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f)zet

Starbucks, kendi tilkesi disindaki diger iilkelere de ihrag edilmis ve basarili olmus bir is
modelidir. Arastirmanin amaci; Tiirkiye menseli bir is modeli olarak Kahve Diinyasinin
uluslararasi pazarlara ihracin ve globallesme siirecini, Starbucks 6rnegi dogrultusunda
tartismak ve bu siirece cesitli Oneriler sunmaktir. Arastirmadaki bilgiler literatiir
incelemesi, derinlemesine miilakat, gozlem ve gizli miisteri yontemleri kullanilarak elde
edilmistir. Calismanin sonucunda; Kahve Diinyasi1 is modelinin hediye iiriinler sunmasi,
self-servisin yaninda masaya servisi de gerceklestirmesi, magazalarinda cikolataya yer
vermesi ve Tiirk kahvesini ve Tiirk kiiltiiriinii 6n plana ¢ikarmasi bakimindan, Starbucks
is modeline kiyasla iistiinliiklerinin bulundugu ortaya konmustur. Starbucks dis
pazarlara lisanslama, ortak girisim, stratejik ittifak ve dogrudan yatirim gibi yontemlerle
giris yaparken, Kahve Diinyas1 dis pazarlara sadece dogrudan yatirim yontemi ile girig
yapmaktadir. Kahve Diinyasi, uluslararasi pazarlara ihrag edilebilecek 6zelliklere sahip

olan ve uluslararasi pazarlarda basari sansi yiiksek olan bir is modelidir.
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BUSINESS MODELS OF "STARBUCKS" AND "KAHVE
DUNYASI" AND THEIR GLOBALIZATION PROCESSES

Abstract

Starbucks is a business model which has been exported and being successful in abroad.
The aim of the study is to discuss and offer suggestions about the export and globalisation
process of Turkey originated business model Kahve Diinyas1 in comparison with
Starbucks. Research data had been collected by literature review, in-depth interview,
observation and mystery shopper methods. As a result of the study; in comparison with
Starbucks, has been found that Kahve Diinyas1 has some superiorities. These
superiorities are gifts, offers not only self-service but also service to table, chocolate in
stores and culturel specialities like Turkish coffee. Starbucks enters foreign markets via
licensing, joint venture, strategic alliance and direct investment methods but Kahve
Diinyas1 enters foreign markets only via direct investment method. Kahve Diinyasi is a
business model which has features that can be exported to international markets.
Furthermore Kahve Diinyasi is a business model which has a chance of high success rate

in international markets.
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GIRiS

Starbucks once yerel pazarda daha sonra ise kiiresel pazarda elde ettigi basarilar ile tiim
diinyanin dikkatini ¢cekmistir. Diinya’nin ¢ok genis bir cografyasina yayillmis Starbucks
magazalari ve iiriinleri ile Starbucks, insanlarin giinliik yasamlarinin bir parcasi haline
gelmeyi basarabilmistir. Starbucks’in ortaya koydugu basarii ve farkh is modeli
kendisine uluslararasi alanda 6nemli bir yer ve ticari basar1 kazandirmistir. Starbucksin
bu basarisindan yola ¢ikarak, Starbucks’in is modeline benzer ve Tiirkiye menseli bir is
modelinin de dis pazarlara ihrac edilebilmesi hususu arastirilmaya deger bulunmustur.
Bu kapsamda bu calismada; Starbucks is modeli ve Starbucksin globallesme siireci
gozoniinde bulundurularak, Tiirkiye menseli bir is modeli olarak Kahve Diinyas: is
modelinin dig pazarlara ihrac1 ve Kahve Diinyasi’'nin globallesmesi konular: arastirilip,

tartisilacaktir.

1. Starbucks Is Modeli ve Globallesme Siireci
1.1. Starbucks tarihcesi

Starbucks’in ilk magazas1 1971 yilinda Seattle’da acilmisti. Starbucks’in ilk sahipleri,
iiniversite yillarindan beri birbirlerini taniyan ve kahve tutkularinin pesinden giden
kimselerdi. Starbucksin ilk sahiplerinin spesiyalite kahve ile tanigsmalari, Amerika
Birlesik Devletlerini koyu kavrulmus spesiyalite kahve ile tamistiran kisi olan “Alfred
Peet” in sayesinde olmustu. Amsterdamli bir kahve tiiccarinin oglu olan Peet 1955’te
Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’ne gittiginde, iilkedeki spesiyalite kahve eksikligini
tespit etmisti ve 1950’lerde kaliteli “arabica” kahvelerini iilkeye ithal etmeye, iilkedeki
insanlar1 spesiyalite kahve konusunda egitmeye ve bilgilendirmeye baslamisti (Schultz

ve Yang, 2008, s.40-43).

Howard Schultz, o donemde calistig1 isi nedeniyle Starbucks ve sahipleri ile tanigmisti.
Bu tanigsma esnasinda Starbucks1 daha yakindan tanima sansina erigmisti. Schultz,
Starbucks’taki kiiltiir ve tutkudan cok etkilenerek bu yapinin icinde yer almak istedi ve
mevcut isinden ayrilarak Starbucks’ta calismaya baslad1 (Schultz ve Yang, 2008, s.55).
1983 y1linda Schultz, Starbucks tarafindan Milan’daki uluslararasi bir fuara katilmak icin
gorevlendirilmisti. Schultz, Italya’da gecirdigi bu donemde: Italyanlar icin kafe ve
kahvelerin farkli bir anlami oldugunu kesfetti. Italyanlar kafeleri, evlerinin bir uzantisi
olarak gormekteydiler ve kendileri i¢in 6zel olarak hazirlanmig olan kahveyi igmek icin
hergiin bu kafelere gitmekteydiler. Italya’daki kafelerde calisan ve kahve hazirlayan

baristalar da, kafenin bulundugu semtte saygin bir konuma sahiptiler. Yani, Italya’daki



kafeler, kahvenin sosyal yoniinii 6n plana ¢ikarmakta ve insanlar1 sosyallestirmekteydi.

Starbucks’ta ise bu sosyal yon eksikti (Schultz ve Yang, 2008, s.60-64).

Schultz bu gercegi farkettikten sonra Starbucks yoneticilerini; magazalarda sadece kahve
cekirdegi satilmasinin ve misafirlerin kahve konusunda egitilmesinin yeterli olmadig ve
magazalarda Italya’da oldugu gibi espressonun da satilmasinin uygun olacag konusunda
ikna etmeye calisti (Welsh, Raven ve Al-Mutair, 1998, s.195). Bu konuda Starbucks
yoneticilerinden istedigi sonuclar1 elde edemeyen Schultz, Starbucks’tan ayrilarak Il
Giornale isimli kahve bari zincirini kurdu ve bu zincir 1987 yilinda Starbucks’1 biinyesine
katt1. Starbucks artik Schultz'un yonetim ve kontroliindeydi (Schultz ve Yang, 2008,

S.108).

Schultz ve ekibinin Starbucksta gerceklestirdigi degisiklikler ve basarili caligmalar
sonucunda Starbucks 1990’l y1llarda spesiyalite kahve perakendeciliginde lider konuma
yiikselmis; 3500’ askin magaza ile ABD, Ingiltere, Pasifik bolgesi ve Ortadogu gibi cok
genis bir cografyada faaliyet gostermeye baslamistir. Starbucks 2000 yili itibariyle 2.2
milyar dolar net gelire ulasmistir (Lyons, 2005, s.16). Ocak 2004 yilinda Fortune
dergisinde yayinlanan bir rapora gore Starbucks’in gelirleri her y1l %20 oraninda
artmaktadir ve Starbucks hisselerinin degeri 1992 yilindan beri yaklasik 30 kat artmistir.
Starbucks’in 2003 yili gelirleri 4.1 milyar dolar olurken, net kar1 268.3 milyon dolar
olarak rekor diizeye ulasmistir (Ruzich, 2008, s.432). 2006 yilinda Starbucks 7.8 milyar
dolar net gelir elde etmistir. 2008 y1h itibariyle Starbucks’in 37 iilkede yaklasik 13.000
magazasi bulunmaktadir (Davis, 2008, s.22). Yine 2008 y1l itibariyle Starbucks hergiin
3 ya da 4 magaza acmaktadir. Starbucks’in ortalama miisterileri magazalar1 ayda 5 kez
ziyaret ederken, Starbucks’in sadik miisterileri ise magazalar1 ayda 18 kez ziyaret

etmektedir (Ruzich, 2008, s.432) .

1.2, Starbucks is modeline genel bir bakis

Starbucks bir magaza degildir. Starbucks, size giin iginde sizin iistiiniize gelen ve sizi
yoran bir¢ok olgudan kiiciik bir kacis imkan1 veren bir vahadir (Schultz ve Yang, 1997;
Aktaran Ruzich, 2008, s.434). Howard Schultz bir roportajinda: “Bizler insanlik ve insan
iligkileri isinde faaliyet gosteriyoruz...” demistir (Davis, 2008, s.21) . Starbucks’in diinya
capinda basarili olmasinin nedeni sadece sattig1 kahve degildir. Basarinin asil nedeni
Starbucks’in kahve satarken uyguladig: yontemlerdir. Starbucks tiiketicilerin isteklerini,
gizli ihtiyaglarini, favori renklerini ve sevdikleri miizikleri yakinen takip etmistir.
Starbucks’in bu yakin ilgisi kendisine sadik tiiketiciler kazandirmistir (Clark, 2007,

S.100).



