, beyaza yakin tonu
huzuru ¢agristirmaktadir.

Mor: Itibar, zenginlik, gurur ve soyluluk ile iliskilendirilmektedir.

Yesil: Serinlik, tazelik, biiyiime, uyum, huzur, bahar, yeniden dogus ve canlilig
cagristirmaktadir. Gida ambalajlarinda dogallik ve tazelik etkisini vermek icin sik¢a
kullanilmaktadir. Firmalar cevre dostu imaji olusturmak amaciyla yesil rengi

kullanmaktadir.
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Yaldiz Rengi: Kahverengi ile kirmizi rengin birlesmesiyle elde edilmektedir.
Kahveye en yakin olan renktir. Topragin, dogalligin rengi olan sadelik ve dostlugun
sembolii olarak bilinmektedir.
Kahverengi: Bu renk kullamim alanlarina goére farkli anlamlar igermektedir.
Herhangi bir mekan igin kullaniliyorsa mutsuz ve kederli bir ortam yaratip gelen
bireyleri bir an Once gitmeleri i¢in tesvik etmektedir. Mobailya ve duvarlarda
kullanilan kahverengi yogunlugu yine bireyin huzursuz hissetmesine neden
olmaktadir. Fakat bu renk beyaz veya sari ile birlikte kullanilirsa dinlenme ve
rahatlamaya yardimci olmaktadir (Caliskan & Kilig, 2014).
Bronz: Altin ve paray1 temsil etmektedir. Bankalar reklam ve panolarda sik¢a bu
rengi kullanilmaktadir (Caliskan & Kilig, 2014).
Ambalaj

Ambalaj kavrami sozciik anlami olarak “bir mali tagima, depolama ya da
satisa hazirlama teknolojisi ve sanat1” olarak tanimlanmaktadir (Ugar, 1991). Kotler
(2000)’den aktaran Ozcan’a gore, ambalaj bir iiriiniin i¢ine konacag cam, teneke,
kutu ve plastigi tasarimlastirma faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Ureticiler
glinimiizde ambalaji etkili bir pazarlama araci olarak kullanirken, ambalaj iiriin
stratejisinin de ayrilmaz bir 6gesi olmustur. 4P’den olusan pazarlama karmasi iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim iken, bazi1 pazarlamacilar tarafindan ambalaj pazarlama
karmasinin besinci P’si da olarak degerlendirilmektedir (Ozcan, 2014).
2.4.2 Reklam, Tasarim ve Strateji

Reklam kavrami bir {iriinlin veya hizmetin tanitilmasini saglamak amaciyla
yapilan her tiirli gorsel ve isitsel ¢alismalardir (Ulukok, Elden, & Yeygel, 2005).

Kisaca reklam, ikna etme kabiliyeti olan, karakter agisindan ise bilgi veren bir

iletisim araci olarak tanmimlanmaktadir (Tokel, 2017). Reklam herhangi bir Kitle
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iletisim araci ile belli bir bedel karsiliginda {iriinlin tanitilmasiyla yapilmaktadir.
Reklamlar, bireysel degil, genis kitlere yonelik {irlin satisin1 gergeklestirmek igin
kullanilmaktadir (Yalur, 2014).

Reklamlarin temel amaci “tamitilacak triiniin, marka ve nitelikleri hakkinda
tiim bilgileri hedef kitleye ulastirmak ve o iirliniin hedef kitle iizerinde begenisini
saglayarak satisini1 gergeklestirmek” tir (Kirtay, 2012).

Uretici ve tiiketici agisindan énem gosteren reklamlarda, tiiketicinin rolii daha
iistiindiir. Yapilan reklamlar dogrultusunda tiiketicide begendigi ve kendisine uygun
olan {irinii satin alma istegi olusurken, pazarda markalar arasinda rekabet
olusmaktadir. Reklamlar sayesinde ireticiler tiiketiciye kolay ulagmaktadir.
Tiiketicinin satin alma duygusunu yiikselten reklamlar, markalarin pazarda biiyiik bir
paya sahip olmasini saglamasiyla birlikte, mamuliin iiretim sayisinin artmasini da
saglamaktadir (Tokel, 2017).

2.4.3 Yeni Medya ve Iletisim Tasarimm

Yeni medya kavrami, Web 2.0 teknolojisinin kullanimi, kullanici tabanl
icerigi ve geleneksel medyadan farkli olarak birden fazla formati olan biitlinlesik
kavram olarak bilinmektedir. En basit tanimiyla bireylerin sosyallesmek icin
kullandiklar1 medya ¢esididir (Taskiran, 2017).

Giilsoy sosyal medyay1, “birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin
kendi igeriklerini yansitarak baskalariyla paylasmalarini saglayan c¢evrimici
uygulamalar” seklinde tanimlamaktadir (Giilsoy, 2009, s. 245).

Sosyal Medya Araglar
Sosyal medya araglar1 kullanic1 tabanli igerikleri meydana getiren ve farkli

Ozelliklere sahip olan internet siteleri olarak bilinmektedir.
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Facebook

Facebook insanlarin birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla kullandiklari
sosyal hizmet seklinde tanimlanmaktadir. Facebook sosyal medya araclarindan en
popiiler ve en eski paylasim agi olarak bilinmektedir. Marc Zuckerberg ve
arkadaslar tarafindan 2004 yilinda Harvard Universitesi okuyan dgrencilerin kendi
aralarinda iletisim kurabilmeleri amaciyla kurulan sisteme, ilerleyen zamanlarda
Ingiltere, Kanada, Amerika, Meksika, Irlanda, Avusturalya ve Yeni Zelanda gibi
tilkeler de katilmigtir. Giinlimiizde Facebook kullanici sayisinin milyarlarla telaffuz
edilebilecegi sdylenmektedir (Tagkiran, 2017).

Ozkasikgr’dan aktaran Burgaz, Facebook’un insanlarm resim ya da video
ekleyebilecegi, arkadas listesinde arkadaslariyla sohbet edilebilecegi, takip ettigi
sayfalar hakkinda bilgi sahibi olabilecegi, anlik durum giincellemeleri yapabilecegi
ve bununla birlikte canli yayin yapabilme gibi 6zelliklere sahip oldugu platform
olarak ac¢iklamaktadir. Bunun yan1 sira birbirinden farkli binlerce uygulama ve oyun
cesitlerine sahip olan bir platform olan Facebook giinlimiizde kurumlarin {iriin ve
hizmetlerinde yaptigi kampanyalara katilmamiza da katki saglamaktadir (Burgaz,
2014).

Instagram

[lk zamanlarda Iphone telefonlarindan iicretsiz fotograf paylasmak amaciyla
diizenlenen bir uygulama olan instagram, sonrasinda android telefonlarda da
kullaniimaya baslanmistir (https://www.nedir.com/instagram, 2018).

Gilinlimiizde ise instagram, kurum ve markalar tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal
aglardan biridir. En temel 6zelligi bir gorselin kolay ve hizli bir sekilde insanlarla
paylasilabilmesi olan instagram, insanlarin zihninde gorsel 6gelerin daha fazla

kalmasi nedeniyle kurumlar tarafindan da en cok tercih edilen sosyal ag haline
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gelmistir. Boylelikle kurumlar {iriin ve hizmet tanitimin1 yapmak i¢in bu platformu
kullanmaktadir (Burgaz, 2014).
Twitter

Twitter bir mikroblog olarak bilinmektedir. Kullanicilar 140 karakterlik
mesaj yazma alanma diisiincelerini, videolari veya resimlerini paylasmaktadirlar.
Karakter sayisinin smirli olmasiyla birlikte diger sosyal medya platformlarina biraz
daha farkli olmaktadir. Twitter’in daha ¢ok propaganda araci olarak kullanildig:
bilinmektedir. Twitter’in logosu mavi bir kustan olusurken, her atilan mesaja tweet
(civildama) ismi verilmektedir. Ayrica Trending Topics (en ¢ok konusulan konular),
Direct Message (direkt mesaj) ve Retweet (baskasindan alip yeniden paylasim) gibi
kendine 6zgii kavramlara sahip olmaktadir. Insanlar giinliik hayatta bu kavramlari
RT, DM ve TT gibi kisaltmalariyla kullanilmaktadir. Trend Topics (TT), Twitter
listesinde en ¢ok konusulan on konunun yer aldig1 alana denilmektedir. Her tilkenin
kendine ait bir TT listesi bulunmaktadir. Diinya genelinde ise on konunun en ¢ok
konusulan ve tartisilan bir listesi bulunmaktadir. DM ise Twitter kullanicilarinin
kendi aralarinda 06zel olarak mesajlastigi alan olarak goriilmektedir. RT ise
baskasmin attig1 tweeti kendi profilinde takipgilerin gérmesini saglamak amaciyla
paylasilmaktir. En ¢ok Twitter platformunda kullanilan Hashtag, biitiin igerik ve
tweet’ler siiflandirilmasi ve arama sisteminde kolay bulunmasini kolaylagtirmak
i¢in kullanilmaktadir. Hashtag “#” bu sembolle gosterilmektedir (Journo, 2018).

Twitter, kurumlar ve sirketler tarafindan bir reklam mecrasi olarak da
kullanilmaktadir. Twitter sayesinde kurumlar, kullanicilariyla interaktif bir sekilde
etkilesim halindedir. Televizyonda yayinlanan programlarin da Twitter’i entegre

ettigi goriilmektedir. (Taskiran, 2017).
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Boliim 3

KURAMSAL CERCEVE

3.1 Gostergebilimsel Yaklasim

Bu bolimde gostergebilim kavramimin tanimi, kullaniom amagclari,
gostergebilim kuramcilar1 ve anlayislari tizerinde durularak durulacaktir.
3.1.1 Gostergebilim

Gostergebilim, Fransizca da ‘Semiotique ve Semioloqie’, Eski Yunanca’da
‘Semion’, Ingilizce de ‘Semiotics’ Almanca’ da ise ‘Semiotik’ olarak bilinmektedir
(Cakar, 2010). Literatire bakildiginda semiyotik ve semiyoloji ile ilgili farkli
tanimlar yapildig1 goriilmektedir. Ancak genel olarak kabul gérmiis olan semiyoloji
tanimi, dilsel veya gorsel gosterge dizgelerini anlamak ve ¢oziimlemek olarak
bilinmektedir.
Rifat, gostergebilimi; bir toplum i¢inde yasayan insanlarin birbirleriyle anlasmak igin
kullandiklar1 diller, sagir ve dilsiz alfabesi, cesitli jest ve mimikler, moda, reklam
afigleri, film, trafik isaretleri gibi farkli alanlardan olusan gostergelerin anlamli bir
biitin olusturmasi seklinde tanimlamaktadir (Rifat, 2008). Pierce’dan aktaran
Culha’ya gore, biitiin yasam alanin1 kapsayan gostergebilim evrensel bir bilim dali
olarak kabul edilmektedir (Culha, 2011).
Litvanya asilli Fransiz Gostergebilimei Algirdas Jukien Greimas’e gore semiyoloji
sOyle tanimlanabilir;

Kendi gelistirdigi yontemleri ve inceleme 6rneklerini diger insan bilimlerine

sunan yontem bilimsel bir yaklasimdir. Kimi kez bazi alanlara dogrudan
dogruya el atar ve yeni yontemler arayan dallar1 (s6zgelimi, yazili ve sozlii
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yazin) yeniden diizenlemeye c¢alisir. Kimi kez de, yeni bilgi alanlar
olusturma savindadir (sézgelimi, oyunlar, ¢izgi resimler, reklam gibi
alanlarda). Ote yandan, olusturulmus yontem ya da kuramlarla
karsilastiginda, bilim kuramsal catigsmalara, kendi ic¢inde de ideolojik
uyumsuzluklara ugramasi ve kimi kez asir1 bir dagilma izlenimi verip,
gelisme acisindan carpict esitsizlikler gostermesi higte sasilacak bir sey
degildir. Onun i¢in bu gelisme ve yayilma asamasinda, koklesmis bir
gostergebilimden ¢ok, bir gostergebilimsel tasaridan soz etmek gerekir
(Rifat, 2008, ss. 192-193).

Gostergebilim  kavrami  Eski  Yunanca’da daha ¢ok tip dilinde
kullanilmaktadir. Hippokrates ve Galenos gibi {inlii hekimlerin ‘semeion’ termini
hastaliklara tan1 koymak amaciyla kullandigi bilinirken, Tiirkiye’de tip fakiiltelerinde
hastalik belirtilerini desifre etmek amaciyla ‘semiyoloji’ adli bir ders de
verilmektedir. Isvicreli dilbilimci Ferdinande De Saussure ve Amerikali Charles
Sanders Peirce tarafindan 20. yiizyilda semiotik teriminin temelleri atilmistir.
Saussure’e gore gosterge, kavram ve sesten olusmaktadir (Kahraman, 2017).

Gostergebilime admin John Locke tarafindan verildigi ve semiotike
kavramina ‘An Essay Concerning Human Understanding’ (Insan Anlayisi Ustiine Bir
Deneme) adli eserinde yer verdigi bilinmektedir. Gosterge olarak da bilinen
gerceklesme diizlemleri farkli olan dizgelerin birimlerinden olusmaktadir. Tiirk¢e’de
gostergebilim dali kuramsal agidan farkli yaklasimlar icermektedir.

Gostergebilim sadece gosterge dizgelerini inceleyen bir bilim dali olarak
tanimlanmamaktadir.  Semiyotik ~ ve  semiyolojik  kavramlari  Tirkce’de
‘Gostergebilim’  terimi, Fransizca ‘Semiologie’ ve ‘Semiotique’, Ingilizce
‘Semiology’ ve ‘Semiotics’ yerine kullanilmaktadir. Tiirkge’de semiyotik ve
semiyoloji kavramlarinin tek terimle gostergebilim olarak kullanildig: goriillmektedir.
Bu sebeple Tiirkge’de ayni oldugu bilinen ‘Semiyotik’ ve ‘Semiyoloji’ kavramlar

aslinda birbirinden ayri iki farkli terimdir (Rifat, 2008).
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Semiyotik; mantik, dil dizgelerin ve matematigi tekrardan gozden gecirmeli
ve tarth ve insan bilimi {izerine egilmelidir. Anlamsal ¢oziimleme uygulamasi
semiyotikten once var olan ve gerekliligi tartisiimayandir. Semiyotik anlam
bi¢imleriyle ilgilenirken, ugras alan1 da anlam nesnesi olarak metinden olusmaktadir.
Semiyoloji ise; “séylemin anlamli biiyiik birimlerinin bilimi olarak tanimlanirken bu
anlamli Obeklerin inceleme alani olarak metni konu edinen ‘semiyotike’
yaklastiracaktir. Semiyotik  Saussure’in  semiyoloji bakis agisina dayanir;
semiyolojinden farkli dil / dil yetisi ve toplumu 6ncelemeyi, bu kavramlar arasindaki
baglantilara ayricalik tanimayi redder. Semiyotik anlam bildirme kiplerinin genel bir
kurami olma amacindadir (Cigek, 2016).

