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MADE IN AZERBAIJAN: NAR URUNLERI

Xiilasa

Tadgigatin aktualhgi: Olkanin igtisadi hadoaflori arasinda geyri-neft mohsullarinin
idxalina baghhg azaldaraq, ixracinin artirllmasi 6n plana ¢ixnmsdir. Ixracatda siibhasiz ki,
giiclii brendlorin yaradilmasi1 olduqca vacibdir. Bu baximdan, Strateji Yol Xoritasinda
“Made in Azerbaijan” bredinin yaradilmasina xiisusi yer verilmisdir. Todgigat nar
mahsullarinin  brendlasmasi va beynoslxalq bazarlarda taklif edilmasi istigamatinda
tadgigatlarin aparilmasi va takliflarin verilmasi baximindan aktual hesab edilmokdadir.

Tadqgiqatin maqgsad va vazifalori:  Azarbaycanda nar sektorunun zaif va giiclii
aspektlarini, sektora yonolik fiirsat vo tahditlori miiayyan etmak, raqib 6lka brendlarinin
marketing va brendlosma faaliyyatlorini arasdiraraq “Made in Azerbaijan” brendini
yaratma yollarini ortaya qoymaqdir.

istifado olunmus tadqiqat metodlari: Nozari hissada elmi adebiyyat shatali sakilda
incalonmisdir. Toatbiq hissasinda nar sektorundaki vaziyyati ortaya qoymaq iigiin
miisahibalor aparilmus va raqib 6lka brendlariylo bagh internet iizarindan arasdirma
edilmisdir.

Tadqgiqatin informasiya bazasi: Tadqgiqatda brendlosma haqqinda yazilan elmi
maqals va kitablardan, nar mahsullar1 haqqinda elmi adabiyyat va internet resurslarindan,
forqli sirkatlorin brendlari haqqinda malumat toplamagq iigiinsa internet resurslarindan,
eyni zamanda miisahibalordan alda edilan malumatlardan istifads olunmusdur.

Tadqgigatin  mohdudiyyatlori: Tadqiqatin ohate dairasi vaxt ve maliyya
mahdudiyyatlaring gora daraltilmisdar.

Tadgiqatin naticalori: Diinyanin qabaqcil sirkatlorinin nar mahsullan istehsal edan
brendlorindan niimunalor segilorak raqib analizi edilmisdir. Raqgib analizi va nar
sektorundaki miisahiba goriismalorinin naticalorindan yola c¢ixaraq Azarbaycan nar
sektorunun SWOT analizi, nar mahsullarinin beynalxalq bazarlarda brendlosmasi ii¢iin
toklif oalraq “Marka Rezonans Modeli” hazirlanmisdir.

Naticalorin elmi-praktiki ahamiyyati: Gostarilon takliflar vo hall yollar1 “Made in
Azerbaijan” brendinin yaradilmas: istiqamatindaki faaliyyatlara dastak olacaqdir. Eyni
zamanda meyva mahsullarimin xiisusan narin brendlasmasi ils bagh elmi adabiyyat bazasim
zanginlasdiracakdir.

Agar sozlar: Brendlosmoa, Marka Rezonans Modeli, Nar, Made in Azerbaijan
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GIRIS

Arastirmamin giincelligi: Globallesme ile karakterize olunan giliniimiiz
rekabet ortaminda iilkelerin ekonomilerini gliclendirmek, hedeflerine ulasabilmek,
karlilik ve rekabette iistiinliik saglayabilmek icin farklilasma yaratarak diinya
capinda pazar paylarini arttirmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarim1 dikkate alarak onlarin zevk ve tercihleri dogrultusunda iirin ve
fikirler iiretmek gerekmektedir. S6z konusu rekabet ortaminda basarili olmay1
saglayan etkenlerden biri de markalagsmadir. Marka, iiriiniin sahip oldugu somut
anlamin ona, soyut bir anlam da katmaktadir. Yani, iirlin fayda sunarken, marka
onun Otesinde imaj, sayginlik gibi soyut anlamlar da ifade etmekte ve tiiketicide

giiven yaratmaktadir.

2014 yilinin sonlarindan itibaren diisen petrol fiyatlari, ekonomisi biiytik
oranda petrole bagli olan Azerbaycan igin olumsuz sonuglara yol agmistir. Ulke
parasinin 1 yil icinde 2 kat deger kaybetmesi ithalata bagli Azerbaycan
ekonomisini krize sokmustur. Cumhurbagkan: Ilham Aliyev'in de belirttigi gibi
petrol doneminin sona erdigi bir donemde ekonominin dayanikliligini ve
stirdiiriilebilirligini saglamanin tek yolunun petrol dis1 sektorlerin gelismesinden
gectigini soylemek miimkiindiir. Hedefler arasinda iilkenin petrol dis1 iiriinlerde
ithalata olan bagliligin azaltilmasi, ihracatin artirilmast 6n plana ¢ikmistir.
Ozellikle ihracatta hig siiphesiz ki, giiclii markalarm olusturulmasi énemlidir. Bu
bakimdan, belirlenen strateji yol haritasinda “Made in Azerbaijan” markasinin
olusturulmasima 6zel yer verilmistir. Calisma nar ve nar {iriinlerinin“Made in
Azerbaijan” markas1 adi altinda uluslararas1 pazarlarda markalasa bilmesi i¢in

teklif ve Onerilerin verilmesi acisindan 6zellikle gilincel hesap edilmektedir.

Calismanin amaci: Calismanin ana amaci, Azerbaycan’da nar sektoriiniin
zayif ve giiclii yanlarinin, sektordeki firsatlarin ve tehditlerin neler oldugunun
belirlenmesi ve rakip iilke sirketlerinin hangi pazarlama faaliyetlerinin oldugunu

ortaya koymaktir.



Calismanin gorevleri: Markalasma ile ilgili bilimsel bilgiler elde etmek i¢in
literatiir taramasinin yapilmasi, Azerbaycan nar sektoriiniin mevcut durumunu
ortaya koymak icin nar yetistiricileri ve sektor ile iligili kurum ve kuruluslarla
goriismelerin yapilmasi, rakiplerimizin markalagsma stratejilerinin ve pazarlama
faaliyetlerinin belirlenmesi i¢in rakip analizinin yapilmasi bu ¢alismanin gorevleri

arasinda yer almaktadir.

Arastirma yontemleri: Calismanin teorik kismu ile ilgili literatiir taramasi
yapilmistir. Uygulama boliimiinde nar endiistrisindeki durumu ortaya koya bilmek
ve arastirmada belirlenen sorulara cevap bulabilmek icin nar {iriinlerinin iiretimini
yapan yabanc sirketler ile ilgili rakip analizi yapilmistir. {lgili konuda bilgisi olan
ve nar Urlinlerinin iiretimini yapan firmalara ve c¢iftcilere, konu ile ilgili bilgi
alabilecegimiz devlet kurumlarina yar1 bigimlendirilmis miilakat teknigi
uygulanmistir. Elde olunan bulgular yorumlanarak sektoriin SWOT (GZFT) analizi

yapilmis ve marka rezonans modeli olusturulmustur.

Arastirma veritabani: Calismada markalasma ile ilgili bilimsel makale ve
kitaplardan (6rnegin, Kapferer J.N. (2008), Cop R. ve Bas Y. (2010), Schneider G.
K. ve Bodur C. K. (2009), Ghodeswar B.M. (2008), Burmann C., Jost-Benz M. ve
Riley N. (2009), Madhavaram S., Badrinarayanan V. ve McDonald R. E. (2005),
Keller K.L. (2003), Allaway A. W., Huddleston P., Whipple J. ve Ellinger A. E.
(2011), Hakala U., Svensson J. ve Vincze Z. (2012) ve baskalar1), ve nar ile ilgili
bilgiler elde etmek iginse bilimsel yazilardan ve internet kaynaklarindan

yararlanilmistir.

Arastirmanmn kisitlari: Calismanin kapsami zaman ve finansal kisitlara gore

daraltilmustir.

Sonuclarin bilimsel-pratik 6nemi: Arastirma sonucunda elde olunan
bulularin ve sunulan ¢6ziim ve Onerilerin Azerbaycan nar ve nar iirlinlerinin
uluslararas1 pazarlarda markalasmasina ve Azerbaycan’in Strateji Yol Haritasinda

da yer alan “Made in Azerbaijan” markasimin olusturulmasi yoniinde yapilan



caligmalara destek olacagi diisiiniilmektedir. Ayni zamanda, meyve {iriinleri,

ozellikle de narin markalagmasi ile ilgili bilimsel literatiirii zenginlestirecektir.

Tez calismasinin yapisi ve hacmi: Calisma Ozet, Giris, Birinci, Ikinci,
Uciincii Boliim ve Sonugtan olusmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarma gore
aragtirmanin kapsami daraltilmistir. Birinci boliimde, marka ve uluslararasi
markalagma ile ilgili literatiir taramasi yapilmis, markanin tanimi ve Onemi,
markaya ait kavramlar, uluslararasi marka kavrami ve unsurlari, uluslararasi marka
olmanin avantaj ve sakincalari, uluslararasi marka yonetimi ve konumlandirma,
marka rezonans modeli, uluslar aras1 marka stratejileri, cografi isaretli iriinler,
SWOT analizi ile ilgili teorik bilgiler verilmis ve farkl: iilkelerde gida iirtinlerinin
markalagmasina ile ilgili yapilan ¢alismalara 6rnekler verilmistir. Caligmanin ikinci
boliimiinde, nar ile ilgili genel bilgiler, diinyada ve Azerbaycan’da nar sektorii ile
ilgili bilgiler yer almaktadir. Ugiincii boliim betimsel analiz ve icerik analizinden
olugmakta ve nar {riinlerinin liretimini yapan yabanci sirketleri, Azerbaycan’da nar
yetistiriciligi yapan ¢iftcileri, nar tirlinlerinin {iretimini yapan sirketleri ve ihrag ve
tiretime destek amagl faaliyet gosteren kurumlar1 kapsamaktadir. Kapak sayfalar

da dahil olmak iizere tez toplamda 163 sayfadan olugmaktadir.
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BIRINCI BOLUM

MARKA VE ULUSLARARASI MARKALASMA

1.1. Marka Kavraminin Tanimlanmasi

Kiiresellesmede hizlandiric1 bir etki yaradan teknoloji, ulasim ve iletisim
aglarindaki degisim ve gelismeler ulusalararasi piyasalarin seffaflasmasina ve
rekabet etmede cografi mesafelerin 6nem yitirmesine neden olmustur. Boyle bir
cevrede dinyanin farkli uglarinda kurulmus isletmeler bir birilerine rakip
olabilmektedirler (Celik A., Danacit T. ve Onay M., 2015). Bu durumda marka
kavrami “rekabette farklilastirict deger” olarak 6nem kazanmaya baglamistir (Celik

A., Danac1 T. ve Onay M., 2015).

Markalagma, bir iireticinin mallarin1 bir baskasinkilerden ayirt etme aracidir
(Kotler P. ve Keller K.L., 2016). Giinlimiize kadar marka ile ilgili pek ¢cok tanimlar
yapilmistir. Bir markanin geleneksel olarak tanimlanmasi: “ilirtin hattindaki bir
veya daha fazla irilinle iliskilendirilen ve 0&gelerin karakterinin kaynagini
tanimlamak icin kullanilan ad” seklindedir (Azuayi R., 2016). Bununla birlikte
Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gore; ‘“Marka, bir satict veya bir
satict grubunun mallarin1 veya hizmetlerini tanimlamak ve bu mallart veya
hizmetleri rakiplerinkinden ayirt etmek icin kullandig1 ayirt edici bir isim ve / veya
sembol (logo, ticari marka veya ambalaj tasarimi gibi) 'dir” (Aaker, 1991; Akt:
Kotler P. ve Keller K.L., 2016; Azuayi R., 2016; Keller K.L., 2003). Bir marka,
miisteriye Uriiniin kaynagin1 gosterir ve hem miisteriyi hem de iireticiyi, benzer
tirlinler liretmeye ¢alisan rakiplerden korur (Aaker, 1991; Akt: Ghodeswar B.M.,
2008; Celik A., Danac1 T. ve Onay M., 2015; Kuruscu M., 2017; Bilbil E. K.,
2004; Bas M. ve Yaman E.N., 2015). Bu goriis ¢ercevesinde, “teknik olarak
konusursak, bir pazarlamaci ne zaman yeni bir iirlin i¢in yeni bir isim, logo veya
sembol yaratsa, o bir marka yaratmistir”. Bir marka, bir sirketin Uriiniini
rakiplerinden ayirt etmek icin basitge ayirt etmek icin kullanilir ve dolayisiyla

miisterilerin iirlinii tanimlamasini kolaylastirir (Azuayi R., 2016).
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1.2. Markanin Onemi

Ureticilerin farklilastirilmis iiriin ve hizmet sunma ¢abalari, miisterilerin bilgi
diizeylerinin artmasi, teknolojik gelismeler ve uluslararasi rekabet markalamaya
verilen dnemin artmasina neden olmustur. Marka tiiketicilere ve miisterilere bir
mesaj vermek, hizmete ve iiriine gii¢lii bir imaj kazandirmak amaci tasir. Marka,
pazarlama ile Ar&Ge arasinda koprii roliinii iistlenir ve iirlin ve hizmete kisilik ve
anlam kazandirmakta, {iriinle tliketici arasindaki iletisimi saglar (Alan H. ve

Yeloglu O., 2013).

Keller K.L. (2003)’e gore, Markalar neden 6nemlidir? Pazarlamacilar i¢in
onlar1 bu kadar degerli yapan hangi islevleri yerine getiriyorlar? Sorularinin

cevaplari asagidakiler gibidir:

Markalarin tiiketicilere olan rolleri bakimindan, sunlari saglarlar: Uriin
kaynaginin tanimlari; iiritin iireticisine sorumluluk verir; risk disiiriiciidlir; arama

maliyetini diisiiriir; sembolik br iselve sahiptir; kalite sinyali verir vb.

Markalarin firmalara oynadigi roller agisindan sunlar saglarlar: Tasima veya
izlemeyi kolaylastirmak i¢in tanimlama araglari; benzersiz 6zellikleri yasal olarak
koruma araglari; memnun miisterilere kalite seviyesinin isareti; essiz birlikteliklere

sahip iirlinler; rekabet avantaji kaynagi; finansal getirilerin kaynagi vb.

Markanin 6nemini Ureticiler, tiiketiciler ve perakendeciler acisindan ii¢ baslik

altinda incelememiz mumkiindir.

Ureticiler Agisindan Onemi: Marka, mala baglihik yaratmada, talep
yaratmada, {reticilerin pazara yeni {iriinler siirerken zorlanmamasinda, mali
alicilara ¢ekmede biiyiik rola sahip oldugu icin tireticiler agisindan 6neme sahiptir.
Ureticiler agisindan markanimn 6nemi asagidaki sekilde agiklanabilir (Borithan G.,

2008):

Tutundurmaya yardimct oluyor ve markaya talep yaratmakta etkilidir: Marka

talebi yaratmak iirliniin sahip oldugu niteliklerden ve isletmelerinin isminden ¢ok
12



daha etkili olmaktadir. Ornegin, Arcelik, Sony, Toyota, Reebok vb. gibi bazi
markalar firmanin kendi aktiflerinden ve fiziksel iirlinlerinden ¢ok daha kiymetli

hale gelmisler.

Tiiketicide firmaya baghhk yaratir: lyi yonetilen ve iyi planlanan markalar
misteri memnuniyetini de beraberinde getirecek ve yliksek diizeyde tiiketiclerde
baglilik saglayacaktir. Tiiketicilerin markaya baglilig1 arttik¢a satiglar da artacak ve
marka, finansal anlamda isletmenin degerini de artiracak ve herhangi bir kriz

aninda krizin atlatilmasi da kolay olacaktir.

Tkame mallar yiiziinden ortaya ¢ikacak olan satis kaybi tehlikesini onler:
Pazarda tiiketiciler tarafindan taninmis ve basarili olan markalar yeni {iriinler i¢in
iirlin yelpaze genislemeleri kullanabilmekte ve platform olusturmaktadirlar.
Boylece yeni markaya ve lriine uygun olarak gelistirilen pozitif bir imaj,
markalarin pazara yeni giren iirlinlere veya bagka iiriinlere de transfer edilebilir ve

sinerjik bir etki yaradabilir.

Siparislerin alinmasina ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar: Marka
sayesinde talepte istikrar saglanir ve bu istikrarlilik siparisleri belli diizene sokar.

Siparis karsilama maliyetleri de en alt seviyeye iner.

Kopya, taklit ve s. gibi haksiz rekabetin yaninda yeni rakip markalarin
piyasaya girislerine karsi yasal koruma saglar: Markanin sicile kayit edilmesi onu
yasallastirir ve koruma saglar, markanin tescili olunmasi ise hem kalite agisindan
daha diisiik tirtinlerin, hem de farkli tirtinlerden ayirt edici bir isarete sahip olmasini

sagladigi i¢in haksiz rekabetini engeller.

Markanin tiiketiciler tarafindan c¢ok fazla kullaniimas: tirtinleri araci
sirketlere gitmesini saglar: Tuketicilerin belirli markali {irlinleri satin alarak
istikrarli davranmalari toptancilarin ve perakendecilerin de o iirlinii satmak zorunda
hiss etmelerine neden olur. Bu ise kiiciik sirketlerin hem dagitimcilara hemde

perakendecilere karsi ellerinde daha fazla iyi bir koz bulundurmalarina neden olur.
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Fiyatlar daha istikrarli eder ve fiyat karsilagtirmalarimi azaltir: Markalar
sayesinde arac1 kuruluslar sik sik fiyat degisikligi yapamaz ve degisik aracilar ayni
tirlinleri farkli fiyatlardan satamazlar. Markalar bu konuda isletme sahiplerine
biiyiik oranda yardimci olmaktadirlar. Ayrica tiiketicielr ayni kalitede olan iki
tirlinden marka isminden dolay1 taninmis markali iiriine daha fazla 6demeye razi

olmaktadirlar. Bu ise fiyat disi rekabeti ortaya ¢ikarmaktadir.

Acikgoéz B. (2009) yazmis oldugu yiiksek lisans tezinde ise markalarin

tireticiler acisindan 6nemi su sekilde 6zetlemistir:
1. Markalar pazari korur,
2. Marka imajinin olusturulmasina yardimg¢i olur,
3. Uriin hattinin genislenmesini saglar,
4. Fiyat karsilastirmalarini azaltir.

Tiiketiciler A¢isindan Onemi: Keller K.L.'e gore, tiiketici marka bilgisi
tiikketicinin zihninde saklanan bir markanin kisisel anlami, yani marka ile ilgili tim
tanimlayic1 ve degerlendirici bilgilerdir. Farkindalik, nitelikler, faydalar, imgeler,
diisiinceler, duygular, tutumlar ve deneyimler gibi farkli kaynaklar ve bilgi
diizeyleri, bir marka ve tiiketicinin algilamasi ile baglantilidir (Ghodeswar B.M.,

2008).

Markalar yasal anlamda mevcut olsalar bile, tliketicilerin satin alma karar
sirecinde her zaman bir rol oynamazlar. Diger faktorler daha 6nemli olabilir.
Ornegin, Kapferer ve Laurent (1988) in “marka duyarlilif1i” iizerine yapilan
aragtirmasi, ¢esitli Uriin kategorilerinde, alicilarin tercihlerini yaparken markaya
bakmadiklarin1 gostermektedir (Kapferer J.N., 2008 : 19-20).

Markalar algilanan risk oldugu anda var olur. Alici tarafindan algilanan risk
ortadan kalktiginda, markanin artik bir faydasi kalmaz. Bu sadece bir tiriindeki bir
isim olur ve bir se¢im ipucu, rehber veya katma deger kaynagi olmaktan ¢ikar.
Birim fiyat yiiksekse veya kotii bir se¢imdeki tepkiler daha agirsa, algilanan risk

daha biiyiiktiir. Bu nedenle dayanikli tiiketim mallar1 alimi uzun vadeli bir
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taahhiittiir. Bunun da 6tesinde, insanlar sosyal varliklar oldugu i¢in, kendimizi

yaptigimiz se¢imler konusunda yargiliyoruz ve bu da sosyal kimligimizin biiyiik

bir boliimiiniin neden logolarin ve giydigimiz markalarin etrafinda insa edildigini

acikliyor. Yiyecekler s6z konusu oldugunda, bir sey icip viicudumuza girmesine

izin verdigimizde belli miktarda ig¢sel risk vardir. Ancak, defer, kagit, kalem vb. bu

gibi Uriinlerin se¢ciminde bir igsel risk yoktur ve tiiketiciler kalite ile ilgili pek fazla

endise etmezler Markanin islevi, 6rnegin markalarin votka ve cin gibi alkollii

ickiler i¢in pazardaki Onemini aciklayan bu endisenin iistesinden gelmektir

(Kapferer J.N., 2008:20-21).

Boriithan’in yazmis oldugu (2008:11) yiiksek lisans tezinde markanin 6nemi

tiikketiciler acisindan asagidaki gibi belirtilmistir:

Markalarin isimleri, miisterilere uirtinlerin kalitesiyle ilgili fikir ve giivence

verir ve markali lirlinlerin iadesi diger iiriinlere nazaran kolay oluyor;

Aligveristeki etkinligini arttiraraak {iriinii tanimada ve se¢cmede kolaylik
saglar. Tiiketicilerin satin alam karar1 vermesinde kolaylik saglar ve

tilketicilerin dikkatini onlara faydali olacak iirtinlere ¢eker;

Tiiketicilerin onceki satin alimlarindan elde ettikleri algilar ve tutumlar
sonraki satinalma zamani kararlarini etkilemektedir. Ozellikle tiiketici,
aldig {irtinii tekrar satin almak istediginde ya da iirlin bozuldugunda
onarilmasi i¢in yedek par¢a ararken iirlin gelismis bir markaysa isteklerine

kolayca ulasacaktir;

Markali iirtinler markasiz triinlere gore daha iyi kaliteye sahip olmasi
diislincesi tretici ve aracilart rekabet edebilmek i¢in kaliteli liretime
itmektedir. Uriinlerini rakiplerinden farkli kilmak isteyen iireticiler malin
kalitesini de gittikge diizelteceklerdir. Alicilar statii belirten markalardan

elde ettikleri faydayi piskolojik 6diil olarak gérmektedirler;

Marka, alicilara iirtinleri kolayca tanmiya bilme ve ayirt etme imkani

saglayarak tiiketicinin {iriin ile ilgili risklerini en aza indirmektedir. Marka,
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firma ve alic1 arasinda yapilan bir s6zlesme oldugu i¢in tiiketici korunmus
olmakla birlikte gelecekte iiriin ile ilgili her hangi bir sorun yasanirsa kimle

muhatap oldugunu bilmektedir.

Acikgoz’iin yazmis oldugu (2009:25) yiiksek lisans tezinde ise tiiketicilere
gore markanin énemi su sekilde belirtilmistir: “Markalar, firma ile tiiketici arasinda
iletisimi saglar ve {Uriinlin kalitesini belirler, tiiketicilerin ithiyaglarin1 tatmin
edebilecekleri {iriinii satin alama kararina yardimer oalcak yeni sunumlart belirler

ve tiiketicinin satin alacagi tirtinii belirlerler.

Perakendeciler Acisindan Onemi Perakendeciler acisindan markanmn

onemini asagidaki seklide ozetleye biliriz (Borithan G., 2008:13):

Perakende zinciri i¢n merkezi satin alma saglar: Birgcok magaza iiriin satin
alirken, kredileme, zamaninda teslim ve iiriin kalitesi gibi konularda iireticilere
baghdir. Bu yiizden de gilivenilir ve tanmmmis markalar perakendecilerin

thtiyaclarin1 cevaplamada tercih edilmelidir;

Satis noktasinda fark edilmeyi kolaylastirir: Iyi bir marka ismi satin alma
noktasinda tliketicilerin kararlarin1 etkilemektedir. Bilinen ve c¢ok giivenilen

markalar 1y1 bir teshirle diger markali iirtinlerden kolayca se¢ilebilmektedir.

1.3. Markaya Ait Kavramlar

Marka, pek c¢ok farkli kavrami bilinyesinde bulundurmaktadir (Bas M. ve
Yaman E. N., 2015:104). Marka kavraminin giderek énem kazanmasi, onunla
iliskili birgok kavramlarin da incelenmesine ve dnemsenmesine neden olmustur
(Eren S. S. ve Erge A., 2012:4457). Bu kavramlar1 asagida daha detayli olarak

inceleyelim.

Marka Kisiligi: Markanin sembolik degerlerinin ve fonksiyonel destek
birlesiminden (kombinasyonundan) olusan (Bas M. ve Yaman E.N., 2015;
Hatipoglu S. K., 2010) ve tiiketicinin markay1 hemen tanimlayip ifade edebilen bir

ozelliktir (Hatipoglu S. K., 2010). Marka ile tliketici arasinda bag olusturuyor ve
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tilketicinin markay1 kolayca tanimlayip, ifade edebilmesini sagliyor (Bas M. ve
Yaman E.N., 2015; Hatipoglu S. K., 2010). “Markanin sembolik degerleri genglik,
rahathik, ozglrlik, farklilik gibi i¢sel marka ozelliklerini, ancak fonksiyonel
degerler ise uzun kullanislilik, dmiirliiliik, dayaniklilik, kalite gibi dissal bir somut
tirlin 6zelliklerini tanimlamaktadir. Marka kisiliginin belirlenmesinde en 6nemli
nokta ise kisiligi olusturan fonksiyonel degerler ve sembolik degerler arasinda

kurulan dengedir” (Hatipoglu S. K., 2010).

Bir markanin kisiligi, herhangi bir fonksiyonel 6zellikten daha fazla bir
rekabet avantaj1 saglar. Kisilik nitelikleri, iirlin ve hizmetlerin, rekabette daha zor
kopyalanmasina ve siirdiiriilebilir bir farklilasma elde etmesine yardimci olur.

Kisiligin baska bir avantaji da, miisterilerle dogrudan iliski kurmasidir (Ghodeswar
B.M., 2008).

Marka kisiligi, insanlarin markayla ilgili neler hissettiklerini etkiler ve
markalarin da kisiler gibi farkli kisilik oOzelliklerine belli duygular ya da
izlenimlerine sahip olma yargisina dayanir (Bas M. ve Yaman E.N., 2015).
Insanlarda var olan kisilik gibi, sadece demografik 6zellikler ile ifade edilmiyor.
Ornegin; marka kisiligi maceraci, 6zgiir, giiclii, sade v.b. gibi karakterize edilebilir

(CopR.veBas Y., 2010:324)

Marka kisiligi ayn1 zamanda isletmelerin markalarini rakiplerinden farkl
konumlandirmalar1 zamani yararlanabilecekleri 6gedir. Ornek vermek gerekirse
Stoli’s yaslilara hitap eden, tutucu ve entellektiiel marka iken, Absolut votka ise
cagdas, gen¢ ve sogukkanli bir markadir. Pepsi gen¢ ve heyecanli bir kisilige
sahipken, Coca-cola gercekgi ve sogukkanli kisilik 6zelliklerine sahip olmakla
kendini farkli kilmaktadir (Dursun T., 2009:82).

Marka kisiliginin tliketici tercihleri T{izerindeki etkisi iirlin gruplarinin
ozelliklerine gore farklilasmaktadir. Ozellikle araba veya giyim gibi toplumsal
kullanimi1 olan ve sembolik bir boyuta sahip olan iirlinlerde marka kisiliginin daha

etkili oldugu sdylenilmektedir (Hatipoglu S. K., 2010) ve kantitatif ve kalitatif
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olmakla iki farkli yontemle ol¢limlenmektedir (Schneider G. K. ve Bodur C. K.,
2009).

Marka Kimligi: Marka yaratmada basarili olmanin bir yolu, marka
kimliginin nasil gelistirilmesi ile ilgilidir. Markanin ne anlama geldigini bilmek ve

bu kimligi etkili bir sekilde ifade etmek gerekmektedir(Ghodeswar B.M., 2008).

Marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik ile olusmaktadir. Kimlik, markanin
tim yonlerini kusatir. Marka kimligi, marka sahibinin, yani kurumun/firmanin

bakis agisi ile olusturulan marka kavaramidir (Sahin A., 1998).

Marka kimligi, miisterinin giivenini korumak i¢in gerekli bir kosul olusturur
ve 1ki yap1 arasindaki (marka kimligi ve marka imaj1) karsilikli bagimliligi 6zetler.
Bu da uzun vadeli miisteri iliskileri ve marka i¢in temel olusturur. Marka
kimliginin ve marka imajinin devam eden etkilesimi, marka esitliginin
gelistirilmesi i¢in bir temel olusturmaktadir (Burmann C., Jost-Benz M. ve Riley
N., 2009).

Aaker'e (1996) gore marka kimligi, bir marka stratejistinin olusturmay1 veya
sirdiirmeyir amacladigi benzersiz bir marka birligidir (Madhavaram S.,

Badrinarayanan V. ve McDonald R. E., 2005).

Randall’a gore, “marka kimligi, pazar yerine yapmis oldugumuz yayindir;
markamizin disavurumuna ve Oziine hakim oldugumuz siire iginde isin kendi
denetimimiz altinda olan kismudir”. Marka kimligi kavramini farkli stratejiler

olustururarak yonetebilmemiz miimkiindiir (Celik F., 2015).

Miisteriler tarafindan iyi anlasilan gii¢lii marka kimligi, markanin rekabet
edebilmesine neden olan giivenin gelistirilmesine yardimci olur. Uyumlu,
ayirtedici ve irlin ile ilgili marka kimligi sunan sirketler, pazarda bir tercih
olusturabilir, iiriinlerine ve hizmetlerine deger katabilir ve bir miktar fiyat primine

yol agabilir (Ghodeswar B.M., 2008).

Marka kimliginin, miisterilerle rezonansa girmesi, markayr rakiplerinden

ayirmasi ve kurulusun zaman i¢inde neler yapabildigini ve ne zaman yapilacagini
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temsil etmesi gerekir. Marka imajinin aksine, marka kimligi ilham kaynagidir ve
gorlintiinlin degigmesi veya biiyiitiilmesi gerektigini ima edebilir. Temel anlamda,

marka kimligi kurulusun markanin neyi bekledigini temsil eder (Ghodeswar B.M.,

2008).

Marka Imaji: Bu kavrami ilk olarak 20. yiizyilin ortalarinda, iinlii Ingiliz
reklamc1 David Ogilvy tarafindan ortaya atilmis ve reklamin marka imaj1 i¢in en

onemli etmenlerden biri oldugunu belirtmistir (Sahin A., 1998).

Marka imayji, bir Uiriine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlari, sahip oldugu
bilgilerdir ve belirli markalara iliskin olarak tiiketicilerin algilarin1 icermektedir.
Baska bir ifade ile marka imaji, insanlarin bir marka hakkindaki duygulari,
diistinceleri ve beklentileridir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir
(Ak, Erisim: 12.06.2018). Markanin onceki performansi yani Onceki tiiketim
deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaclarmi karsilama becerisi tliketicinin zihninde
bu imajin olugsmasina neden olur (Imrak S., 2015). Marka imajinin olusmasinda,
kitle iletisim araclari, halkla iligkiler, marka konumlandirma stratejileri, reklamlar,
marka hakkinda toplumdaki genel izlenim, biitiin kaynaklardan edinilen algilar
onemli rol oynamaktadir (Kogyigit M., 2017). Imajin olusmas1 ve uygulanma
bicimleri su sekildedir; izlenim veya duygular, genel 6zellikler, tutum ve inanclar,
iriinlin  algilanmasi, marka kisiligi ve duygular ve Ozellikler arasindaki

baglantilardir (Cop R. ve Bas Y., 2010:323).

Eger herhangi bir marka tliketilerde gore kotii bir imaja sahipse o markanin
yeni Uriinlerinin satin alinmasi nerdeyse miimkiinsiizdiir ve bu yerde reklam ne
kadar iyi ve giiclii olursa olsun hig bir etkiye sahip olmayacaktir. Uriin satislarini
artirmak i¢in firma ilk olarak marka imajin1 diizelmelidir (Ak, Erisim: 12.06.2018).
Keller K.L. (2003), sirketin pazarlama iletisiminin marka denkligine katkida
bulundugunu belirtmektedir. Yani, etkili iletisim, marka bilinirligi ve pozitif marka
imajinin olusumunu miimkiin kilmaktadir (Madhavaram S., Badrinarayanan V. ve

McDonald R. E., 2005).
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Marka imaj1 ile sirket sayginligini ayirt etmenin bir yolu, sirket {iriinlerine
miisteri degeri algis1 ve miisteri sadakati yaratan siiregler iizerindeki farkli
etkilerini incelemektir. Bu siire¢lerin dogasini anlamak, hizmet pazarlarinda hem
akademisyenler hem de danmigmanlar tarafindan pazarlama alaninda dikkat

cekmistir (Cretu ve dig, 2005).

Marka Tercihi: Marka tercihi, tiiketicilerin markalar ile ilgili davranissal
boyutlarindan biridir. Tiiketicinin markaya iligkin tutum ve inang¢larinin ve tiiketici
ithtiyaclarmin etkisi ile markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karari
vererek belirli bir markanin belirlenmesidir (Boriihan G., 2008 ; Celiktel S., 2008).
Tiiketiciler marka tercihlerinde, ilgili markanin 6denen bedel ve harcanan zaman
karsiliginda fayda saglayip saglamayacagi, tiiketicinin piskolojik ihtiyaclarim
giderip gidermeyecegi konularinda riskler istlenirler. Tiiketiciler satin alma
kararlarinda siirekli olarak belirli bir markay1 tercih ederek iistlenilen riskleri en

aza indirmeyi amaglamaktadirlar (Celiktel S., 2008).

Tiketicilerin belirli bir markay: tercih edip etmemesinde bir ¢ok faktor
(tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, marka imaji, markaya iligkin ozelliklerin tiiketici
tarafindan algilanma bi¢mi, alternatif markalara karsi tiiketicide var olan tutumlar,
tikketicinin demografik 06zellikleri, iiretici firmalarin izledikleri reklam ve
pazarlama stratejileri, satinalma davranigsinda bulunan tiikeici ¢evresinin kiiltiirel
ozellikleri, referans vb.) rol oynamaktadir (Borithan G., 2008 ). Tiiketiciler ¢esitli
marka ve driinlerden kendilerine en yiiksek fayda saglayacak markalar yada
tirlinleri tercih etmektedirler. Tiiketicilerin {iriin ve markani bir kez kullanmalarinin
sonucunda eger marka kimligi ile tiiketici kimligi bir biri ile ayniysa yani
cakisiyorsa pozitif yonlii tutumlar olusacak ve bu pozitif tutumlar marka tercihini
yonlendirerek markanin tekrar satin alinmasini saglayacaktir (Borithan G., 2008 ).
Bir markanin tiiketici tarafindan siirekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi

marka sadakati kavramini giindeme getirmektedir (Celiktel S., 2008).

Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka bilinirligi, marka

farkindaligi, marka baglilig1 ve marka taninirlig: siireglerini de kapsayan oldukca
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genis bir kavramdir (Celik, 2008). Bu siirecler markanin algilanan degerini

olusturdugu icin daha detayl olarak bir sonraki baslikta deginecegiz.

Marka Degeri — Marka Denkligi: Marka degeri kavrami ilk kez 1979
yilinda Srivinasan tarafindan yayinlanan makalede gecmis ve markanin, {irlinden
bagimsiz olarak kendi katma degeri, yani fayda oldugu belirtilmistir (Imrak S.,
2015). 1980’11 yillarin sonunda gelistirilen ve 1990’1 yillarda 6nem kazanan bu
kavram (Celiktel S., 2008; Sahin A., 1998), degisik endiistrilerden pek c¢ok
pazarlama yoOneticisi ve stratejist arasinda yogun bir ilgi uyandirdi (Sahin A.,
1998). Firmalarin basarili marka pazarlama stratejileri gelistirmeleri i¢in kritik
olmasindan dolayi, marka degeri birka¢ on yildir 6nemli bir aragtirma konusu

olmustur (Broyles S.A. ve dig., 2010).

Marka degeri; isletmelerin tiiketicilere sunduklar {irtin ve/veya hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi farklilastirici

ozelliklerine bagli varliklar ve yiikiimliiliikler seti olarak tanimlanmistir (Avcilar

Y., 2008:13).

Keller K.L. (1993) marka degerini, marka bilgisinin markanin pazarlanmasina
tilkketici tepkisi lizerindeki farkli etkisi olarak tanimlamakta ve marka bilinirligi ile
marka imajin1 miisteri bazli marka esitligi ile ilgili yapilar olarak onermektedir

(Madhavaram S., Badrinarayanan V. ve McDonald R. E., 2005).

Teknolojik gelisimlerin sonucu olarak, trlnler arasindaki farkliliklarin
azalmasi markalagsmaya olan 6nemi artirmis ve marka degeri yaratmak isletmeler
tarafindan Oonemli bir ugras haline gelmistir. (Bilbil E. K., 2004:197). Diger bir
ifade ile marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve marka semboliiniin
tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketicilere kattig1 ek bir

degerdir (Ozgiiven N., 2010, ss:142).

Pazarlama diinyasinda, gelecekte sadece basarli markalarin ayakta
kalabilecegi yoOniinde ortak bir goris hakimdir (Bilbil E.K., 2004:197).
Isletmelerin, tiiketicilerinin goziinde sahip olduklar1 giiclii bir marka degeri,

tiikketici tercihlerini, satislari, kar1 ve pazar paymi etkilemektedir (Ozgiiven N.,
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2010:142). Marka degeri yaratma ve onu koruma konusunda pazarlama iletisimine
bliylik gorevler diismektedir. Marka degeri yaratma ve marka degerini korumak
icin tiiketici beklentileirne 6nem vermek, o6n siralarda yer almaktadir (Bilbil E. K.,
2004:197). Bir marka bir ¢ok neden dolayr marka degerine ve ticari bir
degere/yarara sahip oabilir. Markalarin bir takim 6zel marka yararlar vardir;

algilanan kalite, patent haklari, dagitim kanallar1 v.b. (Bilbil E. K., 2004:197).

Markalarin bilinirligi ve sadik tiiketicilerinin bulunmasi1 marka degerini
olusturan nedenlerdendir. Tiiketicilerin yiiksek marka degerini tercih etmelerinin
nedeni, markanin sundugu kar1 daha kolay yorumlaya bilmeleridir. Bu nedenle de,

tikketiciler markaya daha fazla giivenirler ve onu kullanmaktan daha fazla

memnunluk duyuyorlar (Bilbil E. K., 2004:197).

Kapferer, 1980’lerden Once firmalarin ¢ikolata veya pasta tireticilerine sahip
olmak isterlerken, giiniimiizde KitKat veya Buitoni’ye sahip olmay1 istediklerini,
onceleri firmalar {iretim kapasitesine sahip olmak isterlerken, giinlimiizde

tilketicilerin zihnindeki yere sahip olmak istediklerini sOylemektedir (Giinay B.,

2017:367).

Marka degeri hakkinda iki temel bakis acis1 vardir: finansal, yani sirket bazli
ve tiiketici ile ilgili. Birincisi, markalar1 bir logo, isim, slogan ve semboller
aracilifiyla yaratilmis gercek diinya wvarliklari olarak goren bir finansal
performansa dayali yukaridan asagiya bir yaklasimdir. Marka degerini parasal
acidan (fiyatlar, pazar pay1 ve karlilik) degerlendirerek sirketlere finansal deger
katmaktadir. Ancak, finansal degere sahip olmak icin, bir markanin miisteri
degerine sahip olmas1 gerekir. Marka esitligi, misteri bakis acisindan, miisterinin
markay1 algiladig1 veya markete bagladig: degeri ifade eder (Hakala U., Svensson
J.ve Vincze Z., 2012).