Starbucks’ta higbirsey tesadiifi degildir. Starbucks magazalar, hesaplanmig birer
tasarimdir. Herkesin ayn1 yontemlerle reklam yaptig1 bir donemde Starbucks farkli ve
yeni bir pazarlama yontemi izleyerek, Starbucks’in kendisi ayn1 zamanda reklam
olmustur. Magazalar, Starbucks’in ilan tahtalari olurken ve magaza icerisindeki hersey
birer marka temsilcisi olmustur. Artik tiiketiciler Starbucks’a sadece kahve i¢in degil,
“Starbucks deneyimi’ni yasayabilmek ic¢in geleceklerdir (Clark, 2007, s.100). Ayrica
Starbucks’in kahvelerini sundugu ve tizerinde Starbucks logosu bulunan bardaklar1 da
birer reklam metaryeli olarak goriilmektedir. Hergiin, her miisteri bu bardaklardan
kahve icmektedir ve bu durum her tiiketiciye ayr1 ayr1 temas etmek anlamina gelmektedir

(Clark, 2007, s.101).

Starbucks, insanlara rahatlayabilecekleri ya da sosyallesebilecekleri bir kagis imkamn
sunmustur. Sundugu ortam ile insanlarin sosyallesme sikintilarina bir ¢6ziim olurken,
bu sosyallesme siirecinde kendilerini huzurlu hissetmelerini saglayacak bir iiriin olarak
da insanlara kahveyi sunmaktadir. Béylece Starbucks, ABD'nin “Ingiliz pub”1 olmustur
ve insanlara biraraya gelerek sosyallesme imkanini sunmustur (Clark, 2007, s.100-101).
Starbucks’in basarisindaki en 6nemli etkenlerden birisi de, yaratici sekilde standardize
edilmis ve uygulanmis “iiclincii adres” ambiansinmi global olarak uygulayabilmesidir
(Thompson ve Arsel, 2004, s.633). Starbucks yetkililerinin tiiketicilerin hayal
edebilecekleri en iyi kahve deneyimlerini tespit edebilmek igin gerceklestirdikleri bir
arastirmanin sonuclarina gore tiiketiciler, kahveden daha ¢ok “duygular” ve “atmosfer”e
onem verdiklerini belirtmiglerdir. Tiiketiciler herseyden kacip kurtulabilecekleri ve
kendilerine ait keyifli bir zaman gecirebilecekleri bir “kahve deneyimi’ne Onem
vermektedirler. Bu nedenle Starbucks tiiketicilerin bu istekleri dogrultusunda

diizenlemeler gerceklestirmistir (Clark, 2007, s.101).

Starbucks’in gelistirdigi ve iirlinlerini adlandirirken kullandig1 kahve dili artik tiim
sektorde yaygin olarak kullamilmaktadir. Uzun (tall), doppio (double espresso) gibi
kelimeler artik toplumun kelime hafizasinda yer edinmislerdir. Hatta Starbucks, “Make
It Your Drink (Onu Senin Icecegin Yap)” isimli ve tiiketicilere iiriinler hakkinda bilgi
veren bir kitapcik yaymlamistir. Bu kitapcik sayesinde tiiketicilerin siparis verirken
siparislerini 6zellestirme konusunda daha cesur davranabilmelerine imkan verilmesi

amaclanmistir (Clark, 2007, s.102).

Starbucks’in tiim sirketler icin bir biiyiime modeli olduguna inanmilmaktadir. Starbucks,
biiylimenin berbaberinde getirdigi sorunlan tecriibeli ve basarili yoneticileri kendinden
daha biiyiik sirketlerden transfer edip; insana, bilgi sistemlerine ve tesislere yatirnm
yaparak asmistir. Starbucks imajini, i¢ dizaynini ve lokasyonlarini siirekli olarak kontrol

etmistir. Starbucks dogru yer seciminin basarida etkili olduguna inanmaktadir. Emlak



departmani, bir magaza acilmadan 9 ay oncesinde calismaya baslamaktadir. Yeni
pazarin gelir diizeyi, egitim, kahve tiiketim aliskanhklar1 vb. hakkinda bilgiler
toplanmaktadir (Welsh, Raven ve Al-Mutair, 1998, 5.196).

Welsh, Raven ve Al-Mutair (1998, s.196-197), Starbucks’in: diinya kahve pazarindaki en
kaliteli ve iyi arabica kahvesini almak icin caba gostermesi, taze ve kaliteli kahve
kullanmasi, kahve yapim ile ilgili satilan her ekipmani test etmesi ve Kkalitesini
degerlendirmesi, her Starbucks calisanimi yogun bir egitimden gecirerek konunun
uzmani haline getirmesi ve calisanlarim tiiketicileri konuya hakim diizeyde
bilgilendirebilecek bilgi diizeyine ulastirmasi gibi 6zellikleri nedeni ile; kalite konusunda

yiiksek bilinilirlige sahip oldugunu ifade etmislerdir.

Kalnins ve Stroock (2011, s.136); Starbucks’in is modelinin: genellikle Starbucks’in sahibi
oldugu ve Starbucks tarafindan isletilen ABD’deki magazalar (her Starbucks birimi ayni
kahve, i¢ dizayn ve yiyecegi sunacak sekilde standardize edilmistir); uluslararasi
perakende magazalar (tipik olarak lisans verme ya da ortak girisim yoluyla, ama ayni
zamanda sahiplik) ve marka genisletme ya da “Ozellestirilmis operasyonlar”
(Frappuccino olarak adlandirilan ve tamamlayici bir iiriin olan siselenmis kahve icecegi
ya da yine bir diger tamamlayici iiriin olan 6zel dondurmalar)’dan olusan ti¢c boliimii

kapsadigini ifade etmislerdir.

1.3. “Uctincii adres” kavrami ve starbucks magaza ortam

1971 yilinda kurulan Starbucks, 1987 yilinda Howard Schultz'un Il Giornale isimli kahve
bar zinciri tarafindan satinalinana kadar, spesiyalite kahve cekirdegi kizartan ve satan
kiiciik bir isletmeydi. Schultz, italyan kahve bar1 kiiltiiriinii ABD’deki tiiketicilerle
bulusturmak istiyordu. Bu amacla Schultz, Starbucks’ ev ve isyerinin yaninda ti¢lincii
bir yer (iiglincii yer-adres) olarak tanimlamaya calismis ve insanlarin farkh insanlarla
biraraya gelip zaman gecirebilecegi bir ortam olarak gelisimini amaclamisti (Ruzich,

2008, 5.436).

Starbucks, insanlarin bir araya gelme ve sosyallesebilme imkanlarina bir ¢o6ziim olmus
ve boylece ev ve isin bir ve iki numara oldugu bir ortamda, “iiciincii adres” olarak
adlandinlmistir (Clark, 2007, s.100-101). “Uciincii adres” ifadesi Ray Oldenburg
tarafindan soyle aciklanmaktadir: Uciincii adresler (restoranlar, barlar, kafeler vb.) is
ortaminin resmiyeti ve ciddiyeti ile ev ortaminin igtenligi ve mahremiyeti arasinda bir

noktada bulunmaktadir (Oldenburg, 1989’dan aktaran: Thompson ve Arsel, 2004,
S.633).



Tiiketiciler Starbucks’a kahve icin gelebildikleri gibi bunun yaninda Starbucks’in i¢inde
bulunmak veya ellerinde bir Starbucks bardag ile gériinmek icin de gelirler. Insanlarin
Starbucks’ta sahip olacagi deneyim magazalarin sahip oldugu dekor, miizik, sicak ve
davetkar ortam, kalite, hizli servis ve “baristalar’in misafirlerle ilgilenen yakin tavirlarii
da icermektedir (Kalnins ve Stroock, 2011, s.135). Sahip oldugu rahat koltuklar, kulaga
hos gelen jazz miizigi ve kahveleri ile Starbucks diinyanin dinlenme odas1 ya da salonu
gibi olmustur. Howard Schultz, Starbucks’t: insanlarinin evlerinin bir uzantisi olarak

tamimlamaktadir (Ruzich, 2008, s.428).

Her Starbucks magazasi, misafirlerin duyu organlari ile temas ettigi herseyin kalitesini
giiclendirecek sekilde tasarlanir. Magazadaki biitliin unsurlar aym yiiksek standartlar:
tasimalidir ve hepsi ayn1 mesaj1 (en iyi olma, kaliteli olma vb.) gondermelidir (Schultz ve
Yang, 2008, s.271). Starbucks, 6zel magazalardan kiiciik magazalara kadar farkli magaza
konseptlerine sahip olmasina ragmen tiim magaza konseptlerinde bu mesaji yansitmaya

calismaktadir (Schultz ve Yang, 2008).