Kisaca semiyolojinin dil gostergeleri de dahil tiim gdstergelerin bilimini
yapmaya aday oldugunu, Saussure’iin Ongoriisiine dayandigini gostermektedir.
Semiyotik ise daha ¢ok dilsel gostergeler, dolayisiyla metin diizeyindeki
¢Oziimlemeler i¢in kullanilmistir.

Gostergeler yapay ve dogal seklinde smiflandirilmaktadir. Dogal gosterge;
semptomlar, hastaliga tani koyma, bulut-yagmur iliskisinde olusurken, yapay
gosterge ise goriintiisel gosterge, belirtke, simgeler ve goriintiisel gostergelerden
olugmaktadir. Kisaca gostergelerin temel amaci insanin hem insanla hem de dogayla
olan iligkisini iletisimle saglamasidir (Culha, 2011).

3.1.2 Kavram, Kuram ve Anlam

Cagdas anlamda birbirinden habersiz olan Isvigreli dilbilimci Ferdinande De
Saussure ve Amerikali Charles Sanders Peirce gostergebilimin iki Onciisii olarak
bilinmektedir. Peirce gostergebilimin bir bilim dalina doniismesini saglamistir.
Gostergebilimi mantikla 6zdeslestiren Pierce ‘gostergelerin bicimsel Ogretisi’ne

‘semiotic’ ismini vermistir. Felsefe ve mantik dersleri veren Peirce’a gore
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gostergebilim, bilimsel bir ¢er¢eve icinde meydana gelen bir kuramdan olugmaktadir
(Rifat, 2008).

Peirce gostergebilim kuramini ii¢ dala ayrrmaktadir. Ucliiklere dayali
gosterge dizgesini olustururken, son asamada toplam altmisalti sinifi olan bir
gostergeler dizgesini tasarlamigtir. Gostergebilim kurami ile ilgili yazilarini bir
kitapta toplayamadan hayatini kaybeden Peirce’in oliimiinden on yedi yil sonra
‘Charles Sanders Peirce’in Toplu Yazilari® (Collected Papers Of Charles Sanders
Peirce) adiyla kitabi yayinlamaya baslanmis ve bu yazilar yayinlandiktan sonra
gdstergebilimin degeri anlagilmaya baglanmistir. Ozellikle gdstergebilim alaninda
yapt1§1 en onemli katkilar yapmis oldugu tanim ve siniflandirmalardir (Ozgiir, 2006).

Dilbilimci olarak bilinen Saussure, gosterge dizgelerinin nasil islendigini
arastirmig ve bir bilim dalinin kurulmasini 6n gorerek bu bilim dalina semiologie
(gostergebilim) adim1 vermistir. Gostergebilim i¢in dilin dnemine vurgu yaparken,
kavramlar1 olusturan gosterge dizgelerinin dil oldugunu da belirtmistir (Rifat, 2008).

Gostergebilimin temelini atan Saussure ve Peirce 1960’11 yillardan sonra
bagimsiz birer bilim dali olusturmustur. Saussure’in Avrupa gelenegini benimseyen,
Roland Barthes, Julia Kristeva, Louis Hjelmslev, Jean Baudrillard, Algirdas J.
Greimas, Claude Levi-Strausss ve Christian Metz gibi arastirmacilar olurken,
Peirce’in Amerikan gelenegi ise Thomas Sebeok, Ivar A. Richards, Charles W.
Morris, Umberto Eco ve Charles K. Ogden gibi arastirmacilarin benimsedigi
bilinmektedir (Bircan, 2015).

Gostergebilimin bir diger 6nemli Onciisii olan Ronald Barthes ise bir sonraki

boliimde daha kapsamli bir sekilde ele alinacaktir.
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Roland Barthes ve Anlam Gostergebilimi

Gostergebilim kuramin diger 6nemli 6nciisii olan Ronald Barthes’in daha ¢ok
popiiler kiiltiir tizerinde ¢alismaya odaklandigi bilinmektedir. Barthes bu
yaklasimiyla herhangi bir bildirisim amaci olmadan olgulara g¢esitli anlamlar
yiklemektedir. Biitiin  bunlar1 anlamlanma kavramina baglayan Barthes,
gostergelerin ikinci yan anlam gosterilenleri ile arasinda olusan iliski tizerinde
durmaktadir (Kahraman, 2017).

Barthes Saussure’iin tersine gostergebilimi dilbilimin alt bolimii olarak
almaktadir (Ceken & Arslan, 2016). Barthes, ‘Gostergebilim ilkeleri’ adli eserinde
konuyla ilgili ilkeleri dort temel baslikta incelemistir:

e Dil ve Soz

e Gosteren ile Gosterilen

e Dizge ve Dizim

e Diiz anlam ve Yan anlam

Bu smiflandirmayr yapisal dilbilim iizerinden ikili karsitliklar seklinde
yapmistir. Saussure’iin bi¢im ve igitim kavramlarina karsi Barthes igerik kavramini
alana katmustir. Bir gostergede gosteren ile gosterilen arasinda olusan iliskiye
anlamlama denildigini ve anlamlama kavramimin gostergebilimde iki diizeyi
oldugunu iddia etmektedir. Bunlari diiz anlam ve yan anlam olarak ele alan Barthes’a
gore diiz anlam gostergenin neyi temsil ettigini anlamaya calisirken, yan anlam
gostergenin  nasil temsil edildigiyle alakalidir. Saussure’iin dedigi gibi bir
gostergenin temeli diiz anlamken, gosteren direk bir nesneyi isimlendirir ve neye

gonderme yaptigini agikca belirtmektedir (Bircan, 2015).
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Sekil 30: Barthes’in Anlamlandirma Diizeyi
Kaynak: Cakar, D.B.(2010); Sportif Gorsel Iceren Reklamlarin Gostergebilimsel
Coziimleme Teknikleriyle incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Sekil 22°de de gorildigi gibi diiz anlam anlamlandirmanin birinci diizeyini
olusturmaktadir. Gostergenin, gosteren ve gosterilen arasindaki iliskisini gosterirken
ayni1 zamanda dissal gergeklikteki iliskisini de bigimlendirdigini gostermektedir. Diiz
anlamda olusan gostergeler toplum tarafindan bilinen ve kabul edilen adlardir. Fakat
bir gosterge her zaman diiz anlam tasimayabilir, bazi durumlarda yan alam olarak
karsimiza cikabilmektedir. Gosterge kullanicilarin arasindan kiiltiirel deger ve
duygularinda isin igine girmesiyle yan anlamsal bir boyut kazanmaktadir. Yan anlam
Oznellik ve duygusallik 6zellikleri tasirken, diiz anlam mantikgilik, biligsellik ve

nesnellik gibi 6zellikler tasimaktadir (Cakar, 2010).
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Sekil 31: Barthes’in Mit Semast
Kaynak: Cakar, D.B.(2010); Sportif Gérsel Igeren Reklamlarin Gostergebilimsel
Coziimleme Teknikleriyle Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Levi-Strauss mit kavramini bir dykii olarak agiklamaktadir. Her toplum ilk
olarak kendini dogadan farkli kilarak kendi kiiltiiriinii olusturmaktadir. Ardindan
olusturduklart kiiltiirii dogallastirmaktadir. Bu noktada mit ortaya cikarak celigki
giderici Ozelligini gostermektedir. Barthes’a gore mit, tarihi dogallastirmak ve
kapitalist olan sistemin temelini mesrulastirmak olarak tanimlanabilir. Toplumsal
degerlerin degisimlerini doganin bir pargasi olarak sunan mit, tarihsel kokeni

kamufle ederek adil gorlinmesini saglamaktadir (Cakar, 2010).
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Boliim 4

YONTEM

Bu caligmada aragtirma yontemi olarak nitel veri analizi kullanilmistir. Oza
Kahve’nin markalasma siirecinden marka kisiligini 6grenmek amaciyla roporaj
teknigi kullanilmistir. Ayrica gostergebilimsel analiz ile gorsel iletisim tasarimi
pratikleri tizerinden okuma gerceklestirerek Oza Kahve markasinin kurumsal kimligi
mercek altina alinmistir. Nitel arastirma, 6zelden genele dogru ilerleyen, olgu ve
olaylar1 dogal bir ortamda tasvir eden ve katilimcilarin bakis agisini anlamaya ¢alisan
bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan
roportaj, goriismeci tarafindan arastirma yapilan konuya yonelik hazirlanan sorulara
odaklanarak, katilimer ve goriismecinin birlikte yer almasi seklinde yapilan ¢alisma
olarak aciklanirken, nitel analizde en ¢ok tercih edilen veri toplama araci olarak
goriilmektedir. Clinkii bir konuda bilgi elde etmek i¢in, o konuya hakim olan kisiyle
karsilikli yapilan goriisme her zaman en uygun yontem olarak kabul edilmektedir
(Yildinm & Simsek, 2008). Goriismenin amact bilgi toplamaktir. Arastirmaci ise
zihninde olan seylerin dogrusunu 6grenmek i¢in goériisme yapmak istemektedir.
Platon (2002)’dan aktaran Merriam’a gore;

Biz goriismeyi dogrudan gozlem yapamadigimiz durumlar i¢in kullaniriz.
Duygulari, diisiinceleri ve niyetleri gézlemleyemeyiz. Gozlemcinin i¢ine
giremedigi durumlann da gdzlemleyemeyiz. Insanlarin diinyayr nasil
organize ettiklerini ve diinyaya ylikledikleri anlamlar1 da gézlemleyemeyiz.
Biitiin bunlar1 katilimcilara sorular sorarak 0Ogrenebiliriz. O halde

goriismenin amaci goriisme yapilan katilimciin bakis agisint 6grenmektir
(Merriam, 2013, ss. 1-2).
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Bu baglamda goriismecinin amaci katilimcinin i¢ diinyasina girerek onu
anlayabilmektir. Goriisme yoluyla diger tiirlii gozlenemeyecek olan diisiinceleri,
niyetleri, tepkileri, tutumlar1 ve zihinsel algilarin anlagilabilmesi saglanabilmektedir.
Goriismecinin temel gorevi ona yoneltilen sorulart dogru ve diiriist bir sekilde
cevaplamasidir.

Yapilan arastirmada goriisme ¢esitlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme
teknigi esas almmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme, onceden hazirlanan konu ve
sorulara sadik kalan goriismecinin, hem onceden hazirlamis oldugu sorulari sorma,
hem de bu sorular hakkindan daha fazla bilgi sahibi olabilmesi i¢in ek sorular sorma
hakkina sahip oldugu goriisme yontemidir. Ne konuda, ne sorularda belirli bir
siralama yoktur ve goériisme esnasinda goriismeci climle yapisint ya da siralamay1
degistirebilmektedir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi daha cok sohbet
havasinda gerceklestirilmektedir (Yildirim & Simsek, 2008).

Roportaj toplam 21 sorudan olusmaktadir. Roportajda genel sorular, ambalaj
degisimi ve mekan olarak 3 kategoriye ayrilmistir. Gortisme 13 Haziran 2018
tarihinde Gazimagusa, Oza Kahve fabrikasinda gerceklestirilmistir. Umut Oza ile
yapilan goriisme yaklasik 2 saat stirmiistiir. Yapilan goriigmeden ses kaydi alinmis ve
kaydin desifresi yapilmistir. Desifre edilen goriisme, metin haline getirilerek,

literatiirde yer verilen bilgiler ve arastirma amaclari 1s1g1nda analiz edilmistir.
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Boliim 5

BULGULAR VE ANALIZ

5.1 Oza Kahve: Gorsel Iletisim Tasarim Uygulamalar

Bu boliimde Oza Kahve markasinin gorsel iletisim tasarimi pratiklerinden
logo, ambalaj, take away (karton) bardak ve mekan gostergebilimsel agidan analiz
edilecektir. Ayrica Oza Kahve markasinin sosyal medya aglarindan Facebook,
Instagram ve Twitter platformlari incelenecektir. Ayni zamanda Oza Kahve’nin
tarihsel gelisimi hakkinda da bilgi verilecektir.

5.1.1 Marka ve Logo Tasarim

Grafik tasarim eseri olan logonun, markayi1 temsil eden bir ikon oldugu
sOylenmektedir. Logonun temel amaci markayi ¢agristirmasi gerekirken, Oziinde de

bir hikaye anlatilmasi beklenir (Aydin D. , 2014).

Gosterge 1

-

Sekil 32: Oza Koyu Kavrulmus Tiirk Kahvesi’nin Logo Incele

mesi
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Sekil 33: Oza Az Kavrulmus Tiirk Kahvesi’nin Logo Inceemesi

Yukarida sekil 32°de verilen Oza Kahve logosunda kirmizi ve yesil renkler
kullanilmistir. Yesil renk kahvenin tazeligine gonderme yaparken, kirmizi renk
kahvenin meyvesine cagrisim yapmaktadir. Sekilde kullanilan renkler mavi ve
kirmizidir. Burada dikkat edilmesi gereken sey kahvenin kavrulma derecesine gore
logonun renklerinin degisim gosterdigidir. Oza Koyu Kavrulmus Tiirk Kahvesi’nden
sonra Oza Az Kavrulmus Tirk Kahvesi iriinin markete sundu. Literatiir
calismasinda mavi rengin ayni zaman basariyt da temsil ettigi belirtilmisti. Logoda
kullanilan mavi renk basariy1 temsil ettiginden dolayr bu rengi kullanmistir. Ayrica
Oza Orta Kavrulmus Tiirk Kahvesi logosunda yer alan ‘kahve’ kelimesi de Ingilizce
yazilmistir. Bu iki logoda sadece markanin adi1 kullanilmistir. Biiyiik harflerle, mavi,
yesil ve kirmizi renklerden olusan ‘Oza’ yazisi kullanilmistir. Hemen altinda kirmizi
rengin kullanildigr ‘Kahve’ kelimesi ‘A’ harfinin altinda yer almaktadir. Ambalajin
arka kisminda ise Oza amblemine yer verilmistir. Kahve agacini temsil eden bir
kahve dali kullanilmigtir. Amblemde ii¢ adet kahve meyvesi “Oza” ismine génderme
yapilmustir.