Market endiistrisinde, miisteri bazli marka degeri, bir slipermarket zincirinin
zaman i¢inde toplam marka olusturma ¢abalarinin bir sonucudur. Bu da, pazarlama

mesajinin giinliik olarak ¢ok sayida hizmet, iiriin, fiyat ve promosyon kararlari ile
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gergeklestirilmesini igerir (Allaway A. W., Huddleston P., Whipple J. ve Ellinger
A.E., 2011).

Marka Farkindahg: Markayla ilgili fikirlerin, algilarin olusmasi i¢in 6nemli
kosullardan biri marka farkindaligidir, markanin tiiketicilerin belleginde, zihninde
sahip olduklar1 izlenim giiciidiir ve marka hatirlanirhigr ile marka tanmirligi
ozelliklerinin birlesimiyle olugsmaktadir (Yazgan S., 2010). Tiiketicilerde giiglii bir
konuma sahip olmasi i¢in atilan ilk mantikli adim marka farkindalig1 yaratarak
markalarin tiiketiciler acisindan bilinirligininin artirilmasidir. Marka taninirligi ise
irlinlin ambalaj1, tasarimi, sembolu ve logosu gibi gorsel araglara baglidir (Yazgan
S., 2010). Tiiketiciye markayla ilgili istenilen bir bilgi, ipucu verildiginde markay1

hatirlamasi ve rakiplerinden ayirt ede bilmesidir (Yazgan S., 2010).

Marka Cagrisimlari: Pazarda rakiplerin var olmasi iiriin oOzelliklerinde
farklilasmay1 zorlastirmaktadir (Yener D., 2013 ). Tiiketicilerin zihninde yer
edinen marka cagirisimlari, bir ¢ok durumlarda marka yaratmanin en Onemli
unsurlarindan olan eklenen degerin kaynagini olusturmaktadir (Yazgan S., 2010).
Marka cagirisimlari, pazarlamacilar ve tiiketiciler agisindan ¢ok biiylik 6neme
sahiptir (Erdil T. ve Basarir O., 2009). Pazarlamacilar acisindan marka
cagirisimlari, konumlandirma, farklilasma, markaya ilgili olumlu duygular ve
tutum yaratmak, iriinii genisletmek, markay1 satinalma ve kullanim yararlarini
miisterilerine gostermek amaciyla kullanilmaktadir (Yener D., 2013; Erdil T. ve

Basarir O., 2009;Yazgan S., 2010).

Marka cagirisimlari, pazarlama iletisimi tarafindan ¢ok onemli ve ¢ok yonlii
isleve sahiptir ve markaya ait bilgilerin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasina
yardimet olur, yani miisteriler icin markayla bagh 6zet bilgiler olusturur. Ornegin,
logo ve bunun gibi markaya ait semboller, satinalma karar1 zamani1 bu islevi

gormektedirler. (Yazgan S., 2010).

Marka cagirisimlari, marka ile ilgili olumlu duygu ve davraniglara uyararak,

bu duygularin markaya taginmasina yardimei olur (Celiktel S., 2008:32). Marka
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cagrisimlarinin essiz, listiin ve gii¢lii olmas1 marka degerinin olusumuna etki eden

en oneml faktordiir (Erdem S. ve Uslu H. N., 2010:169).

Aaker marka cagirisimlarini, “Zihinde marka ile baglantili olan herhangi bir
sey” olarak tanimlamistir (Erdil T. ve Basarir O., 2009). Keller K.L. ise marka
cagiristmini, nitelikler, tutumlar ve yararlar r olmakla {li¢ ana baglikta toplamistir

(Yener D., 2013 ; Celiktel S., 2008).

Nitelikler; {iriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici Ozellikler olup,
trinle 1lgili nitelikler ve fdriinle ilgili olamyan nitelikler olmakla ikiye
ayrilmaktadir. Uriin ile ilgili nitelikler, hizmetin gereklilikleri ya da iiriinlerin
fiziksel niteliklerini ifade etmekte ve hizmet ya da iiriin gruplarina gore cesitlilik
gostermektedir. Uriin ile ilgili olamayan nitelikler ise, satin alma ve tiiketim
siirecini etkiler ve iiriin performansini dogrudan etkilemez. Uriin ile ilgili olmayan
ozellikleri, fiyat, tecriibeler ve hisler, kullanim ve kullanic1 imaj1, marka kisiligi

olarak gruplandira biliriz (Yener D., 2013; Celiktel S., 2008).

Yararlar; ii¢ grupa ayrilmakta ve tiiketicilerin hizmetlere ve iiriinlere atfettigi
kisisel anlamlar ve degerler olarak ifade edilmektedir. Islevsel yararlar tiiketici
problemelrinin giderilmesi ve arzularinin tatmin edilmesini igeren glivenlik
ithtiyaclar1 ve fizolojik ihtiyaglar ile iliskilidir. Sosyal kabul tiiketiminin digsal
avantaji olan sembolik yararlar, {iriin ile ilgili olmayan Ozellikler ile ilgilidir.
Deneysel yararlar ise hizmetleri ve triinleri kullanmanin nasil bir his oldugu ile
ilgilidir. Islevsel, sembolik ve deneysel yararlar duygusal, bilissel ve ¢esitlilik

uyaricilart tatmin etmektedirler (Yener D., 2013; Celiktel S., 2008).

Tutumlar; marka ¢agirisimlarinin en yiiksek ve en soyut seviye cesidi olup,
tiikketiclerin markay1 genel olarak degerlendirmesine gore tanimlanmaktadir (Yener

D., 2013; Celiktel S., 2008).

Algilanan Kalite: Algilanilan kaliteyi miisterilerin alternatifler ile baglantili
olarak istenen amaca uygun olarak hizmet ya da iriinlin Ustiinligliinii veya
kalitesini algilamasi seklinde ifade edebiliriz. Algilanan kalite tiiketicilerin

algilamasidir yani miisteriler i¢in neyin onemli olduguna dair algilamaya ve
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yargilara dayandigi i¢in objektiv olarak degrlendirmemiz miimkiin degildir
(Boriihan G., 2008 ). Diger bir ifadeyle algilanan kalite, iirliniin gercek kalitesi
degil, iirlin veya hizmetlerin genel olarak {istiinliigli veya miikemmelligi hakkinda
yoneticiler veya uzmanlarin degil tiiketici veya kullanicilarin  subjektif
degerlendirmeleri yani subjektif yargilaridir (Avcilar Y., 2008; Erdem S. ve Uslu
H. N., 2010).

Tiiketicilerin ihtiyac¢ ve tercihleri, kisilikleri birbirlerinden farkli oldugu i¢in
markalar iirlnlerinin reklamini yaparken Onemli olan iirliniin 6zelliklerini
tikketicilerde olumlu alg1 ve yargilar olusturacak sekilde aktarmalaridir (Borithan
G., 2008). Algilanan kalite avantaji, markalar i¢in yiiksek fiyat istenmesine olanak
saglar ve bu da karlar artiraracak ve marka gelistirme, markaya kars1 farkindalig
artirma aktiviteleri ile tekraren markaya yatirimin yapilmasini saglayacaktir.
Algilanan kalite yiiksek oldugunda dagitim kanallarindaki aracilarin imajlarim1 da

olumlu yonde etkilemektedir (Boriihan G., 2008).

Marka Sadakati: Tiiketicinin sadece mevcut zamanda degil, gelecekte de
aynt markay1 tercih etmesi, onu almasi, Tiiketicilerin sadece mevcut zamanda
degil, gelecekte de aym1 markay1 tercih etmesi, onu tekrar tekrar satin alinmasi
marka sadakatidir (Celiktel S., 2008; Giovannini S., Xu Y. ve Thomas J., 2015).
“Marka sadakati; rakiplerine karsi oldukca etkili bir bariyer olusturarak rekabet¢i
bir avantaj saglar, firmanin rekabet¢i faaliyetlere karsilik verebilme ve rekabetin
yogun oldugu pazarlarda firmay1 daha gi¢lii yaparak, rakiplerin pazarlama
cabalarina daha az duarli bir miisteri temeli saglar” (Eren S. S.ve Erge A.,
2012:4457-4458). Sadakat diizeyi yiiksek miisteri temeline sahip olan markalarin
degeri de yiiksektir (Avcilar Y., 2008:14).

Marka sadakati marka performansi gostergesi olarak anlamli bir Oneme
sahiptir (Al Abdulrazak R.M. ve Gbadamosi A., 2017). Duygusal sadakat ve eylem
(davranigsal) sadakati olmakla ikiye ayrilmaktadir. Davranigsal sadakat
perspektifine gore marka sadakati, belirli bir zamanda gozlemlenen satin alma

davranislari, tutumsal sadakat persfektifine gore ise marka sadakati, tekrarlanan
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satin alma tekrarlanan satin almaya bagli olan markaya ilickin giiclii i¢sel egilimi
icermektedir (Eren S. S. ve Erge A., 2012:4458). Duygusal sadakat, tiiketicinin,
higbir tiiketim paterni olmaksizin belirli bir markadan memnuniyetinin taninmasi

anlamina gelir (Giovannini S., Xu Y. ve Thomas J., 2015).

Marka giliveni, marka sadakatinin belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir (Al

Abdulrazak R.M. ve Gbadamosi A., 2017).

Marka Baghhg:: Marka baghiligt kavrami, tiiketicinin markaya olan
inancinin giici (Boriihan G., 2008 ) yani daha once satin almis oldugu bir markay1
memnuniyet agiklamasi olarak tekrar satin almasi seklinde tanimlamamiz
miimkiindiir (Celiktel S., 2008). Tiketicilerin bir markaya ait Uriinii tekrar tekrar
satin almak i¢in gosterdikleri niyet ve davranislar bilingli ve bilingsiz kararlar olup
tiketicinin o markaya olan inancinin giicii ve baglilik derecesi ile iliskilidir
(Boriihan G., 2008 ). Bir marka, marka bagliligin1 olustura bilmek i¢in iirlinlerine
fayda ekleyerek onlari rakip tiriinlerden farklilastira bilmelidirler. Tiiketiciler boyle
triinleri satin aldiklarinda memnun olular. Bunun i¢inde markanin 1yi bir amacinin

olmas1 gerekmektedir (Kogyigit M., 2017).

Glintimiiz rekabet ortaminda yeni bir miisteri kitlesi yaratmak mevcut miisteri
kitlesini elde tutmaktan daha maliyetli oldugu i¢in firmalar i¢in en 6nemli olan
markalarma sadik miisteri kitlesi elde edebilmektir. Firmalar miisterilerinin ne
kadar sadik olduklarini, markalarina ne kadar bagli oldukalrini 6lgmek i¢in
tiikketicilerin satin alam niyetleri ile iliskili “Bir dahaki firsatta markay1 satin alir
misiniz?” ve “Bu marka kullandigimiz iki, ti¢ ya da dort markadan biri mi?”
seklinde 1ki temel soru Onerebilirler. Daha yogun diizeydeki baglilik i¢in 6nerilen
soru “Markan1 baskalarma Onerir misiniz?” seklindedir. Ancak David Aaker,
bagliligin 6lgiimii i¢in fiyat bazli degerlendirmenin temel olacagini ireli stirmiistiir.
Eger tiiketici fiyat farklarina gore degerlendirme yapiyorsa ve daha ucuz olan bir
marka yerine sadik oldugu markayr satin aliyorsa bu rakiplerine gére markanin
degerli oldugunu gostermektedir. Buradan yola cikarak marka sadakatinin en

onemli Ol¢iitiinii miisterilerin iirlin veya hizmetleri rakiplerine gore ucuz ya da

26



pahali olarak degerlendirmeden markayr satin almayir devam etmesi olarak
tanimlaya biliriz (Boriihan G., 2008 ). Baghiligin olusmasinda fiyat unsurunun yani

sira kalitenin de 6nemli yeri vardir (Kogyigit M., 2017).

Tiiketiciler i¢in alisilmis olan her sey her zaman i¢in daha giivenli oldugu i¢in
satin alma davranislar1 genellikle aliskanliklar sekilinde devam etmektedir. Bu
ylizden de reklamcilar tiiketicilerin aligkanhiklarim1 degistirmek ve oalara yeni
aligkanliklar kazandirmak, satin almis oldukalar1 hizmet veya {iriin kaliteleri
hakkinda hatirlatic1 etkiler yaparak gelecek donemlerde de tiiketicilerin ayni satin

alma davranigini gostermelerini saglamalidirlar (Borithan G., 2008 ).

1.4. Marka Olusturma Siireci

Markalar igletmeler i¢in biiyilik bir degere sahip olduklar1 i¢in marka ile ilgili
kararlar biliyilk Oonem tasimaktadir ve bu sebebpten dolayr marka olusturma

siirecinde yOneticiler bircok faktorii dikkate almak zorundalar (Vuran Y. ve Afsar

A., 2016).

Markalama Karari: Marka ile ilgili verilmesi gereken ilk onemli karar,
triinlerin markalanmadan pazara sunulmasi veya markalanmast karardir.
Uriinlerin markalanmasindaki temel amag¢ rakip iiriinlerden ayirtedilebilmeni
saglamaktir. Uriinler markalanmadan dnce firmaya getirecegi fayda ve maliyetleri
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Nitekim giintimiizde, kalabalik pazarlama diinyasi
icinde isletmelerin seslerini duyara bilmeleri i¢in daha ¢ok pazarlama
faaliyetlerinde bulunmalar1 ve daha ¢ok para harcamalar1 gerekmektedir (Vuran Y.

ve Afsar A., 2016).

Marka Adinin Sec¢imi: Isletmeler markalama karar1 verdikten sonra hemen
marka adimi belirlemeye c¢aligirlar. Marka adi, markanin ifade edilebilen,
sOylenebilen parcasidir. Marka adi, marka yapisin1 olusturan elemanlarin

degistirilmesi en zor ve maliyetli olanidir ve tiiketicinin goziinde markay1 temsil
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eder. Bu yiizden de marka adi belirlenirken iirliniin 6zellikleri ve hedef kitle

dikkate alinmalidir (Vuran Y. ve Afsar A., 2016).

Sirketler farkli marka adi stratejileri kullanmaktadirlar. Ornegin; General
Electric ve Samsung gibi baz1 sirketler, genellikle tiim iirlinlerinde kendi isimlerini
kullanmiyorlar. Diger iireticiler, 6rnegin, Procter & Gamble’in Gelgit, Pampers ve
Pantene iirlin markalar1 gibi sirketin adiyla ilgisi olmayan yeni markalarda 6zel

tiriinler sunmaktadirlar (Kotler P. ve Keller K.L., 2016).

Marka adinin asagidaki 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir (Vuran Y. ve

Afsar A., 2016);
- Yasal sartlara uymalidir;
- Kolay anlasilmali ve anlamli olmalidir;
- Uriin ile iliskli olmalidir;
- Pazarlama ¢aligsmalari i¢in kullanilabilir olmalidir;
- Glizellik, diirtistliik gibi olumlu ¢agrisimlar olusturmalidr;
- Esnek olmaly, iiriin ile ilgili degisimlere uyum saglaya bilmelidir.

Marka isimleri pek ¢ok farkli bigimde ortaya c¢ikmaktadir. Estée Lauder
kozmetik iirtinleri, Porsche otomobilleri ve Orville Redenbacher patlamis misirlart
gibi insanlarin isimlerine gore marka isimleri vardir; Sante Fe kolonyasi, Chevrolet
Tahoe SUV ve British Airways gibi yer adlarma dayali isimler; ve Mustang
otomobilleri, Dove sabunu ve Greyhound otobiisleri gibi hayvanlara veya kuslara

dayanan isimler vb. (Kotler P. ve Keller K.L., 2016).

Mark adinin belirlenmesi i¢in kullanilan bir ¢ok testler vardir. Bu testlere

ornek verecek olursak (Vuran Y. ve Afsar A., 2016);
- Algilama testleri: Akla gelen goriintiileri 6l¢cmek amaciyla kullanilir.

- Ogrenme testler: Marka adinin sdylenme kolayligim 6lgmek amaciyla

kullanilir
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Bellek tesleri: Hatirlanma yoniinden adin niteligini 6lgmek amaciyla

kullanilir.

Tercih testleri: Hangi adlarin tercih edildigini 6lgmek amaciyla kullanilir.
Sadece isimler degil, logolar ve semboller gibi diger marka unsurlar1 da insanlar,
yerler, nesneler vb. dayanabilir. Bir markanin yaratilmasinda, pazarlamacilarin
tirlinlerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 marka 06gelerinin sayist ve dogasi

hakkinda bir¢ok segenegi vardir (Kotler P. ve Keller K.L., 2016).

Marka Stratejilerinin ve Kararlarlarinin Belirlenmesi: Isletmenin en
onemli varliklar1 bugiiniin pazar yapilarina uyum saglayan ve ortaya c¢ikan Pazar
dinamikleri ile miicadele edebilmek i¢in kullanilan giiclii markalardir. Tiim bunlar
dikkate alirsak isletmlerin markalar hakkinda ¢ok dikkatli bir sekilde ve stratejik
bir prespektiften diisiinme gerekliligi ortaya cikmaktadir. Isletmeler rekabetci
yapilarim1  gliclendire bilmek i¢cin kendi deger Onerilerini rakiplerinin deger
onerilerinden farkli kilmalidirlar. Bunun i¢in de kendi iiriin ve hizmetlerine ait
essiz Ozellikler yaratmalidirlar. Cilinkii Uriin ve hizmetler arasinda benzerlikler
arttig1 i¢in tlketiciler tercihlerini marka vaadinin arkasinda duranlardan yana
kullanmaktadirlar. Isletmelerin basarili olabilmeleri icin markalamalarinin
isletmenin genel stratejilerine uygun olmasi, yani marka ve isletme stratejilerinin
organizasyonun hedefleri dogrultusunda uyum i¢inde olmas1 gerekmekte ve ayrica
marka yonetimi isletemenin tiim calisanlar tarafindan, o6zellikle de iist diizey
yoneticiler tarafindan desteklenmeli ve sadece pazarlama departmainin gorevi

olarak goriilmemelidir (Boriihan G., 2008 ;47).

a. Marka Stratejilerinin Belirlenmesi: Marka stratejisi marka degerini ve
pazarlama karmasi igerisinde yer alan iriin, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma
cabalan ile ilgili stratejilerin bagsarisin1 dogrudan etkiler ve bu ylizden de markanin
tutundurulmasinda ve marka degerinin olusturulmasinda biiyiilk 6neme sahiptir.
Marka hatt1 genisletme, ¢oklu marka kullanimi, ortak marka, marka genisletme,
yeni marka, igerik markas1 gibi marka stratejileri vardir. Marka stratejileri

markanin basarisin1 dogrudan etkiledigi i¢in yoneticiler stratejiler ile ilgili karar
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verirken dogru ve dikkatli karar vermeye 6zen gostermelidirler (Vuran Y. ve Afsar

A., 2016).

Coklu Marka Stratejisi: Bir isletmenin rakipleri ile rekabet ede bilmek i¢in
ayni iiriin kategorisinde birden fazla marka gelistirmesidir (Vuran Y. ve Afsar A.,
2016; Acgikgoz B., 2009; Bérithan G., 2008; Avcr S., 2007). Isletme farkl: iiriin
gruplart i¢in farkli markalar gelistirerek, ya da kendi adi ile beraber bireysel marka
ad1 (Ornegin; Nestle Damak vb.) kullanarak bu stratejiyi gelistirebilir. Bu
yontemin kullanilmasindaki asil amag, pazarin farkli boliimlerine hitap etmektir
(Vuran Y. ve Afsar A., 2016). Yeni markali yeni iirlin, mevcut markal iirliniin
satislarim1 diisiirse bile, her iki marka aymi firmanin oldugu i¢in toplam satiglar
daha ¢ok olacak ve daha cok raf alani kazanildigi i¢in rakiplerin onii kesilecektir
(Acikgoz B., 2009). A¢ikgoz (2009) ve Vuran ve Afsar (2016) in kaynaklarina
gore ¢oklu marka stratejisi kullanmanin isletme agisindan yararlarini su sekilde

ozetleye biliriz:
- Firmanin toplam satiglarini artirir,
- Pazarin farkli boliimlerine hitap eder, pazar doygunluguna ulasir,
- Daha fazla raf alan1 kazanma imkani1 saglar, rakiplerinin oniinii keser,
- Firmaya fakli bir adla rakiplerinden ayirtedilme olanagi saglar,
- Marka degistiren miisteriler yeniden yeni marka ile kazanilabilir,

- Yeni markalar oOrgiit icerisinde tatli bir rekabet olusturdugu igin oOrgiit

igerisine etkinlik getirebilir vb.

Yeni Marka Stratejisi: Bir firmanin pazara yeni bir iiriin sundugu zaman, bu
tirlin grupuna daha 6nce kullandig1 markalardan bagimsiz olarak yeni bir marka
adin1 benimsemesidir (A¢ikgoz B., 2009; Avci S., 2007). Levi’s firmasmin yeni

pantolonuna

Levi’s Cotton degil de Dockers adin1 vermesini buna 6rnek olarak verebiliriz

(Acikgdz B., 2009:41). Isletmenin yeni {iriin kategorisine yeni bir marka adinin
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verilmesine, yani yeni marka stratejisinin olusmasina asagidakiler neden

olmaktadir (Vuran Y. ve Afsar A., 2016):
- Kullanmis oldugu higbir marka adini yeni tiriinii i¢in uygun bulmamasi,

- Bu marka adina bagl 6zelliklerin markaya zarar verdigine veya markay1

kisitlamaya basladigina karar verilmesi,

- Marka adi ile baglantili yeni degerler eklemek gerektigine karar vermesi ve

yeni bir marka adi arayisina girmesi.

Isletmeler yeni markali iiriinlerini mevcut veya yeni pazarlara sunduklari
zaman mevcut markali Uriinlerinin satigslara diisiisler olabilir ancak isletmenin
toplam satislar1 daha fazla olacaktir ve yeni marka karari isletmeye yeni heyacanlar
kattig1 i¢in isletme etkinligini de arttirict bir etkiye sahiptir (Vuran Y. ve Afsar A.,
2016). Vuran ve Afsar (2016:35)’1in kaynagindan elde ettigimiz bilgilere gore yeni

marka stratejisinin faydalarini su sekilde 6zetleye biliriz:

- Firmanin bagimsiz bir marka adi ile girdigi pazarda markasinin imajini
zedelemeden rakipleri ile daha diisiik fiyat diizeyi ve Kkalite ilizerinden rekabet

edebilme firsatina sahip olmasi,

- Yeni marka isletmenin biinyesinde bulunan diger markalarla igsel bir

rekabete yol acarak, isletmenin etkinligini arttiracaktir.

Genel olarak isletme i¢in en riskli ve en pahali secenek olan bu stratejiye
karar verirken ortaya ¢ikacak fayda ve maliyetler goz onlinde bulundurulmalidir
clinkii her yeni bir marka yeni bir kimlik yapisinin olusturulmasi: demektir (Vuran

Y. ve Afsar A., 2016).

Marka Hatti Genisletme Stratejisi: Marka hatt1 genisleme stratejisi, basarili
bir marka adinin aymi iirin gurupunda aym1 marka adi ile pazara ek {iriinler
sunmasidir (A¢ikgoz B., 2009; Boriihan G., 2008; Avci S., 2007). Hatt genisletme
stratejisi ile firmanin pazara sunacagi iriin ¢esidi fazla oldugu i¢in perakende
raflarinda daha fazla goriinecektir (Acikgoz B., 2009).Yeni iiriin kolayca taninip

kabul gorecegi icin reklam maliyetleri de diisiik olacaktir (Boriihan G., 2008).
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Fakat fazla hatt genisletmenin bazi riskleri vardir: bu strateji basarili olmazsa ayni
markanin adin1 tasiyan diger lriinlere karsi olan tutumlar1 da olumsuz yonde
etkileyebilir, marka kimligine zarar verebilir ve markanin anlamini yitirmesine yol
acabilir (A¢ikgdz B., 2009; Bérithan G., 2008; Avcr S., 2007). Ornegin; 6nceleri
tiikketiciler bir kola istediklerinde 6,5 1t’lik bir sise 6nlerine sunulurken simdi ise
saticilar miisterilere diet mi, normal mi, kafeinsiz mi, kafeinli mi diye sormak
durumundular. Bazi1 pazarlama yoneticleri ise tam aksine olarak marka hatti

genisletmeyi savunmaktadirlar (A¢ikgoz B., 2009; Avcei S., 2007).

Marka Genisletme (Marka Yayma) Stratejisi: Mevcut ve basarili bir marka
isminin, firmanin ¢ikardig yeni ve farkl tirtinleri pazara sunumak i¢in kullanilmasi
marka genisletme, diger adiyla marka yayma veya marka esnetme stratejisidir.
Marka genisletme stratejisi mevcut pazarla ilgisi olmayan farkli pazarlara hitap
eden iirlinler i¢in kullanilan bir stratejidir (Borithan G., 2008:50). Aile markasinin
bir tiirli sayilabilecek bu stratejide firmalar yeni markalar yaratmak yerine mevcut
markalarini kullanarak tanitim haracmalarini azaltir ve alicilar tarafindan kolayca
benimsenilme ihtimalini artirirlar (Vuran Y. ve Afsar A., 2016:36). Bu stratejinin
temel amaci, mevcut markanin sahip oldugu sermayenin yeni iriine transfer
edilmesidir (Avci S., 2007:27). Ana markanin imajmi giiclendirir, reklam
maliyetlerini azaltarak firma i¢in maliyet avantaji saglar. Yanlis marka
genislemeleri ana markanin imajimnin zedelenmesine, ana sermayenin degerini
kaybetmesine, markanin hisse senedi degerlerinin diismesine neden olabilir. Marka
genisletme stratejisinin basarili olmasi i¢in ana marka ile genisleme arasindaki
uyuma dikkat edilmelidir (Vuran Y. ve Afsar A., 2016:37). Marka genisletme
stratejisi ile pazara sunulan yeni f{iriiniin alicilar tarafindan kabul edilip,

benimsenilmesi asagidaki kosullara baglidir (Avci S., 2007:28).

- Yeni iirlin ile mevcut Uriin arasinda kalite, 6zellik, goriinim ve yarar

acisindan uygunluk olmalidir.

* Yeni iriin sinifi ile marka arasinda uyum olamlidir. Bu uyum, riinlerin

kullanim durumlari, 6zellikleri vb. ile markanin sahip oldugu cagrisimlarla ilgilidr.
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- Sunulan yeni tirlinler farkl tat, igerik yada elemanlar1 i¢ermelidir.

Bu stratejiye Japon motosiklet markasi olan Yamaha’nin, ayn1 marka ismiyle
piyano, fliit gibi miizik aletlerini pazarlamasi (Borithan G., 2008:50), Harley
Davidson’un asil pazarmin disindaki alicilara ulagabilmek i¢in, bayan tiiketicilere
yonelik Harley markali sandalyeler, ileriki nesillerde Harley kullanicis1 olacak
potansiyel alicilar1 i¢in ise, barbie bebeklerini piyasaya siirmesini (Aver S.,
2007:27), Pmar Siit’ten sonra Pinar Un, Pimar Et vb. {iriinlerin pazara ¢ikarilmasini

(Vuran Y. ve Afsar A., 2016:36) vb. 6rnek verebiliriz.

Ortak Marka: “Ortak marka iki ayr1 firmanin yerlesik markalarini ayni iiriin
tizerinde kullanmasidir. Ortak markanin avantaj ve kisitlart vardir. Ortak markanin

getirdigi avantajlar sunlardir:

- Her marka farkli bir gurupa egemen oldugu i¢in daha genis bir tiiketici
Kitlesini ¢eker ve tiiketici kitlesinin artmasi daha biiyiik bir marka sermayesi

yaratir,

- Firma bagka bir sekilde girmekte zorlanacagi gurupa ortak marka yolu ile

kolaylikla girebilir.

Herseyden Once karmasik yasal sézlesme ve lisans prosediirlerini igermesi
ortak markanin kisitlar1 igerisinde yer almaktadir (Acikgéz B., 2009; Avci S.,
2007).

b. Markaya Ait Gorsel ifade Tarzimin Belirlenmesi: Marka bilesenleri
olarak adlandirilan marka unsurlari, markayr tanimlamaya ve ayirt etmeye
yardimci olan marka oOgeleridir. Bunlardan en 6nemlileri marka adlari, URL'ler,

logolar, semboller, karakterler, sloganlar, jingle, ve paketlemler/ambalajlardir

(Keller K.L., 2013:142).

Genel olarak, marka 6gelerinin sahip olmasi gereken alti kriter vardir: 1.
Akilda kalict olmali (Kolayca taninir, Kolayca hatirlanir), 2. Anlamli olmali
(Tanimlayici, Ikna edici), 3. Sevimli/Eglenceli olmali (Eglenceli ve ilgi cekici,

Zengin gorsel ve sdzel imgeler, Estetik agidan hos), 4. Devredilebilir olmali (Uriin
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kategorileri arasinda ve iginde, Cografi sinirlar ve Kkiiltiirler arasinda), 5.
Uyarlanabilir olmali (Esnek, Giincellenebilir) ve 6. Korunabilir olmalidir (Yasal

olarak, Rekabetci) (Keller K.L., 2013:142).

Ik ii¢ kriter — hatirlanabilirlik, anlamlilik ve sevimlilik pazarlamacilarmn
saldirgan stratejisidir ve marka degeri olusturur. Bununla birlikte, son {i¢ kriterse,
farkl1 firsat ve kisitlamalar karsisinda markanin korunmasi i¢in savunmaci bir rol

oynamaktadir. Bu kriterlerin her birini ayrilikta géz 6niine alalim (Keller K.L.,

2013:143).

Marka adi, baslik, slogan, sembol, logo, grafik tasarim, ambalaj, renkler, ses
gibi degerli nitelikler, 6geler gorsel kimligi, basqa bir deyisle gorsel ifade tarzini
olusturmaktadir (Ag¢ikgéz B., 2009; Borithan G., 2008; Aver S., 2007). Gorsel
kimlik tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi kolayca tanimlayabilmektedir
(Bortihan G., 2008:61). Dogru olusturulmus gorsel kimlik/gorsel ifade tarzi
tilketicilerde olumlu bir izlenim birakarak markay1 rakiplerinden kolayca ayirt
edebilmesine yardimci olmaktadir (A¢ikgdz B., 2009; Boriihan G., 2008; Aver S.,
2007). Bilinen markalarin gorsel ifade tarzlarina 6rnek verecek olursak; Nokia’nin
miizigi (A¢ikgdz B., 2009:37), BMW’nin arabalarinin stilini (A¢ikgoz B., 2009:38;
Avcr S., 2007:20), Duracell’in 6zel bakir iist kismuini, Coca-Cola sisesinin

ayricalikli bigmini 6renk vere biliriz (Boriihan G., 2008:62).

Amblem, Sembol ve Logo: “Amblem” sadece bir sembol, “logo” ; semboliin
firma adinin yazilmig haliyle biitiinlestirilmis seklidir (Aver S., 2007:20). Marka
sembolii ise her hangi bir firma ve markay1 gostermek igin kullanilan ve marka
admi igermeyen bir ticari tasarim, sekil ya da marka adinin tamaminin veya bir
boliimiiniin yazi elemanlarinin farkli bir tasarimindan olusan, markanin gozle
goriilebilen sekilli kismidir. Sembol bu agidan ilgili markayr c¢agristiran ya da
markayla iligskilendirilebilen her tiirlii ¢igi, nesne, tema, geometrik sekil, kelime,
tema, harf ve bunun gibi diger niteliklerden ve ya bunlarin bilesiminden olusan bir
tasarim olarak tanimlamamiz mimkiindiir (A¢ikgéz B., 2009; Boriihan G., 2008;
Avcer S., 2007).

34



Simdiye kadar, olduk¢a az sayida logo tasarimlarimin ampirik testleri
yapilmis, ancak bazi calismalar logo tasarim ozellikleri ile tliketici yanitlar
arasindaki iligkiyi incelemistir. Bo Bo van Grinsven ve Das E. E. (2014), marka
logosunun karmasikliginin ve kurulusun (yani maruziyetin) tiiketici ilgisi ve marka
tutumu tlizerindeki etkilerini ampirik olarak test ederek bu egilimleri genisletmistir.
Arastirmacilar, baslangigta basit logolarin en iyi sekilde taninmasina ve en olumlu
sekilde degerlendirilmesine ragmen, maruz kalmanin artmasiyla birlikte karmagik
marka logolarinin daha hizli tanindigimi ve daha olumlu degerlendirildigini

gostermistir (Grinsven ve Das, 2015).

Sembol tek basina markayr tanitma, rakiplerinden ayiredebilme yetenegine
sahip oldugu igin tiiketici ile dogrudan iliski igerisine girmekle onda bir takim
algilar olusturur. Bu ylizden de maka sembolii olustururken markanin kimligine ve
kisilik yapisina uygun olmasina dikkat edilmelidir (A¢ikgoz B., 2009; Boriihan G.,
2008).

Bagshk: Baslik, marka adina eslik eden markanin tamamlayici unsurlarindan
biridir. Alicilarla iletisim kurulmasina ve onlarin bu iirtinii kendi akil gozlerinde
nereye yerlestireceklerine Kkarar vermelerine yardimci olur. Bu bakimdan da

markay1 nereye yerlestirecegimiz konusunda siiphemiz kalmaz (Avci S., 2007).

Slogan: Slogan, her hangi bir markanmn islevsel ve duygusal getirilerini
tiiketicilerine ve potansiyel tiiketicilerine gdsteren ifadesel bir satirdir. Uriin/hizmet
ile ilgili yarar1 belirtmede oldukga etkilidir (Aver S., 2007) ve tiiketicilere marka
ile ilgili nasil hissedeceklerini anlatir (A¢ikgdz B., 2009:39; Borithan G., 2008
:64).

Slogan markaya ekstra ¢agrisimlar saglar (A¢ikgoz B., 2009; Aver S., 2007).
Ornegin; Ford markas: “Kalite bir numarali gérevimizdir” sloganini olusturdu ve
boylece Ford denince akla kalite gelmektedir (Ac¢ikgdéz B., 2009:39).
Sloganlar1 vurguladiklari ozelliklere ve yararlara gore ii¢ kisima ayirmamiz
miimkiindiir: Fonksiyonel ihtiyaclara vurgu yapan sloganlar; dayanikilik,

performans, kalite gibi tiikketici sorunlarini ¢oze bilecek belirli bir fiziksel 6zelligi
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vurgularlar. Sembolik gereksinimlere vurgu yapan sloganlar ise giizellik, sayginlik,
zenginlik, kisisel gelisim ve kabul gorme gibi {iriin kullanimindan elde edilecek
digsal yararlar1 6ne cikarirlar. Uriin kullanilirken ne hissedildigine odaklanan ve
biligsel uyari, duygusal tatmin gibi kullanima doniik ihtiyaglari igeren sloganlar ise

deneyimsel gereksinimlere vurgu yapan sloganlardir (Bérithan G., 2008:64).

Ambalajlama: Ambalaj1 iiriiniin kendsinin veya {irtin dizisindeki maddenin
icine konuldugu bir kap, sarmalik veya konteyner seklinde tanimlaya biliriz
olusturmaktadir (Ag¢ikgéz B., 2009; Borithan G., 2008; Avecr S., 2007).
Ambalajlama ise ambalajin tasarimi ve iretimi ile ilgili faaliyetlerin biitiintidiir
(Boriihan G., 2008:64).

Ambalajlama ti¢ degisik materyalden olusabilmektedir. Birincil (primer)
ambalaj, {iriinii dogrudan icine alan ig, ilk asil ambalagdir. Ornegin; Her hangi bir
lasyonu iginde tutan sise birincil ambalajdir. Ikinci ambalaj ise birinci ambalaji
koruyan ve iiriin kullanildigi zaman atilan materyaldir. Ornegin; Lasyonun
sisesinin i¢ine konuldugu karton kutu ikinci ambalajdir ve ek tutundirma ve
koruma olanagi yaratir. Tasima, depolama ve tamima igin gerekli olan ve
perakende ambalajlart iceren kutu, karton, koli ve kasa yiikleme ya da nakliye
ambalaj1 yani dis ambalajdir (A¢ikgéz B., 2009:40; Avci S., 2007:22)

Ambalaj {irlinlin taginmasinda ve korunmasinda kolaylik saglar, farklilastirma
ve tutundurmaya yardimci olur. Ayrica 6nemli bir iletisim ve satig aracidir.
Ambalajin satista énemli sonuglar1 dogura bilmesi igin {iriiniin hedef kitlesine
uygun sekilde tasarlanmasi, iriin kimligine ve kurum kimligine uygun olma,
rakiplerin markalar1 ile karsilastirildiginda iistiin olma gibi dort 6nemli noktaya
dikkat edilmelidir. Gorsel bir etki yarada bilmek i¢in ambalaj, rengi ve tasarimu ile
goze hitap etmeli, kendi kimligini ortaya koymali, estetik agidan begeni yaratmali,
ele alip incelenmeye davet etmeli ve koruma o6zelligini tam anlamu ile yerine
getirmelidir (Boriihan G., 2008:65).

c. Marka Konumlandirma: Hedef pazarlarda isletmeler rakiplerinden

konumlandirma faaliyetleri ile farklilasabilmektedirler. Farkli markalarin benzer
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iriin ve hizmetlerini bir birinden ayirt etmek igin isletmelerin konumlandirma

stratejileri oldukca biiyiik 6neme sahiptir (Ercis A. ve Celebi Y., 2016:756).

Konumlandirmayi, se¢ilen pazar boliimlerindeki hedef kitle tiiketicilerinin
tutum ve algilarini, {iriin kullanma aliskanliklarin1 analiz ederek tiliketicilerin
zihninde bir pozisyon, bakis acis1 ve imaj yaratmak seklinde ifade edebiliriz (Ercis
A. ve Celebi Y., 2016:756). Diger bir ifade ile, konumlandirma, miisterilerin bir
pazarda Onerilen ve / veya mevcut markalar hakkinda nasil diisiindiiklerini belirten
bir kavramdir (Gwin C.F. ve Gwin C.R., 2003). Bir markanin konumlandirmasi
yoluyla, bir sirket, tiiketicinin aklinda, maddi veya maddi olmayan iiriin 6zellikleri
lizerinde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmaya calisir. Bu avantaj, o iirlin

kategorisindeki bir veya daha fazla segmente hitap etmek i¢in tasarlanmigtir (Gwin
C.F. ve Gwin C.R., 2003).

Konumlandirma, bir markanin miisterinin zihnindeki algisim1 yaratmak ve
rakiplerin ~ markalarindan/tekliflerinden  ayr1  oldugu  ve  tiiketicinin
ithtiyag/beklentilerini karsiladigindan farklilasmay:r saglamakla ilgilidir. Marka
pazarlamacisinin ana hedefi, hedef tiiketicinin zihninde istenen algiy1 yaratmak

olmalidir (Ghodeswar B.M., 2008).

Basarili bir konumlandirma firamanin pazarda fiyat kontroliinii saglamasina
yardimg¢1 olur, markanin miisteriler tarafindan c¢ok iyi bir sekilde taninmasina ve
giiven temelli bir iligkiye dayanarak sadik miisteri kitlesi olusturmasina yardimgi
olur. Sonug itibarile firmya rekabet etmede listiinliik saglar ve pazar lideri olmasina
yardim¢i olur (Baran, 2012:21-22). Basarili bir konumlandirma stratejisi
gelistirmek kolay degildir; Schnedler (1996): "Uriinleri karmasik bir pazarda
konumlandirmak, sirketin en zor kararlarindan biri olabilir." seklinde fikir

bildirmistir (Gwin C.F. ve Gwin C.R., 2003).