Starbucks magazalarinin biiyiik kismu Starbucks’a aittir ve franchising degildir.
Starbucks, birbirine yakin bircok noktada magazalar acarak “kiimeleme” stratejisi
izlemekte ve boylece magazalarinda olusan ya da olusacak uzun kuyruklari birbirine
yakin noktalardaki magazalar1 arasinda paylastirmayr amaclamaktadir. Boylece
Starbucks, kendi miisteri tabanini da genisletmektedir. Starbucks, belirli bir bolgede
bircok magaza agmanin markanin o bolgede giliclenmesine yardimei olduguna inanir

(Kalnins ve Stroock, 2011, s.136).

Starbucks magazalarini olustururken kendi mimar ve tasarimei ekibini kullanmaktadir.
Bu ekip, gerceklestirdigi calismalarla Starbucks’in magazalarinin basarisinda etkili
olurken, Starbucksn magaza a¢ma siirelerini kisaltmayr basarmis ve acilis

maliyetlerinin de diisiiriillmesini saglamistir (Schultz ve Yang, 2008, s.331-335).

1.4. Starbucks’ta pazarlama iletisimi ve reklam

Starbucks, rakiplerinden daha farkh ve etkili yontemlerle pazarlama iletisimi ve reklam
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Starbucks geleneksel reklama ¢ok az para
harcamaktadir. Starbucks, geleneksel reklam yerine agizdan agiza iletisime (Word of
Mouth-WOM) ve magazalarimin ayni zamanda bircok yerde bulunmasina

giivenmektedir (Kalnins ve Stroock, 2011, s.136).

Starbucks, magazalarinda sundugu cekici Starbucks deneyimi ile misafirlerinin destegini
kazanmaya calismaktadir. Starbucks’in basarisim1 anlatirken; Starbucks’ i kullandig

aromalar, miizik, renkler, kumaslar ve hatta mobilyalardan cokca bahsedilmektedir.



Starbucks, kahve agk: ve tutkusunu, magazalarinin gorsel dizayninin i¢ine katmaktadar.
Starbucks’in ulusal bir reklam kampanyas1 yapmadan evlerde yogun olarak kullanilan
bir kelime haline gelmesi bile dikkate deger bir basaridir. Starbucks’in magazalarinda
kullandig: dil en az kahvelerindeki kadar ustaca ve yaraticidir. Kullanilan bu dilin etkisi
ulusal bir reklam kampanyasinin etkisinden daha az degildir ve her giin her magazada
tekrarlanmaktadir. Aslinda Starbucks magazalarinin, Starbucks’in reklam panolar:
oldugu soylenebilir. Starbucks ilk 25 y1linda reklama sadece 10 milyon dolar harcamistir.
Starbucks bir agizdan agiza iletisim ve pazarlama mucizesi olarak tanimlanmaktadir.
Ancak Starbucks insanlar arasinda gerceklesen agizdan agiza iletisim i¢in kullanacag
mesajlar1 oldukca Ozenle ve dikkatli se¢mektedir. Starbucks3, ABD’de kahve igin
gerceklestirilen geleneksel reklam kampanyalarindan ayiran nokta; beklenmedik,
alisilmamisg, zekice olusu ve igerisinde tutku barindirmasidir. Daha onceki kahve
reklamlar tat ve kafeinin etkileri lizerine odaklanmislardi (Ruzich, 2008, s.432-433).
Starbucks’in basarisi, lilke ve diinya capinda bir marka gelistirmek icin reklama ve
reklam kampanyalarina ¢ok para harcamanin bir 6n sart olmadigim ispatlamistir.
Ashinda misafirlerde sadakat, giiven olusturmak ve boylelikle agizdan agiza iletisim ile

diger tiiketicilere de ulasmak en iyi yol olabilir (Schultz ve Yang, 2008, s.267).

1.5. Starbucks’ta egitim

Howard Schultz bir kahve magazasinin amacinin sadece misafirlerine giizel kahvenin ne
demek oldugunu 6gretmek olmadigini, ayn1 zamanda ondan nasil zevk alinacagini da
ogretmek oldugunu soyliiyordu (Schultz ve Yang, 2008, s.73). Starbucks, iirtinlerinin
reklamindan ¢ok personelinin egitimi icin para harcamistir. Starbucks’ta ise baslayan
her elemana 24 saatlik bir egitim verilmektedir ve bu egitimin kendisi de siirekli olarak
gelistirilmektedir. Her yeni eleman, kahve bilgisi (4 saat), miikemmel kahve hazirlama
(4 saat), misafir hizmetleri dersi (4 saat), temel oryantasyon ve perakende becerileri
konusunda dersler almak zorundadir. Yeni elemanlara; misafirlerle goz temasi kurma,
ihtiyaclarimi sezme, farkli kahveleri net ve basit bir sekilde ifade etme, memnun olmayan
misafirlerin morallerini diizeltme konularinda egitimler verilmektedir (Schultz ve Yang,
2008, s.270). Bu kadar yogun bir egitimden gecen calisanlarin, magazalara gelen
tliketicilere hizmet sunarken onlar1 da kahve konusunda egitmek gibi bir gorevlerinin de
oldugu soylenebilir. Starbucksin sirket kiiltiirii kahvenin nasil hazirlanacag ve
sunulacagina dair siki kurallar iizerine kurulmustur ve bu kurallar tiiketicilere kahveyi
sunan caliganlar tarafindan da oziimsenerek biitiinsel bir sekilde uygulanmaktadir

(Welsh, Raven ve Al-Mutair, 1998, s.196).



1.6. Starbucks’in calisanlara ve profesyonel yoneticilere bakis acis1

Starbucks’ta, en alt kademelerde ise baslayan her Starbucks ¢alisanina bile ¢ogu sirketin
sadece list diizey ¢alisanlarina gosterdigi sayg1 gosterilmektedir. Schultz, calisanlara iyi
davranmayu, bir sirketin basarisindaki 6nemli bir gii¢ olarak gormektedir ve ¢alisanlarin
yaptiklar isi sevmeleri ve calistiklar is yeri ile duygusal bag kurmalar1 durumunda
sirketlerine ¢cok daha fazla katk: saglayacaklarina inanmaktadir (Schultz ve Yang, 2008,
s.16-17). Starbucks calisanlarina comert davranmay ilke edinmistir. Odenegin daha iyi
ve yiiksek olmasi ¢alisanlar1 daha iyi ve ¢ok calismak dogrultusunda motive etmektedir.
Bu durum calisanlarin isten ayrilma oranmmnin diismesine neden olmaktadir ve
Starbucks’a kayiptan ¢ok kazanc saglamaktadir. Ciinkii; bir elemanin siirekliligi o
elemanla iliski kurmus miisterilerin baghhklar iizerinde de etkilidir. Bu nedenle
Starbucks, calisanlarinin Onemini bilerek onlara en iyi kosullar1 sunabilmek icin

calismaktadir (Schultz ve Yang, 2008, s.141-142).

Starbucks’ta, Starbucks ile calisanlar arasinda bir giiven ortamu olusturulmustur. Bu
giiven ortaminin 6ziinde ise Starbucks’in c¢alisanlarina sundugu kapsaml bir saghk
programi ve herkese sirkete ortak olma imkani saglayan tahvil segenekleri vardir
(Schultz ve Yang, 2008, s.16-17). Starbucks, bircok sirketin saglik 6deneklerini kismaya
calismaya cahstign bir donemde calisanlarina olduk¢a comert bir saglik Odenegi
sunmugtur. Ayrica hem Starbucks’in miilkiyetini hem de mali basarisinin getirilerini
Starbucks personeli ile paylasmayr amaclayan “Bean Stock” isimli proje hayata
gecirilmistir. Bean Stock, ¢alisanlara uzun vadede sirkete ortak olabilme sansi sunan bir
projedir. Bu proje sonucunda Starbucks’taki her calisan ayn1 zamanda bir ortaga
doniistiiriilmiistiir. Bu gelismeler sonucunda calisanlar sirkete giivenlerini ifade edecek
sekilde, artik sendika tarafindan temsil edilmek istemediklerini bildirmislerdir.
Calisanlarin tutkusu ve baghhgi Starbucks’in bir numaral rekabet iistiinliigii olmustur
(Schultz ve Yang, 2008, s.141-152). Starbucks’in basarisinin ardinda yatan nedenlerden
biri de, ihtiya¢ duyulan profesyonelleri ihtiyac duyuldugu anda istihdam etmesi ve
onlarin tecriibelerine giivenmesidir. Starbucks’in gelisim siirecinde profesyonel

yoneticilerin 6nemli katkilar1 olmustur (Schultz ve Yang, 2008, s.168-170).