Oza yazisinin “A” harfinin hemen {istiinde yuvarlak i¢inde biiylik harfle
yazilmis “®” harfi yazilmistir. Arka renk olarak beyaz kullanilirken harf rengi i¢in
de mavi tercih edilmistir. Buradaki “®” harfi markanin tescilli oldugu anlamina

gelmektedir (G6gebe Diistinceler, 2018).
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Gosterge 2

Sekil 34: Oza Kahve Logo Tasarimi

Tablo 3: Oza Kahve Logosunun Géstergebilimsel Agidan incelemesi

GOSTEREN (DUZ ANLAM) GOSTERILEN (YAN ANLAM)
Orta ¢ergeve: Kahverengi zeminden | Dairesel  olarak  goriinen  aslinda
olugan  dairesel bir ¢erceve | yukariddan  bakildigt zaman  kahve
gosterilmektedir. fincanin tabagina benzemektedir.

Yazilar: Biiylik harflerle kalin | Oza Kahve, markanin adina gonderme
yazilan “OZA KAHVE” yazis1 | yapmaktadir.
gorilmektedir.

Kurulus tarthine ve kahve agacinin

Kiigiik Cerceve: Markanin kurulus
tarthi ve kahve agacinin resmine

yer verilmistir.

olgunlagmamis haline yer verilmistir.
Sonucunda markanin ¢ok eskiden beri

varligini siirdiigiinii gostermektedir.

Kahve Cekirdegi: Kiiciik gercevede
kahve meyvesine, ikinci ¢ercevede
ise  kahve

cekirdegine  yer

verilmistir.

Kahve c¢ekirdeginin Oza Kahve ile
olgunlastig1 gosterilmistir. OZA marka
adinin {i¢ harften olustugu i¢in sadece {i¢
adet kahve meyvesi kullanilmistir. Tiirk

Kahvesinin Onemine

vurgu
yapilmaktadir.

Kahverengi; Kahvenin rengine gonderme

yapmaktadir.
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Beyaz ile kahverenginin aym1 yerde
Renkler: Kahverengi, siyah, yesil, | birlesmesi  bireyin  dinlenmesine ve
beyaz renkleri mevcuttur. rahatlamasina yardimci olmaktadir.
Yesil renk kahvenin tazeligine ve
dogalligina ¢agrisim yapmaktadir.
Siyah renk ise giicii ve otoriteyi temsil

etmektedir.

Yukaridaki tabloda tercih edilen koyu kahverengi tonlarinin kahve igme
istegini bize hatirlatirken kahve adin1 da buradan aldig1 goriilmektedir. Cogunlukla
kahverenginin tercih edilme sebebi ise kahve tanelerinin rengini ¢agristirmaktir.
Kahverengi Tiirk kiiltiiriinde genellikle metanetin ve dostlugun sembolu olarak
goriilmektedir. Duygusal yonleri agir basarken, bireyler kendini gilivende
hissedecekleri tanidik ortamlara ihtiya¢ duymaktadir. Sakinligi ve sadeligi severken,
yalnizliktan hoslanmazlar. Beyaz ise saflik, hosgorii, sakinlik ve masumiyetin rengi
olarak kabul edilir. Yesil renk ise doganin, yasamin rengi olurken, dogallig, tazeligi
cagristirmaktadir. Ambalajda kullanilan yesil renk ise kahvenin tazeligini ve kahve
agacini temsil etmektedir. Siyah renk, tiim renklerin karisimindan elde edilmektedir.
Otoriteyi, cesareti ve giicii temsil etmektedir. Ambalajda kullanilan siyah renk Oza
Kahve markasinin kurulug yilimi siyah rengin oldugu c¢ercevede kullanilarak
markanin itibarmi ve giictinii gostermektedir. Logoda “OZA KAHVE” yazi i¢in
beyaz renk kullanilmistir. Kahverengi zemin {izerine beyaz rengin kullanilmas: daha
kolay algilanmasin1 saglamaktadir (Akengin, Arslan, & Ozen, 2017). Kahve
cekirdeklerinin kullanimi ise Tiirk kiiltiirtinde kahvenin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Sonug olarak Oza Kahve iki kez logo degistirmistir. Oza Kahve logosunu
degistirerek vizyonunda yer alan “Bir Diinya Markas1 Olma” amaci dogrultusunda

yol izlemistir. Boylelikle markalasma yoluna gidilerek logosunu degistirmeye ihtiyag
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duymustur. ilk logoda sadece ‘Oza Kahve’ yazisi ve ambalajin arka kisminda bir
ambleme yer verilirken, ikinci logoda ise bir biitiinlik saglamak amaciyla timii
dairesel bir forma yerlestirilmistir.

5.1.1.3 Oza Kahve Logosunda Bulunan Gostergebilimsel Kodlar

Tablo 4: Oza Kahve Logosunda Bulunan Gostergebilimsel Kodlar

Kahverengi tonlarini ¢ogunlukla kahve mekanlarinda gérmek
miimkiindiir. Giiven duygusu veren ve huzur verici bir renk
Giiven oldugu da bilinir. Oza Kahvede, kahverengi tonlar1 mekanda
gormek, mdisteri i¢in rahathigi, dogalligi ve samimiyeti goz

ontinde bulundurdugunu gostermektedir.

Siyah renk Bat1 ve Tiirk kiiltlirlinde matemin rengi olarak kabul
edilirken, markalarin bu rengi tercih etme nedeni
Gii¢ Konsantrasyonu arttiran ozellige sahip olmasidir. Siyah renk;
giiclin, cesaretin ve otoritenin temsili olarak kabul edilir.
Boylece Oza Kahve, 1984°ten beri sektoriinde kendini daha

giiclii géstermek i¢in ¢alismaktadir.

Siyah renk kahve her toplumda var olup, igme ve pisirme
secenekleriyle farklilik gostermektedir. Bu farkhiliklar farkl
Kiiltiir kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu kod ile farkli
kiiltiirlerin birlesmesiyle kahvenin kiiltiirel etkisine gonderme

yapilmaktadir.
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5.1.2 Oza Kahve’nin Tarihsel Seriiveni

Ergiin Oza tarafindan 28 Mart 1984 senesinde kurulan Oza Kahve ilk olarak
15 metrekarelik bir alanda hizmet vermeye baslamistir. Baslarda bir tane el yapimi
kavurma makinesi ve bir tane kahve degirmeni ile Kibris’ta hizmet veren Oza Kahve
iiretime baslarken paketlerinde ilk olarak el yapimi kese kagidi kullanmaktaydi.
Basarili bir c¢alismadan sonra 15 metrekarelik alani, 30 metrekarelik bir alana
¢ikartmay1 basaran marka bunun beraberinde artik yeni kavurma makinesi ve 2 tane
degirmene daha sahip oldu. Sonrasinda ise kese kagidi kullanimini birakarak naylon
lizerine baski yapilan baskili ambalaja gecis yapmistir. Ardinda biraktigi 3 senenin
sonunda imalathanesini daha da biiyiiterek artik i¢ piyasaya acilan Oza Kahve
1992°de tam otomatik paketleme ile daha pratik ve modern bir sisteme gecis
yapmay1 basarmistir (Oza Kahve, 2018).

Uzun caligmalar sonucunda dis pazara da agilmaya baslayan marka artik
yurtdisindan aldig: istekler lizerine Londra’ya ihracat edilmeye baslamistir. Artan
talepler dogrultusunda iiretim alaninin yetersiz olmasi nedeniyle 2003’de bir fabrika
kurmustur. 2000 metrekarelik alanda yer alan fabrikanin 1300 metrekarelik alan1 ise
kapali alandan olugmaktadir. ISO 9001:2008/ISO 22000:2005 Kalite Yonetim
Belgesi ile tim sartlara uyum saglayan marka giinlimizde hala faaliyet
gostermektedir (Oza Kahve, 2018).

Misyon
28/03/1984 yilinda Ergin Oza tarafindan kurulan Oza Kahve, 15
metrekarelik bir imalathaneden, 2.000 metrekarelik bir fabrikaya doniismiis
olan gercek miicadele, azim ve kazanim 6rnegidir. 2010 yih itibari ile tim
KKTC’ye en iyi hizmet ve damak kalitesini vermektedir. Avrupa Birligi
standartlarma uygun modern otomasyon ve hijyenik sartlarda dretilen
kahvemiz, Ingiltere’ye olan ihracatina devam etmektedir. Tesisimiz yakin
gelecekte de lezzeti ile ILK, kalitesi ile TEK olarak, hedef ve inanci

dogrultusunda tiim diinyaya iiriinlerini sunmak i¢in gerekli tiim donanim ve
kapasiteye sahiptir (Oza Kahve, 2018).
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Vizyon
KKTC, Tirkiye ve Ingiltere’nin tanima sansmi yakaladigi Oza Kahve,

sizlerin memnuniyeti ile bir diinya markasi olma c¢abasi ve amaci
dogrultusunda ¢alismalarina devam etmektedir (Oza Kahve, 2018).

5.1.3 Oza Kahve Sosyal Sorumluk ve Fuar Projeleri

Sosyal sorumluluk, kurumun sosyal ¢evresindeki bireylere olan davranis
bi¢imi ile ilgilidir. Kurumlar is diinyasindaki varligimi siirdiiriirken, toplumun da
menfaatlerini gbzetmek durumundadir. Bu noktada ise sosyal sorumluluk kavrami
ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2009).

Demirkan’a gére sosyal sorumluk kavrami bir kurumun kaynaklarinin toplum
yararina olacak sekilde kullanilmasidir (Demirkan, 1998). Kotler ve Lee’ye gore
“Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagli is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin
katkilar1 araciligtyla, toplumun refahini 1iyilestirmek i¢in dstlenilen bir
yukitimliliktir” (Kotler & Lee, 2008, s. 2-3).

Fuar kavrami “belli zamanlarda, belli yerlerde ticari mal sergilemek amaciyla
acilan biiyiik sergi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Fuarlar giiniimiiz pazar
kosullarinda {iretici ile tiiketicileri kars1 karsiya getirebilen, bu gruplar arasinda
karsilikli yiiz yiize bir iletisim kurulmasini saglamaktadir (Avan, Zorlu , & Baytok,
2016).

Bu baglamda sosyal sorumlulugun amaci topluma yonelik fayda saglamak
olmalidir. Bu durum hayirseverlik ve goniilliiliik esasinda gergeklestirilebilmektedir.
Boylelikle sosyal sorumluluk, sadece kurum imajimin degil, marka imajimnin da
olusturulmasinda ve gelistirilmesinde etkili olmaktadir. Sosyal sorumluk ve fuar
kavramlarini agikladiktan sonra Oza Kahve’nin gergeklestirmis oldugu sosyal

sorumluluk ve katildig1 fuar projeleri tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5: Oza Kahve Sosyal Sorumluluk ve Fuar Projeleri

Oza Kahve Sosyal Sorumluluk Projeleri

KKTC Uluslararas1 Korolar Festivali Sponsorlugu

28 Mart 2014 yilinda Cyprus International University (Uluslararas1 Kibris Universitesi)

Isletme Ogrencileri Ziyareti

8 Subat 2014 DAU Endiistri Kuliibiiniin 26. Emt Genel Kurulunda Direktdrii Umut

Oza’nin Marka ve Girisimcilik Konugmasi

Gazimagusa Genglik Festivali Kapsaminda Diizenlenen Sos Cocuk Koyl Yardim

Gecesi

Dogu Akdeniz Universitesi Turizm Giinleri 2013 Sponsorlugu

KTYD’nin Sirket Direktoriine Plaket Takdimi

2010 yilinda Dogu Akdeniz Universitesi Ogrencileri Y1l Sonu Projesi

Oza Kahve Fuar Projeleri

11. TKG Uyeleri 38. Uluslararast KKTC Fuarinda Marka Tanitmi

Oza Kahve Antalya Gida Fuarinda Marka Tanitim1

KKTC’den Oza Kardesler istanbul Gida Fuarinda Marka Tanitm1

Istanbul Helal Expo Fuari

16. MUSIAD Expo Uluslararas1 Genel Ticaret Fuari, Oza Coffee House Fuari

Oza Coffee House Fuari, Almanya Berlin Fuar

Irak Agrofood Fuari

Istanbul Worldfoof Exhibition

Tiiyap Adana Gida Fuar

International Career Opportunities Forum and Cyprus Turkish Products Exhibition

Iran Faur1 2012

Gaziantep Fuar1 2012

Esidef 4 Is Gelistirme Platformu

Kaynak: http://www.ozakahve.com.tr/blog/fuarlar.html

Yapilan incelemeler sonucunda tablo 5’te yer alan Oza Kahve markasinin
sosyal sorumluluk ¢alismalarina bakildiginda sosyal sorumluluk projesi adi altinda

gerceklestirdigi ¢aligmalarin birgogunun sosyal sorumluluk projesi olmadigi tespit
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edilmistir. Markanin web sitesinde yer alan sosyal sorumluluk ve fuar projeleri
hakkinda agiklayici bir tarih ve yazi da belirtilmemistir.
5.1.4 Oza Kahve’de Franchising Kiiltiirii

Kiiresellesme kavramu ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim yapilmistir. Warson
(2009)’dan aktaran Bajmaku’ya goOre “esyalarin ve diislincelerin yaymimiyla
damgalanan giinliilk yasam deneyiminin, diinyanin her yerinde kiiltiirel ifadelerle
standartlastirilmasi” seklinde tanimlamaktadir (Bajmaku, 2014).

16. yiizyilda kahvenin kiiresellesmesi yolculugunun Osmanli Devleti’nin
Yemen’i fethetmesiyle basladigi soylenmektedir (Dede, 2015). Toplumsal bir olgu
olarak gdriilen kahve, kiiresellesme ile birlikte toplumsal aligkanliklarin degismesine
neden olmustur. Bu baglamda kiiresel pazarda tiilketim mekéanlari ekonomik bir deger
kazanirken, kahve sektoriinde “franchising” uygulamalar1 daha da 6nem kazanmistir
(Bajmaku, 2014).