Bir markayr etkin bir sekilde konumlandirmak (veya yeniden
konumlandirmak) i¢in, bu markanin iiriin kategorisindeki diger markalarla nasil
algilandigini bilmesi gerekir. Bir markanin konumunu degerlendirmek i¢in cesitli

araclar mevcuttur: ¢cok boyutlu dlgeklendirme, faktor analizi, diskriminant analizi
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ve ¢ok Ozellikli kompozisyon modelleri en yaygin kullanilanlardir. Bu araclar, bu
yazida Ozetlendigi gibi belirli uygulamalara daha uygun olmalarim1 saglayan

goreceli avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Bu araclara dayanarak, pazarlamaci

sunlar1 degerlendirebilir (Gwin C.F. ve Gwin C.R., 2003):
» Marka, pazardaki diger markalardan farkli bir konuma sahiptir .

* Yeni irlnlerin tanitilmasi veya mevcut bir markanin yerini degistirmek ig¢in

potansiyel firsatlar mevcut.
* Baz1 boliimler, kategorideki mevcut markalar tarafindan korunmaktadir.

Bir konumlandirma gelistirirken, pazarlamaci dort seyr goz Oniinde
bulundurmalidir: Hedef Pazar, {iriiniin rakiplerden farkli veya daha iyi olmasi, bu
farkin hedef pazar icin degeri, bu farkliligit hedef pazar ile gdsterme veya

haberlesme yetenegi (Gwin C.F. ve Gwin C.R., 2003).

Konumlandirma ve markalagsma arasindaki sinerji markanin pazardaki
konumunun 6niinii agmaktadir (Blankson C., 2016). Rao ve Steckel’e (1998) gore
bir markanin konumlandirmasi, “ilgili bir miisteri grubu tarafindan rakiplerine gore

nasil algilandigini” ifade eder (Gwin C.F. ve Gwin C.R., 2003) .

Konumlandirma teklifleri (6rnegin, markalar) sirasinda, uygulayicilar, kendi
markalarinin pazarda nerede uygun oldugunu tanimlama ve sonra iletisim kurma
thtiyacin1 kabul eder. Pazarda yapilan gézlemler ile, uygulayicilar, tiiketicilerin /
misterilerin kafasimi etkilemek icin marka konumlarini iletmeye c¢alisirlar.
Ornegin: “Daha iyi bir gelecek yaratmak™ (Boeing), “Ford giivenlige onciiliik
ediyor” (Ford Motors), “Bakim diinyas1” (Colgate), “Misafirim olun” (Hilton Hotel
Corporation) ve “Uygun fiyath ¢oziimlerle daha iyi yasam” (IKEA) (Blankson C.,
2016).

Stratejik ve i1yi bir sekilde g¢alisilmis bir marka konumlandirmasi markanin
tilketicilerin/miisterilerin goziinde ¢ok iyi algilanmasini saglamyarak tiiketicinin

markay1 unutmasi zorlastirmaktadir (Ercis A. ve Celebi Y., 2016).
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1.5. Uluslararas1 Marka Kavram

Uluslararas1 piyasalarda isletmeler var olan rekabet ortaminda rakiplerinden
farklilasmak ve rekabet edebilirlilik giiclinii arttirabilmek i¢in uyguladiklar
metodlardan biri de kiiresel markalar gelistimektir. Kiiresel markalar isletmelerin
global 6lgekte taninmasina ve satislarin artmasina neden olacaktir (Celik F., 2015).
Kiiresel markalar (Global Brand), tiim hedef pazarlarda ayni yaratici stratejiyi, ayni
pazarlama karmasini kullanan markalardir. Ornegin, Revlon, Coca Cola,
McDonald 's, Carrefour, Ahold, Reebok, Wal-mart, Adidas, Nike gibi markalar
(Avct S., 2007; Acikgoz B., 2009). Sanildigi kadar fazla sayis1 olmayan kiiresel
markalara McDonald 's ve Coca Cola en iyi 6rnektir. Oldukga biiyiik dagitim agina
sahip olan her iki marka diinyanin her yerinde ayni1 6zellikler gostersede faaliyet
gosterdikleri tilke kiltiiriine, Yyerel tatlara, yerel tiiketici tercihlerine gore
iiriinlerinde  kii¢iik degisiklikler ~yapmaktadirlar. Ornegin; Coca Colanm
iceceklerindeki tatlilik orandinda degisiklikler yapmasi1 (Tiirkiye'deki Coca
Colanin ABD'dekilere gore daha fazla seker igerir), McDonald's in yemek
menularia yerel yemekler eklemesi (Avci S., 2007; A¢ikgoz B., 2009), Burger

King, Papachons gibi markalarin Ramazan ayinda iftar menulerine yer vermesi vb.

Bir markanin kiiresel bir marka olabilmesi icin belirli bash baz1 6zelliklere
sahip olamas1 gerekmektedir (Avci S., 2007; Acikgdz B., 2009).

e Ufak farklar disinda temelde her yerde ayn1 6zelliklere sahip {iriin ve
hizmetlerden olusmalidir (Guiness Rekorlar Kitabi, Coca-Cola gibi),

e Diinyanin her yerinde konumlandirmalart ayn1 olmali, ayni stratejik
ilkeleri, ayni kurallar1 kullanmalidir (Gillette),

e Miimkiin olduk¢a aymi pazarlama ayni1 pazarlama karmasini

kullanmalidir (Avon Cosmetics).

Diinya markas1 olabilmek i¢in bu 6zelliklere 3 faktor eklememiz miimkiindiir

(Avet S., 2007; Agikgdz B., 2009).
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Birinci faktor: Ilgili sektdr yapisii iyi bir sekilde bilmek, setdriin yapisina
ve onu etkileyen kuvvetlere uygun ve sektor bzinda strateji tiretmek. Jean-Noel
Kapferer'e gore markalar dogduklar1 pazardan baslayan ve adim adim gergeklesen

biir siire¢ sonrasinda kiiresel marka haline gelirler.

Ikinci faktor: Rakip firmalar tarafindan kolayca kopyalana bilmeyen sirket
kaynaklaria ve 6z kabiliyetlere sahip olunmasi gerekmektedir. Tiirkiye'den 6rnek
verecek olursak, Beko (Ko¢ Holding), Arcelik (Ko¢ Holding), Lassa (Sabanci),
Selpak (Eczacibasi) ve Pinar iriinlerinin (Yasar Grubu) basarili olmasinin neden1
sektor yapist degilde kendilerine ait kopyalanmasi zor olan 6z kaynaklarinin
olmasidir. Sabancinin, Ko¢ Holding’in, Eczacibasinin, Yasar Grubunun ismi

kopyalanmasi oldukga zor olan ve sirkete bagl 6z kaynaklaridir.

Uciincii faktor: Markay: etkileyen ve marka tarafindan etkilenen kisi ve
kuruluslarlar olan iliskilerdir. Sektore ilk giren bir kahve firmasi olan Starbucks
cok iyi bir sirket kiiltiiriine sahip, yani sirket i¢i iliskileri oldukga iyidir. Fakat
giincel ve sosyal konularda bilgisini gdztermesi ve problemleri ¢ozmesi (AIDS ile
ilgili konularda yaptigi yardimlar) Starbucks't Starbucks yapan en o6nemli
faktorlerden biridir.

Diger bir 6rnek ise, 50 iilkede dogal igerikli cilt ve sa¢ bakim tiriinleri {izerne
faliyet gosteren, diinyanin bir¢ok iilkesinde zincir magazasi bulunan Body Shop
markasidir. Firmanin, hayvanlar iizerinde test yapilmasina karsi olmak, yerel
tireticileri ve yerel ticareti desteklemek, insan haklarmin savunulmasi, ¢evremizi,
diinyamiz1 koruyalim gibi temel misyonlart markanin en giivenilir, en ¢ok saygi
duyulan markalardan olmasina neden olmustur. Yukaridaki 6zelliklerin yaninda
kiiresel markalarin asagidaki gibi bazi kosullar mevcuttur (Aver S., 2007; A¢ikgoz
B., 2009).

Siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj: Firmalar firmaya avantaj saglayacak ve
kendi markalarin1 diger markalardan farklilastiracak &zelliklere sahip olmalidir. Bu
ozellikler firmalarin kendilerini diger firmalarin ataklarindan ve taklitlerinden

korumasina yardimci olacaktir (Aver S., 2007; Acikgoz B., 2009).
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Bazi ekonomik gostergeler: Bir¢ok basarili firma kazanglarini artirmak igin
yurtdigina agilma egiliminde bulunmaktadirlar. Bunun igin giiglii finansal yap1 ve
saglikli nakit akist 6n kosuldur. Uretim arttikca belirli bir seviyeden sonra
maliyetler de kisa vadede adim adim artacaktir. Istenilen uluslararasi satislara
ulasildigi zaman maliyetler, firmanin rakip firmalarla basedebilecegi diizeyde
olacaktir (Avci S., 2007; Agikgoz B., 2009).

Hedef iilkelerin her birinde gecerli biiyiikliikte bir pazar béliimii
belirlenmelidir: Pazar boliimiiniin biiyiikliigii o pazardaki markamizi destekelyecek
biiyiikliikte ve heryerde ayni olmalidir. Kiirsellesmeyi uygulayabilmek icin gerekli
olan organizasyon: Kiiresellese bilmek i¢in organizasyonda degisiklikler yapilmasi
gerekmektedir. Ciinkii kiiresellesmeyle firmanin yeni faaliyetlere gegmesi varolan
organizasyon olusturacak ve eski organizasyon yeni faaliyetlere yetemeyecek ve
ayak uyduramayacaktir. Bir markanin konumlanmasi iilkeden iilkeye
degisebilmektedir. Ornegin, McDonald's diinyanin her bir yerinde ayn1 gériiniim,
ayni isim, ayn1 temel vaat ve yerel kosullara uyarlanmis olarak, aymi triinleri
sunuyormus gibi goriiniime sahiptir. Fakat, tiiketicinin ABD'deki bir McDonald's'ta
yasadigr deneyimle bir baska tiiketicinin Tayland'daki ya da Moskova'daki
McDonald's'ta yasadigi deneyim arasinda farklar vardir (Aver S., 2007; Ag¢ikgoz
B., 2009). Bir Amerikali tiiketici icin McDonald's ucuz, rahat, birgok benzeri
bulunan siradan bir yer iken, gelismekte olan {lkelerin tiiketicileri igin ise

McDonald's bir statii simgesi, bir liiks olmaktadir (A¢ikg6z B., 2009).

1.6.Uluslararas1 Markanin Unsurlari

Kiiresel diinyada isletmeler rekabet edebilmek, ayakta kalabilmek igin
uluslararas1 marka yaratmak zorundalar. Uluslararast markanin Dbir takim
fonksiyonlar1 yani getirdigi bazi sonuglar vardir. Uluslararast marka bir garantiyi
ifade eder, rakiplerinden ayirtedici 6zellige sahiptir, koken iilkeyi gosterir ve

reklam anlamina gelir.
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Garanti fonksiyonu: Garanti ile bir marka; kullanicilarina ait oldugu hizmete
ya da mala iliskin bazi garantileri sunmak zorundadir. Garanti ile marka, iiriinden
beklenen nitelik ve kalitenin teminati roliinii Gistlenir. Tiiketiciler kendi markalarina
giivenerek bu markanin drettigi diger triinlerini ya da hizmetlerini nitelik
kalitelerinin ayn1 olacagi beklentisi ve inanci ile satin alirlar (Zirapli G., 2008).
Tiiketiciler bakimindan begenmis olduklar1 markalar esittir kalite demektir
(Karaduman C., 2017). Yani, markalar bir anlamda garanti anlamina gelmektedir.
Garanti ise alicilarda giiven olusturur, bugiin begenmis oldugu mali yarinda
bulacagma teminat eder. Buna i¢in de kiirsel bir marka tiim iilke ve bolgelerde

garantiyi temin etmelidir (Zirapli G., 2008).

Kaynak/Koken gésterme fonksiyonu: Kiiresel markalarin en 6nemli
fonksiyonlarindan biri koken gosterme fonksiyonudur (Karaduman C., 2017).
Burada amaglanan cografi kaynak degilde marka sahibinin adi veya hizmetin ya da
tirtiniin hangi firma tarafindan {retildiginin veya pazarlandiginin gosterilmesidr.
Kiiresel markalar da kaynak gosterici olup, gimtis oldugu her bir {ilkede ve her bir
bolgede nereden geldigini, iiretilen mal ve hizmetin kokenini tek bir cevapla
yanitlar (Ziraph G., 2008).

Reklam, tanminnm fonksiyonu: Markalar segilirken oOzellikle onun reklam
kabiliyetine sahip olmasina, alicilarda ilgi uyandirmasina, goz ve kulak hafizasina
hitap etmesine dikkat edilmelidir. Kelimeleri carpict ve uyum halinde olmasi,
secilen icaretin orjinal olmasi, kelimenin alicida bir fikir uyandirmasi, meshur
kaynaklardan yararlanilmasi buna ornek olabilir. Reklam carpici olursa marka
uzak yerelere kadar duyurulur, alicilar bilgilendirilir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi
iyi olursa alicilar tarafindan benimsenir ve markanin taninirligi artar ve boylece

marka bir reklam vasitasi olur (Karaduman C., 2017).

Ayirt etme fonksiyonu: Marka, bir igsletmenin {irlin ve hizmetlerinin rakip
isletmelerin iirtin ve hizimetlerinde ayirarak tiiketicilere e¢im yapma olanagi
saglar. Markalarin iiriinn ve hizmetlerinin rakiplerininkinden ayrilabilmesi igin

ayirt edici olmalari, yani {iriniin genel tasarimindan ya da jenerik adindan farkli
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olmas1 gerekir. Kisacas1 kiirsel bir marka girdigi tiim {ilke ve bolgelerde farkini

ortaya koya bilmeli, fark edilmelidir (Zirapli G., 2008).

1.7. Uluslarars1t Marka Olmanin Avantaj ve Sakincalar

Uluslararas1 marka olmanin ¢ok dnemli avantajlar1 ve bazi sakinacalar1 vardir.

Boriithan (2008:114-115) uluslararas1 marka olmanin sagladigi avantajlar1 su

sekilde siralamistir:

Uluslararas1 marka olmak maliyetleri diisiiriir.

Tiiketiciler seyahat ettikce diinya markalar1 artik onlar tarafindan kolayca
tanmir hale gelerek tiiketicilerde taninirlik yaratir.

Uluslararas1 markalar wulusal smirlar i¢inde genisleme imkani olan
perakendecilere kars1 Uireticilere kaldirag giicii yaratir.

Glclu uluslararast markalar hat ve marka genislemesi i¢in saglam bir
platform saglayarak genisleme potansiyeli yaratir.

Her iilkede smirlar oOtesi bir sekilde faaliyet gostermek uluslararasi
markalara sinirsiz bir sekilde pratik yapma ve islerin sadece kagit lizerinde
degil, gergekte de, nasil yiiriidiigiinli 6grenme imkanini saglamaktadir.
Uluslararas1 markalar faaliyet gosterdikleri iilkelerin kiiltiirleriyle tanisir ve
uluslararast marka olmanin verdigi avantajla o iilkelerin 1yi egitimli
calisanlarin1 kendi biinyesine dahil ederek sirketlerinin kiiltiirii i¢in 6nemli
bir katma deger yaratirlar.

Diinyanin her yerinde faaliyet gosteren uluslararast markalar tiim {ilke ve
pazarlar1 hakkinda bilgi sahibi olacaktir. Bu durum o6zellikle, farkli

markalarla uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gdsteren firmalar icin oldukca

faydalidir.

Boriihan (2008, ss:115-116) uluslararas1 markalarin karsilagtiklar1 sorunlari

asagidaki sekilde siralamistir:

43



e Bazi pazarlarda tiiketicilerin yerel markalarla saglanabilen belli bazi
spesifik ihtiyaclar1 vardir. Bir uluslararast marka yerel zevklere hitap
etmiyorsa, yani yerel pazarlara gereken uyumu gosteremiyorsa fiyati ne
kadar uygun olursa olsun tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyecektir.

e Uriinler her pazarda farkli bir gelisme evresindeler. Uluslararasi markalar
farkli pazarlara niifus ederken bunu hesaba katmadan ve ona uygun strateji
belirlemeden her pazarda tek tip haraket etme tehlikesiyle karsilasa bilirler.

e Tiim kararlarin merkezden alinmaya baslanmasi, diger bir ifade ile asir
merkezci yapiya sahip olmak, diger iilkelerdeki yoneticilerde motivasyon
eksikligine yol acabilir ve uluslararasi markalarin merkezleri ile faaliyet
gosterdikleri alanlar arasinda gerilime yasana bilir.

e (Cok sayidaki iilkeler arasinda kalici bir imaj saglamak genis bir
koordinasyon ve kontrol gerektirmektedir. Bundan dolay1 olarak diinya

markalarinin yonetimi olduk¢a zordur.

Ian Linton'a gore (smallbusiness.chron.com), uluslarars1 markalagma ile ilgili

faydalar sunlardir (Azuayi R., 2016):

Tutarlilik: Uluslararst1 bir marka olusturma, bir sirketin tiim uluslararasi
pazarlardaki miisterilere tutarli mesajlar iletmesini saglar. Tiiketiciler artik ¢ok
sayida farkli kaynaktan pazarlama mesajlar1 aliyorlar; bu nedenle tutarli bir mesaj

iletmek tiiketicilere ulasmanin en etkili yoludur.

Risk: Uluslarars1 bir sirket, i¢ pazarda basarili sonuglar veren marka
stratejileri gelistirerek uluslararst bir kampanya gelistirme riskini azaltabilir.
Mevcut bir markayr asamali olarak, pazara gore pazarlamak, global bir marka

yaratmanin en giivenli ve en etkili yoludur.

Yerellestirme: Tutarlilik onemli olmakla birlikte, bir sirketin uluslararsi
markasinin her bir yerel pazara tam olarak ayn1 mesaj1 iletmesi gerekmez. Bireysel
bolgelerdeki dil, kiiltiirel ve isletme farkliliklarini dikkate alarak, yerel iletisimi

yerel tercihlere uyacak sekilde adapte etmek, yani yerellestirmek énemlidir.
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Yonetim: Tutarli bir uluslarars1t marka olusturmak, kampanya yoOnetme
maliyetini ve karmagikligini azaltir. Bazi1 ¢ok uluslu sirketler, her bolge i¢in farkli
reklam ve pazarlama ajanslar1 kullanirlar. Eger her bir ajans yerel pazar i¢in farkli
bir kampanya yaratirsa, katma degerin ¢ogalmasi nedeniyle maliyetler hizla
artabilir. Tek bir kiiresel marka ve reklam stratejisi gelistirerek, kullandiginiz ajans

say1sini azaltabilir ve yinelenen maliyetleri ortadan kaldirabilirsiniz.

1.8. Uluslararas1 Marka Yonetimi

Uluslararas1 bir sirketin basarili ola bilmesi i¢in, lriiniin etkin bir sekilde
pazarlanmasi i¢in uygun ve etkin pazarlama kanallar ve stratejileri belirlemelidir.
Pazarlama kanali, mallarin {iretildigi yerden satig noktasina aktarmak icin gerekli
olan uygulama veya faaliyetlerdir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulasma seklidir

ve bazi gevrelerde dagitim kanali olarak da adlandirilir (Azuayi R., 2016).

Bununla birlikte, uygun pazarlama kanalindan ayri olarak, uluslararasi bir
sirketin Uriinlerini satmak i¢in benimseyebilecegi onemli bir pazarlama stratejisi
markalagmaktir. Uluslararasi veya kiiresel markalasma, bir sirketin diinyadaki pek
cok farkli tilkede iirlin veya hizmetlerini pazarlamasina yardimci olmaktadir.
Kiiresel veya uluslararast pazarlamanin biiyiik biitcelere ihtiyac duymasina
ragmen, sosyal medya gibi ortaya ¢ikan iletisim teknikleri uluslararasi
kampanyalar1 biiyiikliigiinden bagimsiz olarak her sirket i¢in uygun hale

getirebilmektedir (Azuayi R., 2016).

“Uluslararas1 marka yoOnetimi, birden c¢ok {ilkede tek marka altinda
tasarlanmig drlinlerin, sunulmasi, denetimi, koordinasyonu ve pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasidir” . Bu kavram klasik marka ve {iriin yOnetimi
tanimindan daha genis kapsamli bir kavramdir (Sonmezocak N., 2002). Miisteri
yOnetimi, stratejik, organizasyonel ve fonkisyonel kavramlar gibi bircok

bilesenden olusmaktadir (S6nmezocak N., 2002).
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Markanin gittik¢e daha fazla 6nem kazanmasi dogrudan pazarlama temellerini
etkilemektedir. Uriinle ilgili tiiketici inanci, marka bilinirligi diinya ¢apinda marka
ile ilgili olumlu 6nyargilardir. Ana dagitim kanallarina girebilmek icin iy1 bilinen
bir marka olmak gerekmektedir (Johansson J.K., 2014). Baz1 firmalar gercekten
bunu basarili bir sekilde yerine getirmektedirler. Bunun nasil gerceklestirdiklerini
anlamak i¢in ABD, Avrupa, Japonya gibi iilkelerden 35 firma ile gorlisme
yapilmistir. (Bu firmalarin yarisi nihai tiiketiciye yonelik yarisi yliksek teknolojili
tirlinlere yonelik yaris1 da hizmet sektoriine yonelik tiriinler tiretmektedir (A¢ikgoz

B., 2009). Bu goriismelerden 4 6nemli sonug ¢ikarilmistir (Ag¢ikgodz B., 2009):

e Marka olusturma stratejileri uygulamak

e Ortak bir kiiresel marka planlama siirecinin desteklenmesi

e Ulkeler aras! sinerjiler yaratilmasi ve yerel onyargilara karsi miicadele
etmek i¢in markalar ile ilgili yonetimsel sorumluluklar vermek

e Ulkelerarasi alg1 ve bakis acilarina etki etmek

1.Kiiresel Marka Stratejileri: Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, herhangi
bir dis pazarda basarili bir marka icin talep vardir. Cogu iilke, orta, diisiik ve
yiiksek gelirli (bu kiiciik ama artan bir paya sahiptir) tiiketiciler i¢in farkli pazar
segmentlerine sahiptirler. Marka artisinin biiylik bir kismi, ¢okuluslu sirketlerin
diinyadaki biiyiik pazarlarda giiclii markalar olusturma ve bunlardan yararlanma

cabalari ile ilgilidir (Johansson J.K., 2014).

Tabii ki, bu markalarin ¢ogu, sadece Amerika Birlesik Devletleri'nden degil,
Avrupa ve Japon pazarlarindan da gelmektedir. Genel olarak degerlendirirsek,
giiclii markalar geligmis tilkelerin markalaridir. Ancak, gelismekte olan tilkelerdeki
sirketler gii¢lii markalar almaya baslamis (Ornegin; Tata India ve Jaguar satin
alan Lenovo) veya kendi kiiresel markalarini olusturmuslar (Ornegin; Cin'den

Haier ve Tiirkiye'den Argelik gibi) (Johansson J.K., 2014).

Glinlimiiz dlinyasinda, pazarlama kanali yapisti ve marka stratejileri

kiiresellesme baglaminda formiile edilmelidir. Bu nedenle, kiiresel pazarlamacilari,
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uluslararst bir sirketin {irinlerini ve hizmetlerini rakiplerinden acik¢a ayiran ve
diinya c¢apindaki miisterilerin  {riinlerini  uluslararas1 pazarda kolayca
tanimlayabilecekleri etkili marka stratejileri gelistirmekten sorumludur (Azuayi R.,

2016).

Markalagma stratejisi uluslararast baglamdaki performans iizerinde etkiye
sahiptir. Marka stratejisi i¢ pazarlarda bir rekabet avantaji kaynagidir. Uluslararasi
markalasma, firmalarin 6l¢ek ekonomisi kazanmasi agisindan 6nemli ve faydalidir.
Ekonomik agidan bakildiginda bu fayda, yalnizca i¢ pazarda degil, uluslararasi
alanda da markalagmanin 6nemini vurgulamaktadir (Wong H.Y. ve Merrilees B.,
2015).

Uluslarars1 markalama stratejisi olustururken karsilasilan temel sorunlardan
biri markanin ne sekilde ve ne 6l¢lide uyaralanacagi ya da standardize edilecegidir.
Bu noktadaysa marka kavraminin dogasindan kaynaklanan onemli bir zithk sz
konusudur. Bir taraftan, bir markanin islerligini saglayan en Onemli
faktorlertutarlilik ve biitiinciilliiktiir. Diger bir deyisle, markayr marka yapan en
onemli sey tutarli mesajlar kullanarak (Orn. Marka kimlik elemenalari; marka adu,
semboller, logo, sloganalr vb. ile iletilen) tiiketicilere sundugu tutarli vaatler
kiimesidir (Kaplan M. D. ve Baltacioglu T., 2013). Standardizasyonun
savunuculari, ulagtirma ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisme nedeniyle diinya
pazarlarinin homojen hale geldigini sodylemektedirler. Tiiketici zevklerinin
homojenlestirilmesi, firmalara iiretim, pazarlama ve diger aktivitelerdeki 6l¢ek
ekonomileri sayesinde standardizasyon yoluyla maliyet tasarrufu saglama imkani
sunmaktadir. Bu yaklasim standardizasyon yoluyla finansal faydalari vurgular
(Wong H.Y. ve Merrilees B., 2015). Bu agidan baktigimizda, standardizasyon
marka yonetiminde olmazsa olmazlarindan biridir (Kaplan M. D. ve Baltacioglu

T., 2013).

Ancak 6te yandan, markanin islerligini saglayan bir diger husus da tiiketicinin
yalnizca diislincelerine degil, aynt zamanda bilingaltina ve duygularina da etki

edebilmek, marka iizerinden kendi kimligini ifade etmesine yardimci olmak ve bu
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yolla da markaya olan sadakati saglayabilmektir. Uluslararst pazarlardaki
tiikketicilerin 6ngoriildiigli gibi homojenlesmedigi gercegini gz Oniine alirsak, bu
durum markanin farkli sekillerde ve farkli kiltiirel ¢evrelerde farkli mesajlarla
ifade edilmesini gerektirecektir. Bu durum, standardizasyon anlayisinin tam tersi
olan adaptasyonu, diger bir ifade ile uyarlamay1 6n plana ¢ikaracaktir (Kaplan M.
D. ve Baltacioglu T., 2013 ).

Standardizasyonun aksine, adaptasyon savunuculari, fiziksel ortam, yasal
gereklilikler, kiltirler, ekonomik gelisme, ulusal pazarlar arasinda altyap1
farkliliklart oldugu 1i¢in diinya piyasalarmin homojen hale gelmedigini
savunuyorlar. Firmalarin, pazarlama faaliyetlerinin standartlastirilmasini nadiren
arzu ettikleri iddia etmektedirler. Sonug olarak, sirketlerin pazarlama programlarini
yerellestirerek veya uyarlayarak kiiltiirel farkliliklar ve pazarlama altyapilar1 gibi
her pazarin kendine 6zgii kosullarini g6z oniinde bulundurmalar tercih ediliyor.
Bu yaklasimin ana konusu, ev sahibi iilkenin dis ortaminin uluslararasi pazarlama

stratejisi tizerindeki etkisidir (Wong H.Y. ve Merrilees B., 2015).

Bu iki grup arasindaki stirekli bir tartisma vardir ve heniliz bir ¢6ziim
bulunamamistir. Bununla birlikte, “kiiresel ol, yerel davran” kavrami, bolgesel
yonetim diizenlemelerindeki kiiltiirel farkliliklar nedeniyle daha iyi bir yaklasim
olarak kabul edilmistir. Bu diisiince, adaptasyonun, bir markanin denizasiri

pazarlarin oOzellikleri temelinde yeniden konumlandirilmasi geregini savunuyor

(Wong H.Y. ve Merrilees B., 2015).

Uluslararas1 markalamada baz stratejik karar alanlar1 vardir. Bunlar asagidaki

gibidir (Kaplan M. D. ve Baltacioglu T., 2013 ):

Temel Satis Vaadi Stratejisi: Uluslararas1 markalama stratejisi olusturulurken,
arastirmacilarin ayni fikirde oldugu en temel konu, {iriin hangi cografi kiiltiirde ya
da bolgede pazarlanirsa pazarlansin markanin tiiketicilere sundugu ana faydanin
standardize edilmesi gerektigidir. Bu da, aslinda markanin temel satis vaadinin

(Unique Selling Proposition-USP) standardize edilmesi anlamina gelmektedir.

48



Marka Kimlik Elemanlar: Stratejisi: Soyut bir anlam ifade eden markay1
tiiketicilerin zihninde var edebilmek olduk¢a zordur. Bunun iistesinden gelebilmek
icin somut bir takim kimlik elemanlar1 (Orn. Markanin logosu, adi, sembolleri,
kahramanlari, yazitipi vb.) lusturmak ve bunlart siirekli bir sekilde vurgulayarak
tikketicinin markayr algilamasin1 saglamak gereklidir. Siirekli sekilde olan
tekrarlanmalar bu somut marka kimlik elemanlar tiiketicilerin markay1 tanimasina

ve on aasina olmasina yardimci olacaktir.

Pazarlama Karmas: Stratejisi: Tiiketiciler iirliniin kednisine, fiyatina, dagitim
kanallarina, satis noktalarina ve tutundurma bilesenlerine bakarak markalar ile
ilgili ¢esitli cikarimlar yaparlar. Dolayisiyla, bu bilesenlerin hepsini iletisim
cabalarina destek olarak gormek ve markaya olan katkilarim1i g6z Oniinde
bulundurmak gereklidir. Pazarlama karmasinin standardizasyonu, her ne kadar
sirketlerin daha az maliyet ile daha etkin bir pazarlama stratejisi izlemesine olanak
tanisa da, diinyadaki insan gruplarinin demografik, sosyal ve kiiltiirel farkliliklar
karma bilesenlerinde degisiklikler yapilmasimi gerekli kilar. Burada onemli olan,
bu degismelerin markanin 6ziine, diger bir deyisle, temel satis vaadine uygun

oalrak yapilmasi ve markanin global konumlandirmasina zarar vermemesidir.

2.Uluslarars1 Markalar1 Etkileyen Faktorler: Isletmeler kiiresel marka
stratejilerini belirlerken bir takim faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
faktorler; firma ile ilgili, Uriin ile ilgili ve pazarla ilgili faktorler olmakla dort

grupta yer almaktadir (Celik F., 2015).

a. Cevresel Faktorler Isletmenin kontrolii altinda olmayan ama strateji

belirlerken onu etkileyen temel faktorler ¢evresel faktorlerdir. (Celik F., 2015).

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre: Pazarlama ile ilgili kararlan etkielyen baglica
faktorler sosyo-kiiltiirel ozellikler, deger ve inanclar, alt kiiltiirler, gelenek ve

gorenekler, egitim diizeyleri, yasam tarzlari vb. faktorlerdir (Avci S., 2007).

Uriin ve hizmetler bir iilkeden diger bir iilkeye ihra¢ edildigi zaman iki iilke
kiiltiirti arasinda benzer yanlar varsa bu iirlin ve hizmetlerin o pazarda

kabullenilme sans1 oldukca yiiksek olacaktir. Fakat giiniimiizde homojen kiiltiir
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sayisinin oldukca az olmasi, yani kiiltiirler ararsi farkliliklarin fazla olmasi
iriinlerin ve pazarlama karmasmin diger elemanlarinin bagka iilke kiiltliriine
uyarlanmasi oldukca biiyiik 6nem kazanmistir (Celik F., 2015). Buna 6rnek olarak
Coca-Cola’nin Tiirkiye’de farkli tatlar talep eden miisterilerini memnun edebilmek
icin Turkuaz markasini portfoyline dahil ederek marka profilini genisletmistir

(Celik F., 2015; Boriihan G., 2008 ).

Egitim seviyesinin farkli olmasi reklam mesajinin farkli egitim seviyesinde
olan tiiketiciler tarafindan farkli algilanmasina neden olmaktadir. Ornegin, egitim
seviyesi daha diisiik olan tiiketiciler fiyat performansi degerlendirmesi yaparak,
fiayt1 daha ucuz fakat ¢evre duyarliligi olmayan bir iiriinii tercih edebilirler (Celik

F., 2015).

Din, toplumda dnemli bir yere sahip oldugu i¢in, pazarlamacilar pazarlaradki
dini aliskanliklar1 dikkate almalidirlar. Ornegin, Hindistan’da sigir eti iiriinlerini,
pek ¢ok Islam iilkesinde, alkollii i¢ecekler, domuz yagi ve domuz igeren gida

maddeleri pazarlamak toplumlarin dini inanglart ile terstir (Boriihan G., 2008 ).

Dil de kiiresel bir marka olusturmada Onemli bir faktoérdiir. Bir markanin
farkli iilkelerde farkli anlamlar ifade etmesi tiiketiciler iizerinde olumsuz etki
yaradarak markalagsmay1 zorlastira bilir. General Motors sirketinin Meksika’da
pazara sunmus oldugu Nova markali otomobili Ispanyolca’da “gitmeyecek olan”
anlamina geldiginden sirket basarisizliga ugramis, daha sonra ayni iirliinii Giiney
Amerika ’da farkli bir marka adiyla piyasaya sunmustur. Buna bakimdan marka
ad1 secerken yanlis anlamaya neden olmayacak, hedef pazarlarin tiimiine uygun,
hatirlanma oran1 yiiksek, telaffuzu kolay bir ad olmasma dikkat edilmelidir

(Boriihan G., 2008 ).

Yasal, Hukuki ve Siyasi Cevre: Pazarlama kararlari ve uygulamalar
kanunlar. Yonetmenlikler, kararnameler, belediyeler, kamu organlar1 ve ¢esitli
baski gruplarindan olusan yasal, hukuki ve siyasi c¢evredeki gelismelerden

etkilenmektedir. Bu gelismeler hem tehdit, hem de firsatlar yarata bilir. Bazi
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tilkelerdeki atik iiriinlerin geri dontisiimiiyle ilgili kanunlar, isletmelerin geri

doniisebilen tiriinlerden yeni {iriinler iiretmeye yonlendirmistir (Avei S., 2007).

Ekonomik Cevre: GSMH, kisi basina harcanabilir gelir, kisi basina milli
gelir, ihtiyari gelir, enflyasyon. Tiiketim harcamalari, ithalat, faiz, ihracat politikasi
v.b. ekonomik ¢evre faktorleri firmalarin pazarlama kabiliyetlerini ve faaliyetlerini
etkilemekte ve tlilkeden lilkeye farklilik gostermektedir (Aver S., 2007). Ekonomik
yonden birbirilerine benzeyen iilkelerde standart iiriinlerin basar1 sansi daha
yiiksektir (Celik F., 2015). Pazarlamacilar genellikle iilkeleri gelir dagilimina gore,
1-¢ok diisiik gelirli; 2-cogunlukla diisiik gelirli; 3-cok diisiik, cok yiiksek gelirli; 4-
orta ve yliksek gelirli; 5-¢ogunlukla orta diizey gelirli iilkeler olmakla bes farkli
sinifta kategorize etmisleridir. Gap firmasinin diisiik diizeyli tiiketiciler i¢cin Old
Navy markasini, orta diizeye sahip tiiketiciler i¢cin Gap markasini, ytiksek diizeyli
tiikketiciler icin ise, Banana Republic markasini piyasaya siirmesi buna bir érnektir

(Avcer S., 2007).

Teknoloji: Teknolojideki buluslar, degismeler ve bunlarla ilgili tesvikler ve
yasak kisitlamalar1 pazarlama yoneticileri tarafindan yakindan izlenilmelidir.
Cilinkii bu degisim ve yenilikler bir isletmeye yeni ufklar acabildigi kadar onu
iflasa da gotiirebilir. Teknolojik ve teknik yonden iiriinler karmasik hale geldikge,
bunlarin halk giivenligi ve sagligi acisindan denetimleri de 6nem kazanmaya
baslamistir. Buna bir 6rnek, ABD’de, Federal Gida ve Ila¢ Birliginin tiim ilaglart
piyasada satisa sunmadan once onaylamasi geregidir. Saglik ve giivenlik ile ilgili
diizenlemeler, otomobil, gida, giyim, yapi, elektrikli aletler gibi sektorlerde artisa
neden olmaktadir (Avcr S., 2007). Bunlarin yani sira, teknolojik gelisim diizeyi
standardizasyonu destekelr nitelikte olup, tutundurma faaliyetlerinde mesajlarin

tiikketicilere ulasmasinda maliyet diisiirticii bir unsurdur (Celik F., 2015).

b. Pazarla llgili Faktérler: Firmalarin icerisinde bulundugu iiriin piyasasinin
yapisindan kaynaklanan faktorler Pazar dinamiklerini olusturmaktadir (Boriihan
G., 2008 ). Bu baslik altinda tiiketiciler, dagitim kanallar1 ve rakipler incelenecktir
(Celik F., 2015).
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Rakipler: Firmalarin kiiresel pazarlara ilk girdikleri donemlerde ihracat
yaptig1 llkenin dilinde ve piyasa kosullarindaki farkliliklara gore sorunlarla
karsilasmakta ve bu sorunlara gore stratejiler belirlemektedirler. Firmanin markasi
pazara giren ilk kiiresel marka degilse pazara ilk giren kiirsel markaya gore daha
fazla zaman harcayip uygun yontemler gelistirerek hem yerel markalarla hem

kiiresel markalarla rekabet etmek zorunda kalacaklar (Celik F., 2015).

Tiiketiciler: Dis iilke pazarlarinda faaliyet gostermek isteyen isletmeler
pazarlama stratejilerini  belirlerken muhtemel tiiketici farkliliklarin1 dikkate
almahidirlar. Yerel pazar tiiketicilerinin ihtiya¢ ve istekleri kiiresel iiriinlerin
miiveut olmast nedeni ile kasilanmiyorsa, kiirsel marka sahibi olan isletmeler

uyarlama yoluna gitmek zorundalar (Celik F., 2015).

Dagitim kanallari: Uluslararas1 pazarlara ulasmanin en az maliyetli ve en
kolay yolu internet kanallaridir. Firmalar internet kanalin1 aktif olarak kullanarak
daha az maliyetle daha fazla iilkeye ulasabilmektedir (Celik F., 2015). Bolgesel ve
kiiresel medya, bolgesel ve kiiresel pazar boliimlerini hedef alan markalar i¢in
oldukca etkili ve ekonomik bir aragtir (Boriihan G., 2008). Dagitima iligkin
tizerinde durulmasi gereken diger bir unsur aracilardir (Celik F., 2015).
Perakendiciligin kiiresellesmesi kiiresel iiretici markalarinin gelismesine zemin
yaratmaktadir. Uluslararas1 sinirlar dismna ¢ikan perakendeciler kiiresel markalar
icin etkili kanallar olusturarak onlarin marka gii¢lerini arttirmalarini saglamaktadir

(Boriihan G., 2008).

c. Isletmeyle flgili Faktorler: Uluslararasi pazara ilk giren firmalar
digerlerine gore daha yiiksek marka degerine sahiptir. Ornegin; Coca-Cola’nin
kendi sektoriinde diger markalara gore en yliksek marka degerine sahiptir.
Markanin basarisi i¢in onemli olan faktérlerden biri de inovasyondur. Pazara
sonradan giren firmalarin, ilk giren firmalarla olan yaris1 kazana bilmek i¢in tek
kosulu pazara ilk giren firmalarin eksikliklerinden yararlanmaktir (Celik F., 2015).