1.7. Starbucks’ta sosyal sorumluluk ve “fair trade”

Fair Trade; diyalog, seffaflik, saygiya dayanan ve uluslararasi ticarette daha fazla esitlik
icin caba gosteren bir ticaret ortakligi olarak tanimlanmaktadir. Fair trade, daha iyi ticari
kosullarla siirdiiriilebilir bir gelismeye imkan sunar ve iireticiler ile calisanlarin

haklarinin korunmasina yardimei olur (Locke, Reavis ve Cameron, 2010, s.7). Diinya



kahve iiretimi 1989 yilina kadar Uluslararas1 Kahve Anlagsmasi aracihigiyla kontrol
edilmistir. Ancak 1989 yilinda bu anlasmanin gecerliligini yitirmesiyle kahve fiyatlar
siirekli olarak diismeye baslamis ve bu diisiis de kiiciik kahve iireticilerini olumsuz yonde
etkilemistir. Kahve fiyatlarinin siirekli olarak diistiigi bir donemde Starbucks gibi
firmalarin siirekli olarak biiyltimesi, konuyu “Fair Trade” agisindan daha da 6nemli hale
getirmigtir (Davis, 2008, s.22). Bu nedenle Starbucks vb. firmalar, kiiciik kahve
iireticilerinin yasam ve ¢alisma kosullarini iyilestirmeyi amaclayan cesitli “Fair Trade”

programlari gelistirmeye baslamiglardir (Ruzich, 2008, s.439).

Starbucks, 2001 yilinda “Starbucks’ Cafe Practices” isimli programini hayata gecirmistir.
Bu program Starbucks’in diinya kahve ticaretindeki konumunu ve gerceklestirdigi
ticaretin boyutlarini seffaf bir sekilde ortaya koyarken, ayn1 zamanda Starbucks’in kendi
tedarik zincirinde yer alan kahve iireticileri ile ticaretini gerceklestirenler arasindaki
iligkileri ~ degistirebilmeyi amaglamaktaydi. Starbucksn bu programi hayata
gecirmesinde: “Fair Trade” konusunda faaliyet gosteren sivil toplum orgiitleri vb.
birimlerden gelen baskilar, Starbucks’in hizli biiyiimesi esnasinda ihtiya¢ duydugu
spesiyalite kahve tedarik siirecini siirekli ve stirdiiriilebilir bir sekilde devam ettirmek ve
kontrol edebilmek istemesi, sosyal ve cevresel olgular hakkinda tiiketicilere olumlu
mesajlar verebilmek istemesi gibi nedenler etkili olmustur (Macdonald, 2007, s.801-
802). “Starbucks’ Cafe Practices” programinin iiretim, cevre, sosyal sorumluluklar
iceren cesitli standartlar1 vardir. Programa dahil olan tiim unsurlar ve birimler bu
standartlar yerine getirmek zorundadirlar. Uretici ciftciler, Starbucks’mn belirledigi
standartlara uygun iiretimler gerceklestireceklerini taahhiit ederek sisteme dahil
olabilirler (Macdonald, 2007, s.802). Bunun disinda Starbucks kahve satin aldigi
iilkelerin saglk, egitim ve bagka insani yardim projelerine ve bu bolgelerdeki yardim
kuruluslarina da destek vermektedir. Ayrica, cevre ile ilgili konularda iyilesitirmeler
gerceklestirmek icin Starbucks biinyesinde bir Cevre Kurulu olusturulmustur (Schultz ve

Yang, 2008, s.316-323).

1.8. Starbucks’ta iiretim, dagitim ve biiyiime

Starbucks, ilk y1llarinda tiretimini tek bir merkezde ve magazalarina yakin bir noktada
gerceklestirmekteydi. Ancak ilerleyen yillardaki biiyiimesi sonucunda ortaya cikan
ihtiya¢ nedeniyle gelistirdigi 6zel ambalajlar, Starbucks’a cok daha genis cografyalarda
yer alan magazalarina bile giivenle dagitim yapabilme imkanini kazandirdi. Starbucks
artan ihtiyac¢ ve magaza sayis1 dogrultusunda daha biiyiik iiretim tesisleri kurdu ve etkin
dagitim ag1 ve ambalaj teknolojisinin katkisiyla diinyanin birgok cografyasina yayilmay:

basarabildi (Schultz ve Yang, 2008).



1.9. Starbucks iiriin gam

Starbucks kahve cekirdekleri kizartma ve satmanin yaninda; taze hazirlanmis kahve,
Italyan tarzi espresso, soguk harmanlanmis mesrubatlar, cesitli atistirmaliklar vb., kahve
ile ilintli cesitli aksesuarlar ve ekipmanlar, cesitli cay tiirleri gibi farkh iiriinleri de
magazalarinda tiiketicilerine sunmaktadir (Kalnins ve Stroock, 2011, s.135). Bu {iriinler
Starbucks biinyesinde kurulan 6zel “Yiyecek & Icecek” ekibi tarafindan gelistirilmekte ve
bu siirecte calisanlar ve miisterilerden de destek alinmaktadir. Uriin gamina yeni iiriinler
katilabildigi gibi, mevcut baz tirlinlerde de iyilestirmelere gidilebilmektedir (Schultz ve

Yang, 2008).

1.10. Starbucks’in globallesme siireci ve yontemleri

Starbucks 1994 yilina kadar Kuzey Amerika’nin 6nde gelen perakendecisi ve spesiyalite
kahve markasi olma hedeflerini gerceklestirmisti. Starbucks artik daha biiyiik bir hedefin
pesinden gitmek istiyordu: Diinyanin en taninmais ve saygin kahve markasi olmak. Zaten
Starbucks modeli ve logosu diinyanin heryerinde taklit edilmeye baslanmist1 ve bu da
Starbucks’a, globallesme planlarim1 bir an 6nce baslatmasi icin cesaret vermisti. Bu
dogrultuda Starbucks, 1994 yilinda Starbucks International’i kurdu (Schultz ve Yang,
2008, s.213). Bu karardan sonraki donemde Starbucks’in diinyanin bir¢ok bolgesinde
faaliyet gosteren global bir kurulus haline gelmesi, alinan kararin dogrulugunun
gostergesidir denebilir. Hatta Davis (2008, s.22), Starbucks magazalarinin

globallesmenin ikonu haline geldigini ifade etmektedir.

Starbucks, 1996 yi1linda Japonya ve Singapur pazarlarina girerek uluslararasi genisleme
siirecini baslatmistir. Ancak ilgili pazarlara girerken ABD’de izledigi yontemlerden farkh
pazara giris yontemleri de uygulamistir. Ornegin 2001 yih itibariyle Starbucks, dis
pazarlarda 785 magaza ile hizmet vermekteydi. Bu magazalarin 244 tanesi ABD’de
oldugu gibi Starbucks’in kendisi tarafindan isletilirken; diger 541 magaza ise, ABD’deki
Starbucks’lardan farkli olarak, lisanslama yontemiyle isletilmekteydi (Kalnins ve

Stroock, 2011, s.136).

Starbucks’in uluslararasi is modeli genellikle, ilgili tilkelerdeki partnerleri ile lisanslama
yoluyla calismay1 icermektedir. Ancak bazi pazar ve iilkelerde uygun partnerleri ikna
edebilmek icin ortakhklar kurulmus (Japonya, Isvicre, Giiney Kore) ya da ilgili
iilkelerdeki partnerlerin magazalarim1 satin alma (Singapur, Tayland, Avustralya) gibi
yontemler uygulanmistir. Starbucks yatirnm yaptig1 bircok iilkede kendi uzmanhk
alanina yakin alanlarda faaliyet gosteren partnerler calismay tercih etmistir. Starbucks

Hong Kong'ta yerel bir pastahane perakendecisi ile lisanlama anlagmasi



gerceklestirirken, Japonya’da ise Japon bir restoran ve perakendeci isletmecisiyle ortak
girisim (joint venture) yatirimi gerceklestirmistir. Starbucks, Kuveyt ve Ortadogu
bolgesinde ise; bir perakendeci olan ve otel isletmeciligi, yemek servisi gibi alanlarda
faaliyet gosteren Alshaya firmasiyla lisanslama temeline dayanan, Ortadogu’daki bircok
iilkeyi (Suudi Arabistan, Kuveyt, Bahreyn, Birlesik Arap Emirlikleri, Katar, Liibnan)
kapsayan ve Alshaya firmasina Starbucks magazalar1 agma hakk: veren bir birliktelik
anlasmasi imzalamistir (Kalnins ve Stroock, 2011, s.136). Starbucks'in israil pazarina
girmeye calistigi donemde uygulamak istedigi ancak yerel kahve zinciri ile
anlagsamamalar1 sonucu vazgecilen yerel kahve zincirini satin alip biinyesine katarak
iilkeye girme yontemi de donem donem uygulanmaya calisilan bir yontem olmustur
(Kalnins ve Stroock, 2011, s.138). Starbucks International’in uluslararas1 pazarlardaki
gelisme politikas1 zaman zaman stratejik ittifaklarin gerceklestirilmesini de zorunlu

kilmaktadir (Welsh, Raven ve Al-Mutair, 1998, s.196).