KKTC’de “Oza Coffee House” kiiltiirii ile bayilik veren tek marka olan Oza
Kahve aym1 zamanda Tiirkiye, Avrupa ve Ortadogu gibi iilkelerde bu faaliyetini

surdirmektedir.
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Sekil 35: Oza Kahve Bayim Olur musun Gorseli

5.1.5 Oza Kahve Uriin Yelpazesi

Oza Koyu (Classic) Kavrulmus Tiirk Kahvesi

Ik olarak Oza Koyu Tiirk Kahvesi’nin iiretimine baslanmistir. Bu iiriin ¢ok
kavrulmus ve damakta yogun bir kahve tadi birakmaktadir. Bu 6zelligiyle ilk koyu
kahveyle taninan kurulus olarak Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’ne ilk oldugu
distintilmektedir. Dort farkli ambalaj paketine sahip olan Oza Kahve’nin iiriin

paketleri asagida gosterilmektedir (Oza Kahve, 2018).

Sekil 36: Oza Koyu Kavrulmus (100 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html
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Sekil 37: Oza Koyu Kavrulmus (250 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

L )
1
CLassIC

Sekil 38: Oza Koyu Kavrulmu“é (500 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Sekil 39: Oza Koyu Kavrulmus (1000 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018
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Oza Orta Kavrulmus Tiirk Kahvesi
Oza Orta kavrulmus Tiirk Kahvesi tad1 ve i¢gimi gayet yumasak olup li¢ ¢esit

farkli pakette tiretilmektedir.
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Sekil 40: Oza Orta Kavrulmus (100 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

RTA KAVRULMUS

Sekil 41: Oza Orta Kavrulmus (250 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html
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Sekil 42: Oza Orta Kavrulmus (1000 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Oza Az Kavrulmus Tiirk Kahvesi
Az kavrulmus olan Tiirk Kahvesinin i¢im olarak hafif ve renk olarak ise
digerlerine gore daha agik oldugu bilinmektedir. Az kavrulmus Tiirk Kahvesi {i¢ gesit

farkli pakette iiretilmektedir (Oza Kahve, 2018).

Sekil 43: Oza Az Kavrulmus (100 gram) Tirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html
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AZ KAVRULMUS

Twrkish, Coffe?

NET:250 gr
Light Roasted

—

Sekil 44: Oza Az Kavrulmus (250 grm) Tiirk Kahvesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Sekil 45: Oza Oza Az Kavrulmus (1000 gram) Tiirk Kahvesi
Kaynak: http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Oza Kahve’nin zaman i¢inde {iriin yelpazesine Oza Espresso ve Filtre Kahve,

Oza 2’si 1 arada ve 3’1 1 arada gibi ¢esitleri de ekledikleri goriilmektedir.
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Sekil 46: Oza Espresso Kahve
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Sekil 47: Oza Filtre Kahve
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html
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Sekil 48: Oza Kahve 2’°si 1 Arada
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Sekil 49: Oza Kahve 3’ii 1 Arada
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

5.2 Strateji ve Tasarim: Umut Oza Roportaji

Oza Kahve’nin marka degeri ve stratejisini ortaya ¢ikartmak icin Umut Oza ile
yapilan roportajda su bulgulara ulagilmistir.
> Oza Kahve’nin iletisim calismalar1 nelerdir? (Halkla iliskiler, Televizyon
Reklami, Radyo, Sosyal Medya) bunun i¢in ¢alisan bir ekip var m1?
5 y1l dncesine kadar radyo, televizyon kanallarina sponsor olurduk. Ada TV,

Geng TV ve Kanal T teelvizyon kanallarma sponsor olduk. ilk olarak radyo
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ile basladik. Ardindan televizyon ve en son olarak sosyal medyay1 aktif
kullanmaya bagladik. Sosyal medya hesaplarinda Oza kahve i¢in sayfa
acildik. Ayrica insanlarimiz gazeteyi bile artik internette okumaya calisiyor.
Suanda sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullaniyoruz. Ayn1 zamanda marka
algisin1 yiiksek tutmak i¢in Tiirkiye’de diizenlenen kahve festivallerine
katiliyoruz. Ayrica kendim alg1 yaratmak iginde kullanmis oldugum telefon
kilift ve ¢aymakta Oza Kahve logosu bulunur.

Oza Kahve’nin gorsel iletisim ¢alismalarini nasil yiiriitiiyorsunuz? Birlikte
calistiginiz bir ajans var m1?

Daha once birlikte ¢alistigimiz bir ajans yoktu. Ben kendi diislincelerimi
Paint progrmainda belli bir taslak olusturduktan sonra Izmir’de bulunan Sesa
Ambalaj ve Plastik Sanayi Ticaret Anonim Sirketi’ne mail olarak atardim.
Hep o sekilde calistik. Suan icin Ilke Davulcu gorsel iletisim tasarim
caligmalarini yiriitiiyor. 1 yillik sézlesme sona erdikten sonra Magusa’da
baska bir kisiyle calisacagiz. Bu kisi Dogu Akdeniz Universite’nin mezunu
olmasiyla birlikte hem tasarimci hem de iletisimcidir.

Oza Kahve kurumsal kimligini nasil yansitiyor? (Kimlik, Imaj, itibar,
Tasarim)

Oza kahve i¢in tam bir kurumsal oldugumuzu sdéyleyemem. Ancak KKTC’de
tam kurumsal bir kurum veya sirket yoktur. Ciinkii bugiin babami ¢agirip
kurumsal miy1z diye sordugumda evet der. Bayragimiz var, ¢alisanlarimizin
iiniformas: var. Fakat bu kurumsallik degildir. Kurumsalligin tam altinda
miy1iz? Hayir degiliz. Ama artik yartyr gectigimizi soOyleyebilirim.
Kurumsallifa girmemiz i¢in bugiin burada bir depo sorumlusu olmasi ve

halkla iliskiler departmanin olmasi gerekir. Suana kadar katilmis oldugum
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sayisiz fuarlar ve festivallere asla mini etekli bir kiz1 almadim. Ciinkii ben
kiz1 degil, markami One siirmem gerekir. Kibris’in yerel kiyafeti olan
bindalliy1 giydirdim.

Oza Kahve toplumda nasil algilaniyor?

Oza kahve Magusa ile 6zdeslesmistir. Kara kahve, garga kahve ve katranl
kahve olarak bilinir. Babamla (Ergiin Oza) bu ise baslarken tam olarak isi
bilmiyorduk. Babam kahveyi yakarak buldu. ilk denemesinde kahvenin tadi
cok aci geldi. Biraz daha a¢ti tam olmadi. Biraz daha ag¢inca bizim suan ki
renk olarak iddia ediyorum diinyada ilk klasik Tiirk kahvesi oldugunu
sOyleyebilirim. Neden klasik adin1 verdigimizi soruldugunda sadece Tiirk
toplumuna hitap etmedigini soylerken soyle bir 6rnekle devam etti Dogu
Akdeniz Universitesi’nde sadece Tiirk vatandash 6grencilerin olmadigi ayni
zamanda yabanci uyruklu 6grencileri de vardir. Burada en ¢ok kahve tiiketen
Kuveyt, Suriye ve Suudi Arabistan uyruklu 6grencilerdir. Bu d6grenciler koyu
kahve igmeyi severler. Bu yiizden bizde “Klasik Oza Kahve” adin1 verdik.
Klasik; degismeyen tat degismeyen lezzet anlaminda hareket ettik. Ig
pazardaki kahveleri alarak renklerine baktik daha sonra kavurmamizi
yapmaya bagsladik. Bunun sonucunda ikinci ¢ocugum dedigim Orta
Kavrulmus Oza Tirk Kahvesi dogdu. Girne bolgesi tamamen Girne Con
Kahve’ye odaklidir ve onun pazarin1 almak icin 6 ay bir ¢alisma yaptik.
Bunun sonucunda iigiincii ¢cocugumuz “Az Kavrulmus Oza Kahve” dogdu.
Bu sekilde pazara hakim olmaya ¢alistik. Bunun takibinde 2’si 1 arada, 3’1 1
arada, Espresso, Filtre Kahve gibi iiriin yelpazesinde yer almaktadir. Insanlar

tarafindan Oza Kahve boyle bilinir.
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» Oza kahve pazara ilk hangi ambalajla ¢ikt1?
Oza Kahve ilk kese kagidiyla pazara ¢ikmistir.

» Oza kahve’nin ambalajini kag kere degistirdiniz? Neden degistirmeye ihtiyag
duydunuz?
34 yilda 4 kez ambalaj degistirdik. Pazara ilk kese kagidiyla ¢iktik. Keseden
sonra naylon ambalaja gegtik. 3. ambalaj sekil 61 ve 62’de yer verilen ve 4.
ambalaj ise suan pazarda yer alandir. Tek hedefim bir diinya markas1 olmak
icin diinya standart ve vizyonuna gore akilda kalacak sade ve 6z bir marka
ile ¢ikmaktir.

» Oza kahve’nin ambalajim1 degistirdikten sonra kullanicilardan nasil geri
bildirimler aldin1z?
Kibris insaninda belli algi ve aliskanliklar1 vardir. Bu aligkanliklarindan ¢ok
zor vazgeger. Yeni ambalaja gectigimizde ¢cogu miisterimiz kahvenin tadi ve
icinin degistigi gibi geri bildirimler aldik. Hatta fabrikaya gelenler bile oldu
asla geri yollamadim. Yaninda getirdikleri kahveyi alip yaptim. Kahveyi
yaparken video ¢ektim. Yaptigim kahveyi ikram ettikten sonra iyi bildirimler
aldim. Aynm kahveyi yaptigimi sdyledigimde ise inanmadilar. Cektigim
videoyu gosterip boylelikle insanlarin algisini bu sekilde kirmay1 basardim.

» Gazimagusa’da, Oza Coffe House’u talep lizerine mi agmaya karar verdiniz?
Oza Coffee House talep lizerine agildi. Yaklasik 9 yillik bir ¢alisma ile
basladim. 9 yil énce gitmis oldugum Almanya, Hollanda, Ingiltere, Italya ve
Fransa gibi kahve kiiltiiriiniin daha c¢ok olan yerlerde belirli konseptleri
gorerek ve izleyerek Kibris’1 yansitacak ve Kibris’in markasini daha farkl
bir boyuta tagiyacak bir marka ile diinyaya ¢ikmak istedim. Hepimizin de

bildigi gibi bugiin diinyadaki en lider olan Starbucks’tir. Yapmis oldugu self
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servisleriyle gelen misafirlerin (misterileri) rahatliklarina hi¢ 6nem
vermedigi gostergesidir. 2016 yilinda bayilik i¢in ilk talep Girne’den geldi
suan orast kapandi. 2017 yilinda ise Ankara’da bulunan kafemizde hem
kahvemizi hem de Kibris’in kiiltiirel yemekleri sunuldu. Oras1 da olmadi.
Aslinda Magusa’da ilk yerin bizim agmamiz gerekirdi. Magusa’da agmak
gibi bir diisiincem var. Ben actigim zamanda farkli olacaktir. Egitim
verilecektir. Cig kahve c¢ekirdegini tanima, 6giitme, kavurma ve kahve
sunumu ilgili bilgiler egitimde yer alacaktir.

» Oza Coffe House’da yerelligi yeteri kadar vurguladigini diisliniiyor
musunuz?
Benim acacagim mekanda vurgulayacagimi diisiinliyorum. Daha once biz
vurgulamay1 ¢alistik fakat yerli halk destek ¢ikmadi. Bizi ayakta tutan daha

cok 6grenci olugunu sdyleyebilirim.

Umut Oza ile yapilan ropotaj soru ve cevaplarin tamami EkK 1 ve 2’de yer
almaktadir.
5.3 Pazarlama iletisimi ve Sosyal Medya

Literatiir ¢calismasinda sosyal medya aglarindan sadece Facebook, Instagram
ve Twitter’in tarihsel gelisimleri ve 6zellikleri ile agiklanmistir. Bunun nedeni Oza
Kahve’nin sosyal medya aglarindan yalnizca bu ii¢ sosyal ag1 kullanmasidir. Yapilan
inceleme sonunda kurumsal olarak bir twitter hesab1 olmadigi, Umut Oza’nin kisisel
hesabinin kullanildig1 gériilmistiir. Ancak markaya ait olan Facebook ve Instagram

hesaplarinda su paylasimlara yer verilmistir:
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Sekil 53: Oza Kahve’nin Bardak Tasariminda Kullanicilardan Fikir Almak Uzere
Yaptig1 Paylasim

MUNHAL

Standlanmizda bizleri

temsil edecek
siiriis ehliyeti olan

BAYAN ELEMAN Barista ve Cleaning staff
ARANIYOR Bagvuracak adaylarda aranan ozellikler:
*30 yagini doldurmamis olmasi
* Magusa bolgesinde caligabilecek
* Erkek adaylar igin askerlik hizmetini tamamiamig olmasi
0392 365 4017 » Ekip galigmasina uyum saglayabilecek
* Silrekli geligimi hedefleyen
* En az bir yabanc dil biliyor olmasi (Iingilizce)

CEK

GONDER
KAZAN

Sekil 55: Oza Kahve Fotograf Yarigmasi
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Sekil 57: Oza Kahve’nin Mekén Fotografi
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Dunyanin en buyuk kahve ureticisi
olan Ulke hangisidir?

A Kolombiya C. Fransa
B. Brezilya D. Italya

Sekil 58: Oza Kahve’nin Kullanictya Yonelik Marka ile ilgili Anket Olusturmasi

Umut Oza ile yapilan roportajda alinan bilgilere gore pazara ilk ¢iktigi
donemde marka tanitimi icin radyo ile baslandigini ardindan televizyonun belli
kanallarina sponsor olunarak iletisim ¢alismalarini yiirlittiigi 6grenilmistir. Yapilan
incelemeler sonunda gilintimiizde Oza Kahve pazarlama stratejisinde agirlikli olarak
sosyal medya hesaplarina yogunlagsmis ve herhangi bir televizyon veya radyo reklami
bulunmadigi tespit edilmistir. Markanin yurtdisi ile tamigsmasi gibi gazetede
haberlerine yer verilmistir. Ayrica Facebook ve Instagram hesaplarinda mekan ile
ilgili paylasilan fotograflarda Girne ve Ankara’da faaliyet gosterdigi mekénlarin
fotograflarina yer verilmistir. Ancak en son Gazimagusa’da agilan “Oza Coffee

House” mekanin fotograflarina yer verilmemisitr.
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Gorsel 1 Gorsel 2

LEFKOSALI

9
Kibnis'in
L]
en Efendi
L]
kahvesi

Orta Kavrulmus
tiim marketlerde...