Uluslararas1 marka stratejilerini etkileyen faktorler asagida gosterilmistir.
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Isletmeye ait miras: Firmalarin yonetimsel miraslar;, firmanm marka
stratejilerinin  merkezini olusturmaktadir.Siemense ve Sony gibi merkezi
organizasyon stratejilerineve uluslararasi {iriin ¢esitlerine sahip isletmelerin
uluslarars1 marka gelistirmesi diger isletmeelre gére daha olas1 bir durumdur.
Bircok Japon firmasi kendi iirtinlerinin giivenirligini ve kalitesini vurgulayan,

firmalarina ait marka stratejilerini benimsemistir (Borithan G., 2008).

Isletme kimliginin énemi: Omegin, Japon firmalari, firmalarmin giivenirli
oldugunu ve her zaman iriinlerinin arkasinda durduklarini dagiticilara ve
misterilere hatirlatma yaparak isletme kimliklerini vurgulamaktadirlar. Kisisel
temizlik {riinlerinden gida iirlinlerine, kimyasal iirlinlere, kozmetikten deterjana
kadar c¢ok ¢esitli liriin hattia sahip olan Kao ve benzeri firmalar giivenilirliklerini
yitirmemek adina isletmelerinin mark adina her zaman bagl kalmiglar. Yaratilan
giiven ve giliclii bir isletme kimligi bu tir firmalarin tercih edilmesinde oldukga

onemli bir faktordiir (Boriihan G., 2008).

Genisleme stratejisi: Firmalarin sahip olduklar1 marka sayis1 satin almalar
yolu, stratejik ortakliklar yolu gibi firmanin genisleme stratejilerinden biiyiik

ol¢iide etkilenmektedir (Boriihan G., 2008 ).

Agirlikli olarak kiiresel pazarlarda gii¢lii yerel markalarla genislenmeyi
isteyen firmalar daha ¢ok iiriin diizeyinde stratejiler gelistirirler. Ornegin; P&G
firmasimin Pampers ve Head and Sholders gibi bir¢ok kisisel {iriin markalar ile

kiiresel pazarlara girmesi (Boriihan G., 2008).

d. Uriinle Ilgili Faktérler: Firmalar uluslararasi pazalara iiriin sunarken

farkl: stratejiler uygulama imkanlaria sahipler (Celik F., 2015).

Farklhilastirdmamus iiriin stratejisi: Bu stratejiye gore firma diinya genelinin
ihtiya¢ ve isteklerinin degismeyeceyi diisiincesi ile haraket ederek tek bir
pazarlama karmasi ile iirlin sunmakta ve boylelikle maliyet avantaji elde

etmektedir (Celik F., 2015).
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Yogunlastirilmig iiriin stratejisi: Bu yontemde firmalar tek bir pazara
odaklanarak tek bir pazarlama karmasi ile {irlin sunmaktadir. Tek bir pazara
odaklanilip ¢ok miktarda {liretim yaparak sabit maliyetlerde diisiis imkani elde

etmeleri bu yontemi kullanan firmalara bir avantaj saglamaktadir (Celik F., 2015).

Farklilagtirdmug iiriin stratejisi: Firmalar her pazara farkli bir pazarlama
karmas1 ile giris yapmaktadir. Bu yontemin en biiylik avantaji tiiketici

memnuniyeti ve satis miktarlarindaki artigtir (Celik F., 2015).

Markalagmayi etkileyen iirtin ile ilgili diger bir faktor ise benzer teknolojilere,
benzer temel yeteneklere dayanan is faaliyetlerine ve yakin iligkili iiriin hattina
sahip olan isletmelerin ¢ogu zaman ticari markalarmi vurgulamasidir. Ornegin,
jenatorden tibbi malzemelere kadar diinya ¢apinda cesitli iiriin yelpazesine sahip
General Electric marka adiyla, tiiketicileri diinya c¢apinda yiiksek miihendislik
tecriibesine dayanan gilivenilir irlinler iirettigine inandirarak biiylik bir {in
kazanmistir. Fakat Unilever gibi her bir {iriin grubu i¢in ayr1 bir kimlik gelistirmeyi

tercih eden isletmeler de vardir (Boriihan G., 2008).

1.9. Kiiresel Marka Konumlandirma

Literatiirde belli bir tamimi yapilmamis olsa bile uluslararasi marka
konumlandirmasini; uluslararasi pazarlarda rekabet analiziyle birlikte hedeflenen
her Pazar bolimiiniin duygularini, arzularini, kisiliklerini, yasam bisimlerini ve
ozelliklerini dikkate alan, uluslarars: tiiketicnin algisal haritasinda yer edinebilme
sanatt olarak tanimlaya bilmemiz miimkiindiir. Bu dogrultuda yapilacak
cagrisimlar, olusturulacak kimlik ve kisilikler, verilen imaj tim bu pazarlardaki

tiikketicilere/miisterilere hitap edecek diizeyde olmalidir (Tekes M., 2018).

Uluslararas1 marka konumlandira bilmek icin, amaglanan konumlandirma
hedef kitleye iletilmelidir. Bu nedenle konumlandirma saptandiktan sonra, istenilen
cagrisimlar1 olusturabilecek soyut ve somut ogeler se¢ilmelidir. Markaya iligskin
olan bu soyut ve somut ogeler, marka kimligini olusturur ve kimlik 6geleri

vasitastyla  gerceklesen ¢agrisimlar markanin  hedef kitlenin  zihninde
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konunlanmasini saglar. Bu konumlandirma siireciyse reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama, kisisel satis, satig alma noktasi iletisimi, satis gelistirme kimi

marka iletisimi ¢aligsmalarini gerektirmektedir (Tekes M., 2018).

Global marka konumlandirma bilmek su T{¢ yaklasim izlenmelidir:

“Standardizasyon, Glokalizasyon ve Lokalizasyon” (Tekes M., 2018).

Uluslararas1 marka konumlandirmada asagida gosterilen 3 temel soruya cevap

aranmalidir (A¢ikgoz B., 2009):

1. Konumlandirma nekadar uygundur? Marka farkindali§i hangi seviyededir?

Temel marka ogeleri, deger esitligi ve farkliliklar ne kadar 6nemlidir?

2. Konumlandirma 1i¢in hangi degisiklikler yapilmalidir? Yeni kurumlar
olusturulmali midir? Varolan kurumlarda degistirimesi gereken ya da ortadan

kaldirimas1 gerekenler var midir?

3. Aym pazarlama faaliyetleri hala gecerli olacak mm? Hangi degisiklikler

yapilmali? Hangi yeni pazarlama faaliyetleri gerekmektedir?

Uluslararas1 marka konumlandirmada anahtar soru, konumlandirma her girilen
tilkede ayn1 m1 olacak sorusudur. Her zaman basarili olmasada birgok uluslarasi
markalar, imajlarin1 gliclendirmek i¢in benzerligi tercih etmektedirler. Coca Cola
heryerde serinletici, eglenceli olarak bilinmekte ve “always” (her zaman ) sloganini
kullanmaktadir. Sony yiiksek fiyathh olarak bilinmekte ve slogani heryerde
“innovative”(ilerici) olarak ge¢mektedir. Fakat McDonald’s bir¢ok Avrupa
ilkesinde meniilerini yerel meniilere uyarlayarak, dekorunu degistirip daha yerel
bir konumlandirma uygulayarak amerikan yiyecegi imajin1 degistirmistir (A¢ikgdz

B., 2009).

1.10. Cografi Isaretli Uriinler

Bir CI’in evrensel olarak kabul edilmis bir tamimu yoktur, ancak uluslararasi
anlagmadan tiireyen bu tanim, en iyi 3 kavramin evrensel ruhunu yakalar: Bir

Cografi Isaret, iyi bir cografi bolgeye ve / veya insan veya dogal faktorlere
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atfedilebilen, kalitenin, itibarinin veya malin diger 6zelliklerinin 6énemli oldugu
smirlandirilmis  bir bolge veya bolgede ortaya cikan bir mal varligidir

(Giovannucci D. ve dig., 2009).

Bir {irliniin birtakim veya biitiin 6zelliklerinin (dogal kaynaklar/faktorler,
tiretimde kullanilan geleneksel bilgi, deneyim ve gelenekler, iiretim teknigi ve
bunun gibi diger faktorler) bir cografi kokenden kaynaklanmasi (Balaban, 2016;
Alyakut O., 2016), ve bu baglamada tiiketicilerin gdziinde belli bir kaliteye ve
bilinirlige sahip olamsi bu {iriiniin belirli bir cografya ve bolgeyele 6zdeslesmis

oldugunu gostermektedir (Balaban, 2016).

Cl’ler, diinya capinda bircok iilkede degerli olan ve korunmus yerel agro-
ekolojik ve kiiltiirel 6zelliklerin essiz bir ifadesidir (Giovannucci D. ve dig., 2009).
Gegmiste esas olarak Avrupa pazarlarinda ve Avrupali ireticiler i¢in bir {iriin
farklilastirma araci iken, son zamanlarda gelismekte olan iilkeler daha fazla bu
pazarlama aracini kullanmaktadirlar (Teuber R., 2007). Gelismis bolgelerdeki
bilinen Ci’lerin yani sira, Darjeeling cayi, Aranyik bigaklar, Basmati pirinci ve
Pisco likorii gibi gelismekte olan bolgelerin  de cografi isaretli {irtinleri belli bir
sayidadir (Giovannucci D. ve dig., 2009). Avrupada CI’lerle ilgili epeyce
calismalarin olmasma karsilik, gelismekte olan iilkelerde CI’lerle ilgili calismalar
nadiren yapilmaktadir (Teuber R., 2007). Ancak, tiim CI’ler popiiler veya basarili
degildir (Giovannucci D. ve dig., 2009).

CI’ler WPIO tarafindan yapilan smiflandirmada “mahre¢” ve “mense” olarak
2’ye ayrilmakta ve ek olarak iirlinlerinin geleneksel ozelliklerinin ve {iriiniin
tarifinin korundugu “geleneksel 6zellikli tirtinler ad1” bulunmaktadir (Arikan M. ve

Tas¢i08lu Y., 2016).

ClI korumasinin en eski ve en gelismis sistemleri Avrupa’da (Fransa, ltaliya,
Ispanya) bulunurken, son yillarda gelismekte olan iilkeler kirsal kalkinmayi tesvik
etmek ve yerel iiriinleri ve gelenekleri korumak i¢in CI korumasi iizerinde daha

fazla galismaya baslamislar (Bowen S. ve Zapata A.V., 2009).
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CI tabanli markalagma stratejisi Avrupa Birliginde ilk kez saraplar ve alkolii
icecekler i¢in kullanilmistir. Bunun en iyi 6rnekleri Scotch, Champane ve Conganc
gibi markalardir. Pazar1 koruma ve tanitim bu stratejinin kullanilmasindaki temel
ama¢ olmustur. Daha sonra diger gida {irlinlerine de uygulanmaya baslamistir
(Ornegin; “Parma” jambon, “Feta” peyniri ve.b.). Avrupa Birliginden sonra diger
iilkeler de firiinlerine CI markalarmm verilmesinde korunmalarinda istekli
davranmislar. Ornegin; Hindistan “Darjeeling” ¢aymi, Sri Lanka “Seylan” ¢ayini,
Guatemala “Antigua” kahvesini, Isvicre “Etivaz” peynirini ve.b. (Agarwal S. ve

Barone M.J., 2005) .

Meksika, 1974’te CI koruma sistemi olusturan ilk Avrupa dis1 iilke oldu.
Meksika’nin ardindan 1996’da Brezilya ve Peru, 1999’da Hindistan ve Giiney
Kore, 2000’de Kolombiya, 2005°te Sili cografi isaretler konusunda yasa ¢ikard.
AB’de CI statiisiine sahip ilk Avrupa disinda iiretilen iiriin, 2007 yilinda kabul
goriilen Kolombiya kahvesi (Cafe’de Colombia) oldu (Bowen S. ve Zapata A.V.,
2009).

CI’ler belli bir alanda iiretilen bir iiriin sinifi i¢in kalite imaj1 olusturarak, bu
triinlerin hizli bir sekilde tiiketici kabuliine ulagmasmma ve ayrica yiiksek
fiyatlandirmay1 ydnetmesine yardimci olur (Agarwal ve Barone 2005). Ornegin,
Alman biralari, Italyan ve Fransiz saraplar1 ve peynirleri, Isvigre ¢ikolatalari, Rus
votkasi, Cin ¢ay1 ve ipegi, Hollanda ampulleri gibi diger CI korumasi altinda olan
tiriinler yiiksek kaliteli imajina sahipler ve tiiketiciler bu {iriinleri, bu iriinleri
tiretmek icin bilinen bir ililkede/bolgede ortaya ciktigi siirece belirlenen ¢esitli

fiyatlardan satin alirlar (Agarwal ve Barone 2005).

1.11. Marka Rezonans Modeli

Markalar, tliketicilere (hem bireylere hem de firmalara) agik¢a Onemli
faydalar saglar. O zaman bariz bir soru, markalar nasil yaratilir? Bir Uiriinli nasil

markalastirirsiniz? Her ne ¢aligsalar da, sonugta marka tiiketicilerin kafasinda yer
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alan bir seydir. Bir marka, gerceklige dayanan, ancak bundan daha fazlasi olan ve

tiiketici algilarini algisal bir varliktir (Keller K.L., 2003).

Bir iirlinii markalastirmak igin, tiikketicilere “iiriniin kim oldugunu” - bir isim
vererek ve tamimlamak icin diger marka &gelerini kullanarak - “lriiniin ne
yaptigin1” ve “tiiketicilerin ni¢in onu umursamalar1 gerektigini” asilamak gerekir.
Bagka bir deyisle, bir iirlinii veya hizmeti markalastirmak i¢in tiiketicilere iirlin i¢in
bir etiket (yani, “Uriinii nasil tanimlayacaginiz”) etiketini vermek ve markanin
tiikketicilere anlam ifade etmesini saglamak (yani, “buradaki iste budur”,” belirli bir
iriin sizin i¢in yapabilir ve neden 6zel ve diger marka tiriinlerden farkli oldugunu
sOyleyebiliriz” vb.) gerekir. Markalagsma, zihinsel algilar yaratmaya ve tiiketicilerin
tirlinler ve hizmetler hakkindaki bilgilerini karar vermelerini netlestirecek ve siireg
icinde firmaya deger saglayacak sekilde diizenlemelerine yardimci olmay1 igerir

(Keller K.L., 2003).

Markalasma teorisine 6nemli bir katki, Kevin Keller K.L. tarafindan miisteri
temelli marka degeri kavrami ve marka hiyerarsisinin (Sekil 1'de gosterildigi gibi)

tanitimiyla yapilmistir.

Sekil 1. Keller K.L.’in Marka Rezonans Modeli

“Marka
iliskileri” Sana Yogunluk &

s londw Akgtif Sadakat
baglanab ilirim?

T Marka rezonansi Y
“MMarks tepldleri™ / \
Suunhldundau \ Mannksal &
digiimiiyor va da
na Missadiperom? duygusal
g reaksivonlar

| Yargilar Duygular \

“Marka anlami™

Benzerlik &
Isin nedir? Performans imaj farkhhi
noktalan
1
E’]g:: Derin, genis
Kimsiniz® | Markamin diklart celomesi / Bilinirlik marka .
farkmd ahg

Kaynak: Keller K.L., K.L., (2013). “Strategic Brand Management”. 4th Global Edition, Pearson
Education Limited.
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Keller K.L.'e gore marka esitligi, marka bilgisinin bir markanin
pazarlanmasina tliketici tepkisi iizerindeki etkisidir; marka bilindiginde ve
tiikketicinin olumlu, giiclii ve benzersiz marka iliskilerine sahip olmasi durumunda

ortaya ¢ikan etkidir (Keller K.L., 1993; Akt: Kuhn K.A. ve Alpert F., 2004).

Miisteriye dayali bir marka degeri perspektifinden bakildiginda, giiclii bir
marka olusturmak, her bir basamagin bir Onceki basamagi basariyla
gergeklestirmeye bagl oldugu sirali bir dizi adim olarak diistiniilebilir (Keller K.L.,
2003). Diger bir ifade ile, Miisteriye Dayali Marka Denkligi modeli, miisterilerin
sordugu sorular1 belirten ve her bir adim Oncekine ulasmaya bagli olarak bir
“marka merdiveni” temsil eden dort adimi tanimlamaktadir. Bu adimlar, birkag alt
boyuta sahip alt1 marka yapi1 tagindan olugmaktadir (Keller K.L.,1993; Akt: Kuhn
K.A. ve Alpert F., 2004). Giiglii bir marka olusturmak i¢in amag, miisterilerle
uyumlu bir iligkinin oldugu piramidin doruguna ulasmaktir (Kuhn K.A. ve Alpert
F., 2004) ve Tiim adimlar, mevcut olan miisterilerle ve potansiyel miisteriler belirli

hedeflerle ulasmayi igerir (Keller K.L., 2003).

[Ik adim, markanin miisterileri ile tanimlanmasini ve miisterinin kafasinda
belirli bir irlin simifi veya miisteri ihtiyacin1 karsilayan bir marka iliskisini
saglamaktir (Keller K.L., 2003). Kisaca ozetle, Miisteriye Dayali Marka Denkligi
Modelinin ilk adim1 dogru “marka kimligini” saglamaktir. Miisterilerin markanin
tanimin1 yapmak ve belirli bir iirlin sinifina veya ihtiyacina iliskin bir iligki
olusturmak i¢in cevap vermesi gerektikleri ilk soru marka kimligi ile ilgili olan —
Kimsiniz? — sorusudur (Kuhn K.A. ve Alpert F., 2004). 1k adim, marka yapi tas

olan “bilinirlik” den olusur.

Ikinci adim, miisterilerin kafasinda marka anlamimin biitiinliigiiniin saglam bir
sekilde belirlenmesidir - yani bir dizi maddi ve maddi olmayan marka birliginin
stratejik olarak belirli 6zelliklerle iliskilendirilmesidir (Keller K.L., 2003). Ikinci
adimda miisteri kafasinda bir “marka anlami” kurarak ve marka iliskilerini belirli

ozelliklerle iliskilendirerek marka anlamu ile ilgili olan — Sen nesin? Isin nedir? —
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sorusuna cevap veriyor (Keller K.L., 2001; Akt: Kuhn K.A. ve Alpert F., 2004).

Iki marka yap1 tas1 bu adim olusturur - "performans” ve "imaj".

Uciincii adim, bu marka kimligine ve marka anlammna uygun miisteri
tepkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu adimda miisteriler marka ile ilgili tepkileri ortaya
koya bilmek i¢cin — Senin hakkinda ne diisiiniiyor ya da ne hissediyorum? —
sorusuna cevap vermelidirler (Keller K.L., 2003). Bu adim “yargilamalar” ve

“duygular” yapi taslariyla gerceklestirilir.

“Marka iligkileri”, bu piramitde, marka yanmitinin misterilerle marka
arasindaki yogun ve aktif bir sadakat iligskisine doniistiiriildiigli dordiincii ve son
adimi olusturmaktadir. Bu adimda miisteriler tarafindan —Seninle benim iliskim
ne? Sana ne kadar baglanabilirim?— sorusu cevaplanmalidir (Keller K.L., 2003) ve
bu adim nihai marka yap1 tas1 ve piramidin zirvesi “rezonans” ile

gerceklesmektedir.

Bu “marka merdiveni” igerisindeki adimlarin, kimlikten anlamlara, iliskilere
verilen yanitlara kadar acik bir siralamasi vardir. Yani, kimlik yaratilmadikca
anlam kurulamaz; dogru anlam gelistirilmedik¢e tepkiler gerceklesemez; ve uygun

tepkiler alinmadikga bir iligki kurulamaz.

1.12. Gida iiriinlerinin marklasmasina iliskin yapilan calismalara 6rnekler

Bir ¢ok iilkelerde gida iiriinlerinin markalagsmasina ve tiiketicierin satin alam
davraniglarina iliskin pek ¢ok c¢alismalar yapilmistir. Asagida bu ¢alismalara iliskin

3 ornek hakkinda kisaca bilgi verilmistir.

Sun X. ve Collins R.tarafindan (2006) Cin’in iki farkli sehrinde, Guangzhou
(oldukga gelismis) ve Urumgi'de (nispeten gelismemis) Cinli tiiketicilerin neden
ithal meyve satin aldiklarin1 ve kalite 6zellikleri ile kullanim amaglar1 arasindaki
iliskiy1 belirlemek i¢in 1000 tiiketici lizerinde anket arastirmasi yapilmustir.

Istatistiksel analiz, kullanim amacinin insanlarmn meyve kalitesi algilarm
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etkiledigini ve arastirilan iki sehir arasinda bes kullanim amacinin géreceli 6nemi
bakimindan 6nemli bir fark oldugunu gostermistir.Bu ¢alismanin sonuglari, Cinli
tiikketicilerin neden ithal meyve satin aldiklarim1 ve kalite 6zellikleri ile kullanim
amaglar1 arasindaki iliskiylr daha iyi anlamalarina yardimci olabilir. Boyle bir
anlayis, Cin'de ithal edilen meyve pazarlamasinda strateji ve politikalarin

gelistirilmesinde 6nemlidir (Sun ve Collins; 2006).

Lin P.C. ve Wu L.S., 2011 yilinda Tayvan'da siipermarket tedarik
yoneticilerine  yOnelik arastirma yapmislar. Bu arastirma, Tayvan'daki
siipermarketlerde tiiketicilerin dogrudan satin alma yoluyla taze meyve ve sebze
satin alirken kullandiklar1 degerlendirme kriterilerine odaklanmaktadir. Arastirma
sonuglari, tedarik fiyati, iirlin kalitesi, iirlin tutarliligi ve gida gilivenligi olmak

lizere tedarikgileri i¢in en 6nemli se¢im 6zelliklerini ortaya koymustur (Lin ve Wu;

2011).

Yiiksek oranda diyetle ilgili hastaliklarin goriilmesi, tliketicilerin saglikli
beslenme davranislarina miidahale etme ihtiyacimi artirmistir. Bu nedenle
pazarlama karmasi elemanlarinin saglikli bir marka imajini iletmek icin nasil
kullamildigt  konusunda bir fikir birligi saglamak ve saghkli olarak
konumlandirilmis markalarin kamusal sdylemde nasil ele alindigimi kesfetmek
amaciyla Chrysochou (2010) tarafindan Danimarka gida endiistrisi ile ilgili 5 vaka
calismasina dayanarak gida sagligi markalamas: ile ilgili bir ¢alisma yapilmistir.
Sonug olarak, sirketlerin marka ile saglik arasinda gii¢lii iliskiler kurmak i¢in ek
caba sarf ederek, miistehcen olmayan isimler kullanmak zorunda olduklar

kanaatine varilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; 1)Fiziksel iriin, saglikli bir marka imajinin
aktarilmasinda énemli bir rol oynar. Oncelikle, belirli iiriin kategorilerinde bir {iriin
digerlerine gore daha saglikli bir imaja sahiptir ve bu sayede saglikli imaja sahip
bir marka olusturulmasini kolaylastirir. Ornegin, bir siit iiriinii bir mesrubattan
daha yiiksek diizeyde algilanan saglikliliga sahiptir, boylece bir siit markasini bir

mesrubat markasindan daha saglikli bir sekilde konumlandirmak cok daha kolay
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olacaktir; 2) Pazarlama yoneticilerinin verdigi yanitlarda, reklam ve ambalaj
tasarimi gibi iletisim ile ilgili unsurlarin, saglikli bir marka imajin1 aktarmada daha
az etkili oldugu sonucuna varilmistir; 3)Saglik markalamasinda iletisim
kanallarindan, daha az Ol¢iide yasal kisitlamalara tabi olan web siteleri,
sponsorluklar ve halkla iliskiler siklikla kullanilmaktadir. Eger sirket sembolik
veya deneysel olarak saglikli bir marka imaji olusturmay1 hedefliyorsa, halkla
iliskiler ve agizdan agiza iletisim kanallar1 daha az tercih edilmektedir vb. Sonug
itibarile, saglik markalamasinin zor oldugu ve saglik markalamasi stratejisinin
basarili olmasi igin ¢esitli faktorlerin g6z 6nlinde bulundurulmasi gerektigi fikrine

varilmistir (Chrysochou P., 2010).

1.13. SWOT Analizi

Basarili bir sekilde faaliyet gostermek igin, sirketin gelecekteki hedeflerini
gliclii yonlerine yogunlastirmast gerekirken, zayif yonleriyle ilgili egilimlerini
artirmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, i¢sel giiclii ve zayif yonlere cevap vermek,
stratejik yOnetim siirecinin onemli bir bilesenidir. Ancak bu konuda dis ortamdan
kaynaklanan firsat ve tehditlere asina oldugumuzda basar1 elde edilebiliriz. I¢sel
giiclii ve zayif yanlarin yan1 sira dis firsatlar ve tehditlerin taninmasi, SWOT
analizi olarak da adlandirilan bir ¢alisma temelinde gergeklesir (Houben G., Lenie
K. ve Vanhoof K., 1999). SWOT Analizi, herhangi bir kurumun veya yapinin ige
ve disa yonelik durum analizini yapmak ve 6ncelikler belirlemek i¢in kullanilan bir
yontemdir. Adi, Strengths (Giiglii Yonler), Weaknesses (Zayif Yonler),
Opportunities (Firsatlar), Threats (Tehditler) kelimelerinin basharflerinin

kullanimindan gelir (www.mutlutunc.com E: 16.04.2019). Bu kiimenin 6zgilligi

nedeniyle tim sirketler i¢in gecerli olan standart bir onemli faktér listesi
bulunmamaktadir (Houben G., Lenie K. ve Vanhoof K., 1999).

SWOT analizi bir orgiitiin giiclii ve zayif yonlerini ve ¢evredeki firsatlar1 ve
tehditleri tespit etmeyi amaglar. Bu faktorleri belirledikten sonra, giiclii yonlere

dayanan, zayif yanlar1 gideren, firsatlar1 degerlendiren veya tehditlere karsi
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koyabilecek stratejiler gelistirilir. Gliclii ve zayif yonler, kurumun dahili bir
degerlendirmesi ve firsatlarin ve tehditlerin harici degerlendirme tarafindan
tanimlanmasi ile tanimlanir. Dahili degerlendirme, 6rgiitiin gliclii ve zayif yonlerini
belirlemek icin 6rnegin personel, tesisler, konum, {iriinler ve hizmetleri kapsayan
orgiitiin tim yonlerini inceler. Di1s degerlendirme, firsatlar1 ve tehditleri belirlemek
amaciyla siyasi, ekonomik, sosyal, teknolojik ve rekabet¢i ortami tarar (Dyson R.
G., 2004). Genel olarak, bir SWOT analizi, belirli bir varligin i¢ giiclii ve zayif
yonleri ile isletmenin piyasada karsi karsiya kalmasi gereken g¢evresel egilimler

(firsatlar ve tehditler) arasindaki optimum eslesmeyi ortaya ¢ikarmaya hizmet eder

(Rizzo A. ve Kim G. J., 2005).
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IKINCi BOLUM
NAR VE NAR SEKTORU

Bu bolimde narla ilgili genel bilgiler, diinyada ve Azerbaycan’da nar,
Azerbaycan’nin nar ihra¢ ve ithal durumu, nar friinleri Ureten firmalar ve

markalari, nar ile ilgili kuruluglar hakkinda bilgiler verilmistir.

2.1.  Nar Ile Ilgili Genel Bilgiler

Nar, hem tatli, hem eksi tata sahip olan, kirmizi ve sar1 renkli, kalin
kabugunun icerisinde kiiciik cekirdekli taneciklerden olusan, genellikle 1liman

iklimlerde yetistirilen bir meyvedir.

Nar, cali formunda, ¢ok kuvvetli bir kok sistemine sahip, ¢cok sik dalli, cok
govdeli ve ¢ok yillik bir bitkidir. Meyvesi iri, kiiresel ve hafif {istten basik
sekildedir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2011). Cekirdek, kabuk ve su olmakla 3
kisimdan olusan nar meyvesinin yenilebilir kismu1 olan taneleri 103,38-505,00 g
arasinda degismektedir ve bu meyvenin %352’sin1 olusturuyor. Taneler ise %22
cekirdekten ve %78 meyve etinden olusmaktadir (Okumus G., Yildiz E. ve
Bayizid A. A., 2015).

Son zamanlardaki yetistirme teknigi, tasima ve depolama alanlarinda yapilan
calismalar sonucunda iretim, tiiketim ve ticareti artan bir meyve durumuna

gelmistir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2011).

Narin Tarihi: Pinocaceae familiyasinin ¢ok yillik bitki tiiriinden olan, narin
(Punica granatum) kiiltiirii eski tarihlere dayanmaktadir (Yildirnm A., Cetin S.,
Ogretmen H., Sar1 P. ve Hayoglu I., 2016; Kurt H. ve Sahin G., 2013; Karaca E.,
2011). Punica bu familyaya ait tek cinstir ve en 6nemli tiirii Punica granatum
L.’dir (Oguz H. I., Ismail UK.A.V. ve Eroglu D., 2011). Sahip oldugu ticari
deger kadar kiiltiirel hayatta da 6nemli bir yer isgal eden nar (Kurt H. ve Sahin G.,
2013) dilimize Fars¢a’dan gegmis (Yildirrm A., Cetin S., Ogretmen H., Sar1 P. ve
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Hayoglu 1., 2016; Karaca E., 2011), latincede ise “Punica”- koyu kirmizi ve ya
parlak kirmizi, “granatus” tane anlamina gelen iki kelimenin birlesiminden olusan

“Punica granatum” olarak bilinmektedir (https://az.wikipedia.org/wiki/Adi_nar

19.09.2018). Punica granatum ise Orta Cag’da cekirdekli elma anlamina gelen
“pomuni granatum” teriminden tiiremistir (Oguz H. 1., Ismail U.K.A.V. ve Eroglu

D., 2011).

Sifa kaynag1 olarak kabul ettigimiz nar, bilinen en eski meyve tiirlerinden
biridir (Karaca E., 2011 ). Eski bir tarihe sahip tarim tirtinlerinden biri olan nar
bitkisine tanindig1 ve kabul gordiigii her medeniyyet ve topluluk tarafindan pek ¢ok
acidan farkli degerler yiiklenmistir. Nar meyvesinden tiim kutsal kitaplarda
bahsedilmis, Hiristiyanlik, Musevilik ve Islamiyet’de dzel anlamlar yiiklenmistir

(Kurt H. ve Sahin G., 2013).

Narmm Kullamémm Sekilleri ve Sagladigi Faydalar: Son yillarda ihrag
meyvesi olarak onem kazanan, oldukca kuvvetli bir meyve olan narin giiniimiizde
de agacindan c¢ekirdegine kadar her bir seyi degisik alanlarda kullaniliyor.
“Miirekkep, boya, sirke, tanen, hayvan yemi gibi iirlinlerin elde edilmesinde
hammadde olarak kullanilmaktadir. Bu yiizden de ileriki zamanlarda bu meyvenin
oldukca 6nemli bir endiistri bitkisi olacagi izlenimini de vermektedir” (T.C. Milli

Egitim Bakanligi, 2011).

Nar, taze olarak tiiketilmenin yanisira meyve suyu konsantresi, meyve suyu,
sarap, likor ve regel gibi tirtinlerde, ¢esitli gidalarda tatlandirict ve ve renk verici

olarak ta kullanilmaktadir (Okumus G., Yildiz E. ve Bayizid A. A., 2015).

Saglikli beslenme bilincinin diinyada giderek artmasi fonksiyonel gidalar ve
bu gidalarin fonksiyonel bilesenleri iizerine yapilan ¢aligsmalar1 artirmistir. Yapilan
calisamalarin sonucunda nar meyvesinin de fonksiyonel gidalar siifinda yer alan
bir meyve oldugu belirlenmistir. Icerdigi bilesenler sayesinde birgcok hastaliklarda
faydali ola olan bu meyve tibbi bitki olarak ila¢ endiistrisi i¢in énemli hammadde

durumuna gelmistir (Sahin A., 2013).
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Narin sagladigi faydalar saymakla bitmez. Nar meyvesinin suyu, ¢icegi,
cekirdegi, hatta kabugu bile insan sagligi acisindan oldukg¢a faydali, bir¢ok
hastaliklara devadir. Bol miktarda C, B1 ve B2 vitaminlerini i¢eren nar diizenli
olarak tiiketildiginde yorgunlugu giderir, viicuda zindelik kazandirir
(http://www.milliyet.com.tr/narin-faydalari-pembenar-detay-diyet-2543617/;
https://www.acil.net/narin-faydalari/ 19.09.2018).

Asagida narn insan sagligi agisindan genel faydalarinin yanisira nar
kabugunun, suyunun, c¢ekirdeginin, eksisinin ve nar ¢iceginin faydalar
gosterilmistir. Bilgiler farkli kaynaklardan elde edilerek biraraya getirilmistir.
Asagida gosterilen faydalarin disinda nar insan saglig1 ac¢isindan daha ¢ok faydaya

sahiptir(Kaynaklar:http://www.milliyet.com.tr/narinfaydalari;https://saglamolun.az

‘http://olke.az/news/detail:https://www.acil.net/narinfaydalari:https://www.trthaber

.com/haber/saglik;https://www.yenisafak.com/hayat/narin-faydalari-nelerdir ~ 19-
20.09.2018).

Narn faydalari; Nar bol miktarda C vitamini, demir, polyphenol, potasyum
igerir. Nar tiiketimi sindirim sistemine iyi geliyor. “Cigek, kabuk, yaprak, ekirdek
ve meyve suyu ekstraktlar yiiksek antioksidatif etkiye sahip oldugu i¢in kalp
hastaligi, diyabet, kanser gibi hastaliklar1 tedavi etmede kullanilabilir” (Okumus
G., Yildiz E. ve Bayizid A.A., 2015). Ozellikle cilt, akciyer, prostat, gdgiis kanseri
hiicreleriyle savasir. Eklem agrilarina iyi geliyor. Kandaki mikroplar1 temizler,
bagisikli§1 hizlandirir, zatiire hastaligin1 tedavi eder. Hafizay1 giliclendirir, orta
yash ve biiyiik kisilerde beyin fonksiyonlarini gelistirerek Alzheimer hastaligini
onlemeye yardimct olur. Insulin duyarhiligini artirir, diyabete bagh
komplikasyonlarin riskini azaltir. Dogurganligi artirir. Midenin kuvvetlenemsini
saglar, tokluk hissini artirir, acikmayr gii¢lendirir. Obozite ile yani sismanlikla

savasir.

Nar  eksisinin  faydalari; Bagirsak parazitlerini  yok eder. Cildi
enfeksiyonlardan korur ve kalp sagligi asisindan oldukca faydalidir. Tansiyonu

dengeler. Kellik tedavisinde kullanilir. Bagisiklik sistemini kuvvetlendirir. Idrar
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sOktiirtici 6zellige sahiptir. G6z kasintilarina iyi gelir. Dis eti kanamlarina karst

oldukea etkilidir.

Nar suyunun faydalari; Tansiyonu dengeler, bayilmalarda ayiltict etki saglar.
Kan yapci 6zellige sahiptir. Kan dolasimini saglar ve arterleri agar. Kalbe kan
akisin1 saglar, damar tikanikligini tedavi eder. Kirmizi kan hiicereleri sayisini
arttirir, anemi semptomlarmma iyi gelir. Kanda oksitlenemyi engeller.
Osteoartit,eklem romatizmasi, mafsal iltihab1 gibi rahatsizliklara iyi gelir. Antiplak
ve antibakteriyal etkiye sahiptir. Taze nar suyu ile yapilan gargara genel dis
sagligina faydalidir. Cerrahi ameliyatlardan sonra nar suyunun tiiketimi
organizmani kisa siirede diizenler. Sekeri ve kolestrolu dengeler. Bagirsak
parazitlerini 6ldiiriir, iyi bakterilerin artmasini saglar. Kalp ve mide agrilarin1 ve

kabizlig1 giderir.

Nar kabugunun faydalari; Bagirsaklari ve mideyi temizler. Bagsur
tedavisinde kullanilir. Iltithap ve yaralara faydalidir. Toz halindeki nar kabugu
yaraya serpildiginde kani durdur, mikroplar1 kirarar ve yaranin iyilesme hizini
artirir. Bu 6zelligine gore yaniklara tedavi amagh kullanilmaktadir. Ishali 6nler ve

tedavi eder. Frengiye faydalidir. Kurtlar1 dokme etkisi vardir.

Nar ¢ekirdeginin faydalari; Nar ¢ekirdegi suyundan gargara yapilirsa agiz ve
dis eti hastaliklarina kars1 koruma saglar. Iltihaplarin tedavisinde kullanilir.
Kozmetik iirtinlerde kullanilir. Nar c¢ekirdegi yagiyla cilde yapilan masaj cildin
yumsak, piiriissiiz ve daha gen¢ gormesini saglar. “Nar cekirdegi yagindaki
tokoferoller vs. vitamin ve antioksidanlar, glines 1sinlari, stres, alkol, sigara, ¢evre
kirliligi gibi etkenler sonucunda disaridan alinan, yaslanma siirecini arttiran zararl
radikalleri etkisiz hale getirir, yaglanma siirecini yavaslatir” (Topkafa M., 2013).
Ayrica sentetik antioksidanlara yasak getirildigi i¢in narin gida sektoriinde dogal
antioksidan olarak degerlendirilmesi saglik, ekonomi ve ¢evre acisindan biiyiik

onem tastyor (Okumus G., Yildiz E. ve Bayizid A. A., 2015).
Nar c¢iceginin faydalari; Nar cigegi de antioksidan gorevi gormektedir.

Oksiiriik ve grip gibi enfeksiyonel hastaliklarda nefes agic1 etkiye sahiptir. Ishali
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onler ve tedavi eder. Nar cigegi suyu bagirsak kurtlarin1 6ldiirme etkisine sahiptir.
Sekeri dengeler. Kolestrolu ve hiper tansiyonu diizenler. Kalp krizi riskini azaltir.
Zihinsel sagligi korur. Rahatlatici etkiye sahiptir. Sigara, alkol, kirli hava,
zehirlenme etkilerini azaltir. Hiicrelerin yenilenmesinde yardimci olur. Cilde
faydalidir. Olii hiicreleri yeniler ve canlandirir. Cildi sikilastirir ve geng tutar. Tath

krizlerini 6nlemeye yardimci olur.

Narin bu 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasi hem iiretim miktarini, hem de tiiketim
miktari artirmistir. Ayrica, nar suyunun tansiyon diisiirlicii 6zelliginin olmasi,
genellikle halk arasinda ates diisiiriicii ve c¢esitli ickilerde ferahlatici bir katki
maddesi olarak kullanilmasi1 ozellikle Amerika ve Avrupa’da jole, likor ve
dondurma yapilamsi yaninda nar tanelerinin tathilarda ve pastalarda, meyve
salatalarinda kullanilmasi, sirke yapiminda ve sitrik asit fabrikasyonunda
yararlanilmasi, nar suyu iiretimin bir yan iiriinii olan ¢ekirdeklerinin ise, hayvan
yemleri i¢in besin unu ve bitkisel yag elde edilmesinde kullanilmasi 6nemini daha

da arttirmistir (Sahin A., 2013).

2.2. Diinya’da Nar

Bu baglikta diinya cografiyasinda narin nerde yetistirildigi, hangi iilkenin nar
iretimini, hangisinin nar ihrac ve idhalatin1 yaptigi, diinyanin en iy1 nar markalari

ve uriinleri ile ilgili kisa bilgiler yer almaktadir.