Starbucks’in globallesme siireci ve yontemleri ile ilgili bu agiklamalarimiz incelendiginde
Starbucks’in; her pazarin farkli yapisini gézoniinde bulundurarak farkh farkli pazara
giris yontemleri uyguladigi soylenebilir. Starbucks daha yogun olarak lisanslama
yontemini kullanmasina ragmen, ortak girisim (joint venture), stratejik ittifak (strategic
alliance), dogrudan yatirim (yerel partneri ya da magazalarini satinalarak pazara girme,
kendi magazalarim acarak pazara girme) gibi yontemleri pazara giris stratejileri olarak
kullanagelmistir. Starbucksin pazara giris yontemleri incelendiginde, franchising

yonteminden uzak durdugu ifade edilebilir.

2, Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin konusu, 6nemi ve amaci

Starbucks'in hem yerel hem de kiiresel pazarlardaki basaris1 gozoniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye pazarinda benzer bir basar1 yakalayan Kahve Diinyasi’nin
uluslararas1 pazarlara ihraci ve uygulanabilecek dis pazarlara giris yontemlerinin
irdelenmesi bu arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir. Tiirkiye yurtdisina bir¢ok
farkl iiriin ihrac etmektedir. Ancak Tiirkiye menseli bir is modelinin dis pazarlara ihraci,
iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konudur. Kahve Diinyasi’nin sundugu iiriinlerle
birlikte Tiirkiye menseli bir is modeli olarak dis pazarlara ihracinin tartigsilmasi bu

aragtirmanin 6neminin bir gostergesidir.

Bu arastirmanin amaci; bir is modeli olarak Kahve Diinyasi’nin uluslararasi pazarlara
ihracin ve uygulayabilecegi dis pazarlara giris yontemlerini, Starbucks 6rneginden yola

cikarak tartismak ve cesitli oneriler getirmektir. Kahve Diinyasi is modelinin Starbucks



is modeli ile karsilagtirilmasi; boylece benzer ve farkl noktalar ortaya konarak Kahve
Diinyasr’nin dis pazarlardaki basar1 sansinin tartisilmasi ve cesitli onerilerin getirilmesi

amaclanmaktadir.

2.2, Arastirmanin kisitlar:

Aragtirma, konusu ve amaci itibariyle Kahve Diinyasi’nin ¢esitli stratejik kararlarinin da
bilinmesini gerektiren bir arastirmadir. Kahve Diinyasi’'nin stratejik kararlarinda etkili
olan yoneticiler vb. tiim unsurlara birebir ya da biitiinsel olarak (yonetim kurulu vb.)
ulagsmak miimkiin olmadigindan, ulasilabilecek 6rnek biiyiikliigii hususu arastirmanin
kisitlarindan biri olmustur. Kahve Diinyasi’nin is modelini ve isleyisini tespit etmeye
yonelik olarak; Kahve Diinyasrmin tiim ilgili birimleri, magazalar1 ve calisanlarina
ulagabilmek zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan, bu hususlar da

arastirmanin diger kisitlar1 olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

2.3. Arastirmanin yontemi

Aragtirmada Starbucks hakkindaki bilgiler “literatiir incelemesi” yoluyla elde edilmistir.
Kahve Diinyas1 hakkinda bilgi elde etmek i¢in kullanilan ana yontem ise “derinlemesine
miilakat”tir. Derinlemesine miilakat; bireylerin herhangibir konu hakkindaki
degerlendirmelerini 6grenmek ya da konuyu derinlemesine anlayabilmek amaciyla,
konusuna hakim ve bilgili bir goriismecinin bireylerle yiizyiize (birebir) yaptig1 bir
gorliismedir. Derinlemesine miilakat, konunun karmasiklhigina bagh olarak 30 dakika ile
2 saat arasindaki bir siirede gerceklestirilmelidir. Derinlemesine miilakatta
katilimcilarin  kendilerini giivende hissetmesi icin rahat bir gorlisme ortaminin
olusturulmas1 gerekir. Derinlemesine miilakatta, genellikle acik uglu sorularla
bireylerden bilgi edinilmeye calisilir. Miilakat1 gerceklestiren kisi, katilimcilarin
konudan uzaklagsmasimin oniine gecmelidir. Derinlemesine miilakat yontemi; daha
karmasik, bireylerin duyarli olduklar1 (utandiklar: vb.), toplum 6niinde konusamadiklar:
konular hakkinda ya da wuzman goriislerine bagvurulmak istendiginde

gerceklestirilebilecek bir yontemdir (Nakip, 2006, s.82; Gegez, 2010, s. 53-55).

Aragtirmada ayrica gozlem ve gizli miisteri yontemlerinden de yararlanmilmistir. Gézlem
yonteminde arastirmaci, meydana gelen olaylara bir miidahalede bulunmaz ve olaylar
sadece gozlemler. Gozlemledigi olayi, davranisi1 vb. kaydedip, sonrasinda degerlendirir
ve yorumlar. Gizli miisteri yontemi ise; hizmet kalitesi vb. konular hakkinda arastirma

yapan arastirmacinin kimligini belli etmeden bir miisteri gibi davranmasi, bu konular



hakkinda bilgi edinmesi ve bu bilgileri kaydetmesi ile ilgili bir yontemdir (Nakip, 2006,
s.89-91).

Kahve Diinyas1 Marka ve Kurumsal Iletisim Yoneticisi ile gerceklestirilen derinlemesine
miilakat sonucunda Kahve Diinyasi’nin is modeli ve dis pazarlarda gerceklestirdikleri ve
gerceklestirmeyi diisiindiikleri yatirnmlar hakkinda cgesitli bilgiler elde edilmistir.
Goriigsme yaklasik 2 saat siirmiis ve onceden hazirlamis oldugumuz goriisme sorularina
net ve kapsamli yamitlar alinmigtir. Ayrica gozlem ve gizli miisteri yontemleri
kullanilarak Kahve Diinyas1 hakkinda bilgi elde edilmistir. Bu dogrultuda sonraki
boliimde Kahve Diinyasi is modeli ve Kahve Diinyasi’'nin dis pazarlarda gerceklestirdigi

ve gerceklestirmeyi diislindiigii yatinmlar hakkindaki bilgiler aciklanacaktir.

2.4. Kahve diinyas1 is modeli

Bu boliimde, Kahve Diinyas1 yetkilisi ile gerceklestirilen derinlemesine miilakat ve
uygulanan diger arastirma yontemleri (gozlem ve gizli miisteri) sonucunda elde edilen
bilgilere istinaden Kahve Diinyas1 is modeli aciklanacaktir. Ayrica, Starbucks’in is modeli

ile ilgili de cesitli kiyaslamalara yer verilecektir.

2.4.1. Kahve diinyast tarihgesi ve sahiplik yapist

2004 yilinda ilk magazasini Eminonii’nde acarak toptan ve perakende kahve satiglarina
baslayan Kahve Diinyasi, hizla biiyliyerek sektoriin onemli markalarindan biri haline
gelmistir. Kahve Diinyas1 ayr1 ve baslibasina bir sirket olarak faaliyetine devam etmesine
ragmen, sahiplik yapisina baktigimizda ise Altinkiliclar, Altinmarka ve Detay isimli
firmalarin sahiplerinin ayni zamanda Kahve Diinyasinmin da sahipleri oldugu
goriilmektedir. Bu 4 firmanin sahipleri birbirinin ayni olmasina ragmen, her firmanin
yonetimleri birbirinden ayridir. Altinkiliclar firmasi Kahve Diinyasi’nin kahve ve kakao
tedarigini saglarken, Altinmarka firmasi ¢ikolata tedarigini saglamakta, Detay firmasi ise
ambalajh iiriin satis1 konusunda Kahve Diinyas’'na destek saglamaktadir. 2016 yih
itibariyle Altinkihiclar firmasinin ismi de Detay olarak degistirilmistir. Kahve
Diinyasr’nin kurulmas: fikri planh ve kendine 6zgii bir sekilde gerceklesmistir. Tiirk
kiiltiirii isin 6zlinde tutulmustur. Cesitli benzer 6rnekler incelenmis ancak hicbiri birebir
kopyalanmamis ve Kahve Diinyasi’na 06zgii bir yontem, anlayis, tarz gelistirilmeye

calisilmigtir.