~/’ " e D88

Sekil 59: Oza Kahve Resmi Facebook Sayfasindaki Paylasimi

Kuzey Kibris’ta sehirlerarast olusan bir kahve kiiltiiri oldugu goriilmektedir.
Bu kiiltiir Gazimagusa insan1 koyu olan Oza Kahve’yi tercih ederken, Girneliler
Girne Con Kahve’yi Lefkosalilar ise Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi’ni igmeyi tercih
etmektedir. Kahve icen insanlar ilk olarak kahvenin marka adini sdylerlerken daha
sonra kahvenin sade, orta ya da sekerli istediklerini sOylemektedir. Girne’de
herhangi bir mekana gidildigi zaman Girne Con Tiirk Kahvesini bulmak ne kadar
kolay ise Oza Kahve markasini bulmakta sikint1 yasanmaktadir. Yapilan incelemeler
sonucunda gorsel 1°de “Kibris’in en Efendi kahvesi” sozliyle Oza Orta Kavrulmus
Tirk Kahvesi birlikte Faceookta paylasilmistir. Burada Mehmet Efendi Tiirk
Kahvesi’ne gonderme yapilmistir. Gorsel 2°de de Oza Orta Kavrulmus Tiirk Kahvesi
ile birlikte “Lefkosali” soziiyle paylasilmistir. Oza, Cifte Kavrulmus Tiirk Kahvesi
sert oldugundan dolay1 Lefkosa bolgesinde yasayan insanlar i¢in Oza Orta
Kavrulmus Tiirk Kahve {iriiniinii ¢ikartti. Ciinkii Letkosalilarin ¢ogu tadi hafif olan
Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi’ni kullanmay1 tercih etmektedir. Oza Orta Kavrulmus
Tirk Kahve {iriini Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi gibi hafif ve yumusak bir tadi

oldugunu gostermeye calismaktadir. Ancak Umut Oza ile yapilan roportajda Oza
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Kahve’nin Gazimagusa ile ozdeslestigini soylerken sosyal medya hesaplarinda
yapilan incelemeler sonucunda herhangi bir fotograf ya da bilgiye rastlanmamastir.
5.3.1 Oza Kahve Ambalaj Tasarimi

Oza Kahve’nin 1984 yilindan 2018 yilina kullandigr dort ambalaj asagida
sirastyla gostergebilimsel olarak incelenmektedir.
Oza Kahve Birinci Ambalajin incelemesi

[lk ambalaj olarak el yapimi kese kagidi kullanilmistir. Ancak yapilan
arastirmalar sonucunda ilk ambalajin gorseli bulunmamastir.

Oza Kahve Ikinci Ambalajin incelemesi

Sekil 60: Oza Kahve Ikinci Ambalaj Tasarimi Incelemesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Burada ambalaj hasir bir guvaldan olusmaktadir. Yazinin rengi siyah tercih
edilmistir. Ambalajin {izerinde “Oza” yazis1 kalin ve siyah renkle yazilmistir.
Ambalajda bulunan kahve fincanina golgelendirmeler yapilmistir. Burada yapilan

golgelendirmeler ile Oza Kahvenin koyuluguna vurgu yapilmak istendigi
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diisiiniilmektedir. Ambalajda daha c¢cok Oza ismi ve kahve fincam1 6n planda
tutulmustur.

Oza Kahve Ugiincii ambalaj incelemesi

Sekil 62: Oza Classic Kavrulmus Tiirk Kahvesi
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Tablo 6: Oza Orta Kavrulmus Kahve ile Oza Az Kavrulmus Kahve Arasindaki
Farklar

Oza Az Kavrulmus Kahve Oza Classic Kavrulmus Kahve
Renkler: A¢ik bronz ve mavi Renkler: Agik gri ve yesil
Yazi: Light yazisi (turkuaz renk) Yazi: Classic yazisi (kirmizi renk)

Oza Classic Kavrulmus Kahve paketinde agik gri ton zemin renk olarak
kullanilirken pakette yer alan diger renkleri ortaya c¢ikarmistir. Pakette kullanilan
acik gri tonu kirmizi ile yesil renklerle kombin edilmistir. Kirmiz1 renk enerji ve
heyecan1 temsil ederken, yesil renk dogalliga ve tazelige ¢agrisim yapilmistir. Oza
Az Kavrulmus Kahve paketinde ise acik bronz tonunu zemin rengi olarak
kullanilmistir. Bronz renk liiks, pahali ve yiiksek kaliteyi ifade etmektedir. Kirmizi
ile mavi renklerle birlikte kullanilmistir. Kirmizi renk heyecan elementi olarak
goriintirken, mavi renk profesyonel ve ciddi bir goriinlim vermektedir. Ayrica
“Light” yazis1 i¢in kullanilan turkuaz rengi de psikolojik olarak iletisim ve
diistincelerin belirginligini ifade etmektedir. Ancak yapilan renk okuma analizinde
kahve ile ilgili herhangi bir renk tonu kullanilmamistir. Genellikle kahve
paketlerinde ana renk olarak kahverengi ve tonlari kullanilitken Oza Kahve

paketlerinde kahverengi ve tonlar1 kullanilmamustir.

99



Tablo 7: Oza Koyu Kavrulmus Kahve ile Oza Az Kavrulmus Kahve Arasindaki
Benzerlikler

Koyu Kavrulmus Oza Kahve Az Kavrulmus Oza Kahve

Kirmizi, beyaz ve yesil renklerin kullanimi

Ambalaj lizerinde insanlarin yer almasi

Oza Kahve figiincii olarak sekil 61 ve 62’de yer alan ambalaji kullanmustir.
Oza Kahve ‘Classic’ ve Oza Kahve ‘Light’ {iriinlerine ait iki farkli kahve ambalaji
goriilmektedir. “Classic” ambalajinda beyaz ve az miktarda siyah rengin
karisimindan ortaya c¢ikan gri tonlarini kullanmay1 tercih etmislerdir. Ambalajda yer
alan insanlarin kahvenin ana vatani olarak Etiyopya’y1 isaret ettigi diisiiniilmektedir.
En 6nde duran insanin elinde kahveye gonderme yapmak amaciyla kahve agaci
gosterilmistir. Insanlarm tasidigi cuvallar ise kahve cuvallaridir. Ayn1 zamanda
insanlarin ¢ok hareketli oldugu da goriilmektedir. Bu durum ise bizi kahvenin ilk
olarak keciler tarafindan tiiketildigi zaman yasadiklar1 fazla hareketliligi isaret
etmektedir. Ambalajdaki insanlarin kahve sayesinde hareketli ve ding¢ olduklar
diistiniilmektedir. Ambalajin arka kisiminda ise Oza Kahvenin amblemi ve marka adi
ikinci kez yer almaktadir. Marka adinin hemen altinda ise bir adet kahve fincani
goriilmektedir.
Oza Kahve Dérdiincii Ambalaj incelemesi

Markanin  giiniimiizde de kullanmakta oldugu ambalajlar asagida

gosterilmektedir.
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Sekil 63: Oza Kahve Amb:aléj Tasarim incelemesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Tablo 8: Oza Kahve Ambalaj Tasarimi Incelemesi

Hakim Renkler Kahverengi ve tonlar1, bronz, yaldiz, beyaz, yesil ve kirmizi
Dokular Hasir ¢uval dokusu
Imgeler Kahve ¢ekirdegi

Sekil 63°te yer alan gorsel 1’de Oza Koyu Kavrulmus Kahve ambalajinda
tamamen kahverengi ve tonlar1 kullanilmistir. Kahverengi ve tonlari kahvenin
rengine gonderme yapmaktadir. Eski zamanlarda insanlar kahveyi hasir ¢uvallarla
tasimaktaydi. Kahve paket tasarimi hasir ¢uvala benzetilmeye calisilmistir. Gorsel
2’de de goruldiugi gibi Oza Orta Kavrulmus Kahve paketinin zemininde bronz renk
kullanilmigtir. Bronz renk kalite ve pahaliligi ifade etmektedir. Pakette kullanilan
bronz rengin hafif davetkar oldugu soylenebilir. Oza Az Kavrulmus Kahve paketine
bakildiginda ise yaldiz renk tercih edilmistir (Bakimiz sekil:63 gorsel 3). Yaldiz
rengin, kahverengi ve tonlarina daha yakin oldugu sdylenebilir. Oza Orta Kavrulmus
Kahve paketi i¢in kullanilan bronz renge gore daha davetkar oldugu goriilmiistiir.
Ayrica Oza Orta kavrulmus Kahve i¢in kullanilan bronz renk yerine yaldiz renk
kullanilabilirdi. Ciinkii pazara ilk ¢ikan Oza Koyu Kavrulmus Kahve olmus ve paket

tasarrminda kahverengi ve tonlar1 kullanilmustir. Ikinci iiriin olarak Oza Orta
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Kavrulmus Kahve pazara sunulmustur. Bu iiriin i¢in bronz renk kullanimi tercih
edilmistir. Ancak kahverengi ve tonlarina daha yakin olan yaldiz renk kullanilsaydi
peketlerde renk konusunda bir biitiinliik saglanabilirdi. Genel olarak ambalaja
bakildiginda gorsel 3’te kullanilan zeminin diger paket tasarimlarinda kullanilan
zeminlerden farkli olmasi paket tasarimlar1 arasinda bir biitlinliiglin olusmamasina ve
akilda kalicilik bakimindan bir olumsuzluga neden olabilirdi. Uriiniin ismi ambalajin
en list kisminda yer almaktadir. Arka fonu kahverenginden olusurken {iriin ismi i¢in
kalin ve biiyiik harfler kullamlmistir. Renk olarak ise beyaz tercih edilmistir. Uriin
isminin hemen altinda ise markanin logosu yer almaktadir. Burada ise kahverengi
zeminden olusan, beyaz renk ve kiiciik harflerle yazilmis ‘Tiirk Kahvesi’ yazist yer
almaktadir. Ayn1 zamanda iiriin hakkinda bilgi vermek icin de ‘Cifte Kavrulmus’
yazist yazilmistir. Yazida kalin ve biiyiik harfler kullanilarak iiriiniin bu 6zelligine
vurgu yapilmaktadir. Ambalajin alt boliimiinde geleneksel motiflere sahip kahve
cekirdegi ve hasir cuval (Bkz. Sekil: 63 gorsel 1) gorseli bulunmaktadir. Kahve

cekirdegi imgesini kullanilarak Tiirk kiiltiiriinde kahvenin 6nemine vurgu yapilmistir.
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Gorsel 1 Gorsel 2 Gorsel 3
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Sekll 64: Oza Kahve Teneke Kutu Ambalaj Tasarimi incelemesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html

Uriin grami degistikge ambalajin boyutu ve sekli de degismektedir. 250
gramlik {irlin paketlerinde teneke kutu kullanilmistir. Burada temel amacin {riinii
koruma, tasima kosullarina dayanikli olmasini saglama, iirliniin kolay agilmasi ve
geri donistiiriilebilir ham maddenin iiretilmesi oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica
tirtiniin raf dmriinlin uzayabilmesi amaciyla da tercih edildigi diistiniilmektedir. Oza
Koyu Kavrulmus Kahve ig¢in hasir ¢uval dokusu kullamilmistir. Teneke Kutu

ambalajinin alt boliimiinde birden fazla kahve ¢ekirdegi kullanilmustir.

Gorsel 1 Gorsel 2

Sekil 65: Oza Kahve Fermuarl Ambalaj Tasarimi incelemesi
Kaynak : http://www.ozakahve.com.tr/galeri.html
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500 gramlik kahve paketlerinde, ambalajin sekli degistigi goriilmektedir.
Aliminyum fermuarli ambalaj modeli kullanilarak triinde modern bir goriintii
saglanmistir. Uriiniin tazeligini koruyabilmesi igin kilitli ambalajlar kullanilmistir.
Gorsel 1°de yer alan iirtinde hasir ¢uval dokusuna yer verilmemistir. Ambalajda
zemin renk olarak koyu kahverengi kullanilmistir. Genel olarak {ii¢ gorsele
bakildiginda kullanilan zemin renklerin sade olmasi amabalaj tasarimlar1 arasinda bir
biitlinliigiinliin olusmasina ve akilda kaliciik bakimindan daha olumlu olduguna
isaret etmektedir. Ambalajin alt boliimiinde ise bir adet kahve ¢ekirdegi gorseline yer

verilmistir.

R e I
Sekil 66: Oza Kahve Dérdiincii Ambalaj Tasarimi Incelemesi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Oza Kahve’nin 1000 gramlik iiriin ambalaji yukarida goriilmektedir. Sekli
itibariyla dikkat ¢eken ambalaj rafta fark edilebilirligi arttirmaktadir. Genis bir i¢
hacme sahip olan iriin paketinde de aliminyum doypack ambalaj modeli
kullanilarak modern bir goriintii saglanmaya c¢alisilmistir. Yine {riinlin tazeligini
korumak amaciyla kilitli ambalaj tercih edilmistir. Orta kavrulmus kahve ve az

kavrulmus kahvelerde bu ambalaj kullanilmamustir.
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Sonug olarak Oza Kahve markasi 1984’ten giiniimiize dort kez ambalaj
degistirmisitir. Diinya standartlarina ayak uydurmak amaciyla degistirmeye ihtiyag
duyulmustur. Yapilan degistirme sonrasi tiiketicilerden olumsuz geri bildirimler
alimmistir. Bu Dbildirimler paket degisince kahvenin tadi da degistigini iddia
edilmistir. Fakat bu olumsuz geri bildirimler karsisinda Umut Oza tarafindan bu algi
kirilmistir. Fabrikaya gelen insanlarin yaninda getirdikleri kahveyi alip video ¢ekerek
pisirmistir. Bu algiy1 ¢ektigi videoyuyu insanlara gostererek kirmayi basarmustir.
Yapilan ambalaj analizlerinde sadece Oza Tiirk Kahve ambalajlart ele alinmistir.
Calismanin ana konusu Tiirk Kahvesi iizerine oldugu i¢in, diger iirlinlerden sadece
iriin  yelpazesinin  anlatildigi  boliimde bahsedilmistir, detaylt analizleri
yapilmamustir.
5.3.1.1 Oza Kahve’nin Take Away Bardaklari

KKTC’de Oza Kahve’nin ¢ift duvar karton bardaklari iiretimi yapan tek
marka oldugu bilinmektedir. Karton bardaklarda yer alan Oza logosu ile bardaklarin
birer reklam {riinii olarak kullanildig1 da goriilmektedir. Bdoylelikle insanlarin
akillarinda yer edinmek istenmektediler. Oza kahve karton bardaklari farkli boy ve
ebatlardan olugmaktadir. En kiigik boy karton bardaklar espresso igin
kullanilmaktadir. Sicak igecekler igin kullanilan take away (karton) bardaklar
Americano, Latte ve Cappuccino gibi kahve cesitlerinde kullanilmaktadir. Sicak
iceceklerde dort adet farkli karton bardak rengi bulunmaktadir. Kahvenin ¢esidine
gore kullanilmadigi, gorsellige onem verildigi i¢in birden fazla renk kullanildig:
ifade edilmektedir. Soguk icecekler icin kullanilan karton bardaklar ise Frappe, Ice

Mocha ve buzlu kahve gibi igeceklerde kullanilmaktadir.