Nar Uretimi: Genellikle subtropik ve tropik iklim bolgelerinde, sinirli sekilde
ise 1liman ve sicak iklim bolgelerinde yetisebilen (Sahin A., 2013) narin anavatani
Hindistan, Pakistan ve Iran olarak bilinmektedir (Yildirrm A., Cetin S., Ogretmen
H., Sar1 P. ve Hayoglu I., 2016; Karaca E., 2011 ). Toprak cartlar1 ve iklim
cesitliligi acgisindan yiiksek toleransl bir bitki oldugu i¢in (Kurt H. ve Sahin G.,
2013) Hindistan, Pakistan ve iran’mn yani sira Avustralya, Giiney Amerika, Kuzey
ve Giliney Afrika, Afganistan, Cin Akdeniz havzasi iilkeleri ve Azerbaycan’da
yetistiriciligi yapilmaktadir (Yildirnm A., Cetin S., Ogretmen H., Sar1 P. ve

Hayoglu I.,2016; Kurt H. ve Sahin G., 2013; Karaca E., 2011 ).
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Oldukga yiiksek adaptasyon kabiliyetine sahip olmasi, dikildikten 3-4 yil

sonra meyve vermeye basglamasi, meyvesinin dayanikli olmasi ve meyvesinin

yararlarinin  yeniden kesfedilmesi nar Uretiminin her gecen giin daha da

yayginlasmasina neden olmaktadir (Yildirm A., Cetin S., Ogretmen H., Sar1 P. ve

Hayoglu i., 2016; Karaca E., 2011 ).

Yapilan aragtirmalar kapsaminda nar ile ilgili istatiklerin hem diinya

genelinde, hem de pek c¢ok iilkede heniiz derlenmedigi belirlenmistir. Bu durum

nar sektgrii ve ticaretinin gelisimindeki eksiklikten kaynaklanmaktadir (Kurt H. ve

Sahin G., 2013).

Nar ziraatinda one ¢ikan ilk 13 iilke ile ilgili veriler (2008-2010) asagidaki

tabloda gosterilmistir. Veriler, Kurt ve Sahin’in (2013) yapmis oldugu arastirma
sonucunda BATEM (2012), TUIK (2012) ve uluslararasi istatiklerden derlenmistir.

Tablo 1. Nar ziraatinda 6nde olan iilkelerin nar iiretimi ve ihracati1 (2008-2010)

Sira Ulke Uretim (ton) Ihracat (ton)
1 Hindistan 1.140.000 35.000
2 [ran 705.000 60.000
3 Cin 700.000 -

4 Tiirkiye 217.572 86.271

5 AB.D 120.000 17.000

6 Irak 100.000 -

7 Ispaniya 80.000 40.000

8 Suriye 70.000 -

9 Azerbaycan 60.000 15.000
10 Afganistan 60.000 1.000
11 Misir 43.000 -

12 Ozbekistan 35.000 10.000
13 Pakistan 30.000 4.500

Kaynak: Kurt ve Sahin, 2013

69



Tablodan goriildiigii gibi en ¢ok nar iiretimi yapan tilkeler, sirasiyla Hindistan,
Iran, Cin ve Tiirkiyedir. Azerbaycan ise dokuzuncu sirada yer almaktadur.
Uretimde dérdiincii, ihracatda ise ilk sirada olan Tiirkiye’nin ardindan en ¢ok nar

ihracat1 yapan iilke iran’dur.

“Tablo 1.’de gosterilen iilkelerin yanisira Akdeniz Havzasi’nda Tunus, Israil,
Fas 30.000 tonun iizerinde iiretim yapan, Italiya, Yunanistan, Kibris, Portekiz,
Malta, Arnavutluk, Cezayir, Libya, Urdiin, Hirvatistan, Makedonya ise az miktarda
nar uretimi yapan iilkelerdir. Kafkasya’da Giircistan, Ermenistan, Orta Asya’da
Kirgizistan, Tacikistan, giiney yarimkiirede Avustralya, Giiney Afrika
Cumhuriyeti, Arjantin ve Peru’nu da nar Ureten baslica lilkeler olarak sayabiliriz”

(Kurt H. ve Sahin G., 2013).

2.3.Azerbaycan’da Nar

Cok eski zamanlara ait tapmaklarda yapilan arkeolojik kazilar zamani
bulunan nar bitkisinin dal, tohum ve yapraklar tarihinin ¢aglar Oncesine
dayandigma bir kanmittir. Bilim adamlarina gore Azerbaycan narin vatanidir ve

diinyaya buradan yayilmistir (Ismail M., 2008).

Asagida Azerbaycan’da nar ve nar iirlinlerinin {iretimine, narin ithrac ve
idhaline, nar sektoriinii gelisimi i¢in devlet tarafindan yapilan faaliyetlere iliskin

bilgiler yeralmaktadir.

Azerbaycan’da Nar Uretimi: Azerbaycan cografi ozelliklerine gore nar
yetistiriciligi i¢in olduk¢a biiyiik potansiyele sahiptir. Toprak yapisi, iklim
ozellikleri ve diger cografi ozelliklerine gore neredeyse Azerbaycanin hemen
hemen her bolgesinde nar yetistiriciligi yapilmaktdadir. Nar yetistiriciliginin bu
kadar genis yayillmasimin diger bir nedeniyse Azerbaycan’da narin tarihinin
gecmise dayanmasi ve insanlarinin nar yetistiriciligi konusunda aliskanliklarinin

olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Diinyada nar yetistiriciligi yapan oldukca fazla iilke var. Fakat Azerbaycan
narlar1 kendi kalitesine gore digerlerinden farklilasmasinin yanisira yalnmiz bazi
yakin iilkelerde ve konsu devletlerde bilinmektedir. Ustiin kalitenin nedeni
narlarinin daha sulu, daha lezzetli olmasi ve geninin degistirilmedigi i¢in daha

organik olmasidir.

Azerbaycan narini diinya pazarlarina sunmak i¢in onun tarim teknolojisinden
imal teknolojisine kadar olan tiim taleplere ciddi bir sekilde dnem vermelidir.
Glinitimiizde yerli ve yabanci pazarlarda begeni ile karsilanan Azerbaycan narlari
Kirmizi ve Pembe Giildyse, Kirmizikabuk, Incekabuk (Nazikqabiq), Sahnar,
Kirmizi Melez, Geyum (Qoyum) — nar ¢esitleridir. Bu nar gesitleri ekolojik
bakimdan daha temiz iklimde yetistirilmesi ve organik giibrelerin

kullanilmamasina gore diger tilke iirtinlerinden farklilasmaktadir (Anonim, 2018).

Daha oOncede bahsettigimiz gibi ililkemiz nar yetistiriciligi i¢in elverisli
kosullara sahip oldugu i¢in nerdeyse tim bolgelerinde nar bahgeleri
bulunmaktadir. Sekil 2.’de grafiksel olarak Azerbaycan’nin yillara gore nar
bahgelerinin alan odlgiileri gosterilmistir. Sekilden de goriildiigli gibi her gecen yil
tilkemizdeki nar bahcgelerinde belli bir oranda biiyiime gerceklesmistir. En biiyiik

nar bahgeleri ise GOy¢ay’da bulunmaktadir.

Sekil 2: Azerbaycan’min yillara gore nar bahgeleri (hektar)
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Kaynak: Devlet Istatistik Komitesi https://www.stat.gov.az/, (05.01.2019)

Sekil 2. ve Tablo 2.’de 2012 yilindan bu yana her yi1l yaklasik olarak 150 bin

ton nar tretildigini gérmemiz miimkiindiir. Tablodan yillar itibariyle en ¢ok Aran
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bolgesinden nar hasat olundugunu gorebiliriz. Aran bolgesinde en fazla nar hasat

edilen bolgeleri sirastyala Goycgay (%50) ve Kiirdemir (%17) bolgeleridir. 2017

yilinda 39862,6 tonluk bir iiretimle her yil oldugu gibi Goycay nar hasadinda ilk

sirada yer almistir.

Tablo 2: Azerbaycan’nin 2012-2017 yillarindaki taze nar hasilati miktarlari

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Toplam 141640,7 | 149826,4 | 153422,7 | 158101,6 | 145140,7 | 156797,4
Bakii 1087,0 1058,0 1028,2 839,2 612,6 853,0
Abseron 48,8 81,1 66,8 86,8 81,8 84,8
Gence — Gazak 18327,0 18415,3 16507,6 16962,6 16141,8 | 16463,6
Seki-Zakatala 1348,1 1377,5 1340,3 1362,3 1707,1 1854,5
Lenkeran 1086,9 1093,3 1090,4 1184,6 734,2 1063,8
Guba-Hagmaz 505,8 534,1 931,9 810,6 754,1 836,0
Aran 111716,6 | 117948,9 | 121654,1 | 125526,5 | 113201,1 | 123145,0
Yukar1 Karabag 2135,2 1718,7 1656,0 1865,2 2153,9 2257,3
Daglik Sirvan 4971,2 7180,1 8903,4 9289,4 9577,5 10060,3
Nahgivan 4141 419,2 2441 175,1 176,5 179,1

Kaynak: Devlet Istatistik Komitesi https://www.stat.gov.az/, (05.01.2019)
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Azerbaycan’da Narin idhali ve Thraci: Nar Azerbaycan’in tarim sektdriinde
tiretilen tiriinler arasinda en iyi ihrac potensiyalina sahip olan iiriiniidiir. Nar ve nar
tiriinlerinin y1lin tiim dénemlerinde yabanci pazarlarda reel alicilart vardir. Bundan
dolay1 olarak son bir ka¢ yilda iilkede nar imali organizasyonlarinin ve bu isleri
yapan girisimcilerin bilgilendirilmesi, onlarin yabanci pazarlara ¢ikis imkanlarmin
artirilmasi, bunlarin yanisira nar tiiriinlerinin iiretiminde ve ihracinda uluslararasi
talepler ve standartalar konusunda desteklenmesi ile ilgili bir takim faaliyetler
hayata gecirilmektedir. Elde olunan son bilgilere goére Azerbaycan’da nar

iriinlerinin Uretimini ve ihracini yapan bireylerin sayisinda artis goriilmektedir

(Anonim, 2018).

Taze nar tiretiminde 6nde gelen iilkelerden olan Azerbaycan narlarini yabanci
tilkelere ihrag etmekte, ayni1 zamanda bazi iilkelerden nar ithali yapmaktadir. 2014-
2017 willarina iligkin nar tretim, ihra¢ ve ithal miktarlar1 asagidaki taploda

verilmistir.

Tablo 3: 2014-2017 Yillarina fliskin Nar Uretim, Thrac ve ithal Miktarlan

2014 2015 2016 2017
Nar iiretimi (ton) 153422,7 158101,6 145140,7 156797,4
Nar idhali (bin ton) 0.1 201.8 127.2 8.5
Nar ihraci (bin ton) 5238,4 5818.1 7360.6 6703.2

Kaynak: Devlet Istatistik Komitesi https://www.stat.gov.az/, (05.01.2019)

Tablo 4.’de Azerbaycan’in taze nar ithal etdiyi tilkeler ve yillara gore ithalat
miktarmin dagilimi verilmistir. Tablodan 2015 yilindan buyana ithal olunan taze

nar miktarlarinda ciddi oranda azalmanin oldugunu gérmemiz miimkiindiir.

73


https://www.stat.gov.az/

Tablo 4:_Azerbaycan’in Taze Nar ithal Etdiyi Ulkeler ve Yillara Gére ithalat Mikatrinin

Dagilim
2014 2015 2016 2017 2018 (ocak-ekim)
(binton) | (binton) | (binton) | (bin ton) (bin ton)
Fransa 0.1 0.1
fran 197.8
Tiirkiye 3.9
Rusya 18.0
Giiney Afrika 0.4
Cili 0.7 1.1
Iran 40.7
Peru 34 3.5 5.1
Tiirkiye 64.0 3.9
Toplam 0.1 201.8 127.2 8.5 5.1

Kaynak: Devlet Istatistik Komitesi https://www.stat.gov.az, (05.01.2019)

Istatistik komitesinden elde ettigimiz bilgilere gére, 2014 yilindan 2018
yilinin ekim ayina kadar olan siire igerisinde en fazla nar ihraci 2016 yilinda
7360.6 ton olmus ve bunun 5178.6 ton’luk kism1 Rusya’ya ihrag¢ edilmistir. 2014-
2016 yillar1 arasinda artan oranda degisen ihra¢ miktarlarinda 2017 yilindan
itibaren dusiisler yasanmustir. Bunu yillar itibariyle hem ihra¢ miktarlarinda (Tablo
4.) hemde ihrag gelirlerinde (Tablo 5.) gormemiz miimkiindiir. 2018 yilinin ekim
ayma kadar olan 5891.9 tonluk taze nar ihracinin yine biiyiik bir pay1, 3940.1 tonu
Rusya’ya ihrag¢ edilmistir. 2014 yilindan 2018 yilinin ekim ayina kadar olan ihrag
verilerine baktigimizta hemen her yil ihracin yaklagik p’ini Rusya’nin ithal ettigini

gormemiz miimkiindiir.
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Tablo 5: Azerbaycan’in Taze Nar Thrac Etdiyi Ulkeler ve Yillara Gore ihra¢ Mikatrinin

Dagilim
2014 2015 2016 2017 2018 (ocak-
(bin ton) (bin ton) (bin ton) (bin ton) ekim)
(bin ton)

Beyaz Rusya 149.0 70.4 67.6 55.1 80.2
Kazakistan 41.0 126.0 168.7 65.1 141
Rusya 4126.9 4248.2 5178.6 4850.2 3940.1
Tiirkmetistan 1.0 0.8 84.9
Ukrayna 662.1 1064.1 1497.2 1023.1 1374.9
Glircistan 258.4 204.5 402.3 618.3 482.4
Moldova 1.1
Birlesik  Arap 64.0 3.5 11
Emirlikleri
Latviya 2.9
fran 16.8
Kanada 0.1 0.4 0.2
Mogolistan 175
Japonya 0.5 3.0
Estoniya 7.7
Fransa 1.9 0.1
Liiksemburg 0.1
Toplam 5238,4 5818.1 7360.6 6703.2 5891.9

Kaynak: Devlet Istatistik Komitesi https://www.stat.gov.az/, (05.01.2019)

Tablo 6: Azerbaycan’in 2014-2018 (Ocak-Ekim) Yilarindaki ihra¢ Gelirleri (Bin. ABD

Dolar)
2014 2015 2016 2017 2018 (ocak-ekim)
7804.4 8635.9 9904.8 9538.4 7768.3

Kaynak: Devlet Istatistik Komitesi https://www.stat.gov.az/, (01.05.2019)
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Azerbaycan’da Nar Uriinlerinin Uretimi: Azerbaycan narlart yerli ve
yabanci pazarlara hem taze meyve, hem imal olunmus iiriin seklinde sunulmaktadir.
Nardan hazirlanan tirlinlere nar suyu, sos, konsentrat tirtinleri dahildir. Bu tiriinler
arasinda en cok {iinlii olan ve daha fazla talep edilen {iriin nar eksisi (narsorab)
adlanan nar sosudur. Bu iiriin balik yemekleri ve kebap ¢esitleri olan sofralarda daha
cok kullanilmaktadir. Sovyetler doneminden kalma adetlere gore, taze, nar suyu, nar
eksisi Kimi iriinlerin ana pazarlar1 Rusya, Ukrayna, Baltik iilkeleri ve Avrupa
tilkeleridir (Anonim, 2018).

Azerbaycan’in iirettigi nar iriinlerine; nardanga (nar regeli), nar suyu, sarap
ve diger alkolli triinler, nar eksisi, nar tursusu, nar kurusu, nar kompostosu

Ornektir.

Uretilen mevcut iiriinleri iiretim teknigini gelistirerek Ve iiretim siirecini
iyilestirerek daha fazla miktarda ve daha da iyi kalitede iiretmek miimiikiindiir.
Yeni teknoloji ve iretim teknikleri ile nardan diinyada mevcut olan fakat
Azerbaycan'da iiretimi yapilmayan bir ¢ok iriinlerin tiretiminde kullanila bilir.

Ornegin: Gelecekte kozmetik {iriin iiretiminde ve.b.

Azerbaycan'da nar iriinlerinin iireten ve ihrag eden sirketler ve onlarin

tirettigi nar trtinleri ile ilgili kisa bilgiler asagida yer almaktadir:

Azersun Holding: Azerbaycan'da nar iiriinlerinin iiretimini yapan sirketlerden
biri Azersun Holding'dir. 1991 yilinda Azerbaycan'da faaliyete baslayan Azersun,
gida driinlerinin iretiminde, perakende ve tarimsal alaninda lider bir sirketdir.
Azerbaycan'in gida sektoriinde hem tiretici, hem de ihracat¢i olmasinda 6nemli bir
role sahiptir. Giiclii bir ihracat potansiyeline ve biiyiik bir fabrika ihracat agina
sahiptir. “Made in Azerbaijan” markasi altinda ihra¢ edilen birg¢ok {iriiniin adi
altinda onun da imzasi1 var. Holding iki tanesi Amerika kitasi, 21'i Avrupa, 6'st
MDB ve 7'si Uzak Dogu ve Asya’da dahil olmak {izere 36 iilkeye yaklasik 320
tirtin ihrag ediyor (http://www.azersun.com 24.09.2018). Tablo 6.'da holdingin

tirettigi nar trtinlerine iliskin bilgiler verilmistir.
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Tablo 7: Azersun Holding'in nar iiriinleri

Marka adi “Bizim Tarla” “Saville”
Uriin Nar eksisi Nar suyu Nar eksisi Nar suyu
Ambalajlama 250 mI’lik sise 1 Ilik sise 1 Ilik sise 1 Ilik sise
ambalajlama ambalajlama ambalajlama | ambalajlama
Kaynaklar: http://bizimtarla.az ~ ve http://www.savillepomegranata.com  Erisim:
25.09.2018

Gilan Holding: Azerbaycan'da nar iiriinlerinin tretimini yapan diger bir
sirket Gilan Holding'dir. Azerbaycan'in petrol disi sektoriiniin 6nde gelen
holdinglerinden biri olan “Gilan”, gida endistrisi, tarim, insaat Ve ingaat
malzemeleri, bankacilik, sigorta, ulasim ve turizm gibi sektorleri kapsamaktadir. 5
tiretim tesisi, 220 iiriin ¢esidi, 11 {iriin markasi ile faaliyet gosteren Gilan Holding'
in en buyik tesisi Gabala sehrinde bulunan “Gilan Gida Sehri” dir
(http://www.gilanfood.az E: 25.09.2018). Gilan Holding'in nar iriinleri ile ilgili

kisa bilgilere asagidaki tabloda (Tablo 7.) yer verilmistir.

Tablo 8: Gilan Holding'in iirettigi nar iiriinleri

Marka adi Uriin Ambalajlama
“Bagdan” Nar nektar1, Nar suyu
“3oqaoroit Can” Nar nektari 1 I'lik sise ve karton ambalajlama
Nar nektar1, Nar suyu Sise ve karton ambalajlama
"Jale" Nar-elma, nar-visne, nar- Sise ambalajlama

portakal, nar-iiziim, nar-ayva,
karisik meyve sulari

"Jale Dia"" Nar suyu

“Nature” Nar suyu

Kaynaklar: http://www.bagdan.az ve http://www.gilanfood.az (25.09.2018)
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Meyve suyu ve nektarlarinin yani sira Gilan Holding'de nar konsentresi‘de
tiretilmektedir. Gilan sirketinin {rettigi tiriinlerin ambalajlarindaki agiklamalar ve
bilgiler, Jale ambalajlarinda Azerbaycanca (AZ) Rusca (RU), Ingilizce (EN),
Kazakga (KZ) Tacikge (TJ), “3omotoii Cax” meyve sularinda ek olarak, Ukrayna
(UK), Biiyiik Britanya (GB) dillerinde verilmistir. Ambalajlarda yer alan bilgiler ve
simgeler bunlardir: Markanin adi/logosu, Gilan sirketinin logosu, {iriiniin adi,
Barcod, gramaj, dretim ve son kullanma tarihleri, besin degerleri,
depolama/saklama kosullar ile ilgili bilgiler, iletisim adresleri (Telefon numarasi ,
e-posta adresi, internet sitesi, danisma hatti), nerede ve kim tarafindan iretildgi,
“Azerbaycan Uriinii” kelimesi , 1SO-2008 ve 2005, besin degerleri, Tetra Pak
logosu, EAC Gilimriik Birligi isareti, ambalajin geri doniisimlii materyallerden
yapildigin1 gosteren “geri donilisiim” sembolii, “COpe atiniz” sembolii, ambalaj
malzemesinin gidaya temas ettigini gosteren Sembol, geni degistirilmemis
{iriinlerden yapildigim1 gosteren sembol, TUV AUSTRIA Sertifika logosu ve AZS

simgesi yer almaktadir.

Sekil 4: “Jale” ve “3osoToii Cax” ambalajlarindaki simgelerden bazilar:

& (D)

HDPE

Kaynak: Yazar (2019)

Az-Granata: Bir diger sirket Az-Granata'dir. 2011 yilinda yapilan 12,5
hektarlik bir alan1 kapsayan tesis, Giiney Kafkasya bdlgesindeki en biiyiik meyve
suyu iireticilerinden biridir. (http://www.juices.azgranata.az E: 25.09.2018).

Az-Granata ayrica meyve suyu, konsentre ve komposto ile birlikte sarap ve
votka drlinleri ve mineral su {Uretmektedir Az-Granata'nin meyve suyu

markalarindan olan “+More” ve “Vital000” markalar tiriin ¢esitleri arasinda nar

78


http://www.juices.azgranata.az/

da yer almaktadir. Ayrica Az-Granata'min alkollii iirlinlerinden arasinda “Nar

Seraplar:’n1 da tiretmeketdir.

Meyve sular1 karton (Tetra Pak) ambalajlarda, kompostolar sise kavanozlarda,

mineral sulariysa plastik siselerde sunulmaktadir.

Az-Granata ambalajlarmnin iizerinde- Uriiniin ad1, markanin logosu, iletisim
adresleri, meyvenin adi, liriiniin icerigi,, kullanma ve saklama/depolama kosullari,
gramaji, nerede ve kim tarafindan tiretildigi, Az-Granata’nin logisu, iiretim ve son
kullanma tarihleri, konsentrant igermedigi ile ilgli bilgi, iirliniin barcodu, karton
ambalaklarda, Tetra Pak simgesi, Orman Yonetim Konseyi’nin simgesi (FSC-
FOREST Stewardship Council), ambalaj iiriine temas ediyor smgesi, geri
doniistim sembolii, “Yesil Nokta” isareti (o ambalajli {liriinlii piyasaya siiren
ekonomik isletmenin ambala; atiklarinin geri kazanmmm ile ilgili yasal
yiikiimliiliiklerini yeri getirdigi anlamima gelmektedir ve "Packaging Recovery
Organisation Europa" yani "Avrupa Ambalaj Geri Kazammi Orgiitine" ait bir
simgedir), Imalatta Yeterlilik Belgesinin simgesi- GOST (I'OCT), AZS simgesi ve
“Azerbaycan Uriinii” yazis1 yer almaktadir. “Vital000” meyve sularmm
ambalajlarindaki bilgiler Azerbaycanca (Aze), Inilizce (Eng), Rusca (Rus) ve

Gircii dilinde (Geo) verilmistir.

Aznar: Azerbaycan'in onde giden sirketlerinden biridir. Urettigi iiriinler
icerisinde nar meyvesinden {lretilen iirlinler de bulunmaktadir. Tesis Goygay'da
kurulmus ve {iriin Uretiminde organik {iriinler kullanilmaktadir. Meyve suyu
tretimine geleneksel olarak elma ve domates suyunun iretimi ile baglansa da
sonralar hammadde olarak nar ve ayva kullanilmistir. Uretilen nar iiriinleri

defalarca odillendirilmistir (http://aznar.az E: 25.09.2018). “Aznar” markas1 adi

altinda organik nar suyu, nar kompostosu, nektari, nar sosu, nar ¢ekirdeginin yagi

uretilmekdir.

Nar Sektoriinii Gelisimi Icin Devlet Tarafindan Yapilan Faaliyetler:
Tarim ulkemiz ekonomisindeki en 6nemli ve onemli alanlardan biridir. Tartihsel

olarak, Azerbaycanlilarin biiylik ¢cogunlugu tarim ve hayvancilikla ugragmaktadir
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ve iilkemiz Sovyet doneminde tarimin gelismesinde her zaman 6n planda olmustur.
Bagimsizligin restorasyonundan sonra, {iilkemizdeki tiim tarim alanlarinin
gelistirilmesi asil amagti. Azerbaycan Cumhuriyeti Cumhurbagkani’nin 16.03.2016
tarithli ve “Ulusal Ekonomi ve Ekonominin Temel Sektorlerine Yonelik Stratejik
Yol Haritasinin Ana Talimatlarinin Onaylanmas1 Hakkinda” kararia gore ilgili
devlet kurumlarinin, arastirma merkezlerinin ve bagimsiz uzmanlarin katilimiyla
tarimsal iiretim ve isleme endiistrisi alanlarindaki mevcut durum, sistematik bir
sekilde analiz edilerek “Azerbaycan Cumhuriyeti Tarimsal Uriinlerin Uretimi ve
Islenmesi Uzerine Stratejik Yol Haritas1” hazirlanmustir. Bu belge ¢ergevesinde
tarimin gelismesini tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bu, tarimin siirdiirtilebilir
kalkinmasinin ve rekabet¢i bir sektore doniisiimiiniin stratejik bir hedef oldugu
anlamina gelir. Bu amaca ulasmak, Azerbaycan'da c¢esitlendirilmis tarimin
gelismesine ve gida gilivenliginin saglanmasina katkida bulunacaktir. Tiim bu
sorunlarin ¢Oziimii, iilkedeki rekabet¢i bir tarim ve tarimsal isleme sektOriiniin

gelisimi i¢in elverisli bir ortam yaratacaktir.

1.0Uretim Ve Ihraca Destek Amach Faaliyet Gosteren Kurum Ve
Kuruluslar: Azerbaycan Cumhuriyeti Cumhurbaskan1 Ilham Aliyev'in basarili
politikast Azerbaycan'da diger sektorlerde oldugu gibi gayri-petrol sektoriiniin
gelisimine de ozel tesvik vermektedir. Ozellikle, tarimin gelismesine gosterilen
0zen sayesinde bu alanda ¢esitli birliklerin kurulmasi ve faaliyetlerinin basarili

gelisimi i¢in elverisli ortam olusturulmustur.

Azerbaycan Tarim Bakanhgi: Azerbaycan'da tarim alaninda devlet
politikasini olusturan ve uygulayan bir organdir. Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet

Bagkaninin 23 Ekim 2004 tarihli gore yeniden diizenlemeler yapilmustir.

Uluslararas1 isbirligi: FAO, GTZ, TICA, ABD Uluslararas1 Yardim ve
Kalkinma Ajansi1 (USAID), Diinya Bankasi, Asya ve Islami Kalkinma Bankasi,
IFAD, ECO, Avrupa Komisyonu Gida Tehlikesizligi Programi, Avrupa Birligi ve
TACIS Programi, Uluslararas1 Bilim Merkezlerle olan is iligkilerini genisletmekte

onlarin mali ve teknik destekleri ile hayata gecirilen yaklasik 25 uluslararasi proje,
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Azerbaycan'daki tarim reformu {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir

(https://az.wikipedia.org/wiki/Azerbaycan_Kend_teserriifati_Nazirliyi24.04.2019).

Devlet Tarum Ticaret Sirketi (DATS): Temel amaci, devlet tarafindan
uygulanan tarim politikas1 kavramini desteklemek, iiretilen tarimsal {iriinleri yerel
ve uluslararas1 pazarlara rahat, engelsiz ve rekabetgi bir sekilde sunarak tarimsal
lirlin treticilerinin gelisimini saglamak, tarimsal iirlinlerin {iretimini arttirmak,

boylece iilke ekonomisine katkida bulunmaktir. Sirket faaliyetlerini asagidaki ana

yollarla yiirlitmektedir (Kaynak:https://agrotrade.gov.az/az/about/info/,
15.02.2019):
. Ulke iginde ve disinda tarimsal iiriin talep ve arzinin analiz edilmesi,

alian verilere dayali bir satis stratejisi gelistirilmesi;

. Alicilar ve saticilar arasinda baglantilar kurmak;

. Thracata yonelik iiretimi tesvik etmek ve yerel iiriinleri tesvik etmek
i¢cin gerekli adimlar atiliyor;

. Ureticilere, i¢ ve dis pazarlarda tarimsal {iriin talebine uygun olarak
{irlin tiretimini artirmak i¢in maddi destek saglamak;

. Yabanci iilke ve uluslararasi kuruluslarin resmi kurumlar ile
goriismeler yapilarak Uriinlerin ortak iiretimi ve satis1 hayata gegirilir;

. Yerli triinlerin ihracatin1 uluslararasi kalite standartlarina getirmek
yapilan faaliyetlere katilim;

. Ureticilere i¢ ve dis pazarlarin ihtiyaclarini karsilamak iizere satislari
artirmak ic¢in onerilerde bulunulmustur;

. Uriinlerin depolanmas: ve iiriinlerin bu kurulusla yapilan sdzlesmenin
hiikiimlerine uygun olarak tedarik¢iye teslim edilmesi i¢in ilgili 6nerilerde
bulunulmasi;

. Uriin satis1, gida maddelerinin temini ve techizati alaninda ileri
tecriibe Ogrenilmekte, personel egitimi ve bu alanda uluslararasi

isbirliklerinin hayata gecirilmesi.
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“Azerbaycan Ihracat ve Yatinm Tesvik Vakfi” (AZPROMO): Ekonomi
Bakanlig1r tarafindan 2003 yilinda kamu-6zel inisiyatifiyle olusturulmustur.
Yabanci yatirimlar1 petrol disi sektorlere ¢ekmeyi ve petrol disi Uriin ihracatini
tesvik etmeyi amaglayan bir kurumdur. AZPROMO bir¢ok yatirim tesvik ajansi,
ticaret ve sanayi odalar1 ve diger ilgili kurumlarla yakin iligkiler kurmustur.
Isbirligi ve 37 iilkeden 80'den fazla kurulus ile ortaklik anlasmalar1 bulunmaktadir
(http://www.azpromo.az/ 15.02.2019).

Azerbaycan'in yatirnm ortami hakkinda bilgi toplamak ve "tek pencere"
islevine yatinnm yapmakla ilgilenen yabanci sirketlere hizmet ve destek
saglamaktadir. Kurulus aym1 zamanda yabanci pazarlara girmeye calisan yerel
sirketlerin sadik bir ortagidir. Yurtdisi temsilcilikler ve ortaklardan olusan genis bir
agin yam sira, disg pazarlar ve uygulanabilir ticaret diizenlemeleri hakkindaki sahip
olduklar1 bilgi, yerel sirketlere ihracat kabiliyetlerini artirma firsati sunmaktadir

(http://www.azpromo.az/ 15.02.2019).

Azerbaycan Meyve ve Sebze Ureticileri ve Thracatcilart Birligi (AMTA): 16
Eylil 2016 tarihinde kurulmustur. AMTA, iilkedeki meyve ve sebze iiretim ve
thracatina katilan girisimcilerin faaliyetlerini  koordine etmek, aralarindaki
isbirligini genisletmek, meyve ve sebze iiretimini ve lilkenin ihracat kapasitesini

arttirmak amaciyla kurulmustur.

Azerbaycan Nar Ureticileri ve Ihracatcilart Birligi (ANIIA): Faaliyetine
2016 yilindan baslayan “Azerbaycan Nar Ureticileri ve Thracatcilar Birligi”, gayri-
petrol sektoriiniin gelisimine destek veren kurumlardan biridir. Azerbaycan'da nar
tiretiminin gelistirilmesi, narin dis pazarlar i¢in daha genis hacimde iiretilmesi ve
thrag kapsamini yeni pazarlar sayesinde genisletilmesi gibi konularda kendi
faydalarin1 vermektedir. Faaliyetleri "Made in Azerbaijan" markas altinda tiretilen
Azerbaycan iriinlerinin artirilmasi, yerel iirlinlerin tek lilke markasi adi altinda
gosterilmesi, birlige liye olan girisimcilere yardim saglanmasi, ihracatgilar igin
danismanlik hizmeti saglanmasi gibi bu alanda olduk¢a Onemli calismalar1 da

kapstyor (https://www.pomegranate.az/ru 15.02.2019).
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Kurumun resmi sitesinden elde ettigimiz bilgilere gore birligin yapmayir amagc
edindigi hizmetleri su sekilde siralaya biliriz (https://www.pomegranate.az/ru
15.02.2019):

* Nar iiretiminde yliksek iiretim teknolojilerinin uygulanmasi;

* Yiiksek kaliteli fidelerin kurulmasi, patentli nar tohumlar1 ile yerel
ciftliklerin temin edilmesi ve dis pazarlara satilmasi;

* Damla sulama sistemlerinin genis uygulamalari;

« Ekolojik agidan temiz, kaliteli teknikler ile tarimsal hizmetler;

* Etkin giibreleme ile nar bahgelerinin organik giibreleme yontemlerine gegcis;
* Hasere kontroliine kars1 bilin¢lendirme etkinliklerinin uygulanmasi;

* Nar hasatinda en ileri teknolojileri uygulayarak iiriin kaybini 6nleme;

* Hasat sonrasi asamada ayiklama, paketleme, etiketleme ile ilgili aydinlanma
onlemleri;

* Nar {ireticilerine gerekli dokiimantasyonu ve diger sertifikalar1 almalar1 i¢in
yardim etmek (Global GAP, Organik, BiO);

« Lojistik faaliyetlere desteke bulunma.

* Buzdolab1 depolarindaki triinlerin kalitesi i¢in egitim destegi ve teknik
destek saglanmasi vb.;

« Imalat ve isleme alanlarinda uzmanlarin bilgi ve becerilerini artirmak icin
egitim kurslar1 ve is tecriibesi degisimi yapmak;

*Yerli ve yabanci pazarlar i¢in kalict kaliteli iirlinler i¢cin kooperatiflerin
kurulmast ve Azerbaycan nari markas1 yaratilarak tek bir marka altinda

tirtinlerin satis1 vb.

2. Etkinlikler Ve Projeler: Nar festivali: Goycay bolgesinde Kasim ayinda,
nar hasadi zamani yapilan bir etkinliktir. Bu etkinlik ilk kez 3 Kasim 2006
tarthinde Azerbaycan Cumbhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 ve Goycay Valiligi
tarafindan diizenlenmistir. Bdlgelerin  tanitilmasi, kiiltiirel ve ekonomik
potansiyellerinin gosterilmesi ve turizmin gelimesine katkida bulunmak amaciyla

yapilan etkinlige iilke disinda yasayan Goycayl is adamlari, yabanc iilke elgileri
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de katiliyorlar. GOycay bolgesinin ayr1 kdylerinde yetistirilen nar ¢esitleri ve nar
triinleri, ilgce merkezine getirilerek kent meydaninda diizenlenen sergide
sergilenmektedir. Sehir merkezindeyse gencg atletlerin performanslar1 ve konser
programlari etkinlige katilanlar tarafindan izlenmektedir. 2006 dan bu yana her yil
bliyiik bir ihtisamla diizenlenen etkinlige verilen dikkat ve onem her gecen yil
artmakta ve ister iilke vatandaslari, isterse de yabanci misafirler tarafindan biiyiik

heyecanla beklenmektedir (https://az.wikipedia.org 25.09.2018).

“Koyden Sehire” Projesi: Proje, Tarim Bakanligi'na baghh Devlet Tarim
Ticaret Sirketi tarafindan baglatilmistir. Projenin amaci, kiiciik ve orta olcekli
ciftcileri desteklemek, iirtinlerini satmalarina ve yeni pazarlar bulmalarina yardimei

olmaktir.

Proje ye gore DATS ile ANIIA arasinda yapilan anlasma imzalanmustir.
Yapilan anlasmanin amaci, ANIiA'ya iiye olan ciftgilerin, “Koyden Sehire” projesi
kapsaminda satisin1 yapmak ve ortak bilgilendirme faaliyetlerinin anlagmasidir

(Kaynak:https://report.az/igtisadiyyat-xeberleri/ask/dovlet-agrar-ticaret-sirketi-

olkede-yetisdirilen-narin-satisina-komek-edecek/ 24.04.2019). Ayrica “Koyden

Sehire Magazalar1” da nar kurusu, nar kabugu kurusu vb. nar driinleri de

satilmaktadir.

Devlet tarafindan yapilan bu faaliyetleri genel olarak degerlendirirsek,
ciftcilere ve sirketlere destekte bulunarak hem nar yetistiriciligine, hem de tiretim

ve markalagmaya olumlu etki etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN NAR SEKTORU ILE iLGILi ARASTIRMA VE RAKIiP
ANALIZI

Bu boliimde Azerbayacanda nar sektorliniin zayif ve {stiin yanlarinin,
sektordeki tehdit ve firsatilarin belirlenmesine yonelik yapilan miilakat goriismeleri
ve internet lizerinden rakip firmalarin wep siteleri ve sosyal medya hesaplarina

iliskin icerik analizinden yola ¢ikarak yapilan rakip analizleri yer almaktadir.

3.1. Arastirma Metodolijisi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yar1 bicimlendirilmis miilkat teknigi
ve ig¢erik analizi kullanilmistir. Calismada ilk adim olarak Goygayli nar
ireticileriyle, Azerbaycan’da nar {riinleri {iretimini yapan sirketlere, devlet
kurumlarindan olan AZPROMO, ANIIA ve Devlet Tarim Ticaret Sirketi ile miilakt
gorismesi yapilmistir. Elde olunan bilgiler dogrultusunda Azerbaycan Nar

Sektoriiniin SWOT analizi yapilmastir.

Daha sonra, miilakatlardan elde olunan bilgiler dogrultusunda Azerbaycan’in
nar ve nar tUrlnlerinin ihracin1 yaptigi ve gelecekte yapa bilecegi tlkeler
belirlenmistir. Bu iilkelerde pazara sunulan ve {iriin portfoyiinde nar {iriinlerinin yer
aldig1 diinyanin lider sirketlerinden olan Coca Cola ve PepsiCo sirketinin popiiler
markalarindan ornekler secilmistir. “Minute Maid”, “Tropicana”, “Most Cembs™ Ve
“Jloopbiit” markalart ve TUriinleri internet bilgilerinden ve ikincil verilerden

yararlanilarak arastirilmis ve bu bilgiler dogrultusunda rakip analizi yapilmistir.

3.2.Nar iireticileri ile yapilan miilakat uygulamasinin bulgulari

Ik olarak XIII Nar festivaline katilan yerli nar iireticileri ile goriisiilmiistiir,

Cevap vermek istemeyenlerin olmasindan ve zaman ve mekandan kaynaklanan
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nedenlerden dolay1 sadece 11 kisi ile goriisne yapila bilmistir. Miilakata katilanlar
kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Daha sonra 1 Sabirabadli nar ve nar
tirlinleri iireticisi ile goriisiilmiis, ayni sorular sorularak fikir ve goriisleri alinmustir.

Yorumlar el yazisi ile kayd edilmis ve 15-20 dakika siirmiistir.

Nar yetistiricileri ile yapilan goriismede sorulan sorular ve cevaplayicilarin

goriisleri asagida tablolar (Tablo 9-Tablo 12) ve aciklamalar seklinde verilmistir.

Nar yetistiricilerinin “Nar yetistiriciliginde karsilastiginiz sorunlar nelerdir?”
sorusuna verdikleri cevaplardan 6rnekler, bu cevaplardan olusturulan kodlar ve

frekanslar Tablo 9°’da verilmistir.