2.4.2. Kahve diinyast magaza ortami

Kahve Diinyas1 magazalar1 misafirlerinin kendilerini evlerinde otururmus gibi ferah ve
rahat olmalarim saglayacak sekilde tasarlanmaktadir. Magazalardaki koltuklar, 1s1k vb.
tiim unsurlar misafirlerin kendilerini evlerinde gibi hissedebilmeleri i¢in tasarlanmakta
ve diizenlenmektedir. Hatta magazalardaki ortam, bir ev ortamina misafirlige gidilmis
ve orada agirlaniyormuscasina bir hava yaratmaktadir. Kahve Diinyasi, magazalarindaki
bu ortamu yaratabilmek ve siirekliligini saglamak icin biinyesinde 6zel bir mimari ekip
olusturmustur. Bu mimari ekip magazanin acilmasindan onceki kiralama ya da
satinalma siirecinden magazanin acilisina kadar ki tiim siirecte aktif rol alir. Magaza
acilmas1 diisiiniilen mekan ilk olarak mimari ekip tarafindan incelenerek alan
biiytikliigii, kahve iiretim alani, cikolata {iretim alani vb. hususlarda uygunlugu
arastirllmaktadir. Ilgili mekdnin Kahve Diinyas1 magaza konseptine uygunlugu
konusunda mimari ekip karar vermektedir. Misafirler (tiiketiciler), Kahve Diinyasi
magazalarina kahve ya da cikolata icin degil, “Kahve Diinyas1 deneyimi” icin gelirler. Bu
deneyim Tiirkiye’'ye has Tiirklestirilmis bir deneyimdir. Magaza ortami ve servis
elemanlarinin sundugu hizmet misafirlerde (tiiketicilerde) Tiirk geleneklerine gore
misafir ediliyormuscasina bir izlenim birakir. Kahve Diinyas1 magazalarinda genis bir
iiriin gami (kahve, c¢ikolata, dondurma vb.) vardir ve herkes kendine 6zgii birseyleri
magazalarda bulabilmektedir. Kahve Diinyasi, birlikte ¢calistig1 ve ayn1 zamanda iiretici
olan partner tedarik¢i firmalar (Altinkiliclar, Altinmarka, Detay firmalar1) sayesinde
uygun fiyatli ancak kaliteli {irlinleri magazalarinda tiiketicilerine sunabilmektedir.
Toplumun farkli kesimlerinden (6grenci, is adami vb.) bir¢ok insan Kahve Diinyas1
magazalarini ziyaret etmekte, Kahve Diinyas1 magazalarina 6zel deneyimin keyfini
tecriibe edebilmektedir. Kahve Diinyas1 magazalarina gelen her misafire siparis ettigi
iirtinlerin yaninda ayrica cikolatali kahve ¢ekirdegi vb. ikramlar da sunulur. Bu acgilardan
degerlendirildigine Kahve Diinyas1 magazalarinin ortaminin, Starbucks magazalarinda
sunulan ev ve igyeri disindaki “iiclinci adres” kavramiyla benzerlik gosterdigi
soylenebilir. Ancak Kahve Diinyas1 magazalarinda self-servisin yaninda masaya servisin
de gerceklestiriliyor olmasi ve sunulan ticretsiz ikramlar, Kahve Diinyas1 magazalarinin

Starbucks magazalarina kiyasla pozitif yondeki farkliliklar: olarak vurgulanabilir.

Kahve Diinyasi ii¢ farkli magaza konsepti ile tiiketicilere ulasmaktadir. Bunlardan ilki
oturma diizenine sahip olan, servis elemanlar tarafindan servis gergeklestirilen, tiim
{iriin gaminin en genis haliyle bulundugu “klasik magaza” konseptidir. Ikinci konsept ise
“corner” olarak ifade edilen ve Migros, Makro gibi zincirlerin i¢inde yer alan ve ilgili
zincir magazanin cazip bir kosesine yerlestirilmis ve yine Kahve Diinyasi’min kendi

elemanlarinin hizmet sundugu magaza konseptidir. Ve iiclinci konsept olarak ise



“metro kiosk” konseptindeki magazalar vardir. “Metro kiosk” magazalarda tiim {irtin
gamindan cesitli iiriinler bulunmakta ve atistirmalik iiriinler 6n plana cikmaktadar. Tlgili
ii¢ magaza tiiriiniin farkh islevleri olmasina ragmen hepsi; iiriin olarak sadece “Kahve
Diinyas1 deneyimi’ni sunmaktadirlar ve sunulan iiriinlerin kalite biitlinligi
korunmaktadir. Uc farkli magaza tiirii bulunmasindaki amac, magazaya ulasamayan
daha fazla tiiketiciye ulasabilmektir. Kahve Diinyasi bayilik vermemektedir. Kahve
Diinyas1 tiim magazalarinin %100 sahibidir ve tiim magazalar merkeze bagh olarak
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ekim 2015 itibariyle Kahve Diinyasi, toplam 130 satis
noktasinda hizmetlerine devam etmektedir. Magaza konseptleri bakimindan
degerlendirildiginde, Starbucks ve Kahve Diinyasi’'nin benzer yaklasimlar sergiledigi

soylenebilir.

2.4.3. Kahve diinyast’nda pazarlama iletisimi ve reklam

Kahve Diinyas1 pazarlama iletisimindeki en 6énemli unsur “iiriin"diir. Uriin ise: Kahve
Diinyasr’nin magazalarinda sundugu deneyimdir. Kahve Diinyasi, sunulan iiriiniin kendi
kendinin pazarlamasimi ve reklamini yapacagina inanmaktadir. Ciinkii magazalarda
sunulan deneyim ve farkliligin yaratacag) pozitif etki ile tiiketiciler, kendi aralarinda
agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth) yolu ile bu 6zel deneyimi paylasacaklardir.
Bu nedenle amac: oncelikle tiiketicileri iiriin ile bulusturabilmektir. Tiiketicilerin {iriin
ile bulusabilmesinin yolu ise magazalara gelmeleridir. Eger tiiketiciler magazaya
gelmiyorlar ya da gelemiyorlar ise, Kahve Diinyas1 cesitli etkinlik ve faaliyetler ile
tliketicileri {irlin ile bulusturmaktadir. Tiiketicileri iiriin ile bulusturmak icin 6rnegin:
Kahve Diinyas1 magaza ortamini ve deneyimini yansitan bir karavan hazirlanarak Kahve
Diinyasi’na ulagsamayan tiiketicilerin bulundugu noktalarda etkinlikler diizenlenmis ya
da cesitli festival vb. organizasyonlara katilinilarak tiiketicilerin iiriin ile bulusmasi
saglanmigtir. Tiiketicilerin Kahve Diinyas1 hakkinda kendi aralarinda gelistirecekleri
iletisim, en iyi pazarlama iletisimi ve en iyi reklam olacaktir. Kahve Diinyas1 biinyesinde,
tliketicilerin tiriinle bulugsmasini saglayacak olan ve yukarida aciklanan karavan, festival
vb. organizasyonlar1 diizenleyen “Marka ve Kurumsal Iletisim” departmam
bulunmaktadir. Ayrica pazarlama iletisimindeki biitiinselligi saglamak adina; logodan,
magaza icindeki iiriinlere ve ortama, amblajlardan tanitim materyallerine kadar herseyin
uyumlu olmasini saglamak adina profesyonel ajanslar ile birlikte ¢alisiimaktadir. Bu
acilardan degerlendirildiginde Kahve Diinyasi’nin, Starbucks’in da uyguladigina benzer

bir pazarlama iletisimi yiiriittiigii soylenebilir.



2.4.4. Kahve diinyasi’nda egitim

Kahve Diinyas1 calisan se¢ciminde, aday ¢alisanin daha 6nce bagka kahve zincirlerinde
calismamis olmasina 6zen gosterir ve aday calisanin bagka zincirlerden 6grendiklerinden
etkilenmeden Kahve Diinyasinin kendi yontemleri ile egitilmesini ister. Kahve
Diinyasi’'nda ise baslayan her calisan, once teorik sonra da pratik egitimler alir. Bu
egitimlerde calisanlara {iriinlerin icerikleri, nasil hazrlandiklari, sunum sekilleri,
kiiltiirleri, tiretildigi tilkeler, tiirleri vb. konularda egitimler verilir. Bu egitimlerden sonra
yeni ¢alisanlar 6ncelikle Karakoy’deki egitim magazasinda 15 giin siire ile gozetim altinda
calisirlar ve daha sonra calisacaklar1 asil magazaya gonderilirler. Bu egitimler donemsel
olarak tekrarlamir. Ayrica yeni iiriinler ve {iriinlerdeki iyilestirmeler hakkinda da
calisanlara egitimler verilir. Tiim bu egitimler sonucunda ¢alisanlar iiriinler ve tirtinlerin
sundugu farkh hazlar, kiiltiirler, kahvenin kokeni, ¢ikolata vb. hakkinda yogun bir bilgi
sahibi olurlar. Calisanlardan, sahip olduklar1 bu bilgileri misafirlere aktarmalar1 ve
misafirlerin magazalarda elde ettigi deneyimin kalitesini sunduklar1 bilgilerle
arttirmalar1 beklenir. Hatta donem dénem gizli miisteriler kullamilarak bu bilgilerin
aktarimi ve calisanlarin bilgi diizeyleri kontrol edilir. Her ¢alisan magazanin sundugu
iirtinler ve deneyim hakkinda herkesi aydinlatabilecek bir uzman haline gelir. Starbucks
ile kiyaslandiginda, Kahve Diinyasi’'ndaki egitim anlayisinin Starbucks ile benzerlik

gosterdigi soylenebilir.