105



Sekil 67: Oza Espresso Take Away Bardak Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Sekil 68: Oza Kahve Sicak Icecekler I¢gin Kullanilan Take Away Bardak Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Sekil 69: Oza Kahve Soguk igecekler I¢in Kullanilan Take Away Bardak Tasarimi1
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018
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5.3.2 Oza Kahve Web Sitesi Tasarim

Oza Kahve’nin kurumsal web sayfasinda, hareketli ve sesli bir tasarim tercih
edilmistir. Web sitesinin ortasina logosu ve slogani (40 yillik hatir i¢in ¢alisiyoruz)
yerlestirilmistir. Flulastirilmis arka planda kahve ¢ekirdekleri arasinda Oza Kahve
Espresso iirlinii bulunmaktadir. Web harita basliginda sekiz ana ¢ubuk kullanilmistir.
Bu basliklar Anasayfa, Kurumsal, Uriinlerimiz, Bayilerimiz, Franchising, Blog,
Galeri ve Iletisim boliimleridir. Sitenin ana sayfasinin ortasinda logosu vardir ve az
sayida metin icermektedir. Ayrica “Tiirkce” veya “Ingilizce” dil segenekleri
bulunmaktadir. Kahverengi tonunda olusan web sayfasi, yazi ve ikonlar1 daha fark
edilebilir bir renk olarak beyaz kullanilmistir. Beyaz renk saflig1 cagristirirken, genel
olarak baris, masumiyet ve Oliimsiizliiglin rengi olarak bilinmektedir. Web sitesinde
kahverengi zemin ilizerinde beyaz kullanimi ile daha kolay algilanabildigini sdylemek
miimkiin olabilir.

KKTC’de diger yerel kahve markalarinin web sitelerinin ana sayfalar1 da
incelenmistir. Ancak Emektar kahve, Aliriza Ibrahim Efendi Kahvesi ve Topcu
kahve markalarin bir web sitesi olmadigi goriilmiistiir. Sadece Girne Con Kahve,
Sultan Kahve, Ada Kahve, Alkan Kahve, Aliriza Ibrahim Efendi Kahvesi ve Ozerlat
Tiirk Kahvesi’nin web sitesi incelenmistir. Yapilan inceleme sonrasinda genel olarak
kahverengi tonlarinda renkler kullanirken kahve ¢ekirdegi, cezve ve kahve fincam
gibi gorsellerinin kullanildig1 goériilmektedir. Girne Con Kahve, Ada Kahve, Alkan
Kahve de Oza Kahve daha ¢ok iiriin adi ve logosunu 6n planda tutarken Sultan
Kahve iiriin ¢esitlerine yer vermistir. Kahve markalarin web sitesi goriintiisii Ek 4,

Ek 5, Ek 6, Ek 7, Ek 8 ve Ek 9’de goériilmektedir.
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5.3.3 Mekan Tasarim ve Iletisim

Gorsel iletisim kisisel iletisimden kitle iletisimine, uluslararasi iletisimden
kiiresel iletisime kadar her boyutta etkili olmakta, yasamin her alaninda giderek daha
yogun olarak kullanilmaktadir. Toplumlarin ekonomik yapilari gorsel iletisimin
cesitlilik kazanmasinda etkilidir. Ozellikle gorsel iletisimin énemli araglarindan biri
de mekandir. Her mekanin kendine o6zgii bir gorsel sunumu vardir. Giliniimiizde
ozellikle tiiketim mekanlarinin gorsel iletisimin giiclinii tesvik edecek sekilde
kullandi81 gériilmektedir (Ozgen & Karabacak, 2013).

Oza Kahve, KKTC’de kahve markalarindan magazas1 olan ikinci markadir.
Ancak bu magazalardan higbiri Oza Kahve’ye ait degildir. Biitiin magazalar1 bayilik

alinarak agilmustir.

Sekil 70: Oza Coffee House i¢ Mekan Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018
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Kaynak: http.//www.ozakahve.com.tr/

Ic mekan olarak ii¢ bolimden olusmaktadir. Yukarida yer alan goriintii
mekanin ana girisidir. Girig boliimiinde sandalyelerin kaplamasinda kullanilan eski
hasir cuvallar goze ¢arpmaktadir. Kilifta kahvenin meyvesi ve kahve dalindan olusan
bir figlir yer almaktadir. Diger sandelyelerde ise koyu kahverengi ve koyu yesil
tonlarinda deri kumas tercih edilmistir. Duvarin bir kism1 renkli briket tuglalardan

olusmaktadir.
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Sekil 72: Oza Coffee House i¢ Mekan Tasarimi
Kaynak: http://www.ozakahve.com.tr/

Markanin daha akilda kalmasi i¢in i¢ mekanda siparislerin alindig1 stand,
kirmizi1 renkli kahve fincani seklinde tasarlanmis ve lizerinde Oza Kahve’nin logo ve

amblemi kullanilmistir.
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Sekil 73: Oza Coffee House i¢ Mekan Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Sandalyeler i¢in kullanilan hasir c¢uvallar tavanda da kullanilmistir.
Yukaridan bakildigi zaman i¢i dolu ¢uval goriiniimii vermektedir. Cuvalin {istliinde

yine kahve ile ilgili yaz1 ve resimler yer almaktadir.
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Sekil 74: Oza Coffee House i¢ Mekan Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Mekanin st kat1 toplanti veya ders ¢aligmak i¢in bir araya gelmis olan biiytlik
gruplara hitap edecek sekilde hazirlanmistir. Genel olarak 7 kisilik gruplar igin
dikdortgen masalardan olusan boliimde, agik gri tonlu sandalyeler tercih edilmistir.
Mekan dekorasyonunda kullanilan gri renk ciddiyet ve hareketsizligi
cagristirmaktadir. Ancak mekanda agik gri tonu kullanilmigtir. Agik grinin
bulundugu ortamda rahatlatici bir etki yaratmaktadir. Ayrica miisterilerin kendilerini
evlerindeymis gibi rahat hissetmeleri i¢in alanda kanepe kullanilmistir. Duvarda
cogunlukla turuncu rengin agir bastig1 bir tablo ve deniz mavisi renginden olusan
boydan bir aynanin kullanilmasi mekana bir canlilik katmistir. Duvardaki tabloda
Oza logolu bir bardak frappe yapan insan eli ve i¢i buzlu su ile dolu bir siirahi yer
almaktadir. Ana renk turuncudan olusmaktadir. Turuncu rengin dikkat cekici,

carpici, heyecan ve mutluluk verdigi bilinmektedir.
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Sekil 75: Oza Coffee House i¢ Mekan Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan, 15 Agustos 2018

Merdivenle st kata dogru ¢ikarken arka planin beyaz oldugu bir duvara
kahve ile ilgili tablolar asildig1 gériilmektedir. Ozellikle ilk tabloda Oza Kahve nin
hala hizmet vermekte olan imalathanesinin fotografina yer verilmistir. Duvardaki
diger ikinci ve liglincii tablolar ise genel olarak kahvenin 6giitiilmesi ile ilgilidir.
Duvarda asili olan dordiincii ve besinci tabloda kahvenin sunumuyla ilgili gorseller

kullanilmastir.
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Sekil 76: Oza Kahve Mekan Tasarimi
Kaynak: http://www.ozakahve.com.tr/

Aydinlatmada genel olarak los bir ortam olusturacak 1siklar kullanilmistir. I¢
mekanin genelde karanlik olmasi iizerine programlanmustir. I¢ mekanda ¢ogunlukla
briket tugla kullanilmigtir. Briket tuglalarin rengi kahve ve altin tonlarindan
olugmaktadir. Bu yapisal 6zellik de mekanin karanlik etkisine hizmet etmektedir.
Ayrica los 15181n etkisiyle insanlarin daha keyifli bir vakit gegirmelerini saglamak

amaclanmastir.
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Sekil 77: Oza Coffee House I¢ Mekan Tasarimi
Kaynak: Dogus Arslan 15 Agustos 2018

Mekanin disinda yer alan bu bolimde kare masalar ve beyaz ile mavi
renginin birlikte kullanildig1r sandalyeler goriilmektedir. Beyaz renk safligin ve
temizligin simgesi olarak bilinmektedir. Ayni zamanda mekani gergek boyutlarindan
daha biiylik gostermektedir. Mekana ferahlik da kazandirmaktadir. Mavi renk ise
sakinlesme, stres atma ve dinlenme amagh kullanilmaktadir. Mavinin ag¢ik tonunu ile
mekana ferahlik ve serinlik saglanmistir. Kare masalarda Oza Kahve logosu

kazinmis bir sekilde kullanilmaktadir.
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Sekil 78: Oza Kahve Logolu Masa Tasarimi
Kaynak: http://www.ozakahve.com.tr/

Alanda genel olarak mavi, siyah ve beyaz renk agir basmaktadir. Tavan
beyazdan olusurken cubuk olarak goriinen siyah demirler bir ahenk seklinde
siralanmigtir. Mekanin orta kisminda bir aga¢ govdesi bulunmaktadir, gévdenin
yarisi bir halatla sarilmistir. Yazlar agik kiglar1 kapali bir alan olarak kullanilan bu
boliimiin {i¢ tarafi camlarla kaplidir.

Calismada incelenen Oza Coffee House tasariminda en sik karsilagilan 6geler
kahveye iligskin gorsel 6geler olmustur. Bu gorseller kahve bitkisi, kahve taneleri ve
kahve ¢uvali seklinde olmaktadir. Mekan duvarlarinda yer alan gorseller faaliyet
gosterdigi imalathanesinde asama asama kahve kavrulmasinin gorselleri yer

almaktadir.
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Bolim 6

SONUC VE ONERILER

Literatiir ¢alismasi1 yapilirken kahve ile ilgili farkli alanlarda bir¢cok caligmaya
rastlanmistir. KKTC 6zelindeki yerel markalardan ‘Tiirk Kahvesi Ambalaj Grafik
Tasarim Sorunlar1 ve “Girne Con” Kahvesi I¢in Bir Oneri’ ve ‘Kuzey Kibris’taki Siit
Ambalaji Grafigi Tasarim Sorunlar1 ve Koop Siit Ambalaji I¢in Grafik Tasarim
Uygulama Onerileri’ ile ilgili ulasilan iki bilimsel calismada gorsel iletisim
tasarimi1 pratiklerinden sadece ambalajlar incelenmis ve yeni ambalaj Onerileri
sunulmustur.  Yerel marka olan Oza Kahve ile ilgili daha oOnce bir c¢aligma
yapilmadig1 gorilmiistiir.

Kuzey Kibris’in giinliik yasamsal pratiklerinde olmaz ise olmaz kahve
ikram1 ve kahve kiiltiirii icinde KKTC’ye ait toplam dokuz yerel kahve markasi
bulunurken her bolgeye hitap edecek sekilde kahve kiiltiirii s6z konusudur. Yerel bir
deger olarak karsimiza cikan kahve kiiltiirii gelenek ve goreneklerin 6nemli bir
parcasi olarak  sosyal anlamda tiiketim aliskanhigini getirmektedir. Ornegin;
Girne’de yasayan insanlar Girne Con Tirk Kahvesi tiiketirken, Lefkosa’da yasayan
insanlar ise Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi ve Sultan Tiirk Kahvesi tiikettikleri
sOylenebilmektedir. Calismanin omurgast olan Oza Kahve’nin ise Gazimagusalilar
tarafindan 6nemsenerek tiiketildigi goriilmektedir. Markalagsma yolunda gézlemlenen
Oza Kahve'nin markalasma ve pazarlama stratejisinin incelenmesinde literatiir
taramast esas almmustir. Yapilan roportaj ile karsilastirma sonucu  bir

degerlendirmeye gidilmistir.
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Literatiire gore marka farkindaligi iireticiden c¢ok tiiketici i¢in anlam ifade
etmektedir. Marka farkindalig1 yaratmak icin reklamlar, etkinlikler ve sponsorluk
gibi ¢alismalar yapilmaktadir. Yapilan roportajda markanin hedef kitlesi yerli halk
oldugu belirtilmistir. Oza Kahve marka farkindaligini sosyal sorumluluk c¢alismalar
yapmaktadir. Ayn1 zamanda marka farkindaligini arttirmak i¢in yurti¢i ve yurtdisinda
fuarlara katilmaktadir. Sosyal medyanin 6nemsendigi, geleneksel medya araglarindan
televizyon ve radyo gibi mecralarda aktif olunmadigi gériilmiistiir.

Oza Kahve’nin marka c¢agrisimi kahvenin koyu bir renge sahip olmasi
tilkketici tarafindan bilindigini sOylerken, ayrica kahvelerinin kara kahve, katranh
kahve ve garga kahve olarak tarif edildigini de ifade etmektedir.