Tablo 9: Nar yetistiricilerinin iiretimde karsilasdiklari sorunlar

Kodlar Frekans Nar yetistiricilerinin goriislerinden 6rnekler
Hig bir sorun yok 3 [...] Nar yetistiriciliginde karsilastigimiz hig bir sorun yoktur
[.-]
[laglama ile ilgili 7 [...] llaglar yurtdisindan getirildigi igin fiyatlar1 oldukca
sorunlar yiiksektir. Ayrica ilaglar1 getiren arami kurumlar tarafin ek

gelir elde etmek amaciyla ilave katkilar eklenmesi ilagin
kalitesini azaltiyor [...]

Giibreleme ile ilgili 4 [...] Giibrelerin fiyatlar1 ve kaliteleri arasinda ters bir iliski
sorunlar vardir. Giibre fiyatlar1 oldukca ytiksek, kaliteleri ise
fiyatlarina cevap veremeyecek oranda diistiktiir [...]

Dogal olaylardan 2 [...] Dogal olaylardan- yagmur vb. olaylardan dolay1 meyveler
kaynaklanan gosresel olarak kalitesiz duruma diismektedir [...]

sorunlar

Sulama sorunu 6 [...] Sulama sistemleri heniiz tam gelismedigi i¢in sulamada

zorluklar yasiyoruz |[...]

Teknoljik aletler 3 [...] Uretim i¢in gerekli olan araglarin, mini traktdrlerin
olmamasi tiretimi oldukg¢a zorlastirmaktadir [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 9 incelendiginde, nar yetistiricilerinin karsilagdiklar1 sorunlarin
temelinde finansal sikintilarin oldugunu goérmekteyiz. Bu sorunlarin yasanmasi

agrotekniki kurallara dogru sekilde uyulmamasina ve sonug itibariyle {iretim
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verimliligini diislirmekte ve iriinlerin gorsel kalitesini olumsuz etkilemektedir.
Ayrica, {liretim siirecinde karsilasilan zorluklar ve diisiik verimlilik  nar

yetistiricilerinin motivasyonunu olumsuz etkilemektedir.

Nar yetistiricilerinin  “Satiglar ile ilgili hangi sorunlariniz var?” sorusuna
verdikleri cevaplardan ornekler, bu cevaplardan olusturulan kodlar ve frekanslar

Tablo 10’daki gibidir.

Tablo 10: Nar yetistiricilerinin satislarda yasadigi sorunlar

Kodlar Frekans Nar yetistiricilerinin goriislerinden 6rnekler
Hig bir sorun yoktur 2 [...] Aznar’in sayesinde satiglar ile ilgili bir sorunum yoktur
[.-]
Depo ihtiyact 2 [...] Iyi sekilde korunmayan meyvelerin cabuk bozuldugu icin

olumsuz yonde satislar1 da dogrudan etkilemektedir [...]

Diistik fiyat sorunu 5 [...] Miisetrilerin iirlinii maya degerinden diisiik fiyatdan satin
almak istemesi satiglarin diismesine ve kar elde edilmeden
satisin yapilmasina neden olmaktadir. Uretcilerden diisiik
fiyatdan satinalinan iiriin biiyiik sehirlerde daha yiiksek
fiyatdan satilmaktadir [...]

Ortak tedarik 5 [...] Ortak tedarik birligi olusturulursa ve tiriinler maya
birliginin/orgiitliniin degerinden yiiksek ve tek fiyattan alicilara sunularsa tirtinler
olmamasi fiyat indirimine gidilmeden rahat bir sekilde satilabilir [...]
Diistik kaliteli 2 [...] Dogal afetler ve zararvericilerin (kuslar, bocekler)
tirtinler etkisiyle meyveler gosresel olarak kalitesiz (kii¢iik boyutta

olmasi, lekeli olmas1 vb.) duruma diismekte, hatta satisa
yararli olmayan meyve mikatarinin daha da artmasina neden
olmakta ve ¢ok fazla ilgi gormediginden satislar1 ve satis
gelirlerini azaltmaktadir [...]

Lojistik engeller 2 [...] Yollar kapali oldukta (Rusya pazari igin) iiriinlerin glimriikten
gecme siireci daha fazla oluyor ve bu siireg {iriiniin kalitesine
olumsuz etki edebiliyor [...] Glimriik masraflarinin ytiksek
olmasi satiglara dogrudan etki etmektedir |[...]

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 10 incelendiginde, nar yetistiricilerinin biiyiik bir boliimiiniin satislarda
sorunlar yasadigini gormemiz miimkiindiir. Satiglarin az olmasinin nedeniyse satisa

yararlt Uiriin miktarinin az olmasi ve miisterilerin lirlinii maya degerinden asagi
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fiyatdan satin almak istemeleridir. Nar yetistiricileri ortak depo ve tedarik
birliginin yaradilmasinin ve iireticiye kar saglayack diizeyde maya degerinden

yiiksek ortak bir fiyatin belirlenmesinin satislar etkileyecyini diisiinmektedirler.

Nar vyetistiricilerinin  “Nardan hangi iiriinleri iirete biliriz?” sorusuna

verdikleri cevaplar asagidaki gibi 6zetlenmistir:

“Nardanca (nar recgeli), nar suyu, sarap ve diger alkollii iirtinler, nar eksisi, nar
tursusu, nar kurusu, nar kompostosu iiretiyoruz. Gelecekte iiretim c¢esitlerini ve
tekniklerini gelistirerek nardan kozmetik iirlinlerin iiretiminde yararlanabiliriz.
Narin kabugundan ve ¢i¢eginden cay iirete bilir, ¢ekirdegini ilag liretiminde, yag ve
parfiim iiretiminde ve {i¢iincii iilkelere satmak i¢in yem iiretiminde kullana biliriz,
tiretmis oldugumuz “dondurulmus nar” iirliniinii daha fazla miktarda iireterek ve

kendimiz marklastirarak ihrag¢ edebiliriz”.

Nar yetistiricilerinin “Size gore Azerbaycan nar sektoriiniin zayif ve giiclii
yvanlart nelerdir?” sorusuna verdikleri cevaplardan Ornekler, bu cevaplardan

olusturulan kodlar ve frekanslar Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11: Nar yetistiricilerinin Azerbaycan nar sektoriiniin zayif ve giiclii yanlar ile ilgili

goriisleri
Kodlar Frekans Nar yetistiricilerinin goriislerinden 6rnekler
Giiclii yanlar
Narlarimizin daha 6 [...] Bizim narlarimiz diger iilkelerin iirettigi narlara gére daha
kaliteli olmasi sulu, daha lezzetlidir ve geninin degistirilmedigi i¢in daha
kalitelidir [...]
Ulkemizde nargilik 2 [...] Ulkemizin nar yetistiriciligi tarihin eskilere dayandig igin
tarihinin eskilere insanlarimizin nar yetistirme becerisi ve alisgkanligr vardir [...]
dayanmasi
Nar yetistiriciligi 4 [...] Iklim 6zellikleri, toprak yapisi nar yetistire bilmemiz
icin cografi acisindan biiyiik avantaj yaratmaktadir [...]
ozelliklerin uygun
olmast
“AZNAR” imalat 2 [...] AZNAR mahsiiliimii evimden aldig1 i¢in satiglarda sorun
fabrikasinin faaliyeti yasamiyorum [...]
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Tablo 11'in devami

Zayif yanlar

Nar¢iligin az

[...] Eski donemlere baktigimizda nargilik daha az

gelismesi gelismektedir [...]

Nar yetistiriciligi [...] Ilaglama, sulama, giibreleme ile ilgili sorunlarin olmasi,
siirecinde nar yetistirme slirecinde agrotekniki kurallara dogru sekilde
agrotekniki kurallara uyulmama ile sonuglaniyor [...]

uyulmamasi

Verimliligin diisiik [...] hem {iretilen iirlin miktar1 ve hemde satisa yararli {iriin
olmasi miktar1 oldukc¢a azdir. Buda talep karsilaya bilmekte engel

yaratmaktadir [...]

Uriinlerin kisa
stirede yarasiz
duruma diismesi

[...] Agrotekniki kurallara dogru sekilde uyulmamasi ve
mabhsiiliin dogru sekilde depolanamamasi mahsiiliin ¢abuk
siradan ¢ikmasina ve ¢iirlimesine neden oluyor. Buda
verimliligi olumusz yonde etkilemektedir [...]

Uretim igin gerekli
teknolojik ara¢ ve
gereg eksikligi

[...] Finansal sorunlarimiz oldugu i¢in iiretim i¢in gerekli olan
teknlojik araclart almakta zorlaniyoruz. Buda verimliligimizn
diisiik olmasina neden oluyor [...]

Nargiliga devlet
desteyinin yeteri
diizeyde olmamasi

[...] Narciliga olan dikkat ve destek, devlet yardimlar1 yeteri
kadar degildir [...]

Uzman yetersizligi

[...] Uriin yetistiriciligi i¢in- hem teknlojik aletleri kullana
bilecek, hem de tiriin yetistirme ile ilgili yiiksek bilgilere
sahip gerekli uzman sayisi oldukga azdir [...]

“Made in [...] “Made in Azerbaijan” projesini daha 6nceden, 6rnegin, 7-
Azerbaijan” 8 yil daha dncesinden baslatilsaydi nar sektorii ndeki durum
projesinin yeni simdikinden daha iyi olurdu [...]

baslatilmasi

Ambalajlamalarin [...] Thrag olunan iiriinlerimiz (taze nar) Avrupa standartlarina
Avrupa uygun ambalajlamalarda olmamasi yurtdisindan olan talep
satndartlarina cevap miktarinmi etkilemektedir [...]

vermemesi

Giglii reklam ve
tanitim
faaliyetlerinin
yapilamamasi

[...] Finansal zorluklarimiz oldugu i¢in iirlinlerimizin
tanitimini1 ve reklamini yapamamiyoruz ve buda satiglarimizin
az olmasina neden oluyor [...]

Kaynak: Yazar (2019)

89




Tablo 11 incelendiginde, nar yetistiricilerinin yorumlarina gore Azerbaycan
nar sektoriiniin zay1f yonlerinin yiitistirme stiresinde karsilasilan sorunlardan ve nar
yetistiricilerinin ~ finansal sorunlarindan, sektore 1lginin giirekli diizeyde
olmamasindan kaynaklandigim1 gore bilriiz. Yapilan yorumlardan giiclii
yanlarimizin  cografi  ozelliklerden ve yetistirilen narinn  6zelliklerinden

kaynaklandigini gérmemiz miimkiindiir.

SWOT analizinin ikinci boliimii ile ilgili olan “Size gore Azerbaycan nar
sektoriintin tehdit ve firsatlart nelerdir?” sorusu nar yetistiricilerinin bu konuda
bilgi sahibi olmadaklari i¢in cevaplayamamis ve soru miilakat sorulari igerisinden

elenerek ¢ikartilmustir.

Nar yetistiricilerinin “Size ne tiir destekte bulunulursa nar tiretimine ve narin
uluslararasi pazarlarda satisina olumlu etki eder?” sorusuna verdikleri

cevaplardan 6rnekler, bu cevaplardan olusturulan kodlar ve frekanslar Tablo 12°da

gosterilmistir.
Tablo 12: Nar yetistiricilerinin devletden beklentileri

Kodlar Frekans Nar yetistiricilerinin goriislerinden 6rnekler
Daha fazla dikkat ve 4 [...] Nargiliga daha fazla dikkat ayrilmali ve iiretcilerin
destek ¢ikarlari dikkate alinmalidir [...]
[lag ve giibreleme ile 7 [...] Kaliteli ve uygun fiyata ilaglarla ve giibrelerle temin
ilgili yardim olunursak daha kaliteli Uirtin tiretebilriz [...]
Sulama 6 [...] Sulama sistemlerinin gelistirilmesi, suvarma igin su
sistemlerinin pompalarinin kullanima verilmesi [...]
gelistirilmesi
Finansal destekte 5 [...] Makine vb techizatlarin temini i¢in devlet tarafindan
bulunma (distik finansal destekte bulunmasi veya diisiik faizli kredilerin
faizli krediler....) verilmesi [...]
Arag ve gereclerle 3 [...] Uretim igin gerekli olan makine vb. teghizatlarin devlet
temin olunma tarafindan verilmesi [...]
Ortak depo ve 5 [...] Uriinlerin daha iyi kosullarda korunabilmesi ve satiglarin
tedarik birliginin kolaylagmasi i¢in ortak depo ve tedarik birligi yaradilmalidir
yaradilmasi [...]
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Tablo 12'nin devami

Lisans islemlerinde 1 [...] Lisans i¢in gerekli islemler fazla ve zor oldugu i¢in
destek kendimiz yapmakta zorlaniyoruz [...]

Kaliteli ambalajlarla 5 [...] Avrupa standartlarina uygun ambalajlamalarla temin
temin olunma olunursak olmamasi yurtdisindan olan talep miktar1 artar [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 12’yi incelendigimizde, nar yetistiricilerinin devletden beklentilerinin
daha fazla dikkat ve ilginin oldugunu ve maddi yardimlarin yapilmasini

istediklerini gore biliriz.

Nar yetistiricilerinin ~ “Nar festivalinin faydalart nelerdir?”” sorusuna

verdikleri cevaplar asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

“Azerbaycan narmin tanitimina ve narc¢iligin inkisafina destek olmaktadir.
GoOycay’in diinya migyasinda taninmasina yardi¢i oluyor. Fakat satis mikatrina ve
satis gelirlerine olan etkisi pek fazla degildir. Yalniz Festival giinlerinde nar ve nar
tirlinleri fiyatlarinda ve miktarlarinda artisin olmasi festivalin kisa donemli etkisini

gostermektedir”.

3.3.Azerbaycanda Uretim Ve ihraca Destek Amach Faaliyetde Bulunan

Kurumlarla Yapilan Miilakat Uygulamasimin Bulgular:

Nar iireticileri ile yapilan miilakatin ardindan, Azerbaycanda iiretim ve ithraca
destek amagcli faaliyetde bulunan Azerbaycan Nar Ureticileri ve Thracatgilari Birligi
(ANIIA) ve Azerbaycan Ihracat ve Yatinm Tesvik Vakfi (AZPROMO) ile
goriisme yapilarak sorular ilgili sirketlerin yetkilileri tarafindan cevaplandirilmstir.

Giiriismeler ses kaydi cihazi ile kaydedilmis olup, 30-40 dakika stirmiistiir.

Azerbaycan nar sektorliniin zayif ve gii¢lii yanlar1 ve markalagmaya yonelik
soruda ANIIA ve AZPROMO’nun cevaplarina ek olarak Azerbaycan Devlet Tarim
Ticaret Sirketi’nin verdigi cevaplarda yer almaktadir. Sorulan sorular ve onlara

verilen cevaplarin 6zetlenmis hali asagida yer almaktadir (Tablo 13 — Tablo 17).
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ANIIA ve AZPROMO ile yapilan gériismelerde “Uluslarars: pazarlara

girmede karsilasilan engeller nelerdir? ” sorusuna verilen cevaplara 6rnekler ve bu

cevaplardan olusturulan kodlar Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13: Uluslararasi pazarlara girmede kasilasdiklar: engeller

Kodlar

Cevaplayicilar

Verilen cevaplara ornekler

Sirketlerin ilgisi

AZPROMO

[...] Sirketlerimizin yeni pazarlara girme istekleri oldukca
disiiktiir. Yeni pazarlarda faaliyet gostere bilmeme,
rekabet edememe riskleri oldugu bu pazarlara girmege
cesaret etmiyorlar.  Rusya pazar1 geleneksel pazar
oldugundan sirketlerimiz bu pazara daha iyi bir sekilde
hakimler ve daha ¢ok ilgi gostermektedirler [...]

Lojistik engeller

AZPROMO

[...] Taze (fresh) {iriinlerin taginmast oldugka zordur.
Eger iirlin havayoluyla tasiniyorsa fiyati1 yaklasik 5 kat
kadar artacaktir. Boylesi bir durumda ispanya, Cili ve
diger ilkelerinkinden daha pahaliya maal olmaktadir.
Sonug itibariyle iirlin fiyatlarina da etki edecektir.
Ornegin, Tiirkiyede iiriin maliyet giderleri daha az
oldugu icin Almanya pazarlarina girebilmeleri icin
maaliyetleri 2 Euro ise bizde 5 Euro olacaktir [...]

Sertifikalasma

AZPROMO

[...] Avrupa tiiketicileri organik iirlinler talep ettikleri i¢in
bu pazarlara girebilmek i¢in bir takim serfikalara sahip
olunmas1 gerekmektedir. Sirketlerimizin ek maliyet
haracamasinda bulunmak istemediklerinden dolay:
gerekli olan sertfiklara sahip degiliz. Eger yabanci
iilkelerden devamli olarak tiriin sifarisi olursa sirketler
kalite ve organiklik sertfikalarin1 alma egiliminde
bulunurlar [...]

ANIIA

[...] Kalite ve organiklik sertifikalarima sahip degiliz.
Azerbaycanda yalniz bir sirket GLOBAL GAP sertfikasi
na sahiptir. Yurtdisindan devamli olarak {iriin sifarigi
olmamasi da buna etki etmektedir [...]

Giiglii rakiplerin
mevcutlugu

ANIIA

[...] Nar ihraci yapan rakip iilkelerin say1 oldukc¢a
fazladir. Uretimleri daha giiclii oldugu i¢in daha ¢ok iiriin
iretmektdirler. Azerbaycansa nar bahgelerinden yeterli
miktarda tiriin elde edemektedir [...]

Yurtdisi talep
yetersizligi

ANIIA

[...] Gorsel olarak kalitesiz triinler, kullanilan kalitesiz
ilaclar, standartlara cevap vermeyen amblajlamadan
dolayi tiriinlerimize oldukga az talep vardir [...]

Kaynak: Yazar (2019)
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Tablo 13’1 inceledigimizde yutdist pazarlara girisdeki engellerin nar
yetistiriciliginde ve iiriin iiretiminde yasanan eksiklikler ve sorunlardan, sirketlerin
yeni pazarlara girme isteginin yeteri kadar olmamasindan, mevcut lojistik
sorunlardan ve giiclii yabanci rakiplerimizin mevcutlugundan kayanklandigini gore

biliyoruz.

Kurumlarin = “Azerbaycan narlarmmin farkli yonleri nelerdir?” sorusuna
verdikleri cevaplara 6rnekler ve bu cevaplardan olusturulan kodlar Tablo 14’deki

gibidir.

Tablo 14: Azerbaycan narlarinin farkh yonleri

Kodlar Cevaplayicilar Verilen cevaplara érnekler

[...] Bizim narlarimiz diger iilkelerin
AZPROMO narlarindan daha sulu, daha lezzetli ve
daha kalitelidir. Bunun nedeni dogal giibre
kullanim1 ve toprak bilesimi ile ilgilidir

[.]

Narlarimizin daha iyi olmasi ..
ANIIA

[...] Narlarimizda ek ilavlerin ve zararl
AZPROMO maddeler  yoktur. Geni degistirlmedigi
icin  kolaylikla kalite ve organikli
sertifikalar1 alabiliriz [...]

Dogal olarak yetistirilmesi

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 14’y1 inceledigimizde cevaplayicilarin yanitlarina gore, narlarimizi
diger iilkelerin narlarindan farkli kilan en temel Ozelliklerin narlarimizin

kalitesinden kaynaklandigini sdyleye biliriz.

Kurumlarin  “Sizce Azerbaycan Nar sektoriiniin zayif ve giiclii yanlart
nelerdir?” sorusuna verdikleri cevaplara ornekler ve bu cevaplardan olusturulan

kodlar Tablo 15°de ve Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 15: Kurumlara gore Azerbaycan Nar sektoriiniin giiclii ve zayif yanlarn

Kodlar Cevaplayicilar Verilen cevaplara ornekler
Giiglii yanlar
Nar [...] Hemen hemen tiim bdlgelerinde nar yetistiriciligi var
yetistiriciliginin ANIIiA []
yaygin olmast
Cografi ANIIA [...] Iklim, toprak vb. cografi Ozellikler nar yetistire
ozell'lklle‘n'n'rvlgr AZPROMO bilmemiz agisindan biiyiik avantaj saglamaktadir [...]
yetistiriciligi
agisindan Devlet Tarim

elverisli olmasi

Ticaret Sirketi

Nar ¢esitlerinin

[...] Diger iilkelere nazaran nar cesitlerimizin sayisi

coklugu ANIIA fazladir [...]
ANIIA [...] Cografi ozelliklerimizden dolay: iilkemizde daha
Narlarimizn daha AZPROMO kaliteli, daha lezzetli narlar yetisiyor [...]

kaliteli olmasi

Devlet Tarim
Ticaret Sirketi

Dogal giibrelerin

[...] Dogal giibrelerin kullanimi narlarimizin daha kaliteli

kullanimi AZPROMO ve daha lezetli olmasini etki ediyor [...]
Komsu [...] Komsu iilkelerde nar deniligi zaman Azerbaycan ilk
iilkelerdeki AZPROMO akla gelen tilkelerden birisidir [...]
taninirligimiz
Devletin bu AZPROMO [...] Devlet tarafindan narmn tanitimi ile ilgili bir takim
alanda faaliyetler faaliyetler yapilamktadir. Nar festivalinin organize
yapmasi/destegi edilmesi, yurtdis1 goriismeler vb. [...]

Nardan tiretilen
urunlerimize
ilginin olmasi

Devlet Tarim
Ticaret Sirketi

[...] Nar iirlinlerinin (komposto, nar eksisi, nar sarap1 vb.)
iiretiminin olmasi ve satigina yiiksek ilginin olmast [...]

Nar tirtinlerine
iliskin pazarin
mevcutlugu

Devlet Tarim
Ticaret Sirketi

[...] Avrupa iilkelerinde nar iiriinlerinin popiiler olmasi
ile iligkili olarak pazarin mevcutlugu [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 15’1 inceledigimizde iilkemizde narg¢ilik tarihinin eskiye dayanmasini,

devletin nargiliga destegini, cografi 6zelliklerimizin nar yetistirmek i¢in elverigli
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olmasini, nar ¢esitlerimizin soklugunu, daha lezzetli narlar yetistirmemizi vb. nar

sektoriindeki giiclii yanlarimiz olarak degerlendirmemiz miimkiidiir.

Tablo 16: Kurumlara gore Azerbaycan Nar sektoriiniin zayif yanlar

Kodlar Cevaplayicilar
Verilen cevaplara ornekler
Zayif Yanlar
Celikle ¢cogaltma [...] Narin ¢elikle ¢cogaltma {iretimi zayif oldugu bir ¢ok
{iretiminin zay1f ANIIA nar gesitleri gogaltilamamis ve artik yetistirilmemektedir
olmasi [...]
Sulama [...] Damla sulama sistemi heniiz yeni yaratildigi i¢in her
sisteminin heniiz s yerde kullanilmaktadir. Sulama sistemindeki bu sorunlar
ANIIA . o
tam iiretime olumsuz etki ediyor [...]
gelistirilmemesi
[...] Kaliteli ilaglar iilkemizde bulunmadigi i¢in
yurtdisindan getirilmektedir. Getirilen ilaglarin da fiyati
. e yiiksek oldugu icin nar yetistiricilerinin finansal gii¢ii
igﬁlﬁ: ﬁ;l(e)llrlf;lll ANIIA yetmemektedir. Ayrica ilaglar1 getiren araci kurumlar
tarafindan ek katkilar ilave olunarak kalitesi
diistiriildiigl icin yapilan ilaglamanin pek bir faydasi
goriilmemektedir [...]
Uriinlerimizde [...] Standarlara uygun iirtinler iiretilmedigi icin sertfika
kalite ve almakta sorunlar yasanmaktadir [...]
organiklik ANIIA
sertifikalarinin
olmamast
[...] Taze nar uluslararas1 pazarlara plastik kutularda
sunulmaktadir.  Avrupa’min bu amlajlamani kabul
Ambalajlama ile etmedigi icin ambalajlama degistirilerek Avrupa
ilgili sorunlarin ANIIA standarlarina  uygun ambalajlamaya  gecilmelidir.
olmasi Ulkemizde bunu iireten sirketler olmadigi igin yeni
ambalajlarin yurtdisindan getirilmesi gerekmektedir. Bu
da {irlin maya deyerini artirmaktadir [...]
Nar [...] Diger iilkelere gore verimlik daha azdir. Geni
yetistiriciligindeki degistirilmedigi i¢in diger lilkelere nazaran 1 agagtan
o AZPROMO .
verimliligin az alinan mahsul miktar1 daha azdir [...]
olmasi
Sirketlerin nar [...] Nar behgelerimiz yeteri kadar degil. Meyve
bahgelerinin AZPROMO cifcilerden aliniyor ve onlarinda yetistirme kurallarma (
yeteri kadar zamaninda sulama, ilaglama vb.) ne kadar uyduklar
olmamasi belli degil [...]
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TAblo 16 nin devami

Uzman [.
yetersizliginin AZPROMO [..
olmasi

Nar {iiretimi i¢in yeterli sayida uzmanimiz yoktur

]
]

[...] Narin ilk olarak tanitimi yapilmali daha sonra ihrag
olunmalidir. Fakat bizim (ister Azpromo, ANIIA, isterse
de sirketler olsun) ilgimiz daha c¢ok narin ihrag

Tanitima degil de
daha ¢ok ihraca AZPROMO

odaklanimast miktarimin artmasinadir |[...]
Tarim tirtinlerinin [...] Taze (fresh) firiinlerin taginmasi oldugka zor ve
alternatif AZPROMO | maliyetlidir [...]
pazarlara Devlet Tarim

¢ikisinda lojistik | Ticaret Sirketi
sorunlarin olmasi

Azerbaycan [..] llaglama, sulama vb. sorunlar oldugu igin
narlart kalitesi ile Devlet Tarim | Urtinlerimiz rakiplerimize gore gorsel olarak kalitesizdir

6nde olsa da Ticaret Sirketi [.]

gorsel olarak ..

rakiplerinden ANIIA

geride olmasi

Devlet Tarm [...] Narin ihra¢ fiyatinin yiiksek olmasi uluslararsi
ihrag fiyatinin Ticaret Sirketi pazarlarda rekabete kabiliyyetini yitirmesine neden

yiiksek olmasi AZPROMO oluyor [...]
Not: Ulkeden iilkeye degismektedir.

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 16 incelediginde cevaplayict kurumlarin yorumlarina gore nar
sektoriindeki zaifliklarin nar yetistiriciligindeki ve nar drlinleri Uretimindeki
sorunlardan, jojistik sorunlardan ve zayif pazarlama faaliyetlerinden

kaynaklandigini sdyleye biliriz.

Kurumlarin “Sizce Azerbaycan Nar sektoriiniin tehdit ve firsatlart nelerdir?”
sorusuna verdikleri cevaplara 6rnekler ve bu cevaplardan olusturulan kodlar Tablo

17°de verilmistir.

Tablo 17’y1 inceledigimizde Azerbaycan nar sektorii i¢in Gida Giivenlik
Ajanst’nin yaradilmasini, Cinden Hollanda’ya giden ve Azerbaycan’dan gegen
ulasim koridorunun kullanima verilmesini, tarim sektoriiniin daha 5 yil i¢in

vergiden muaf tutulmasini firsat olarak, dogal olaylardan kaynaklanan sorunlarin
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stirekli olmasini ve Triinlerimizin rekbaet kabiliyetini kaybetme riskini tehdit

olarak degerlendire biliriz.

Tablo 17: Kurumlara gore Azerbaycan nar sektoriindeki firsatlar ve tehditler

Kodlar Cevaplayicilar Verilen cevaplara ornekler
Firsatlar

Gida Giivenlik [...] Gida Giivenlik Ajansi tarafindan iiretimde kullanilan
Adans’nim ANIiA ilaglarin kontrol edilmesi kaliteli ilaglarin kullanilmasina
aJr adilmast neden olacaktir. Kaliteli ilag kullani ise iiriin kalitesine

M ve liretim miktarina olumlu etki edecektir [...]
[...] Yurtdisina iiriin tasinmasinda tren ulasim agisindan
Cinden daha hizl1 ve maliyetde daha ekonomiktir. Yeni yaradilan
Hollanda’ya AZPROMO ulagim koridorunun kullanima verilirse iiriinler daha kisa

giden ulagim
koridorunun

Devlet Tarim

stirede gerekli yere ulasacak ve maliyetde diisme
yasanacaktir [...];

kull_amm?l Ticaret Sirketi [...] Cinden Hollanda’ya direkt olarak giden tren hattinin
verilmesi Azerbaycan’dan  gegmesi, Avrupa pazarlarina giris
imkanlarin1 arttiracaktir [...]
Tarim [...] Tarim sektoriiniin dah 5 yil i¢in vergiden muaf
sektorilinlin daha tutulmasi bu sektore olan ilgiyi arttirabilir [...]
5 yil igin Devlet Tarim
vergiden muaf Ticaret Sirketi
tutulmasi
Tehditler
Dogal afetler Devlet Tarim [...] Dogal olaylardan kaynaklanan sorunlar kalite ve

Ticaret Sirketi

iiretim ag¢isindan her zaman bir tehditdir [...]

Rekabete devam
getire bilmeme

AZPROMO

[...] Uretim kosullarmi iyilestirip, {iretim mikatrini
artirmasak zamanla rekabet kabiliyemizi kaybederiz [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Kurumlarin “Azerbaycan nart ve nar iiriinleri hangi iilkelere ihrag ediliyor ve

gelecekte hangi iilkelere ihra¢ edilebilir?” sorusuna verdikleri cevaplarin genel

Ozeti asagida gosterilmistir:

“Azerbaycan narlarinin en biiyiik alicilarina Rusya, Giircistan ve Ukrayna’y1

sOyleye bilirz. Almanya, Polsa, Fransa, Tiirkiye, Kanada, Beyaz Rusya, ABD,

Yeni Zellanda, Dubai vb. gibi iilkelere ise az miktarda nar ve nar iiriinlerinin ihraci
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yapilmaktadir. Gelecek yillarda hentiz hi¢ ihra¢ yapmadigimiz fakat nar ithal eden
tilkelere nar ve nar {riinlerimizi satabilir, az miktarda ihra¢ yaptigimiz iilkelereyse
yapilan ithra¢ miktarini arttira biliriz. Bunun nedenlerinden birisi tiretim igin yeterli
potansiyelimizin olmasi, digeriyse pazar kosullarindan kaynaklanmaktadir.
Ornegin; Tiirkiye eylill ayinda kendi iiriiniinii (taze nar) piyasaya sunuyor.
Azerbaycan i1se ekim ve kasim aylarinda. Piyasaya sunma siireleri arasindaki 1
aylik zaman zarfi icerisinde Tiirkiyenin iriinlerininnerdeyse tamami satilmasi
pazarda Azerbaycan lriinleri i¢in yeterince yer olmasina yol agmaktadir. Gelecek
yillarda ihrac yapabilecegimiz potansiyel {ilkelere ve daha fazla ihrac
yapabilecegimiz iilkelere 6rnek olarak Almanya, Fransa, Isvigre, Polsa, Dubai,
Beyaz Rusya, Kanada, ABD, Yeni Zellanda, Japonya, Cin, Orta Asya iilkeleri gibi
iilkerleri gosterebiliriz. Ornegin; Cin pazara girebilmek i¢in olducka fazla talepte
bulunmaktadir. Gelecek yillarda bu taleplerin sayisini azaltarak ve standartlara

cevap vererek Cin pazarma girebiliriz. Bu bizim i¢in olduk¢a avantajli olabilir.”

Kurumlarin “Hangi iilkeler bizim rakiplerimizdir?” sorusuna cevap olarak
gosterilen iilkeler bunalrdir: Cili, Hindistan, Ispanya, Israil, Tiirkiye, Misir,

Kaliforniya, ABD vb.

AZPROMO kendisine sorulan “Yabanci pazarlardaki miisterilerimizin bizden

istedikleri nedir? ” sorusuna asagidaki cevabi vermisdir:

[...] Avrupa pazarlarindaki miisteriler organiklige daha fazla 6nem verdikleri
i¢in BIO sertfikatlar talep ediyorlar. Fiyatlarin yiiksek olmas1 Avrupa pazarlarinda
bir sorun yaratmayacagina karsin yiiksek fiyat diizeyi Rusya pazari i¢in sorun
yarata bilir. Yabanci iilke alicilarinin diger bir talebiyse standartlara uygun bir

sekilde ambalajlanmis kaliteli tirtinlerdir [...]

“Nar iiriinlerimizin uluslararasi pazarlarda markalasa bilmeleri igin
onerileriniz nelerdir?” soruna ANIIA ve AZPROMO asagidaki sekilde cevap

vermistir:

ANIIA: iklim, toprak ozelliklerine, nar bahgelerinin alaninin genis olmasi,

insanlarimizin nar yetistirme becerisinin olmasi kaliteli nar yetistiriciligine olanak
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saglamaktadir. Gelecekte daha fazla nar bahgeleri yaradarak ve yetistircilik
becerilerimizi gelistirerek daha daha ¢ok ve daha kaliteli, standartlara uygun nar
tirete biliriz. Kaliteli iiretilmis ve standartlara uygun sekilde ablajlanmis
tiriinlerimizi dogru pazarlarda gii¢lii pazarlama faaliyetleri ile desteklersek

uluslararasi pazarlarda markalasa biliriz .

AZPROMO tarafindan verilen oneriler bunlardir: Devlet nar yetistiricilerine

daha fazla destekte bulunursa nar iiretimi gelisir;

Azerbaycan narlar1 komsu {ilkelerde, en cok ta Rusya’da en kaliteli ve en
lezzetli nar olarak bilinmektedir. Bu imaj1 diger lilkelerde de yaratmakla thracimizi

arttira biliriz;

Uriiniin ambalajinda ihra¢ olunan iilkenin dilinde (en azindan ingilizce)
icerigin olmasi, ambalajin iizerinde yazilanlarla {iriin terkibinin (i¢eriginin) ayni
olmasi vb. o iirline olan talebi artirir (Avrupa farkli oldukta kabul etmiyor.
Ornegin; Beyaz Rusya buna en ¢ok dikkatt eden iilkelerdendir). Bu ayni zamanda
trintin  depolama, saklanma kosullar1 1ile de ilgilidir. Dogru kosullarr

saglanmadikta tirlinlerin terkibi degise bilir. Buna her zaman kontrol edilmelidir.

Sirketlere “Made in Azerbaijan” logosunun verile bilmesi icin kural ve
talepler belirlenmelidir. Ulkeyi temsil ettigi i¢in her sirkete bu logonun verilmesi
dogru degildir. Uretimine, kalitesine, depolama, saklanma kosullar1 vb. g6z
oniinde olan ve tiim kurallara uyan sirketler belirlenmeli ve logonun kullanimina

1zin verilmelidir ve tanitim faaliyetleri genisletilmelidir.

3.4.Azerbaycan’da Nar Uriinlerinin Uretimini Ve Thracim Yapan Sirketlerle

Yapilan Miilakat Uygulamasinin Bulgular:

Ucgiincii miilakat formu Azerbaycan’da nar iiriinlerinin iiretimini ve iharcini
yapan sirketler i¢in hazirlanmistir. Azersun Holding’den ve Aznar sirketinden geri
doniis alinamadi@1 icin sorular sadece iki sirketin, Gilan Holding ve AzGranata

sirketinin yetkilileri tarafindan cevaplandirilmistir. Goriigme sorularina ve verilen
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cevaplara iligkin bilgiler asagidaki tablolarda (Tablo 18- Tablo 26) ve

aciklamalarda yer almaktadir.

Sirketlerin “Uluslararas: pazarlara girerken karsilasilan engeller nelerdir?”

sorusuna verilen cevaplardan ornekler ve bu cevaplardan olusturulan kodlar Tablo

18’de verilmistir.

Tablo 18: Sirketlerin uluslararasi pazarlara girerken karsilasdiklar: engeller

Kodlar

Cevaplayicilar

Verilen cevaplardan ornekler

Sertfiklasma sorunu

Gilan Holding

[...]  Sertfiklasma ile ilgili  sorunlar
yasanmaktadir. Yabanci pazarlar, genellikle
Avrupa pazarlar1 sertfikali drtirnler talep
ediyor. Global Gap sertfikas1 Gilan’da olsa bile
diger sirketlerin tiimiinde yoktur [...]

Giglii rakiplerin
olmasi

Gilan Holding

[...] Giglii rakiplerimizin olmas1 yabanci
pazarlarda bize engel yaratmaktadir. Ornegin;
Tiirkiye. Tirkiye’de verimlilik yiiksektir ve
iriiniin maya degeri daha diistiktiir [...]

Sirketlerin finansal
sorunlarinin olmasi

Gilan Holding

[...] Zincir marketlere dahil olarken talep
olunan belirli bir miktarta (oldukga yiiksek bir
diizeyde) iicret var ve bunu sirketlerin kendileri
0demek zorundalar [...]

Pazar aragtirmasi

AzGranata

[...] Yeni bir pazara girmede Once pazar
arastirmasi yapilmalidir buysa biiyiik maliyet
talep etmektedir [...]

Lojistik sorunlar

AzGranata

[...] Biiyiik miktarda triinle yabanci pazarlara
girebilmek  icin  giicli  lojistik  plan
gerekmaktedir [...]

Fiyatlandirma sorunu

AzGranata

[...] Yabanci pazarlara girerken belirli vergi ve
giimriik masraflar1  iirliniin =~ fiyatim1  da
yiikseltmektedir. ~ Azerbaycan’da  iiretilen
iiriinlerin hammaddelerinin bazilar
yurtdisindan idhal edildigi i¢in bu da iiriiniin
maliyetini  artirict  yonde  etkilemektedir.
Ornegin: Rusya’dan sise ambalajlar idhal
edilerken giimrilk masraflar1 6denmektedir.
Azerbaycan’dan Rusya’ya hazir iiriin ihrag
edildigi zamansa yine glimrilk masraflar
ortaya c¢ikmaktadir. Buysa fiyatt daha fazla
etkilemektedir [...]

Kaynak: Yazar (2019)
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Tablo 18 yorumlandiginda sirketlerin karsilasdigi engellerin yasadiklar
finansal zorluklardan, mevcut lojistik sorunlardan, gii¢lii rakiplerden ve onlarin
faaliyetlerinden ve iirlinlerinin kalite ve organiklik sertifikalarinin olmamasindan

kaynaklandigini sdyleye biliriz.

Sirketlerin “Uluslararasi pazarlardaki hedef tiiketici gurupunuz kimlerdir?”

sorusuna verilen cevaplardan 6rnekler Tablo 19°daki gibidir.

Tablo 19: Sirketlerin uluslararasi pazarlardaki hedef tiiketici guruplar

Cevaplayicilar Verilen cevaplardan ornekler

[...] Zincir marketler ve koyulastirllmis nar suyundan ilag iireten bazi

Gilan Holding sirketler hedef tiiketici kitlemizdir seklinde cevap verilmistir [...]

[...] Uriinlerimiz aracilar vasitasiyla pazara dahil oluyor. Hedef tiiketici
AzGranata Kitlemiz 18-35 yas araliginda olan, dogalliga 6nem veren, yabanci
tirtinlere ve yeni tatlara ilgisi olan insanlardir [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 19°dan iki sirketin hedef kitlesininfarkli gruplar oldugunu goériiyoruz.
Gilan hedef olarak market ve sirketlere odaklanirken, Azgranata ise gen¢ yas

kategorisinde olan tiiketicileri hedef almstir.

Sirketlerin “Faaliyetde bulundugunuz yabanci iilke pazarlar: hangileridir?”

sorusuna verilen cevaplardan 6rnekler Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: Sirketlerin faaliyetde bulundugu yabanci iilke pazarlan

Cevaplayicilar Verilen cevaplardan érnekler

[...] Rusya, Polonya, Ispanya, Fransa, Israil, Yeni Zenlanda, ABD,
Gilan Holding Kanada vb. gibi yaklasik olarak 20-25 iilkedir. Gelecek yillarda: Latviya
vb. iilkelerede ihra¢ yapilmasi diistiniilmektedir [...]