2.4.5. Kahve diinyasi’nda calisanlara ve profesyonel yoneticilere bakis

acist

Kahve Diinyas1 calisanlarina ¢ok onem verir ve calisanlarin, Kahve Diinyasi’nin
misafirlerle (tiiketicilerle) kars1i karsiya gelen yiizii olduklarina inamir. Kahve
Diinyasi’'nda egitime verilen 6nemin nedeni de budur. Kahve Diinyasi’'nda ¢alismanin
avantaji; kurumsal bir firma olmasina ragmen biirokrasinin az olmasidir. Calisanlar
yonetici ve patronlara ¢ok kolay ulasabilmektedir. Yoneticiler ve patronlar her an
magazalar1 ziyaret etmekte, calisanlarla ilgilenmekte ve sohbet etmektedir. Kahve
Diinyasi’'nda calisanlarin kariyer gelisimleri ve yiikselmeleri, basarili olduklar takdirde
cok hizli bir sekilde gergeklesebilir. Su anda gorevde olan bircok bolge sorumlusu Kahve
Diinyasi’ndaki ilk gorevlerine servis elemani ya da barista (kahve barinda ¢ahisan kisi)
olarak baslamislardir. Kahve Diinyasinda yonetici kadro miimkiin oldugunca ic
kadrolardan ve igten ylikseltme yontemi ile olusturulmaya c¢alisiimaktadir. Ancak ihtiyac
dogdugunda ve i¢ kadrolardan karsilanamadiginda ise; farkl firma ve sektorlerde calisan
ya da calismis olan profesyonel yoneticilerin istihdami da gerceklestirilmektedir. Kahve

Diinyasi, personelinin misafirlere iyi hizmet sunabilmesi i¢in mutlu olmalarin ister. Bu



nedenle calisanlarina piyasa ortalamalarinin {istiinde bir yonetsel ortam ve imkanlar
sunmaya calisir. Ancak servis sektoriinde olunmasi nedeniyle calisan sirkiilasyonu
Kahve Diinyasi’'nda yiiksektir. Starbucks’in calisanlarina sundugu Starbucks’a ortak
olabilme hakki ve 6zel saglik sigortasi gibi kosullar, Starbucks’in ¢alisanlara bakis a¢isini
Kahve Diinyasi’ndan bir adim o6ne c¢ikarmaktadir. Ayrica Starbucksin c¢aligsan
sirkiilasyonu sektor ortalamalarinin altindadir. Bu nedenle Starbucks’in; Kahve
Diinyasr’nin ¢aligsanlar konusundaki tiim olumlu 6zelliklerine ragmen, ¢alisanlara bakis

acist konusunda Kahve Diinyasi’na kiyasla daha pozitif olarak algilandig ifade edilebilir.

2.4.6. Kahve diinyasi’nda sosyal sorumluluk ve “fair trade”

Kahve Diinyas1 kahve alimlarim agirlikh olarak Brezilya ve Afrika’dan gerceklestirmekle
beraber, farkli yorelerin kahveleri de denenmeye calisiilmaktadir. Kahve Diinyasi, emege
gosterdigi sayg1 cercevesinde kahve alimlarimi araci kullanmadan ve birebir yerel
iireticilerden alarak gerceklestirmektedir. Ayrica uzun vadede kahve tedarigindeki kalite
ve siirekliligi koruyabilmek adina da, bu yerel tireticilerden alim gerceklestirilmektedir.
Bu bakimdan, Starbucks’in Fair Trade programi kadar genis kapsaml bir yapiya sahip
olmasa da, Kahve Diinyasinin da yerel kahve iireticilerinin haklarina 6zen gosterdigi
sOylenebilinir. Sosyal sorumluluk projelerinde ise Kahve Diinyasi, egitim ile ilgili
projeleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Dariigsafaka, Tiirkiye Korunmaya Muhta¢ Cocuklar
Vakfi vb. sosyal kurumlarla cesitli faaliyetler gerceklestirilmekte ve ilgili projelerdeki
katilimeilari, ¢cocuklar: vb. iiretimin icine katarak projenin sahiplenilmesini saglamak
amaclanmaktadir. Ayrica Kahve Diinyasi; Anadolu Efes Spor Kuliibii, Cumhurbagkanlig:
Tiirkiye Bisiklet Turu ve yelken sporundaki cesitli faaliyetlere sponsor olarak destek
vermigtir. Sosyal sorumluluk acisindan bakildiginda, Starbucks’a kiyasla Kahve

Diinyasr’nin daha aktif oldugu soylenebilir.

2.4.7. Kahve diinyast’nda iiretim, dagitim ve biiyiime

Kahve Diinyasinin magazalarinda kullanilan kahve, cikolata vb. hammaddelerin
tamaminn iiretimi Istanbul’daki merkezlerinde gerceklestirilmekte ve sahip olunan
gelismis dagitim ag1 ile {riinlerin tazeligi bozulmadan dagitimi ve satisi
gerceklestirilmektedir. Kahve Diinyasi sahip oldugu 6zel ambalajlar ile {iriinlerinin
tazeligini uzun siire koruyabilmekte ve tazeligini yitirmek iizere olan iiriinler var ise, bu
iirtinleri magazalarinda tutmayarak gondermektedir. Kahve Diinyasi, Tiirkiye genelinde
sahip oldugu magazalarimin dagitimini tek bir merkezden gerceklestirmekte ve hizh

biiytimesini kontrollii bir sekilde yonetmektedir. Her agilan yeni magaza ve magaza



konseptini yonetecek 0zel yoOneticiler atanmakta ve biiyiime kontrolli olarak
gerceklestirilmektedir. Bu acilardan degerlendirildiginde Kahve Diinyasi ile Starbucks’ in

benzer ozelliklere sahip oldugu soylenilebilinir.

2.4.8. Kahve diinyast iiriin ganu

Kahve Diinyasi’'nda iiriin gelistirmeden sorumlu olan ve fabrikada bulunan merkezi bir
Ar-Ge birimi bulunmaktadir. Ayrica her iiriin grubundan (kahve, cikolata, dondurma ve
unlu mamuller) sorumlu birer ekip vardir ve fabrikadaki Ar-Ge biriminden destek
almaktadirlar. Bu ekipler ve Ar-Ge birimi yeni iiriinler gelistirdikleri gibi, mevcut
iiriinlerde de cesitli iyilestirmelere gidebilmektedirler. Kahve Diinyasi’nin iiriin gamu ile
ilgili sahip oldugu bu yapi, Starbucks’in sahip oldugu yapa ile benzerlik gostermektedir

denilebilir.

2.4.9. Kahve diinyast ve cikolata

Kahve Diinyas’nin adinda bile “kahve” bulunmasina ragmen, tiiketicilere sundugu
iiriinler arasinda cikolata onemli bir yer tutmaktadir. Kahve Diinyas1 magazalarinda
kahve ve cikolatanin bir arada sunulmasi fikri gesitli nedenlerle ortaya c¢ikmistir.
Bunlardan ilki, Kahve Diinyas1 sahiplerinin diger islerinde sahip olduklar1 kahve ve
cikolata iiretimi tecriibelerini yeni girisimlerinde bir arada yansitmak istemeleri
olmustur. Bir diger neden ise; insanlarin kendileri i¢in cikolata tiiketmelerini ve
kendilerini simartmalarini saglayabilmektir. Tiirkiye’de c¢ikolata hep bagskalarim
stmartmak adina alinmaktadir ve bu durumun degistirilmesi amacglanarak insanlarin
kendilerini simartmalar1 ve ¢ikolata tiiketiminin arttirilmas1 saglanmak istenmistir.
Ayrica kahve ve ¢ikolata birbirlerine uyumlu iiriinlerdir. Hem tiiketim ac¢isindan hem de
her iki tirtiniin de birer kiiltiire sahip olmasi, iki tirliniin bir arada sunulmas fikrini cazip
kilmigtir. Kahve Diinyasi, sahip oldugu cikolata ¢esitliligi ve sunumu ile Starbucks’tan

onemli ol¢ilide ve pozitif yonde ayrismaktadir.