Markanin basarisinda 6nemli bir yere sahip olan bu kavramlarin son dénemde
isletmeler tarafindan kavranmaya baslamistir. Ancak bu kavramlar konusunda Oza
markasinin farkindaliginin yeteri olmadigi goriilmiistiir. Marka imaj1 ve kimliginin
yaratilmas1 konusunda daha Once ajans ya da profesyonel kisilerle calismamis
olunmasi bunun agik gostergesidir. Bununla beraber marka imaj1, kurumsal kimlik,
konumlandirma ve tutundurma kararlar1 iizerinde ajanslar ve profesyonel kisiler ile
detayli aragtirmalar yapmalar1 geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Oza Kahve pazarlama stratejisinde, markasin1 daha iyi tanitmak ve duyurmak
icin sosyal medya aglarindan Facebook ve Instagram kullanmaktadir. Ancak Twitter
platformunda kurumsal bir sayfaya sahip olmadiklar1 da goriilmektedir. Umut Oza
adina agilan hesap tizerinden Oza Kahve ile ilgili paylasimlar gergeklestirilmektedir.
Ayrica sosyal medya aglarinda genellikle marka ve friin cesitliligi ile ilgili
paylasimlarda bulunurken, 06zel glinlerde de paylasimlar yapildigi goriilmektedir.
Sosyal medya aglarinda kahve ile ilgili paylagimlar markanin iiriin, hizmet ve ortam

araciligiyla gorsel icerikler sayesinde miisterisi ile hem iletisim halinde olmasini hem
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de duygusal bir bag kurmasini saglamaktadir. Bu paylasimlar markanin pazarlama
iletisimi calismalarina destek vermektedir. Gorsel iirlinler giiniimiizde oldukca
onemli oldugu i¢in gorsel iletisim unsurlaryla tiiketicilerin hayatina deger
katmaktadir. Isletmelerin sosyal medya aglarinda yaptig1 gorsel icerikli paylasimlarin
bu noktada daha fazla katki sagladigi diistiniilmektedir.

1. “Oza Kahve’nin marka degeri nasil olusmustur?”

Literatiirde anlatilan marka degeri tiiketicinin markaya olan farkindalig1 ve
algiladig1 izlenim seklinde tanimlanmaktadir. Oza Kahve’nin marka degeri ile ilgili
bir takim degisimler yapildig: goriilmiistiir. Bu degisimler Oza Kahve pazara ilk kese
kagidiyla ¢ikarken giliniimiizde ise kese kagidindan vazgegerek ambalaja gectigi
goriilmiistiir. Yapilan roportajda ise Oza Kahve'nin marka degeri diger kahve
markalarindan ayr1 kilan seyin kendi kahve tiretimini yapmasi, KKTC ve Tiirkiye’de
‘Oza Coffee House’ konseptiyle hizmet vermesi oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’de
Ankara ilinde, Kuzey Kibris’ta Girne ve Gazimagusa bdlgesinde faaliyet
gdsterilmistir. Ancak suan hicbir magazasi faaliyet gdstermemektedir. Ozellikle Oza
Kahve’nin sert ve koyu olmasi tiiketiciler tarafindan begeni kazanmistir. Ayrica
sadece Tiirk Kahvesi lizerine yogunlagmayarak farkl: {iriin ¢esitlerini de sunmasi art
bir deger katmistir.

2. “Oza Kahve markasinda yerellik vurgusu nasil yer almaktadir?”

Literatiir calismasinda yer alan yerellik konusu tiiketicinin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda farklilik gosteren kiiltiirel degerler olarak tanimlanmistir. Oza
Kahve’nin logo, ambalaj, sosyal medya hesaplari, web sitesi ve mekan iizerine
yapilan analiz sonucunda yerellik vurgusu yapilmadigi goriilmiistiir. Bununla birlikte
birinci agizdan yapilan goriigmede marka kendi adiyla hizmete sunulan mekanlarda

yerellik vurgusu yapmak istedigini sdylerken, halkin bu konuda destek ¢ikmadigini
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belirtilmistir. Bunun sonucunda bu yerelligi korumanin basarilmadigi sdylenmistir.
Ancak ileri yonelik bayilik olarak degil, Umut Oza’nin acacagi mekanda yerellik
vurgusu yapmak istedigini belirtmistir.

3. “Oza Kahve markalasma yolunda nasil bir strateji izlemigtir?”’

Markanin kurumsallagsmak adina kiiresellesmenin etkisiyle siirekli vizyon ve
misyonunu degistirip diinya pazarina ayak uydurmaya c¢alistigr gériilmiistiir. Diinya
standartlarina ayak uydurmak i¢in Oza Kahve otuz dort yilda hem logosunu hem de
dort kez ambalaj degistirmistir. Ayn1 zaman markalasma yolunda ilerlemek i¢in dis
pazara yonelik Oza Espresso Kahve ve Oza Filtre Kahve tiriinleri ¢ikartmistir.

Bir aile sirketi olan Oza Kahve, adadaki kahve markalarindan magazas1 olan ikinci
markadir. Ag¢ilan her magazaya “Oza Coffee House” konsepti ile bayilik verilerek
markanin biiylimesine katki saglamaktadir. Marka baslarda KKTC, Tiirkiye ve
Ingiltere gibi yerlerde hizmet verirken sonradan Liibnan pazarina da girmeyi
basarmistir. Oza Kahve fuarlara katilarak, tanitimlar yaparak, ayrica iirlin yelpazesini

ve dagitim kanallarini1 genisleterek markasini biiylitme yolunda ilerlemektedir.

6.1 Gelecekteki Cahismalar ile ilgili Oneriler

Bu tez ¢alismasinda Oza Kahve’nin iletisim tasarim siireci ortaya ¢ikartilmak
istenmistir. Oza Kahve’nin kurumsal kimlik gelisim siireci gorsel iletisim tasarimi
uygulamalar ele alimarak ve gdstergebilimsel yaklasimiyla ortaya ¢ikartilmistir. Bu
baglamda Oza Kahve’nin tasarim ve tamitim alanlarinda ve gorsel iletisim
tasarim1 acisindan marka  kimligi toparlayici ve marka degerini vurgulayan
caligmalarla kendini gostermesi beklenir. Markalagma alan uzmanlariyla ¢alisiimay1
gerektirir.  Bu dogrultuda oncelikle  marka degeri ve stratejisine yonelik
yapilandirma i¢in arastirma ve bilgi iiretimine ihtiya¢ oldugu belirgindir. Biitiinciil

bakis agis1 sosyoloji, gastronomi ve psikoloji alanlarda yapilacak olan arastirmalarin
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faydali olacagina isaret etmektedir. Ornegin KKTC’nin yerel kahve markalari ile
ilgili tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen etmenler {izerine arastirma
yapilabilecegi gibi KKTC nin yerel kahve markalari ile ilgili tiiketicilerin tat algisinm
etkileyen faktorler lizerine arastirma yiirtitiilebilir.

Adadaki kahve kiiltiirii arastirma motivasyonu i¢in zemin olusturmaktadir.
Bu tez calismast kurum kiiltiirii, markalagsma, pazarlama iletisimi, sosyal medya,
itibar yonetimi alanlarinda tiiketici ve pazar arastirmalar1 gerceklestirmenin

markalagma yolunda ada ekonomisine katki sunacagi 6ngoriisiinii barindirmaktadir.
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Ek 1: Roportaj Sorulan

Giris

Merhaba, benim adim Rava Agan. Dogu Akdeniz Universitesi yiiksek lisans

Ogrencisiyim. Yiiksek lisans tezim geregi yerel marka {izerine daha dogrusu Oza

Kahve’nin iletisim tasarim siireci ve gelisimi {izerine bir arastirma yapmaktayim. Bu

goriismede temel amacim Oza Kahve’nin markalasma siirecini i¢eren bilesenleri,

marka degeri ve stratejisi gibi konularda bilgi edinerek bu bilgiler 1s18inda Oza

Kahve’nin iletisim tasarim siireci ve gelisimi tizerine adimlarini belirlemek.

Gorilismeyi izin verirseniz ses kaydi almak istiyorum.

Iznizle sorulara gececegim.

1.

2.

Umut Bey sizi taniyabilir miyiz? Kahve ile nasil tanigtiniz?

Oza kahve, bugiine nasil bir marka haline geldi? Biraz tarihsel gelisiminden
bahseder misiniz?

Oza Kahve’nin iletisim calismalari nelerdir? (Halkla Iliskiler, Televizyon
Reklami, Radyo, Sosyal Medya) bunun i¢in ¢alisan bir ekip var m1?

Oza Kahve’nin gorsel iletisim ¢aligmalarini nasil yiirlitiiyorsunuz? Birlikte
calistiginiz bir ajans var m1?

Oza Kahve kurumsal kimligini nasil yansitiyor? (Kimlik, Imaj, itibar,
Tasarim)

Oza Kahve toplumda nasil algilantyor?

Oza kahvenin geleneksel oldugu lanse ediliyor fakat “40 yillik hatir i¢in
calistyoruz” slogantyla séylemek istediginiz tam olarak nedir?

Oza Kahve, kendini rakiplerinden nasil ayristiriyor?
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AMBALAJ

9. Oza kahve pazara ilk hangi ambalajla ¢ikt1?

10. Oza kahve’nin ambalajin1 ka¢ kere degistirdiniz? Neden degistirmeye ihtiyag
duydunuz?

11. Oza kahve’nin ambalajimi degistirdikten sonra kullanicilardan nasil geri
bildirimler aldiniz?

12. Rakiplerinizin ambalaj degisikliklerini takip ediyor musunuz?

13. Kurum Kkiiltiiriintin; kurum kimligine, iiriin kimligine ve ambalaj tasarimina
yansittiginiza diisiiniiyor musunuz? Evet ise nasil?

MEKAN

14. Gazimagusa’da, Oza Coffe House’u talep iizerine mi agmaya karar verdiniz?

15. “Oza Coffe House” kiiltiirii dendiginde ne anlamaliy1z?

16. Rakiplerinizin mekan degisikliklerini takip ediyor musunuz? Oza Kahve,
kendini rakiplerinden nasil ayristirtyor?

17. Oza Coffe House’a gelenler genelde hangi ¢esit kahveyi tercih ediyor?

18. Oza Coffe House’da yerelligi yeteri kadar vurguladigini diisiiniiyor musunuz?

19. Oza Kahve, Gazimagusa ile kendini nasil 6zdeslestiriyor?

20. Kahvenin giinliik tiiketim aligkanlig1 olmaktan ¢iktigini, bir sosyal gereklilige
dontistiigiinii soyleyebilir miyiz?

21. 3. dalga kahve akimin1 duydunuz mu? 3. Dalganin Oza Kahve markasini nasil
etkiledi?

22. Oza Kahve’nin bir karakteri olsaydi sizce ne olurdu?

23. lleriye yonelik hedef ve projeleriniz nelerdir?

24. Son olarak sizin eklemek istediginiz bir seyler var mi1?
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Ek 2: Roportaj Cevaplarn

SORU-1.
Umut Bey sizi taniyabilir miyiz? Kahve ile nasil tanistiniz?
CEVAP-1.

Umut Oza 1971°de Gazimagusa’da dogdum. ilkokul mezunuyum ve kiigiik yasta
babamin kurdugu imalathanede ¢alismaya basladim. Oza ailesi adina 2010 yilinda
“yilin girisimcisi” olarak secildim. imalathanede farkli gérevlerde bulunduktan sonra
2011 senesinde sirketin direktorliigiinii yapmaya basladim. Son olarak evli ve iki

cocuk babasiyim.
SORU-2.

Oza kahve, bugiine nasil bir marka haline geldi? Biraz tarihsel gelisiminden bahseder
misiniz?
CEVAP-2.

Oza Kahve ilk olarak 1984 yilinda 15 metrekarelik bir imalathane, bir adet el yapimi
kavurma makinesi ve degirmenle kurulmustu. Yilin sonunda 15 metrekarelik alan1 30
metrekareye ¢ikaran Oza, ii¢ yilin sonunda da 70 metrekareye bir alana sahip oldu.
90’11 yillarin sonlarina dogru Ingiltere’ye ihracata basladi. Gazimagusa’da 1995
yilinda Organize Sanayi Bolgesi’nde ve halan iiretimde bulunan fabrikanin temelleri

atilmastr.
SORU-3.

Oza Kahve’nin iletisim ¢alismalar1 nelerdir? (Halkla iliskiler, Televizyon Reklamu,

Radyo, Sosyal Medya) bunun i¢in ¢aligan bir ekip var m1?
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CEVAP-3.

“5 yil 6ncesine kadar radyo, televizyon kanallarina sponsor olurduk. Ada TV, Geng
TV ve Kanal T teelvizyon kanallarma sponsor olduk. Ilk olarak radyo ile basladik.
Daha televizyon ve en son olarak sosyal medyay: aktif kullanmaya basladik. Sosyal
medya hesaplarinda Oza kahve icin sayfa agildik. Ayrica insanlarimiz gazeteyi bile
artik internette okumaya c¢alistyor. Suanda sosyal medyayr aktif bir sekilde
kullaniriyoruz. Ayni1 zamanda marka algisim1 yiiksek tutmak icin Tirkiye’de
diizenlenen kahve festivallerine katiliyoruz. Algi yaratmak iginde kullandigim

telefon kilifi ve gaymakta Oza Kahve logosu bulunur.
SORU-4.

Oza Kahve'nin gorsel iletisim ¢alismalarmi nasil yiiriitiiyorsunuz?  Birlikte

calistiginiz bir ajans var m1?
CEVAP-4.

Daha once birlikte galistigimiz bir ajans yoktu. Ben kendi diislincelerimi Paint
progrmainda belli bir taslak olusturduktan sonra Izmir’de bulunan Sesa Ambalaj ve
Plastik Sanayi Ticaret Anonim Sirketi’ne mail olarak atardim. Hep o sekilde ¢alistik.
Suan icin Ilke Davulcu gorsel iletisim tasarimi galigmalarini yiiriitiiyor. 1 yillik
s0zlesme sone erdikten sinra Magusa’da baska bir kisiyle ¢alisacagiz. Bu kisi Dogu

Akdeniz Universite mezunu olup hem tasarimci hem de iletisimcidir.
SORU-5.

Oza Kahve kurumsal kimligini nasil yansitiyor? (Kimlik, Imaj, itibar, Tasarim)
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CEVAP-5.

Oza kahve igin tam bir kurumsal oldugumuzu séyleyemem. Ancak KKTC’de tam
kurumsal bir kurum veya sirket yoktur. Ciinkii bugiin babami ¢agirip kurumsal miyiz
diye sordugumda evet der. Bayragimiz var, ¢alisanlarimizin iiniformasi var. Fakat bu
kurumsallik degildir. Kurumsalligin tam altinda miy1z? Hayir degiliz. Ama artik
yar1y1 gectigimizi sdyleyebilirim. Kurumsalliga girmemiz i¢in bugiin burada bir depo
sorumlusu olmast ve halkla iligskiler departmanin olmasi gerekir. Suana kadar
katilmis oldugum sayisiz fuarlar ve festivallere asla mini etekli bir kizi almadim.
Ciinkii ben kiz1 degil, markami 6ne siirmem gerekir. Kibris’in yerel kiyafeti olan

bindall1 kiyafeti giydirdim.

SORU-6.

Oza Kahve toplumda nasil algilaniyor?
CEVAP-6.