[...] Bagimsiz Devletler Birligi iilkeleri, Almanya’da dahil olmakla bir
AzGranata takim Avrupa iilkeleri, ABD, Kanada da dahil olmakla 20 farkl iilkeye
satis yapilmaktadir [...]

Kaynak: Yazar (2019)
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Tablo 20 yorumlandiginda Azerbaycandan diinyanin dort bir yanina;
Bagimsiz Devletler Birligi iilkeleri, Rusya, Polonya, Ispanya, Fransa, Israil, Yeni
Zenlanda, ABD, Kanada vb. olmakla bir c¢ok iilkelere nar firiinleri ihrag

edilmektedir.

Sirketlerin “Miisterilerinizin ihtiyag¢ ve istekleri nelerdir?” sorusuna verilen

cevaplardan 6rnekler Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Sirketlerin yabanci pazardaki miisterilerinin istek ve ihtiya¢lar

Cevaplayicilar Verilen cevaplardan érnekler

[...] Yabanci iilke alicilart bizden kaliteli iirlin, ambalaj ve etiketlerde
Gilan Holding farklilagma, narin bagska meyvelerle karisik meyve suyunu ve devamli
satis talep etmektedirler [...]

[...] Yabanci miisterilerimiz {iriiniin organik olmasi, kalite ve organiklik
sertifikalarina sahip ve farkl tatlarda tiriinler, yerli miisterilerimizse
Kaliteli, dogal, lezzetli ve uygun fiyata {irlin elde etmek istemektedirler

[.]

AzGranata

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 21 yorumladiginda yurtdis1 pazarlardaki tiiketicilerin genellikle kalite
ve lezzete, lriinlin organikligine, kalite ve organiklik sertifikalarinin olmasina,
ambalajlamaya onem veriklerini gore biliriz. Fiyat faktoriiniin 6nemi ise lilkeden

tilkeye gore degismektedir.

Sirketlerin “Rakiplerimiz kimlerdir? Bizimle benzer ve farkli yanlari, bizden
giiclii yanlar1 nelerdir?” sorusuna verilen cevaplara ornekler ve bu cevaplardan

olusturulan kodlar Tablo 22’deki gibidir.

Tablo 22 yorumladiginda rakip iilke markalarinin diger iilkelerde daha ¢ok
taninmasi ve daha gii¢lii tanitim faaliyetleri giiclii yanlar, amabaljlamanin ve nar
riinleri iiretmeni benzer yanlar olarak degerlendire biliriz. Nardan sadece gida

tirlinlerinin tiretiminin degil de gida dis1 tirtinlerin de tirtemininde de genis olarak
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kullnailmas1 ve iiretilen iirlinlerin kendi markalar1 altinda uluslarars1 pazarlara

sunulmasi onlar1 bizden farkli kilan yanlaridir.

Tablo 22: Yutdis: rakiplerinin onlarla benzer, farklh ve giiclii yanlari

Cevaplayicilar

Kodlar

Verilen cevaplara ornekler

Gilan Holding

Rakipler

[...] En Dbiiyiik rakiplerimizden biri
Tiirkiye’dir. Tiirkiye narlar farkli ve bizim
klassik nar tadina benzemeyen tata
sahiptirler. Ama bizim tatlar daha c¢ok
begeniliyor [...]

Benzer yanlar

[...] Ayn1 sise ambalajlamalarin kullanilmasi

]

Farkl1 yanlar

[...] Yutdisinda taleb olunan ve yabanci

tilkelerde tiretilen nar yagi’nin
Azerbaycan’da iretimi yapilmamaktadir

[..]

Giiglii yanlar

[...] Avrupa’da iiretilen {iriinler i¢in gomriik
ticreti alinmadig1 icin pazara daha az
maliyetle sunulmaktadirlar

[...] Avrupa iilkeleri daha ¢ok tanindiklari
i¢in trtlinleri de bizim tirlinlere gore daha iy1
taninmaktadir. Yutdisindaki firmalara devlet
tarafindan daha fazla yatirnm yapiliyor.
Azerbaycan’daysa daha yeni yeni yapildigi
i¢in diger tilkerle ayni diizeyde degil [...]

AzGranata

Rakipler

Faaliyet gosterdigimiz iilke pazarlarindaki
yerli markalar.

Benzer yanlar

[..] Uriin portfdyiinde nar iiriinlerinin
olmasi, tiretim stireci [...]

Giglii yanlar

[...] Rakiplerin uluslararasi1 pazarlarda daha
genis pazar paylarina sahip olmalart [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Sirketlerin “Bizim rakiplerimize gore giiclii ve farkli yanlarimiz nelerdir?” ve

“Neler ile rakiplerimizden one ¢ika biliriz?” sorularina verilen cevaplara 6rnekler

ve bu cevaplardan olusturulan kodlar Tablo 23’de verilmistir.
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Tablo 23: Sirketlerin yurtdisi rakiplerinden giiclii ve farkh yanlar

Kodlar Cevaplayicilar Verilen cevaplara ornekler

[...] Bizim narlarimiz daha lezzetli, daha
kaliteli oldugu i¢in nardan iiretilen
iirlinlerimiz de daha iyi tada sahptirler
Rakiplerimizden giiglii ve [...]

Gilan Holding

farkli yanlarimiz -
[...] Urlin iretiminde kullanilan

AzGranata hammadenin- narin daha Kkaliteli ve
lezzetli olmas [...]

[...] Kalite ile rakiplerimizden 6ne ¢ika

Gilan Holding biliriz seklinde cevap verilmistir [...]

Rakiplerimizden 6ne ¢ika
bilecegimiz 6zelliklerimiz [...] Pazarin talebine uygun olarak daha

AzGranata kaliteli ve yeni iiriinler sunmakla [...]

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 23 yorumlandiginda sirketlerimizin {retimde kullandiklar
hammaddenin yani narin daha kaliteli olmasinin onlarin rakip iilke markalarindan

giiclii kilan 6zellik oldugunu gormekteyiz..

Sirketlerin =~ “Yurtdisinda  tirtin -~ tamitimlarinda  hangi  faaliyetlerde
bulunmaktasizimiz?””  sorusuna verilen cevaplara Ornekler Tablo 24’°de
gosterilmistir.

Tablo 24: Sirketlerin yurtdisindaki iiriin tanitim faaliyetleri

Cevaplayicilar Verilen cevaplara ornekler

[...] Devlet tarafindan diizenlenen etkinlere katilim, sirket
Gilan Holding olarak sik sik yurtdiginda sirketlerle goriismelerin yapilmasi,
mevcut pazarlarda reklam faaliyetlerinin gecirilmesi [...]

[...] Ozel olarak hig bir faaliyet yapilmiyor. Satis noktalarina

AzGranata yonelik tesvik edici onlemler (B2B) gortilmektedir [...]

Kaynak: Yazar (2019)
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Tablo 24’den her iki sirketn yurtdisi faaliyetlerinin farkli oldugunu;

AzGaranata sirketi daha ¢ok B2B pazarlama faaliyeti yapdiklarini, Gilan Holding

ise daha cok tamitim faaliyetlerinin yutdisi etkinliklere ve goriismlere katilm

oldugunu gorebiliriz.

Sirketlerin  “Sizce Azerbaycan nar sektoriiniin zayif ve gii¢li yanlar

nelerdir?” sorusuna verilen cevaplara Ornekler ve bu cevaplardan olusturulan

kodlar Tablo 25’da verilmistir.

Tablo 25: Sirketlere gore Azerbaycan nar sektoriiniin giiclii ve zayif yanlar:

Kodlar Cevaplayicilar
Verilen cevaplara ornek
Giiclii yanlar
[...] Cografi o6zelliklerimiz kaliteli
iriin liretmemize ve onun diinya
Cografi 6zellikler Gilan Holding pazarlarinda tanitimini
yapabilmemiz  agisindan  biiyiik
potansiyel sahiptir [...]
, < [...] Narcilik geni¢ yayildig: i¢in nar
Azerbeelz;:anadelllnma;;lhgm AzGranata drlinler1 dretimi i¢cin hammede
genis yay miktar1 ¢coktur [...]
Insanlarimizin nargilik ['.' ] Insanlarlmlz‘ln‘ neredeysq l?uyuk
o AzGranata bir kism1 nar yetigtirme becerisine ve
becerisinin olmast o o
bilgisine sahiptir [...]
Zayif yanlar
[...] Nar triinlerinin tiretimini yapan
Sirketlerin genis nar sirketlerin kendileinin genis nar
bah eleriningo lmimas1 Gilan Holding baglari  olmadigit  i¢in  {irlin
¢ bakimindan zorluk yasamaktadirlar
[...]
[...] Ferdi nar yetistiricilerinin
finansal konuda ve sulama ve
Ferdi nar yetistiricilerinin ll:gell?nn;ita dlrlllaer [ﬂg]l li Si:ﬁ;ﬁgiﬁ
tiretim siirecinde sorunlar Gilan Holding yas

ya§amasi

kendi biidceleri, sulama sistemleri
oldugu i¢in sulama ve ilaglama ile
ilgili  sorunlar yasamamaktadirlar

[.]
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Tablo 25'in devami

[...] Ulkemizde iiretimi yapilmayan,
fakat {irtin iretiminde gerekli olan
bazi tirtinler var. Onlarin
fiyatlarinda artis olmasi bizim de
tirettigimiz {riinlerin maya degerini
yiikseltiyor [...]

Uriin iiretiminde gerekli olan
baz1 hammadelerin Gilan Holding
yurtdisindan ihrag¢ edilmesi

[...] Yiksek firetim potensiyalinin
olmasmma ragmen iretim miktar

Uretim miktarinin az olmasi AzGranata azdir. Hem nar iretimi, hem de
nardan Tretilen yerli liriin miktar
azdir [...]

[...] Hem yerli, hemde yabanci

Gielit tanitim faaliyetlerinin AzGranata pazarlarda iiriin tanitim1 faaliyetelri

yaptlmamas zayiftir [...]
Hammadde yetersizliginden dolay1
Hammadde (nar) yetersizligi AzGranata talepleri yeteri diizeyde karsilaya

bilmeme

Kaynak: Yazar (2019)

Tablo 25’1 yorumladigimizda Azerbaycan’da narchiin genis yayilmasi ve
tarihinin eskilere dayanmasi, insanlarinin nar yetistirme konusunda bilgili ve
becerikli olmasi, iilkenin sahip oldugu cografi 6zelliklerin nar yetistire bilmek i¢in
elverisli olmasi ve biiylik potansiyel saglamasi1 Azerbacan’da nar sektoriiniin giiclii
yanlari, nar yetistiriciliginde ve iiretim siirecinde yasanan sorunlarin, disiik
verimliligin,rakiplerimzie gore daha zayif tanitim faaliyetleri vb. zayif yanlarimiz

olarak degerlendire biliriz.

Sirketlerin “Hangi faaliyetler ile nar ve nar {riinlerimizi “Made in
Azerbaijan” adi altinda markalastira biliriz?” sorusuna verdikelri cevaplardan

ornekler Tablo 26’da verilmistir.
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Tablo 26: Sirketlerin “Made in Azerbaijan” ad1 alinda markalasa bilmek icin verdikelri

oneriler
Sirketler Kodlar Verilen cevaplara ornekler
[...] Sektore daha fazla yatirimin yapilmasi ve daha
fazla destegin  olmasi durumunda iiretim
iyilesecek, daha fazla verimlik saglanacaktir.
Sektoriin gelisimi igin Buysa daha kaliteli iirlinler iiretmemize ve daha
daha fazla yatirim fazla talep karsilayabilmemize neden olacak.
yapilmasi Dolayisiyla rekabet etme becerimiz yiikselecektir.
Daha fazla yatinm yapilmazsa iiretilen iiriin
miktarlarinda artis olmaz ve uluslararasi
pazarlardaki talepleri karsilayamayiz [...]
[...] Nar yetistiricileri ile bire bir goriismeler
Verimliligin ve kalitenin | yapilip onlarin sorunlarinin  belirlenmesi ve
arttirilmasi yoniinde cozmlenmesi hem nar yetistiricilerinin = ve
faaliyetlerin yapilmasi sitketlerin durumuna, hem de genel olarak sektore
olumlu etki edecektir [...]
Gilan o .
Holding Tan1t1m ve lojistik [...] Sergilere ortak standatlarda katilim yoluyla
faaliyetlerde yerel [...] Sirket birlesmeleri yolu ile ihragda ortak
sirketlerin ortak faaliyeti | ulasim araglarini kullanmakla [...]

Tiiketicilere yonelik [...] Her iilkenin tiiketicilerinin tat ve goz

aragtirmalar yaparak zevk | zevklerini arastirip belirleyerek onlarin istek ve
ve tercihlerinin tercihlerine uygun trlinler tiretmekle vb. [...]
belirlenmesi
Daha kaliteli [...]' Ambalajlamalarl 1}'lllest%.re"rek, .da}h'a iyl ve
. kaliteli ambalajlama ile drilinlerimizi pazara
ambalajlamalar
sunmahyiz [...]

Reklam ve tanitim [...] Reklam ve tanitim faaliyetlerinde geleneksel
faaliyetlerinde gelenksel | gorsellerin ~ ve  simgelerin  (ornamentlerin)
gorsellerin ve simgelerin | kullanilmasi.  Ornegin;  sergilere  geleneksel

kullanilmast kiyafetlerle katilim vb. [...]
Nar iiriinleri tireten yeni | [...] Yeni nar {rlinleri markalar1 yaradarak
markalarin yaradilmas1 | uluslararsi pazarlara girmelidir [...]
Nar iitiinlerinin satis1 i¢in | [...] Nar Uriinlerinin satis1 i¢in farkli satis kanallar1
farkli satig kanallar1 bulmak gerekmektedir [...]
AzGranata

Narn faydalarinin tebligi
yoniinde faaliyetler

[...] Narmn faydalarinin tebligi yoniinde
faaliyetlerin yapilmas iiriinlere ek talep
yaratacaktir [...]

E-Ticaret lizerinden nar ve
nar tirlinlerinin satis1

[...] E-Ticaret iizerinden nar ve nar iiriinlerinin
satisinin organize edilmesi gerekmektedirb]...]

Kaynak: Yazar (2019)
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3.5.Azerbaycan Nar Sektoriinde Rakip Analizi

Yabanci pazarlarda basarili bir marka olarak faaliyet gostere bilmek i¢in
yapilmasi gereken onemli faaliyetler vardir. Basarili bir marka olabilmek ig¢in
dogru bir pazara dogru bir {iriin sunmak ve bu iiriinii destekleyecek faaliyetlerde

bulunmak gerekmektedir.

Iyi ve kaliteli bir iiriin iiretdikten sonra faaliyetde bulunulmasi kararlastirilan
tilke pazarlar, tiiketici istek ve tercihleri ve o pazardaki mevcut rakipler: pazar
paylar1, hedef tiiketici gruplari, pazarlama faaliyetleri (fiyat politikalari, sunduklari
irlin ve hizmetler, dagitim kanallar1 ve mecralari, tutundurma cabalar1) vb. iyi bir

sekilde arastirilmalidir.

Bu alt basliklarda diinyanin lider sirketlerinin en iyi markalarina iliskin
ornekler ve bu markalar ile 1lgili kisa bilgiler yer almaktadir. Arastirmamiza konu
olan markalar1 segerken yapilan miilakat goriismelerinden elde olunan bulgular
dikkate alinarak Azerbaycan''n nar ve nar f{irlinlerinin ihracini yapabilecegi
iilkelerden Rusya, Italya ve Polonya se¢ilmis ve bu iilkelerde piyasaya nar iiriinleri
sunan markalar belirlenerek aralarindan 6rnekler secilmistir. Bu markalar diinyada
oldukca 1yi bilinen, ¢ok fazla iilkede bulunan ve cok tercih edilen PepsiCo
sirketinin “Tropicana” markasi1 ve Coca-Cola sirketinin “Minute Maid” markasidir.
Minute Maid Rusya'da ve Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkelerinde iyi bilnen ve
ve ¢ok tercih edilen markalar arasinda yer alan "Mos Cembs" ve "oOpsbiid"

markasi altinda tiretilmektedir.
3.5.1.Marka le Ilgili Bilgiler
Markalar ile ilgili analiz yapmadan once ilk olarak genel bilgilere deginelim.

Coca-Cola sirketi: Bilindigi lizere merkezi ABD'de yerlesen Coca-Cola
sirketi diinyanin lider i¢cecek ve mesrubat {ireten sirketleri arasinda yer almaktadir.
Biinyesinde oldukca fazla sayida sirkete sahip olan Coca-Cola, yaptig1 satinalmalar
sonucunda sahip oldugu marka sayisin1 daha da arttirmistir. Giiniimiizde oldukga

iyi bilinen ve oldukca fazla tiiketilen markalarin bir ¢oku Coca-Cola sirketinindir
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(https://www.searchnewworld.com/search/search2.html?partid=imnsknsch&p=coc
atcolatwiki&subid=62212345 21.03.2019).

Minute Maid: Minute Maid, Coca-Cola Sirketi'ne ait olan en bilindik
markalardan birisidir. “Diinyanin en biiyllk meyve sulari ve igecekleri
pazarlayicilarindan olan Minute Maid, portakal suyu konsantresini pazarlayan ilk
sirkettir. Genellikle limonata, meyve suyu veya portakal suyu lreten, ama simdi
bircok tiirde alkolsliz igecekler, mesrubatlar iiretmektedir ve meyve sulari
segmentinde en iyi markalardan biridir. 1945 yilinda Florida'da kurulan bu sirketin

1.900'den fazla calisani ve 2 milyar dolarin iizerinde satis1 var” (Kaynak:

https://tr.wikipedia.org/wiki/Minute Maid 21.03.2019).

Minute Maid Orta Avrupa'da Cappy, Rusya'da ve Bagimsiz Devletler
Toplulugu iilkelerindeyse "Mosi Cembsi" (Moya Semia, "Ailem") ve "1o6pbiii"
(Dobriy, "Hos","lyi") markasi altinda tiretilmektedir (Kaynak:
https://tr.wikipedia.org/wiki/Minute_Maid 21.03.2019).

Sekil: 5. Minute Maid'in fakh iilkelerdeki marka adi ve logolar.

Minute
Maid-

Slle.

Cappy-

= A

Coptea ot

It

Andina-

Kaynak: https://cargocollective.com/jenneystevens/Minute-Maid (28.03.2019)
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Yukarida da bahs ettigimiz gibi Rusya'da ve Bagimsiz Devletler Toplulugu
iilkelerinde Minute Maid "Mos Cembsa" ve "JloOperit" markast altinda

uretilmektedir.

Her iki marka Coca-Cola sirketinin Rusya temsilcisi olan “Multon” sirketi

tarafindan tretilmektedir. Multon, 1995 yilinda kurulmus ve Nisan 2005’ten
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itibaren mesrubat iiretiminde diinya lideri olan kiiresel Coca-Cola sisteminin bir

pargasi olmustur (http://multon.ru/company/history/ 01.04.2019).

Mos Cembsa: Ilk olarak 2001 yilinda "Mos Cempsa" markas: adi altinda
pazara sunulan meyve sulari ve nektarlari tiiketicilerin sempatisini ¢ok g¢abuk
kazanmay1 basarmustir (http://multon.ru 01.04.2019). 2014 yilinda “Nidan Meyve

Suyu” (“Hupman Coku™) firmasi ile yapilan lisans anlasmasit sonucunda marka

Multon sirketi tarafindan {retilmeye baslamistir(http://multon.ru 01.04.2019).

Bugiin, "Mos Cembsa" markasi, Rusya niifusunun % 94'ii tarafindan biliniyor ve bu
marka, aile degerleriyle, pazardaki ilk 4 ana meyve suyu markasi icinde,
milyonlarca Rus tiiketici tarafindan tercih edilmektedir (http://multon.ru
01.04.2019).

Hoopsiii: Rusya'da ve Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkelerinde Minute
Maid  drlinlerinin dretildigi diger bir marka ise "loOpsiii" markasidir

(http://multon.ru 22.03.2019). Multon sirketi daha yeni kuruldugundan itibaren

“Jloopeiii”  markas1 altinda meyve sulari Uretimini yapmaya baslamistir

(http://multon.ru 01.04.2019).

Bircok ulusal 6dil ve odiliin sahibi olan “J[oGpsiii” meyve sulari, Rusya
pazarinin siirekli lideridir. Stirekli genisleyen “/loOpbiii” meyve suyu ve nektar
gamasi, markanin tiim yeni hayranlarin1 fethetmektedir. Ve sasirtici bir sekilde,
Rus tiiketicilerinin degerleriyle uyumlu orijinal marka kavrami, tiiketicilerin
giivenini ve sevgisini destekliyor. Rusya'da, 70 milyondan fazla insan bu markanin
triinlerini tercih etmektedir. Ayn1 zamanda, 2008 yilinda, Forbes dergisi tarafindan
derlenen, “Tiim Kategorilerdeki En Iyi 50 Rus Marka” listesinin ilk besine

girmistir (http://multon.ru 22.03.2019).

Tropicana: Tropicana Products, 1947'de Florida'da Anthony T. Rossi
tarafindan kurulmus ancak 1998'de PepsiCo tarafindan satin alinmistir. Merkezi
Chicago'da bulunan Amerikan merkezli ¢ok uluslu bir sirkettir. Bugiin ¢ok fazla
cesitte Uriin liretmesine ragmen, en popiiler iirlinii “Portakal suyu”dur. Su anda,

Tropicana'nin 70'den fazla farkli meyve suyu ¢esidi var. Mango, portakal,
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greyfurt, bogiirtlen, limon, iiziim, elma, kiraz, muz, karpuz, ahududu, mandalina,
ananas, seftali, ¢ilek, yaban mersini gibi meyveleri iceren hemen hemen tiim

meyve suyu lezzetlerine sahiptir (https://www.marketing91.com/marketing-mix-

tropicana/ 15.03.2019).

Tropicana, agirlikli olarak portakal suyu konusunda uzmanlagmistir ancak
elma, iiziim, mango, guava ve yaban mersini gibi bir ¢ok baska tada sahiptir.
Toplam 70 farklt meyve suyu ¢esidine sahiptir. Taninmis iiriinlerinden bazilari
bunlardir; meyve ve sebzelerle % 100 meyve suyu karistmi olan “Tropicana
Farmstand”, % 50 daha az seker ve kalorili portakal suyu olan “Trop50”, % 100
meyve suyu karisimi olan “Probiotics”, ilave seker veya yapay tat vermeyen, %
100 portakal suyu olan Tropicana Pure Premium, seker, su veya koruyucu madde
icermeyen % 100 portakal suyu ve “Premium Lemonades and Drinks”. Tropicana,
en kaliteli meyve sularini tiretmek, yenilik¢i islemler gelistirmek ve iriinleri i¢in
yeni pazarlar arastirmak i¢in en iyl meyveyi seger. Tropicana, iirlinlerinin dogal
olarak besleyici olmasini saglayarak tiiketicilerin saglikli bir yasam tarzi
siirdiirmelerine yardimci olmay1 ve ihtiyag duydugu giinliik yararlar1 saglamay1
amaclamaktadir. Tazelik, markanin yol gosterici ilkesidir ve kendisini bir kahvalti

icecegi olarak konumlandirmistir (https://www.marketing91.com/marketing-mix-

tropicana/ 15.03.2019).

3.5.2.Marka Ogeleri Ile ilgili Bilgiler

Her bir markanin sahip oldugu marka adi, logo, slogan, miizik (jingle),
karakter vb. gibi marka 6geleri vardir. Basarili bir marka ola bilmek i¢in bu 6geler
dogru bir sekilde secilmelidir. Asagida aragtirmamiza konu olan markalarin marka

ogelerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Marka adi ve logolar: Logo basit bir sekilde ifade edersek, markani
digerlerinden ayirt ede bilmek i¢in kullanilan harf, gorsel veya cizimler (simgeler)
sekilde olan markaya 0zgiin cizimlerdir. Tablo 27. de ilgili markalarin logolari

gosterilmistir.
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Tablo 27. Marka adi ve logolar

Ana sirket Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola PepsiCo
Ma;l;?nm Minute Maid Mos Cembst JoOpwrii Tropicana

bty | Aospbi ﬁoﬁcana

Kaynak: Yazar (2019)

Sloganlar: Markalarin marka degeri olustura bilmek i¢in kullandig1 ifadeler.
Diger bir deyisle mesajlardir. Asagida markalarin reklamlarinda ve diger tanitim
faaliyetlerinde kullandiklar1 sloganlar gosterilmistir. Anlamini yitirdigine gore bazi

sloganlarin ¢evirisi yapilmamis, kendi ana dilinde gosterilmistir.
Minute Maid: "Put good in, get good out"

Mosi Cembsi: “Ailemin ihtiyact olan her sey” (“Bce, uro HyxkHO MoOeH

ceMbe”’

Hoopwrii: “Birlikte 1y1 bir gelecek i¢cin” (Bmecte B mobpoe Oynymee); “Her
giin giizel/ Jlo6penit” (Kaxaelii nens JoOpeii); “lyi dileklerle “IJo6psrii”
(“IoOpwiit” ¢ nobpsiMu nokenanusimu); “Sefkatle olusturulan meyve suyu” (Cox,

CO3JaHHBIN TOOPOTOH)

Tropicana: “Sizin yliziiniizde beliren giizel tat” (“Tropicana’s got the taste
that shows on your face”); “Saglam viicut, saglam hayat, saglam ¢ocuklar i¢in 6zel
olarak yapilmistir” (“Specially made for healthy bodies, healthy lives, healthy
kids”); “Tropicana, %100 saf sikilmis giines is181” (“Tropicana. Straight from the
fruit; 100% pure squeezed sunshine”); “ Bundan dahah fazlasi varsa oda agactadir”
(“If 1t tasted any fresher it would still be on the tree”); “Kendini iyi hiss et. Her
giin” (“Feel pure good. Everyday”).
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3.5.3.Uretilen Uriin Cesitleri Ve Ambalajlamalar
Markalarin iirettikleri iiriin ¢esitleri ve kullandiklart meyveler:

Minute Maid: “Minute Maid” markas: adi altinda oldukca fazla cesitte

meyve ve sebze sulari, alkolsiiz igecekler ve mesrubatlar tiretilmektedir.

Uriin portfdyiine portakal, limon, elma, yaban mersini, karpuz vb. gibi ¢ok
cesitte organik meyveden yapilan meyve sulari, light (hafif) igecekler,
dondurulmus irlinler, ¢ocuklara 0©zel iiretilen meyve sular1 vb. dahildir.
Markalariin bu kadar fazla c¢eside sahip olmasinin nedenini ise su sekilde
aciklamiglar: ““ Bazen biitiin aileyi memnun etmek zordur, bu yiizden de 100 farkl
icecek ve meyve sularimiz var, boylece herkes sevdigi bir seyleri bulabilir”

(https://www.minutemaid.com/products/ 06.04.2019).

Sekil 6. Minute Maid iiriinleri

Kaynak: https://www.minutemaid.com/products/ (06.04.2019)

Mos Cembsi: "Most Cembs" markasi adi altinda degisik meyve ve sebze sulari
iiretilmektedir. Ornegin: elma, visne, portakal, cilek, orman meyveleri, cesitli

meyvelerin sualar1 ve karisik meye sulari, domates suyu vb. iiretilmektedir.

Sekil 7. "Most Cembs'" markasinin adi altinda iiretilen iiriinler

Kaynak: https://www.sokovoz.ru (07.04.2019)
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Hoopwrii : “/loOperit” markasi adi altinda armut, iiziim, nar, iizlim, ahudu,
elma, seftali vb. gibi ¢ok sayida ¢esitli meyve sulari, domates, havug, biber vb. gibi

karisik sebze sular1 ve ¢cocuklara 6zel meyve sulari tiretilmektedir.

Sekil 8. “/1o0psb1it” markasinin iiriinleri

Kaynak: http://multon.ru/partners/clients/product/dobry/ 07.04.2019

Tropicana: Mango, ananas, banan, ¢ilek, karpuz, nar, portakal, elma, seftali
vb. bir ¢ok cesitte meyveden meyve suyu ne nektarlart iireten bir markadir.
Tropicana, Tropicana Kids, Tropics, Twister, Trop50, Tropicana Pure Premium,
Premium Drinks, Essentials Probiotics gibi iiriin ¢esitleri vardir. Sekil 9. da

bununla ilgili 6rnekler verilmistir.

Sekil 9. Tropicana markasinin iiriinleri

Kaynak:https://www.licenseglobal.com/food-beverage/brand-central-takes-tropicana
(07.04. 2019)

Cocuklar i¢in gercek meyvelerden iretilen, 162 ml’lik vakumlu
ambalajlamada sunulan “Tropicana Kids” meyve sularinin yan1 sira plastik sise ve

karton ambalajlamaya sahip ¢ocuklara 6zel tiriinleri de vardir.
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Sekil 10. “Tropicana” nin ¢ocuklara 6zel iiriinleri

Kaynak: https://www.addictedtosaving.com/ (07.04.2019)

Ambalajlamalar: Markalar her tiir tiikketicinin ihtiyacim1 karsilamak igin
tirtinlerini farkli materiyallere ve boyutlara sahip ambalajlamalarda

sunmaktadirlar. Bununla 1lgili bilgiler agagida gosterilmistir.

Minute Maid: 200, 330, 500 ml; 1, 1.5, 2 I vb. boyutlarinda karton, cam ve
plastik sise, plastik ve teneke kutular, vakumlu paketlemeler seklindeki
ambalajlarda {riinler tiretmektedir. Rengareng ambalajlamalara sahip olan Minute
Maid iiriinlerinin ambalaj renkleri {iriinii olusturan meyve veya meyvelerin
renklerine gore degismektedir. Ambalajlamalarinda zamanla bazi degisiklikler

yapilmustir.

Uriinleri farkli pazarlara farkli marka adi altinda sunulmaktadir. Uretildigi
tilkeye gore iirlin ¢cesidinde ve ambalajlamalarda tilkeden iilkeye farkliliklar vardir.
Asagida (Sekil 8.) buna iliskin 3 &rnek verilmistir. Uriinlerden ilki Hindistan’da,

digeri Indonezya’da, sonuncusuysa Singapur’da iiretilmektedir.

Sekil 11. Farkh iilkelerdeki Minute Maid iiriinleri

Kaynak: https://www.minutemaid.com/products/ (06.04.2019)
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Sekil 11. dan da goriildigi tizere farkl iilkelerde ayni marka adi- “Minute
Maid” markas1 adi altinda iiretilen {riinlerin ambalajlamalara (gorsel, boyut,
renk,yaz1 ve.b) farkliliklar vardir. Ayni zamanda bir iilkede {iretilen her hangi bir
meyve suyu veya diger meyve iriinleri diger iilkelerde iiretilmeye bilir. Bu iilkenin
alisik oldugu tatlara ve tliketicilerin zevk ve tercihlerine gore degisir. Ayni
zamanda her bir ililkede yapilan yapilan pazarlama faaliyetlerinde de farkliliklar

vardir.

Mos Cemba: Uriinlerini karton vakumlu (Doypack) ambalajlamalarda 0,95 ve
1,93 I'lik karton kutu ambalajlamalarda sunmaktadir. Ambalajlarin gorsellerinde
zamanla degismeler olmustur. Yeni ambalajlama oldukca eglenceli ve giizel
goriinlime sahiptir. Temel renk olarak agik renk tonun kullanilmasi lizerindeki

meyve resimlerinin daha canli goriinmesine neden olmustur.

Sekil 12. "Mos Cembs" markasinin eski ve yeni ambalajlamasi

=

ey
e
=L

g

Kaynak: https://www.sokovoz.ru (06.04.2019)

HNo6psrii: Uriinlerini yesil, kirmizi ve beyaz renklerinde 21, 11, 0.331’lik

karton ambalajlamalarda sunmaktadir.

Sekil 13. “/{o0pw1it” markasinin iiriin boyutlar:

in 0,33n 0,2n

Kaynak: http://multon.ru/partners/clients/product/dobry/ (06.04.2019)
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“Yronku Poccun” (Rusya'nin Koseleri) grubuna dahil olan iiriinleri beyaz
ambalajlara, “Mopcer” grubuna dahil olan iirlinleri kirmizi ambalajlara, diger
tirlinleriyse yesil ambalajlara sahiptir. Cocuklara 0zel tretilen “cmy33u™ ise
cocuklarin ¢antalarinda okula rahat gotiirebilmeleri i¢cin vakumlu ambalajlamada
sunulmaktadir.

ekil 14. “J1oopo1ii” markasinin ambalajlar:
P ]

Kaynak: https://www.dobry.ru/ (06.04.2019)

Tropicana: “Tropicana” markast adi altinda c¢ok sayida cesitte {iiriin
{iretilmektedir. Uriinler fakli boyutlara sahip plastik siselerde, vakumlu ve karton

ambalajlamalarda sunulmaktadir.

Sekil 15. Tropicana iiriinlerine ornek

— Y &
T @""

Kaynak: https://www.pepsico.com/brands (06.04.2019)

Uretildigi her bir iilkede ambalajlarda renk, materyal, yazilar vb. agidan
farkliliklar vardir. Asagida (Sekil 16.) farkli iilkelerdeki Tropicana iiriinlerine

ornekler verilmistir.
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Sekil 16. Farkh iilkelerde iiretilen Tropicana iiriinleri

Kaynak: https://www.tropicana.com/ (2019)

Ambalajlarin iizerindeki yazilar ve simgeler: Bilgilendirme agisindan
ambalajlarin lizerindeki yazilar ve gorseller tiiketiciler icin olduk¢a Onemlidir.

Bundan dolay1 ambalajlarda gerekli bilgilerin olmasina 6zen gosterilmektedir.

Artan saglik bilinci nedeniyle tiiketiciler organik ve saglikli gidalara daha
bliyilk 6nem vermeye baslamasi ve satin aldiklar1 her bir {iriinde buna dikkat
etmeleri sirketlerin irettigi Uriinlerde tiiketicilerin bu hassasiyetini ve Onemini

dikkate alarak saglik kontrolii almasina etki etmistir.

Genel kabul goriilmiis kural ve standartlara gore ambalajin materiyaline gore
yazi ve simgelerde bazi farkliklar oluyor. Ornegin; geri doniisiim simgesi vb. Ve

her bir lirliniin ambalajinin lizerinde olmasi1 gereken bilgiler vardir.

Markalarin  {irlinlin  liretim ve son kullanma tarihlerinin, iiriiniin
igerisindekileri, besin degerleri, kullanim ve saklama kosullari, organiklik

gostergesi vb. bilgilerin ambalajlarda gosterilmesine dikkat etmelidirler.
Minute Maid: Uriinlerin ambalaj: iizerinde olan bilgiler sunlardir:

- Markanin logosu, iiriiniin ad1, gramaji (fl 0z), hangi meyveden yapildigi,

- Ambalajin materyali,

- Kalori miktari, i¢erisindeki maddeler ( su, seker, meyve suyu vb. ), beslenme
faktorlerinin miktar1 (karbohidrat, seker, enerji vb.), icerdigi vitaminler ve
orani, % ka¢ meyve suyundan yapildigi,

- Saklama ve kullanma ile ilgli Oneriler, iiretim ve son kullanma tarihleri,

iiriiniin Barkod’u,
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- Kim tarafindan ve nerede tiretildigi, iletisim bilgileri,

- Ayrica Coca-Cola sirketinin markasi olduguna dair bilgi de yer almaktadir.

Uriinleri iiretildigi iilkelerde saglik gorevlileri ve uzmanlar tarafindan
onaylanmistir ve gilivenceyi gosteren bilgiler ambalajlarinda gosterilmektedir.
Ornegin; Hindistanda iiretilen iiriinlerinin ambaljlarinda Hindistan Gida Giivenligi
ve Standartlari Kurumu'nun (FSSAI-Food Safety and Standards Authority of

India) logosu gosterilmistir.
Mos Cemss: Uriinlerin ambalaji iizerinde olan bilgiler sunlardir:

- Markanin logosu, tirtiniin adi, gramaji (fl 0z), hangi meyveden yapildigi,

- Ambalajin materyali,

- Kalori miktari, i¢erisindeki maddeler ( su, seker, meyve suyu vb. ), beslenme
faktorlerinin miktar1 ( karbohidrat, seker, enerji ve.b), i¢indeki vitaminler, %
ka¢ meyve suyundan yapildigi,

- Saklama ve kullanma ile ilgli 6neriler, iiretim ve son kullanma tarihleri,
iiriiniin Barkod’u,

- Kim tarafindan ve nerede tretildigi, iletisim bilgileri, Coca-Cola sirketinin

markast oldugu ile ilgili bilgi,

Sekil 17. "Mos Cembs" markasinin ambalaji

Kaynak: https://www.sokovoz.ru (07.04.2019)

Bu bilgilerin disinda bazi sembol ve logolar: Tetra Pak logosu, EAC Giimriik
Birligi isareti, Tetra Pak karton igcecek kutularinin geri doniisiim sembol ve kodu,

tiikketicilere yonelik bir isaret olan “iirlinii kullandiktan sonra ambalajin1 ¢ope

119


https://www.sokovoz.ru/

atiniz” isareti (Sekil 18.(a)), Uriiniin gercek meyvelerden yapildigini, dogal
maddeleri icerdigini, geninin degistirilmedigini ve koruyucu maddelerin

eklenmedigini gosteren logolar yer almaktadir de yer alamaktadir (Sekil 18.(b))

Sekil 18(a). “Mos Cembsi” ambalajlarindaki isaret ve semboller (a)

t*
%
C/PAP Tetra Pak

Kaynak: Yazar (2019)
Sekil 18(b). “Mos Cembs” ambalajlarindaki isaret ve semboller (b)

Kaynak: Yazar (2019)

JoOpwlii: Ambalajlart lizerinde yer alan bilgiler sunlardir:

- Markanin logosu, iirliniin adi, gramaj1 (fl 0z), hangi meyveden yapildig,

- Ambalajin materyali,

- Kalori miktari, igerisindeki maddeler (su, seker, meyve suyu vb.), beslenme
faktorlerinin miktar1 (karbohidrat, seker, enerji ve.b) icindeki vitaminler, %
ka¢ meyve suyundan yapildigi,

- Saklama ve kullanma ile ilgli Oneriler, iiretim ve son kullanma tarihleri,
iiriiniin Barkod’u,

- Kim tarafindan ve nerede iiretildigi, iletisim bilgileri, Coca-Cola sirketinin
markas1 olduguna iliskin bilgi,

- Tetra Pak logosu, EAC Giimriik Birligi isareti, ambalajin ve kapaginin geri
dontistim sembolleri ve kodlar1, “Cope atiniz” simgesi, tiriindeki tiim tahta
veya kagitlarin geri kazanilmis (yeniden kullanilmig) malzemelerden

geldigini gosteren FSC etiketi, “Cocuklar i¢cin en iyisi” kalite isareti ve
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ayrica 2015 yilin iiriinii (ToBap ['oga-2015) se¢ildigini gosteren simge de yer
almaktadir.

- Ambalajin lizerindeki yazilar 3 dilde rusca (RU), kazakca (KZ) ve ermenice
(ARM)

JoOperit ambalajlarindaki bazi simgeler Sekil 19. da gosterilmistir

Sekil 19. “/Ioops1ii” ambalajlarindaki bazi simgeler

------ . JIO6PbIA
%c Fx® Mop ’V A
Lz’)
ne O | o

Kaynak: Yazar (2019)

Uriinlerin seker, boya ve koruyu maddeleri icermedigine iliskin vb. bilgiler de
verilmistir. Asagida (Sekil 20.) HoOpsiii ambalajlarinin {izerindeki gorsellere

ornekler verilmistir.