2.4.10. Kahve diinyas, self-servis ve masaya servis

Kahve Diinyasi'nda self-servis uygulamasinin yaninda masaya servis uygulamasinin da
bulunmasinin nedeni, Kahve Diinyasi’nin “iiglincii adres” kavraminmi daha genis bir
kavram olarak ele almas1 ve Kahve Diinyasi miisterilerinin de genellikle masaya servisi
tercih ediyor olmasidir. Kahve Diinyasi, magazalarinin tiiketicilere keyifli bir deneyim

sunmas1 gerektigine inamir. Tiirk kiiltiirtinde insanlar kendileri ile ilgilenilmesini,



ikram, giiler yiizle karsilanmay1 ve ugurlanmay: sevmektedirler. Kahve Diinyas1 da, bu
hususlar1 saglayabilmek ve misafirlerinin kendilerini gercekten bir ev ortaminda
misafirlikteymis gibi hissedebilmelerini saglayabilmek amaciyla self-servis hizmetinin
yaninda, servis elemanlar1 araciig ile tiiketicilerine masaya servis hizmetini de sunmay1
tercih etmistir. Tiirk insaninin self-servisten ziyade kendisi ile ilgilenilen bir ortami daha
cok sevecegine inanilmaktadir. Servis tiiketicinin masasina ve giileryiizlii servis elemani
tarafindan yapilmakta ve kagit bardaklar kullanilmamaktadir. Tiiketiciler kendilerine
deger verildigini daha iyi hissedebilmektedirler. Kahve Diinyasi, masaya servis nedeniyle
olusan maliyetlerin memnun ayrilan miisterilerin gerceklestirecegi daha sik ziyaretler ile
telafi edilebilecegine inanmaktadir. Kahve Diinyasi, self-servis hizmetinin yaninda

masaya servis hizmetini de sunarak Starbucks’tan biiyiik olciide farklilagmistir.

2.4.11. Kahve diinyast ve hediye ikramlar

Kahve Diinyasi’'nda sunulan ikramlarin temel amaci insanlari iiriin ile tanistirabilmek ve
bu amacla tadim gerceklestirtmektir. Kahve Diinyas: tiiketicilerin iiriinleri talep edecek
sekilde alisgkanlik sahibi olabilmeleri i¢in Oncelikle iiriinle tanismalar: gerektigine inanir
ve bu da ancak tadimla miimkiin olabilir. Ayrica Kahve Diinyasi, Tiirk insaninda
aliskanhigin olusabilmesi ikramin olduk¢a ©nemli olduguna inanmaktadir. Tadim
yoluyla tiiketicilere kazandirilan aliskanliklar, zamanla tiiketici taleplerine doniisecek
olan olgulardir ve bu nedenle amag tiiketiciyi tiriinle bulusturmaktir. Hediye ikramlarin
amaci, tiiketicileri rakiplerden vazgecirip Kahve Diinyasi’na kazandirmak degildir. Amac
tiiketiciyi iiriinle bulusturarak, iiriinle tiiketicinin tanismasim saglamaktir. Uriin, Kahve
Diinyasr’nin konusan yiiziidiir ve tiiketicinin daha sonraki ziyaretlerine de sebep olacak
unsurdur. Once {iriin tiiketici ile tamsir ve daha sonra agizdan agiza iletisim baglar.
Tamitimi Oncelikle iiriiniin kendisi yapar, bu nedenle o6nce iiriin ikram edilir. Hediye
ikramlar Kahve Diinyasimin Starbuckstan ayrigmasini saglayan bir diger onemli

husustur.

2.4.12. Kahve diinyast ve tiirk kahvesi misyonu

Kahve Diinyasi’'min misyonu:” Kaliteli, yenilik¢i ve farkh tiriinler yaratan, Tiirk kahve
kiiltiiriinii Tiirkiye’nin yam sira tiim Diinya’da tiiketiciler ile bulusturup tiiketicilerin
kendini iyi hissedecedi ve keyifle tiiketecegi ortamlarda sunarak sektoriinde en
begenilen ve tercih edilen marka olmak.” olarak ifade edilmektedir. Kahve Diinyasi, bir
Tiirk markas: olarak Tiirk kahvesini sahiplenmektedir. Tiirk kahvesinin genclerle bir

araya gelmesini hedeflemektedir. Tiirk kahvesi kaliteli kahve cekirdekleri kullanilarak



iiretilen, 0zel bir pisirme teknigi olan ve telvesi ile ikram edilen tek kahvedir. Kahve
Diinyasi, Tiirk kahvesini diinyada ve Tiirkiye’de tamitmak ve daha cok tiiketici ile

bulusturmak istemektedir.

2.4.13. Kahve diinyast’min globallesme siireci ve yontemleri

Kahve Diinyasr’'nin yurtdisina acilma konusunda cesitli planlar1 ve aragtirmalar1 vardir.
Tiirkiye pazar igin nasil uygun bir konsept belirlendi ise, dis pazarlar icin de; Kahve
Diinyasrnin 6zlinden ayrilmadan ama ilgili dis pazarin kiiltiiriinii de yansitacak
konseptlerle dis pazarlara acilmak hedeflenmektedir. Bu amacla Ingiltere'nin Londra
sehrinde, Romanya’nin Biikres sehrinde ve Suudi Arabistan’in Riyad sehrinde Kahve
Diinyas1 magazalar1 acilmistir. Kahve Diinyasi yurtdisina acilmanin giiglii bir soylem
olduguna inanmaktadir ve bu nedenle kahve ve cikolatanin tanitilabilecegi 6zel dis
pazarlarda yatinmlarim yapmak istemektedir. Yatirnm yapilacak tiim dis pazarlara
Kahve Diinyas1 adiyla girilecek ve Tiirk markas1 vurgusu yapilacaktir. Tiirk kahvesi
yatirim yapilan tiim dis pazarlarda 6n planda tutulacaktir. Kahve Diinyas1 dis pazarlara
yatirim yontemi olarak “dogrudan yatirim” yontemini kullanmaktadir ve kullanacaktir.
Ilgili dis pazarlarda kendi magazalarim acarak yatirimlarimi gerceklestirecektir. Bu
yontemin tercih edilmesinin nedeni; markanin sahip oldugu 6nemli degerleri ve markay:
bagkalarina teslim etmek istememeleridir. Kahve Diinyasi, bagkalarinin kendisi adina
Kahve Diinyas1 markasimi temsil edebilecegine inanmamaktadir. Kahve Diinyasinin
oziinde kalite, tazelik ve sunum bulunmaktadir ve bu degerlerin dis pazarlardaki
tliketicilere de yansitilabilmesinin yegane yolu olarak dogrudan yatirnm
diisiiniilmektedir. Diger dis pazarlara giris (yatinm) yontemleri bu amaci

gerceklestirmek icin yeterli goriilmemektedirler.

SONUC

Kahve Diinyas1 ve Starbucks’in is modelleri incelendiginde; Starbucks’in basaril bir ig
modeli olmasina karsin Kahve Diinyasi’nin da bu basarili is modeline esdeger oldugu ve
hatta kendi is modelini daha ileri diizeylere tasidig1 soylenebilir. Kahve Diinyas; iiriin
gaminda kahve ile uyumlu bir {iriin olan ¢ikolatay1 da sunmas, self-servis hizmetinin
yaninda servis elemanlari ile masaya servis hizmeti gerceklestirmesi ve sundugu hediye
ikramlar ile Starbucks’tan 6nemli 6lciide ayrismistir. Bu lic unsurun hem yerelde hem de
kiiresel pazarlarda Kahve Diinyasina oOnemli bir rekabet avantaji kazandirdig
soylenebilir. Kahve Diinyasi is modelinin sadece self-servise dayali olmamasi ve masaya

servisi de gerceklestirmesi, ikramlarin sunulmasi1 ve ¢ikolatanin {iriin gaminda yer



almas1 gibi ozelliklerinin, Kahve Diinyasinin globallesme siirecindeki basar1 sansim
arttirdig1 da soylenebilinir. Ayrica Kahve Diinyasi, Tiirk kiiltiiriine ve Tiirk kahvesine
atifta bulunarak gelistirdigi is modeli ile de farklilik arz etmektedir. Bu bakimdan Kahve
Diinyasi1 uluslararasi pazarlara ihrag edilip, uluslararasi pazarlarda basarili olabilecek bir

is modelidir.

Starbucks globallesme siirecinde lisanslama, ortak girisim, stratejik birlesme, dogrudan
yatirim gibi yontemleri uygularken; Kahve Diinyas1 sadece dogrudan yatirim yontemini
uygulamay1 hedeflemektedir. Dogrudan yatirim, riski yiiksek olmasina karsin kontroliin
maksimum diizeyde saglanabildigi bir yontemdir. Bu bakimdan Starbucksin dis
pazarlara giriste uyguladig: lisanlama vb. yontemler sonucu iiriin, iiretim, magaza vb.
konularda kontrolii kaybetme sansi yiiksekken; Kahve Diinyasi, dis pazarlarda
gerceklestirecegi dogrudan yatirimlar ile kendi kiiltiiriinii, kalitesini vb. dis pazarlarda

da kontrol edebilmis olacaktir.

Ancak Starbucks’in dig pazarlarda lisanslama, ortak girisim ve yerel kahve zincirini satin
alarak gerceklestirdigi bircok basarili yatirnrmi da olmustur. Bu nedenle Kahve
Diinyasi’na da; gergeklestirilecek iyi bir pazar arastirmasi sonucunda tespit edecekleri ve
kendi degerleri ile ortiisen yerel firmalarla Starbucks 6rnegindekine benzer yontemlerle
caligmasi onerilebilinir. Bu yontemler dogrudan yatirimin yiiksek riskini azaltabilecegi

gibi, Kahve Diinyas1’nin ilgili dis pazarlara girisini de kolaylastirabilir.
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