Oza kahve Magusa ile 6zlesmistir. Kara kahve, garga kahve ve katranl kahve olarak
bilinir. Babamla (Ergiin Oza) bu ise baslarken tam olarak isi bilmiyorduk. Babam
kahveyi yakarak buldu. Ilk denemesinde kahvenin tad1 ¢ok ac1 geldi. Biraz daha agti
tam olmadi. Biraz daha aginca bizim suan ki renk olarak iddia ediyorum diinyada ilk
klasik Tirk kahvesi oldugunu sdyleyebilirim. Neden klasik admni verdigimizi
soruldugunda sadece Tiirk toplumuna hitap etmedigini sOylerken sdyle bir 6rnekle
devam etti Dogu Akdeniz Universitesi’nden Tiirk vatandash dgrencilerin olmadig
ayn1 zamanda yabanci uyruklu 6grencilerde bulunmaktadir. Burada en c¢ok kahve
tiketen Kuveyt, Suriye ve Suudi Arabistan uyruklu 6grencilerdir. Bu 6grencilerde
koyu kahve igmeyi severler. Bu yiizden bizde “Klasik Oza Kahve” adimi verdik.

Klasik; degismeyen tat degismeyen lezzet anlaminda hareket ettik. I¢ pazardaki
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kahveleri alarak renklerine baktik daha sonra kavurmamizi yapmaya basladik. Bunun
sonucunda ikinci ¢ocugum dedigim Orta Kavrulmus Oza Kahve dogdu. Girne
bolgesi tamamen Girne Con Kahve’ye odaklidir ve onun pazarini almak i¢in 6 ay bir
calisma yaptik. Bunun sonucunda {igiincii ¢cocugumuz “Az Kavrulmus Oza Kahve”
dogdu. Bu sekilde pazara hakim olmaya ¢alistik. Bunun takibinde 2’si 1 arada, 3’ 1
arada, Esprosso, Filtre kahve frappe gibi iiriin yelpazesinde yer almaktadir. insanlar

tarafindan Oza Kahve boyle bilinir.
SORU-7.

Oza kahvenin geleneksel oldugu lanse ediliyor fakat “40 yillik hatir i¢in ¢alistyoruz”

sloganiyla sdylemek istediginiz tam olarak nedir?
CEVAP-7.

“40 yillik hatir icin g¢alistyoruz” sloganiyla anlatmak istedigimiz 40 yillik bir
kusaktan bahsediyoruz. Kibris’ta misafirlige gidilen bir evde, ev sahibini ilk ikrami
Tiirk Kahvesi’dir. Sunulan kahveyle yeni dostluklar kurulur, darginlar barisir ve
biiyiilk antlagmalar kahveyle pekistirilir. Kisacas1 Kibris’ta kahve ikrami c¢ok

onemlidir.

SORU-8.

Oza Kahve, kendini rakiplerinden nasil ayristiriyor?
CEVAP-8.

Rakiplerimi hep geriden takip ederim. Higbir rakibimi sosyal medyadan takip etmem
onlar beni takip eder. Ben ise baska sayfalardan girip neler yaptiklarini neler

yapmaya calistiklarina bakarim.
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SORU-9.

Oza kahve pazara ilk hangi ambalajla ¢ikt1?

CEVAP-9.

Oza Kahve ilk kese kagidiyla pazara ¢ikmuisti.

SORU-10.

Oza kahve’nin ambalajint ka¢ kere degistirdiniz? Neden degistirmeye ihtiyag

duydunuz?

CEVAP-10.

34 yilda 4 kez ambalaj degistirdik. Pazara ilk kese kagidiyla ciktik. Keseden sonra
naylon ambalaja gectik. 3. ambalaj sekil 51°de yer alan ve 4. ambalaj ise suan
pazarda yer alandir. Tek hedefim bir diinya markasi olmak igin diinya standart ve

vizyonuna gore akilda kalacak sade ve 6z bir marka ile ¢ikmaktir.

SORU-11.

Oza kahve’nin ambalajim1 degistirdikten sonra kullanicilardan nasil geri bildirimler

aldiniz?

CEVAP-11.

Kibris insaninda bir algi ve aligkanliklar1 vardir. Bu aliskanliklarindan ¢ok zor
vazgecer. Yeni ambalaja gecti§imizde ¢ogu miisterimiz kahvenin tadi ve ici degisti
gibi geri bildirimler aldik. Hatta fabrikaya gelenler bile oldu asla geri yollamadim.
Yaninda getirdikleri kahveyi alip yaptim. Kahveyi yaparken video ¢ektim. Yaptigim

kahveyi ikram ettikten sonra iyi bildirimler aldim. Ayni kahveyi yaptigimi
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sOyledigimde ise inanmadilar. Cektigim videoyu gosterip bdylelikle insanlarin

algisini bu sekilde kirmay1 basardim.

SORU-12.

Rakiplerinizin ambalaj degisikliklerini takip ediyor musunuz?
CEVAP-12.

Evet takip ediyorum.

SORU-13.

Kurum kiiltiiriiniin; kurum kimligine, iirlin kimligine ve ambalaj tasarimina

yansittiginiza diisiiniiyor musunuz? Evet ise nasil?
CEVAP-13.

Evet yansittigini diisiiniiyorum. Bugiin ambalaj, katalog, kartvizit, brosiir, flyer
reklam panolari, ¢anta ve kiyafetlere baktiginiz zaman kurumsal gergeve altinda

bulunan bir biitlinliiktiir.
SORU-14.
Gazimagusa’da, Oza Coffe House’u talep lizerine mi agmaya karar verdiniz?

CEVAP-14.

Oza Coffee House talep lizerine acildi. Yaklasik 9 yillik bir ¢caligma ile basladim. 9
yil 6nce gitmis oldugum Almanya, Hollanda, Ingiltere, italya ve Fransa gibi kahve
kiiltiirinlin daha cok olan yerlerde belirli konseptleri gorerek ve izleyerek Kibris’1
yansitacak ve Kibris’in markasim1 daha farkli bir boyuta tasiyacak bir marka ile
diinyaya ¢ikmak istedim. Hepimizin de bildigi gibi bugiin diinyadaki en lider olan

Starbucks’tir. Yapmis oldugu self servisleriyle gelen misafirlerin (miisterileri)
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rahatliklarina hi¢ 6nem vermedigi gostergesidir. 2016 yilinda bayilik i¢in ilk talep
Girne’den geldi suan orasi kapandi. 2017 yilinda ise Ankara’da bulunan kafemizde
hem kahvemizi hem de Kibris’in kiiltiirel yemekleri sunuldu. Orasi da olmadi.
Aslinda Magusa’da ilk yerimizi bizim agmamiz gerekirdi. Magusa’da agmak gibi bir
diistincem var. Ben actigim zamanda farkli olacaktir. Egitim verilecektir. Bu
egitimde ¢ig kahve ¢ekirdegini tanima, 6glitme, kavurma ve kahve sunumu yer

alacaktir.

SORU-15.

“Oza Coffe House” kiiltiirii dendiginde ne anlamaliy1z?

CEVAP-15.

Bu konseptimizde insanlarin kendini evinde nasil rahat hissediyorsa, g¢alisma
odasinda dersini nasil ¢alistyorsa o sicakligi vermeye calistik. Starbucks ve Gloria
Jeans gibi kalk git diyenlerden degiliz. Miizige 6nem verdik mesela diger kafelerde

tek bir noktadan gelirken bizde bir¢ok noktadan gelir.

SORU-16.

Rakiplerinizin mekan degisikliklerini takip ediyor musunuz? Oza Kahve, kendini

rakiplerinden nasil ayristirtyor?

CEVAP-16.

Rakiplerimizin mekan degisikliklerini takip ediyorum. Ayrica benim i¢in digtan gizli

denetcilerim vardir. Olas1 herhangi obje lizerinde direk bana bildirirler.

SORU-17.

Oza Coffe House’a gelenler genelde hangi ¢esit kahveyi tercih ediyor?
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CEVAP-17.

Oza Coffee House’da agirlik olarak misafirlerimiz Latte, Americano ve Cappuccino

gibi icecekleri daha ¢ok tiiketmektedir.

SORU-18.

Oza Coffe House’da yerelligi yeteri kadar vurguladigini diisiiniiyor musunuz?

CEVAP-18.

Benim acacagim mekanda vurgulayacagimi diisiinliyorum. Daha Once biz
vurgulamay1 c¢alistik fakat yerli halk destek ¢ikmadi. Bizi ayakta tutan daha c¢ok

ogrencidir.

SORU-109.

Oza Kahve, Gazimagusa ile kendini nasil 6zdeslestiriyor?

CEVAP-19.

Kibris’in bir sesiyim Magusa’nin kalesiyim ben asla inkdr etmem ki kahve

tiryakisiyim.

SORU-20.

Kahvenin giinliik tiiketim aligkanligi olmaktan c¢iktigini, bir sosyal gereklilige

doniistiigiinit soyleyebilir miyiz?

CEVAP-20.

Evet kahvenin artik giinliik bir tiiketimden ¢iktig1 ve artik bir sosyal gereklilik haline

gelmistir.
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SORU-21.

3. Dalga kahve akimimi duydunuz mu? 3. Dalganin Oza Kahve markasini nasil

etkiledi?
CEVAP-21.

Kahve akiminda 3. Dalganin getirdigi yenilikler markamizda fazla bir etki
yaratmadigmi c¢ilinkii tam anlamiyla makine ekipmani olarak Kuzey Kibris Tiirk

Cumhuriyeti adasina ilk getiren biz olduk.
SORU-22.

Oza Kahve’nin bir karakteri olsaydi sizce ne olurdu?
CEVAP-22.

Oza Kahve’nin “kahve ¢ekirdegi” karakteri vardir. Karakterimize kahve kokulu

adam adin1 verdik.

SORU-23.

lleriye yonelik hedef ve projeleriniz nelerdir?
CEVAP-23.

lleriye yonelik hedef ve projelerimiz kahve konseptinde sifir hatayla daha
profesyonel yiiriimek, markada olan bilinirliligi daha ¢ok arttirmak ve ciddi anlamda

daha profesyonel bir ekiple ¢alismaktir.
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Ek 3: Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi

P.K.: 991 Gazimagusa, S
EaSt_ern Famagfszti, North ngpmst“mEY e
DOQU Akdeniz | Mediterranean via Mersin-10 TURKEY
- . Tel: (+90) 392 630 1995
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"UOfuslararas me' "For Your International Career" bayek@emu.edu.tr
Etik Kurulu / Ethics Committee
Sayi: ETK00-2017-0188 11.06.2018

Konu: Etik Kurulu’na Bagvurunuz Hk.

Sayin Rabve Agan
iletisim Fakiltesi

Dogu Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun 29.05.2018 tarih
ve 2018/59-04 sayill karari dogrultusunda, “Déniisen Medyada Gérsel iletisim
Tasarimimin  Yeri ve Onemi” adlii caligmanizi, Prof. Dr. Fatos Adiloglu'nun
danigmanliginda yapmaniz, Bilimsel ve Arastirma Etigi agisindan uygun bulunmustur:

Bilginize rica ederim.

ST/ba.

www.emu,edu.tr
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Ek 4: Oza Kahve Web Sitesinin Anasayfa Goriiniimii

*a n“«'

“40 yilhk hatir igin galisiyoruz"

Markamizy y
Pouse® kiHOrG e

beriyes
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Ek 5: Girne Con Kahve Web Sitesinin Anasayfa Goriiniimii

GIRNE CN KAHVE

KURUMSAL URUNLERIMIZ GALERI ETKINLIKLER BILMEMIZ GEREKENLER BIZE ULASIN
s o

gime con kahve
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Ek 6: Sultan Kahve Web Sitesinin Ana Sayfa Goriiniimii

§ o ==

Hakiomizda Urlinlerimiz  Galeri lletisim Haberler

EKSTRA
KAVRULMUS

S Ehvei Cohﬂ\ﬁem
“Becd Kadarkaranik,
Kadinfadagtatl jce®

\‘)'l ,@&' v -
Sultan Kahvenin ilkleri
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Ek 7: Ozerlat Kahve Web Sitesinin Anasayfa Gériiniimii
- wewwoesw __________________|

OZERLAT
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Ek 8: Alkan Kahve Web Sitesinin Anasayfa Goriiniimii

2
Zurkish ¢S5
=

Turk Kahvesi | Hakkimizda | Gesiflerimiz | - Kahvenin Anatomisi |, Kahve Pisimne | Fal Sembolleri

Sozler Sizden Gelenler lletigim

HANGI KAHVE CE SDINi . N . SIZDEN GELENLER
TERCiH EDERSINiZ? Bir Kahve Fotografi Yayinlama Gelenegi

MOCHA . . (Mehmet A‘l‘:l:a‘y:»g‘l:ﬂ

TURK KAHVESI

ESPRESSO i % *Kibrisin en kaliteli kahvesi.
CAPPUCCINO 52 7 Damak tad: miikemmel
CAFE LATTE . j ¥e ol Ll bizlere boyle kaliteli bir
S sartlarda ictiginiz olabilr, icerken e N

ONERI, DILEKVE
GORUSLERINIZ BiziM iCiN
ONEMLIDIR.
Ad
n olsur

d ahvelerimizin telvelerinde bulusalim, s
NE SIKLIKLA TURK hatirlik bir sedaniz kalsin. >>>Sizden Gelenler<<<
KAHVES ICERSINiZ?
GUNDEBIRKEZL ] Hig yorum yok ™M
GUNDEiKIiKEZ[ ]
GUNDE UG KEZ

{a—]
LECTNZ VPN 1 (100%)|

Her Kahve Ayni Tadi Tasimaz

By Her kahve ayni tadi tasimaz
S Nerede iciyorsan, kiminle
iciyorsan ona gore degisir...Bir
pazar 6dle sonrasi annenin "hadi

Pb Frazey Ford - One More Cup Of Music Player 00:00j04:10
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Ek 9: Ada Kahve Web Sitesinin Anasayfa Goriiniimii

Kibns'in vazgegiimez tadk Ada Kahve, Gratimda en ki
Kalltok taze kavrulmus kahveyl reterek sizlerin dama
Kahvo soverlori urottigimiz Ada Kahve ilo bulus

genig kitiolore Tark Kahvesini tanmaktir

0rn ve guler yUzIa personefiyle stzlere hizmet veren Ada Kahve Kibastaki kahve kulturana
vo sicakhin siz doforl migterilorimizo sunmaktan boyuk mutlubsk duyar
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