Sekil 20. “1o0pb1ii” ambalajlarinin iizerindeki gorseller

-‘/.‘
—

Kaynak: Yazar (2019)

Tropicana: Tropicana iirlinlerinin ambalaj1 {izerinde olan bilgiler sunlardir:

- Markanin logosu, liriiniin ad1, gramaji (fl 0z), hangi meyveden yapildigi,
- Ambalajin materyali,
- Kalori miktari, igerigi, besin degerleri, i¢indeki vitaminler, % ka¢c meyve

suyundan yapildigi,
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- Saklama ve kullanma ile ilgli oneriler, liretim ve son kullanma tarihleri,
iirtiniin Barkod’u,

- Kim tarafindan ve nerede iiretildigi, iletisim bilgileri,

- “Geri doniisim” simgesi, “COpe atiniz” simgesi, karton ambalajlamalarda
“Tetra Pak” logosu, Akilli Se¢imler (Smart Choices Made Easy) simgesi,
USDA organiklik sertifikasinin isareti, vb.

Sekil 21. Tropicana ambalajlarindaki simgelere 6rnek

Kaynak: Yazar (2019)

3.5.4.Markalarin Pazarlama Faaliyetleri

Minute Maid, yeni iriinlerini tanitmak i¢in gazete, ilan panosu ve sosyal

medya gibi bir ¢ok mecralar1 kullanmaktadir.

Miikemmel reklamcilik ve markalasma planlariyla {Unlidir. Gazete
reklamlari, popiiler televizyon kanallari, popliler ve daha genis bir miister1 kitlesine
sahip olan ¢esitli dergiler, bolgesel radyo istasyonlari araciligiyla geleneksel
pazarlama kanallarinin ve reklamverenlerin yardimlarini almistir. Minute Maid,
Twitter, Facebook, YouTube ve Instagram tizerinden sosyal medyada da reklam
paylasimlar1 yapmaktadir. Uriinlerini uluslararasi ve yerel diizeyde pazarlamak i¢in
birgok iinlii kisilerle isbirligi yapmistir. Ornegin, Hong Kong'da popiiler bir sarkici
olan Eason Chan ve Tayvanli Singer Ella Chen marka el¢isi olarak
gorevlendirilmistir  (https://www.marketing91.com/marketing-mix-minute-maid/
15.03.2019).
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Tropicana, zorlu bir pazar payina girmeyi ve siirdiirmeyi basardigi i¢in ¢ok
basarili bir markadir. Basaris1 biiyiik 0Olgiide pazar stratejisine baghdir.
Tropicanamin sahip oldugu TV reklamlarina yatinm yapan az sayida sirket var.
Aslinda, Tropicana, zaten pazara girdigi ilk yillarinda girmeyi basardigi tiim
pazarlarda TV reklamlarinda baskindi. Insanlar1 her sabah Tropicana almaya tesvik
eden reklamlari, herkesin meyve Tropicana meyve sularini satin alabileceginin net
bir resimdir. Genel merkezinin Sikago'da olmasina ragmen, sirket etkileyici bir
pazar payma ve miisteri tabanmma sahip oldugu alti kitaya yayilmstir.
Reklamlarimin etkileyci olmasi miisterileri Tropicana iriinlerinin oldugu raflara
gitmesini ve iiriinlerin tadina bakmasmi saglamistir. Ornegin, bir televizyon
reklam1 olan “Tropicana Giinaydin” (“Have a Tropicana Morning”) reklamindan
sonra bir ¢ok kisi liriinii her sabah kullanmaya baslamistir TV reklamlarinin
disinda gazete, dergi ve diger basili ve elektronik medya tiirleri de, Tropicana
iriinlerini tanitiyor. Ayrica konserlere, oyunlara ve spor etkinliklerine sponsorluk

yapiyor (https://www.marketing91.com/marketing-mix-tropicana/ 15.03.2019).

3.5.5.Markalarin Dijital Hesaplarimin Incelenmesi

Markalarin dijital hesaplar1 incelenerek ne tiir paylasimlarda bulunduklari,
paylasimlarinda daha ¢ok nelere vurgu ettikleri ve hangi mesajalart iletmek

istediklerine dair fikir yiirtitilmistiir.

Minute Maid: Markanin https://www.minutemaid.com sitesi marka ve

tretilen uriinlerine iliskin her tiirlii bilgiyi icermektedir. Sitede markanin tarihi,
1945°ten giinlimiize kadar yapis oldugu 6nemli faaliyetler, iiretilen iirlinler ve {iriin
ile ilgili bilgiler (igerigi, ambalajin boyutu vb.), markanin sosyal medya hesaplari,
iletisim adresleri yer almaktadir. Ayn1 zamanda “Blog” bashigi altinda Minute
Maid iiriinlerinden yapilan yemek ve tath tarifleri, hediye fikirleri ve {riinlerin
ambalajlarindan oyuncak yapimi anlatimlar1 yer almaktadir. Kisacasi, tiiketicilere

marka ve Uriin ile ilgili gerekli olan tiim bilgileri igermektedir.

123


https://www.marketing91.com/marketing-mix-tropicana/
https://www.minutemaid.com/

Paylasimlarda kullanilan édgeler: Daha Oncede bahsettigimiz gibi saglik
bilincinin artmasi tiiketicilerin daha saglikli ve organik gidalar tiiketme istegini ve
tercihlerinde buna onem verdigini biliyoruz. Ayrica, insanlar yaslandik¢ca daha
saglikli seyler tliketmek istemektede ve ebeveynler de cocuklarmin saglikli
olmasini istemektedirler. Minute Maid’de reklamlarinda ve tanitim faaliyetlerinde
buna dikkat etmektedir (Youtube, Pinterest, Instagram, Twitter, Facebook sosyal

medya hesaplarinda vb.).

Her yastan hem cocuklar1 hem de yetiskenleri hedef alan bu markanin reklam
videolarinda ve tanmitim/reklam amagli diger paylasimlarinda genellikle aile, ev

ortami gosterilmekte, sporcular, ebeveyinler ve ¢gocukalar yer almaktadir.

Paylagimlarin konusu: Minute Maid markasinin sosyal medya paylagimlari

genellikle agsagidaki kategorilerde yapilmaktadir:

- Sporcularin yer aldig1 paylasimlar;
- Aile, ebeveyin ve ¢ocuklarin yer aldig1 paylasimlar;
- Yemek ve tatl tarifleri;

- Aksesuar, oyuncak vb. yapimu.

Tiiketicilere iletilen mesajlar: tanittim ve reklam amagh yapilan her bir
faaliyetin altinda tiiketicilere iletilmek istenen bazi mesajalar vardir. Dolayisiyla

bunlar markanin tiiketicilerin zihninde konumlanmasina dogrudan etki etmektedir.

“Ben sadecde bir igecek olarak degil, her tiirlii kullana bilirsin;

Minute Maid ¢evre dostu ve bir aile markasidir;

Biiyiikten kiiclige herkesin seve bilecegi tatlara sahiptir;

Harika bir lezzet ile saglikli igecek bir arada” seklindedir.
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Tablo 28. Minute Maid markasinin dijital hesaplari

Markanin adi Dijital hesaplar

@https://www.minutemaid.com/

0https://www.youtube.com/user/minutemaid

https://www.facebook.com/MinuteMaid/

Minute Maid . &
3J https://twitter.com/minutemaid

@https://www.pinterest.com/minutemaid us/

@ https://www.instagram.com/minutemaid us/

Most Cembs: Markanin http://moya-semia.ru/ elektron adresi tuketicilerin

iriin cesitleri ile ilgili bilgileri kolaylikla ede edebilecegi ve gorsel olarak hos bir
tarzda tasarlanmistir. Sitede iirlinler ile ilgili bilgiler ve iletisim adresleri
verilmistir. Markanin internet sitesini genel olarak degerlendirirsek basit ve
anlagila bilir bir tarzda olusturulan bu sitede iriinleri ile ilgili yeterli bilgileri
bulabiliriz. Ayrica kullanilan renkler ve ifadeler de siteyi eglenceli bir hale
getirmistir. Ambalajlari ile ayni1 renklere sahiptir ve ana fon ahsap goriiniimii veren

krem tonlarinda bir renge, menii boliimii ise kirmizi renge sahiptir.

Paylasimlarda kullanilan ogeler: Sosyal medya hesaplarindan yapilan
paylasimlarda aile, ebeveyinler ve ¢ocuklar yer almaktadir. Olaylar genellikle ev

ortami, sofra ve yemek masasi etrafinda cereyan etmektedir.

Minute Maid markasinda da oldugu gibi bu markanin da paylasimlarindaki

hedef kitle her yastan olan ¢ocuklar ve yetiskinlerdir.

Paylagimlarin konusu: “Mosi Cembs” markasinin sosyal medya paylagimlar
tirtin ile 1lgili soru formlar1, eglenceli kisa siireli videolar ve fotograflar seklindedir.
Iceriklerde canli renkler hakimdir. Paylasimlar genellikle asagidaki kategorilerde

yapilmaktadir:

- Ebeveyinlerin ve/veya ¢ocuklarin yer aldig1 paylagimlar;
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- Aile sofarlarinin yer aldig1 paylasimlar;
- Cocuklara ve aileye yonelik paylagimlar;
- Yemek tarifleri;

- Ogzel giinlerle ilgili paylagimlar.

Tiiketicilere iletilen mesajlar: bir aile markasi oldugunu tiikeicilerin zihninde
konumlandirmak i¢in paylagimlarinda  verikleri mesajlar da  bununla

ilgilidir.Paylagimlardan anlasilan mesajlar su sekildedir:

- Biz bir aile markasiyiz;
- Biiytikten kiigiige herkesin kullana bilecegi bir markay1z;
- Aile sofralarinda mutlaka “Mos Cemps” iirtinleri olmalidir;

- Saglikli oldugu i¢in ebeveyinlerin se¢imidir.

Tablo 29. “Most Cembsi” markasiin dijital hesaplari

Markanin adi Dijital hesaplar

@http://mova—semia.ru/

Mos Cembs @https://vk.com/mova semia

https://ok.ru/moya.semia/

Kaynak: Yazar (2019)

Fakat markanin sosyal medya hesaplarinin genel istatistiklerine baktigimizda
izlenme ve goriintiilenme sayisinin  olduk¢a diisik oldugunu goérmemiz

mumkundiir.

Jo6pwrii: Markanin http://www.dobry.ru internet sitesi iiriinleri ve yaptiklari

faaliyetleri ile ilgili genis bilgileri i¢erecek sekilde olusturulmus ve oldukga hos bir
gorsellige sahiptir. Uriin cesitleri, amblaj boyutlari, iiriinlerin neleri igerikleri ile

ilgili bilgileri yer almaktadir.

126



http://moya-semia.ru/
https://vk.com/moya_semia
https://ok.ru/moya.semia/
http://www.dobry.ru/

Diger markalarda da oldugu gibi bu markanin da sitesinde kendi meyve ve
sebze sularinin kullanimindan yapilan yemek ve tath tarifleri de yer almaktadir.

Ayrica sitenin bir boliimii ¢ocuklara 6zel tasarlanmustir.

“Jlo6psiit” markasi, 2014 yilindan kimsesiz ¢ocuklar icin “Iyi biiyiiyoruz”
(“Pactum J1o6po”) programini baglatmistir ve satislarindan gelen gelirin bir kismu
bu programa yatirilmaktadir. Markanin hayata ge¢irmis oldugu sosyal sorumluluk

projeleri ile de ilgili bilgileri bu siteden edinmemiz miimkiindjir.

Paylasimlarda kullanilan ogeler: Paylasimlardaki video ve fotograflarda
hem evi hemde dogayi, tabiati gormemiz miimkiindiir. “/{o6ps1it” da renk tercihini
canli renkelrden yana kullanimistir ve ambalaj rengi olan yesil renk hakimdir.
Ebeveyinler, ¢cocuklar, yaslilar ile ilgili yaptig1 paylasimlardan ziyade meyveler,

hayvanlar, yemekler ve yemek masalarinin da yer aldig1 paylasimlar yapilmaktadir.

Paylagimlarin  konusu: Daha Once bahs ettigimiz  markalarla
karsilastirdigimizda daha c¢ok konular kapsayacak paylasimlar yapilmaktadir.
Paylasimlarin hangi konular1 kapsayacag ile ilgili yorum yaparsak paylagimlari su

sekilde kategorize ede biliriz:

- Sosyal sorumluluk projeleri ile ilgili bilgiler;

- lyiligi ve nezaketi teblig eden paylasimlar;

- Hayvanlarla, hayvan besleme ile ilgili paylagimlar;

- Ogzel giinlerle ilgili paylagimlar;

- Uriinlerinin vitaminlerle zengin ve saglik acisindan faydali oldugu iletmeye
yonelik paylagimlar;

- Uriin tamtim ile ilgili reklam videolart;

- Tarifler "Rusya'nin Iyi Koseleri" (Peuents "J{o6psiii Yronku Poccun"):
" IoOpwiit" markasinin liriinleri ile yapilan yemek ve tath tarifi videolart;

- “Mawma, 6e3 nanuku!” Egitim projesi ile ilgili olusturulan 5 video program.

Tiiketicilere iletilen mesajlar: Yapilan paylasimlart analiz ettigimizde

iletilmek istenen mesajlar1 asagidakiler oldugunu gorebiliriz.
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- Duyarl bir markay1z;

- Uriinlerimiz organiktir;

- Vitaminlerle zengin, saglikli bir markayiz;

- Bagisiklig1 giiclendirir, zinde kalmaniza yardime1 olur;

- Dengeli beslenmeye yardimci oluyoruz;

- Nektarlarimiz glinliik ihtiyaglarinizinbiiyiik bir kismini karsilar;

- Cocuklariniz i¢in en iyi atistirmaliktir;

- Acligmiz1 yatistirmaniza yardimei olur.

Tablo 30. “Joopb1ii” markasinin diital hesaplari

Markanin adi

Dijital hesaplar

EDnttp://www.dobry.ru/

Q) https://www.instagram.com/dobry sok/

ohttps://WWW.voutube.com/channeI/UCstifianqvVi IdrGyYOITA

00pBIi
Hlobp Ed hitps://www.facebook.com/dobry.ru
https://ok.ru/dobrysok/
@https://vk.com/club73958457
Kaynak: Yazar (2019)
Tropicana: Markanin  https://www.tropicana.com sitesinde markanin

tarihgesi, iletisim adresleri ve fiiriinle irlnlerle ilgili; iirlin ¢esidleri, iirliniin

i¢indekiler, amablaj boyutlan, tiiketici degerlendirmeleri vb. gibi genis bilgiler

edinmemiz miimkiindiir. Ayrica sitede Tropicana i¢eceklerinden yapilan kokteyl

tarifleri de yer almaktadir. Canli renkler hakimdir.

Paylagimlarda kullanilan ogeler: Tropicana sosyal medya paylasimlarinda

genellikle kendi irlinlerini ve kahvalti tabaklarimi kullanmistir. Bundan baska

paylasimlarda ¢ocuklar, yetiskenler ve sporcular da yer almaktadir.

Paylasimlarin  konusu: Paylagimlarinin konusunu asagida yer alan 5

kategoride degerlendire biliriz:
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- Meyve sularindan kokteyl, tatl vb. yapimi;

- Ambalajlarini degerlendirme fikirleri;

- Uriinlerinin tanitimi;

- Saglhga iyi geldigi ve vitaminlerle zengin oldugu ile ilgili paylasimlar;

- Kahvalt1 ve 6gle yemegide tliketile bilmesi ile ilgili paylagimlar.

Tiiketicilere iletilen mesajlar: Sosyal medya hesaplarinda yapilan

paylagimlari inceledigimizde bu meajalrinin iletildigini gormemiz miimkiindiir:
- Uriinlerimizde seker yerine daha fazla meyve sebze kullanilmistir;
- Vitaminlerle zenginiz;

- Bagisiklik sistemine 1yi geliyoruz ve gii¢ ve zindelik kazandirtyoruz;
- Sabah kahvaltilarinda 1yi gideriz;

- Yanmizda kolayca tasiya bileceginiz bir markayiz.

Tablo 31. Tropicana markasinin dijital hesaplar

Markanin adi Dijital hesaplar

@ https://www.tropicana.com/

0 https://www.youtube.com/user/TropicanaOJ1

Tropicana https://www.facebook.com/Tropicana/

v/ https://twitter.com/tropicana

@ https://www.instagram.com/tropicana juices/

Kaynak: Yazar (2019)

3.5.6.Markalarin diger pazarlama faaliyetleri

Minute Maid: Minute Maid ile ilgili asagidaki bilgiler Tahir Kilingarslan'in 6
Kasim 2017 tarihli “Minute Maid- Marketing Course (New Product)” sunumundan

kaynaklanmaktadir (https://www.slideshare.net/TahirKInarslan/minute-maid-

organic-fruit-juices-new-product 15.03.2019).
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Satis Promosyonu: Daha fazla miisteriye ulasmak i¢in Minute Maid,
{iriinlerinde zel teklifler ve fiyat indirimleri yapti. Ornegin, 1 litrelik bir siseyle
birlikte 330ml'lik bir organik meyve suyu sisesi sundular. Ayrica, stoklari

arttiginda Minute Maid {iriinlerini % 30 veya daha fazla indirim ile satiyor.

Kisisel Satis: Minute Maid, kisisel satis yontemini kullanmaz, ¢linkii her

insana ulasmak ¢ok zordur ve {iriinlin yanlis beyan edilme riski vardir.

Halkla [liskiler: Yeni iiriinlerini tanitmak icin konser, futbol ve basketbol
maglar1 gibi bazi1 6zel etkinliklerde sponsorliik yapiyor. Ayrica, ABD'de baz1 spor

takimlarinin sponsorlugunu yapmustir.

Dogrudan ve Dolayli Pazarlama: Minute Maid Dogrudan pazarlama
yontemini kullanmiyor. Dolayli pazarlamay1 kullantyorlar, bu da miisterilere iirtinii

saglayanin toptanci ve perakendeciler oldugu anlamina geliyor.

Sosyal Deneyler ve Arastirmalar: Minute Maid insanlar ilizerinde bazi
deneyler yapmustir. Insanlara Minute Maid Organik Meyve Suyu ve siradan meyve
suyunu tattirmiglar. Sonug¢ olarak, insanlarin % 82'sinin organik olani tercih

etmistir.

Minute Maid ayrica se¢eneklerde alkolsiiz igecekler, organik meyve suyu ve
normal meyve suyu olan bir anket daha yapti. Anket, insanlarin % 72'sinin

organik meyve suyunu tercih ettigini gostermektedir.

Tropicana: Tropicana, iriinlerini televizyon reklamlari, yazili medya ve
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin ve YouTube gibi sosyal medya
platformlar1 araciligiyla tanitmaktadir. Ayni zamanda siipermarketlerdeki
tezgahlarda satis yaparak ve piyasaya yeni bir iiriin ¢ikardiklarinda miisterilere
licretsiz Ornekler sunarak, boylece iriin bilincini artirarak satis promosyonu
gergeklestirir. Tropicana'nin hedef pazarinda saglik bilincine sahip insanlar oldugu
icin, yasam tarzi ve saglik dergilerinde bdyle bir bolim tarafindan okunmasi
muhtemel olan reklamlar veriyor (https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17420-tropicana.html 13.04.2019).
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Sirket ayrica ¢esitli kampanyalar baglatmistir. Boyle bir kampanya,
Hindistan'da baslatilan “Yasamak iyidir” (“It’s good to be alive”) kampanyasi,
sabahlariniza %100 Tropicana'yr eklemekle giinliniize harika bir baglangi¢
yapmaniz gerektigine dair kiiresel bir kampanyadir. Diger bir kampanya, 2016'da
yeni baslatilan “Kiigiik bardak” (“Little glass”) kampanyasidir. Izleyicileri dengeli
bir diyetin parcasi olarak kullanmaya tesvik eden kii¢iik bir bardak % 100 meyve
suyunun sahip olabilecegi besinsel faydalar vurgulamaktadir
(https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17420-tropicana.html
13.04.2019).

Ayrica, Uriinlerine uygun, saglikli bir yasam tarzina sahip olmanin onemini
destekleyen gesitli spor ve kiiltiirel etkinliklere de sponsorluk eder. Tropicana Field
Stadyumu adinda Tropicana adini tasiyan bir stadyum da var. Florida'da bulunur ve
beyzbol oyunlarina, spor etkinliklerine ve konserlere ev sahipligi yapar.
Stadyumda bir eglence merkezi, alisveris plazasi ve birgok Tropicana iirliniiniin
satildigr bir yemek alani bulunmaktadir. Tropicana ayrica cocuklari okullarda
egitmek icin saglik bilinci programlarina katilmaktadir
(https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17420-tropicana.html
13.04.2019).

3.5.7.Dagitim Kanallar

Minute Maid markas: ile ilgili bilgiler, Tahir Kilingarslan'm 6 Kasim 2017
tarithli “Minute Maid- Marketing Course (New Product)” sunumundan
(https://wwwe.slideshare.net/TahirKInarslan/minute-maid-organic-fruit-juices-new-
product 15.03.2019) ve Hitesh BhasinTagged’in 5 Ocak 2018 tarihli “Marketing
Mix Of Minute Maid - Minute Maid Marketing Mix” yazisindan

(https://www.marketing91.com/marketing-mix-minute-maid/  15.03.2019) elde

edilmistir.

Minute Maid, Hindistan, Norveg, Brezilya, Kanada, Cin, Fransa, izlanda,

Endonezya, Japonya, Malezya, Meksika, Hollanda, Rusya, Ispanya, Vietnam ve
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ABD gibi bircok kiiresel iilkede iiriin varligina sahip taninmis bir sirkettir.
Uriinlerini hem kendi ad1 altinda hemde Cappy, Andila, Valle gibi bir ¢cok farkli
marka adi altinda sunmaktadir. Buradan da anlasildig1 gibi Minute Maid {iriinlerini

farkli pazarlara farkli marka adi altinda sunmaktadir.

Minute Maid, dagitim politikasina 6zel 6nem vermektedir, boylece triinleri
kolayilkla bulmamaiz miimkiindiir. Uriinlerini, geleneksel distribiitorler,
toptancilar, perakendeciler, indirimli magazalar, yiyecek magazalari, marketler,
kose diikkanlari, kafeler, oteller, restoranlar, havalimani kafeleri, tren istasyonlari

ve aligveris merkezleri gibi dagitim kanallar1 yoluyla tiiketicilere ulagtirmaktadir.

Minute Maid’in Rusya ve Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkelerinde “Mos

Cemba” ve “Jlo0psbrii” adi altinda satilmaktadir.

Tropicana: 1980'lerin sonlarindan itibaren Tropicana, hem iiriin yelpazesinde
hem de Amerika Birlesik Devletleri'nin cografi sinirlarinda biiylik bir marka olarak
biiyiimiistiir. Chicago'da merkezi olan Tropicana, iiriinlerini Kanada, Ingiltere,
Irlanda, Fransa, Almanya, Arjantin, Japonya ve Panama gibi diinyanin birgok
tilkesinde satmaktadir. 1990’lardan sonra Tropicana, Latin Amerika iilkelerinde,

Hongkong, Cin ve Hindistan’da ve daha fazla uluslararasi alanda genislemistir.

Gliniimiizde Tropicana iriinleri, siiper marketler, marketler, marketler ve
genel magazalar ile hazir magazalar arasinda degismektedir. Hedef kitle, esas
olarak 21-35 yas arast kentlerde yasayan gengler ve 50 yasin iizerindeki
insanlardir. Ciinkii, kentlerde daha kiigiik kirsal alanlara gore cok daha fazla
kalitesinde tiiketiciler segmentidir. Tropicana, Amazon, Bigbasket, Grofers vb. gibi
cesitli e-ticaret platformlarinda da mevcuttur. Giiglii bir dagitim agina sahiptir ve
triinleri  bircok  yerel  perakendeciden  kolayca  temin  edilebilir
(https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17420-tropicana.html
13.04.2019).
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3.5.8.Fiyatlandirma Politikalar:

Minute Maid markasi ile ilgili bilgiler, Tahir Kilingarslan'n 6 Kasim 2017
tarthli  “Minute Maid- Marketing Course (New Product)” sunumundan
(https://www.slideshare.net/TahirKInarslan/minute-maid-organic-fruit-juices-new-
product 15.03.2019) ve Hitesh BhasinTagged’in 5 Ocak 2018 tarihli “Marketing
Mix Of Minute Maid - Minute Maid Marketing Mix” yazisindan
(https://www.marketing91.com/marketing-mix-minute-maid/ 15.03.2019) elde

edilmistir.

Minute Maid: Hedef miisteri olarak orta ve diisiik gelirli insanlar1 hedef
almistir. Fiyatlandirma, cografi boliimlere de biiylik olgiide baglidir ve farkh
cograf bolgelerde farkli fiyatlandirmani goérmemiz miimkiindiir. Minute Maid,
birka¢ markanm (Orn; Tropicana, Del Monte meyve sualr1 vb.) sert rekabetiyle
kars1 karstyadir ve iirlin fiyatlarini, rakiplerinin belirledigi fiyatlara marjinal olarak

yakin tutan rekabetci bir fiyatlandirma stratejisi siirdiiriiyor.

Sizma/Penterasyon politikasini benimsemistir. Yiiksek kalite ve diistik fiyat
stratejisini uygulamaktadir. Pazar payim arttira bilmek icin fiyatlar diistiktiir.
Herhangi bir iilkenin hem kentsel hem de kirsal kesimlerinde daha fazla pazarlara
niifuz edebilmek i¢in makul ve uygun fiyatlar belirlenmistir. Minute Maid,
maksimum satig hacimi ve daha fazla gelir elde etmek i¢in tiim {irlinlerini cep
dostu yani daha uygun fiyatlara sunan ¢esitlendirilmis bir liriin portfdyiine sahiptir.

Daha kisa bir ifadeyle, satis hacmine gore kar elde etmeyi planlamustir.

Tropicana: Tropicana, degere dayali bir fiyatlandirma stratejisi
benimsemistir. Uriinleri, diger meyve suyu markalarinin sundugu benzer {iriinlere
kiyasla daha pahalidir, ¢iinkii en kaliteli meyveleri kullanir ve yenilik¢i islemlerle
yiiksek kalitede meyve sulari iiretir. Bununla birlikte, orta gelirli grupdaki aileler
tarafindan giinliik olarak tiiketilebilirler, yani Tropicana iriinlerinin fiyat1 ¢okta
pahal1 degildir. Son yillarda artan saglik bilincine gore gittikce daha fazla insan ve

karbonatli i¢ecekler yerine saglikli meyve sular tiiketmeyi tercih etmektedir. Buda

133


https://www.slideshare.net/TahirKlnarslan/minute-maid-organic-fruit-juices-new-product
https://www.slideshare.net/TahirKlnarslan/minute-maid-organic-fruit-juices-new-product
https://www.marketing91.com/author/admin/
https://www.marketing91.com/marketing-mix-minute-maid/

Tropicana’nin  satiglarin1  artirmustir  (https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17420-tropicana.html 13.04.2019).

3.6. Azerbaycan Nar Sektoriiniin Zayif ve Giiclii Yanlarini, Sektoriin Tehdit
ve Firsatlarim1 Belirlemeye Yonelik SWOT Analizi

Internet {izerinden yapilan arastirmalar ve 17 goriismeden elde olunan bilgiler
dogrultusunda Azerbaycan Nar Sektorliniin giiclii ve zayif yanlari, tehdit ve
firsatlar1 belirlenerek SWOT analizi yapilmistir. Elde olunan bilgilere dayanarak
Azerbaycan’mm nar sektorlindeki giiclii ve zayif yanlari, tehdit ve firsatlar

asagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir.

Giiclii yanlar: Azerbaycan’in nar sektoriindeki giiglii yanlardan bazilar

bunlardir:

e Azerbaycan’da nar yetistiriciligi tarihin eskilere dayanmasi, insanlarimizin
nar yetistirme becerisinin ve aligkanliklarinin olmast;

e Nar iiretim potansiyelinin fazla olmasi;

e Sahip oldugu cografi 6zellikler (toprak yapisi, iklim 6zellikleri vb.) daha
kaliteli nar yetistirilmesi agisindan biiyiik avantajdir;

e Narlarmin diger iilkelerin narlarina gore daha kaliteli olmasi1 (daha sulu,
daha lezzetli, organik);

e Nar {riinlerinde ek ilavelerin ve zararli maddelerin olmadigi icin iiretilen
tirtinlerin daha kaliteli olmasi;

e Kullanilan giibrelerin dogal ve organik olmasi;

e Hemen hemen tiim bolglerde nar yetistiriciliginin olmast;

e Nar gesitleri sayisinin diger {ilkelere oranla daha fazla olmasi;

e Nar iirtinlerinin (komposto, nar eksisi, nar sarapi vb.) iiretiminin olmasi ve
satisina yliksek ilginin olmasi;

o Komsu devletlerde “nar” denildigi zaman Azerbaycan’in akila gelmesi;

e Devlet desteginin olmasi;
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Uluslararas1 pazarlara yakinlik (Azerbaycan, Rusya pazarit gibi biiylik bir
pazara yakin ve Avrupa ve Orta Dogu pazarlarina erisim kolaylig1 var);

Hem bitki hem de hayvancilikta iiretimi yogun bir sekilde artirmak igin
devlet destek mekanizmalarinin kurulmasi;

“Made in Azerbaijan” markasimin yaradilmasi yapilmasi yoniinde yapilan
genis caph faaliyetler;

ANIIA, AZPROMO gibi kuruluslarin desteginin olmast;

Yabanci iilkelerde gecirilen tanitim faaliyetleri, lilkemizde gecirilen “Nar
Festivali” etkinligi vb.;

Nar bahgelerinin yillar itibriyle daha da genislenemsi;

Uretim igin yeterli is giiciiniie sahip olma vb.

Zayif yanlar: Azerbaycan’in nar sektoriindeki zayifliklardan bazilari asagida

gosterilmistir:

Eski donemlere baktigimizda nar¢iligin daha az gelismesi,

Sulama sistemlerinin heniiz tam gelismemesi,

Ilaglama ve giibreleme ile ilgili sorunlarin yasanmast;

Gerekli teknolojik aletlerinin yeteri kadar olmamast;

Gerekli bilgilere sahip ve teknolojik aletleri kullanabilme becerisine sahip
uzman yetersizligi;

Potansiyel oldugu taktirde verimliligin oldukg¢a diisiik olmasi. Diger iilkelere
gore Uretilen nar miktarin az olmast;

Ambalajlarin diinya standartlara uygunlugunda eksikligin olmasi,

Tarim triinlerinin alternatif pazarlara ¢ikisinda lojistik sorunlarin olmast;
Narin tanitimindan ziyade ithracina daha fazla odaklanilmast;

Uretilen nar iiriinleri ¢esitlerinin sayisinin az olmasi;

Narin daha ¢ok gida iiretiminde kullanilmas;

Uriinlerin organiklik belgelerinin olmamasi, oldukca az sayida olmas;
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Celikle c¢ogaltma iiretiminin zayif olmasi. Bir ¢ok nar cesitleri
cogaltilamadigi icin artik yetistirilmemektedir;

Azerbaycan narlar1 kalitesi ile onde olsa da gorsel olarak rakiplerinden
geridedir;

Nar yetistiricilerinin ve sirketlerin finansal sorunlarinin olmast;

Tarim sigortasinin zayif bir sekilde gelismest;

Ciftcilerin faaliyetlerini daha verimli ve etkili yollarla yiirtitmeleri i¢in ilgili
alanlarda diisiik bilgi ve beceri diizeyi;

Uriinlerin iiretiminde, islenmesinde ve pazarlanmasinda katma degeri
artirmak i¢in mevcut firsatlarin yetersiz kullanima;

Satis ve depo altyapist da dahil olmak lizere piyasa altyapisinin yeterli
diizeyde gelistirilmemesi;

Sirketlerin yabanci pazarlara ¢ikma isteklerinin az olmast;

Sirketlerin daha ¢ok Rusya pazarlarina odaklanmalari;

Sirketlerin genis nar bahgelerinin olmamast;

Lojistik sorunlari olmasi

Firsatlar: Azerbaycan’in nar sektoriiniin firsatlarindan bazilar1 bunlardir:

Saglik bilincine sahip tiiketcilerin sayisinin artmasi organik iirlinlere olan
talebi arttirmaktadir;

Narc¢iligin biitiin diinyada yaygin olmamasi, nar yetistirmeyen {iilkelerin
mevcut olmasi;

Nar iiriinlerinin yaygin olmadig1 potansiyel pazarlarin mevcut olmast;
Diinyanin bilinen meyve iiriinleri iireten markalarimin {iriin portfoyiinde nar
tirtinler1 ¢esitlerinin olduk¢a az olmasi;

Nardan sadece gida olarak degil diger alanlarda da (Ornegin; ilag, kozmetik
vb.) kullanimin artmasi;

Cinden Hollanda’ya direkt olarak giden tren hattinin Azerbaycan’dan

gecmesi, Avrupa pazarlarina girig imkanlarini arttiracaktir;
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e Tarim sektoriiniin daha 5 yil i¢in vergiden muaf tutulmasi bu sektdre olan
ilgiyi arttirabilir;

e Gida Giivenlik Ajans’1 tarafindan iiretimde kullanilan ilaglarin kontrol
edilmesi ilaclarin kullanilmasina neden olacaktir. Kaliteli ila¢ kullani ise
tirlin kalitesine ve liretim miktarina olumlu etki edecektir;

e Yabanci iilkelerle isbiriliklerinin yapilmasi ve daha da yayginlasmasi;

e Avrupa iilkelerinde nar triinlerinin popiiler olmasi ile iligkili olarak pazarin
mevcutlugu;

e Online aligverisin yabanci {ilkelerde daha fazla kullanilmasi ve gittikce de
yayginlagmasi vb.;

e Tarimsal ve gida iiriinlerinin gelisiminin iilkenin genel sosyal ve ekonomik
kalkinma politikasinin dnceliklerinden biri olarak belirlenmesi;

e Tarim ve gida pazarinda pazar altyapisinin gelistirilmesi ve etkili bir piyasa
diizenleme sisteminin olusturulmasi yoniinde faaliyetlerin bagslatilmas;

e Yiiksek potansiyele sahip ihracat pazarlarina cografi yakinlik;

e Ihracat pazarlarina erisimin arttirilmas: igin kapsaml tesvik faaliyetlerine
baslanilmasi;

e Ulusal para biriminde devaliiasyon sonucu lilkede iiretilen tarimsal iiriinlerin
rekabet edebilirliginin arttirilmasi (iirtin ¢iktis1 yabanci para biriminde daha

ucuzdur, fiyat avantaji ile sonuglanir) vb.

Tehditler: Azerbaycan’in nar sektoriiniin  tehditlerden bazilar1  asagida

gosterilmistir:

e Dogal olaylardan kaynaklanan sorunlar kalite ve {iiretim acisindan her
zaman bir tehditdir. Bu tehditin getirecegi zararlara kars1 gerekli koruyucu
onlemlerin alinmamasi;

e Mevcut dogal kaynaklar (toprak ve su kaynaklar1) iilkedeki tarimsal
kalkinma i¢in elverisli olsa da, bu kaynaklar diinya ortalamasina gore zayif

olmasi1 nar tiretim miktarina etki etmektedir;
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Ekin i¢in yararl alanlarin ¢éllesmesi (sulamanin dogru sekilde yapilmamasi
ve kiiresel iklim degisikligi topraklarin ¢ollesmesine ve bozulmasina neden
olur);

Nar triinleri iireten yabanci firmalarin mevcutlugu;

Nar ihraci yapan ve daha giiclii tiretime sahip rakip iilkelerin mevcutlugu;
Rakip markalarin daha 6nceden var olmas1 ve belirli tiiketici kitlesine sahip
olmasi;

Nar ve nar {iriinlerinin mevcut olmadigi pazarlara girmenin riskli olmasi;
Rakip firmalarin finansal a¢idan daha giiclii olmalart;

Rakiplerin daha gii¢lii dagitim kanallarina ve pazarlama faaliyetlerine sahip

olmas1 vb.

3.7. “Made in Azerbaijan: Nar Uriinleri” Marka Rezonans Modeli

Azerbaycan nar ve nar irlinlerinin uluslararast pazarlarda “Made in

Azerbaijan” adi altinda marklagmasina 6neri olarak “Marka Rezonans Modeli”

olusturulmustur. “Marka Rezonans Modeli” ¢ergivesinde stratejiler belirleyerek

sektorii daha iyi bir sekilde markalastirmak miimkiindir. Gilglii bir marka

rezonansini su sekilde (Sekil 22.) olustura biliriz.

Sekil 22. “Made in Azerbaijan: Nar Uriinleri” Marka Rezonansi

Meyve iiriinleri pazannda yilkek tannma, gicli marka ve
gitglis bir rakip

Kaynak: Yazar (2019)
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Nar ve nar lriinlerini “Made in Azerbaijan” markas1 adi altinada basarili bir
sekilde markalastira bilmemiz icin, diger bir ifade ile basarili bir Marka
Rezonansina sahip olmak i¢in yapilmasi gereken faaliyetler ile ilgili Onerileri
marka rezonansinin yapi taglarina uygun bir sekilde ve asagidaki gibi 6zetleye
biliriz:

1. Marka Farkindah@i/Marka Bilinirligi:

Marka farkindaligi yarata bilmek i¢in ilk adim marka adinin, logo, slogan,
karakter vb. gibi marka unsurlariin iriinii ve onun 6zelliklerini yansitacak bir

sekilde belirlenmeli ve hedef pazara uygunluk vb. 6zellikler dikkate alinmalidir.

Tiketicilerin nar suyunu sadece yemek sirasinda tiikettikleri bir icecek veya
nar regelini (veya diger {lriinler) sadece cayla tiikettikleri bir gida olarak
disinmemeleri, “saghkli ve lezzetli bir gida/icecek” aradiklarinda ne
tiikketeceklerine karar verirken “Made in Azerbaijan” markasi adi altinda iiretilen
nar ve nar Uriinlerini hatirlamalar1 saglanmalidir. Buysa marka unsurlart ve
pazarlama faaliyetleri ile saglanmaktadir. Diger bir yandan iirliniin hangi islevlere
sahip oldugu, tiiketicilerin hangi ihtiya¢larin1 karsilayacaklariyla ilgili bilgiler

verilmelidir.

Tiketicilerin “saglikli ve lezzetli bir igecek”, “alkolsiiz bir igecek”, “meyve
suyu”, “dogal bir icecek™ aradiklarinda,”susadikta”, “yemekle birlikte bir seyler
icmek” istediklerinde, “diyette®, “hasatalandikta sifa i¢in” veya “enerji ve giic icin
bir seyler tilketmek” istediklerinde nar suyunu; “Saglikli ve lezzetli bir meyve
trlinii tiikketmek istediklerinde”, “kolay bir sekilde tiiketilebilen bir atistirmalik”
diisiindiiklerinde, “kisin meyve tiiketmek” istediklerinde, “tatli yaparken” meyve
gerektiginde dondurulmus ve/veya kurutulmus nari vb. hatirlayabilmeleri
saglanmalidir. Bunun i¢in de bunlara vurgu eden ve uygun sloganlar belirlenmeli

ve hedeflenen tiikketim cesitleri ile ilgli reklam ve diger tanitim faaliyetleri

yapilmalidir.
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Marka bilinirliginin genisligi yani markanin akla gelebilecegi farkli durumlari

yukarida gosterilen sekilde gergeklestire bilmemiz icin yapilmasit gereken

faaliyetlerle 1lgili oneriler bunlardir:

Saglik, giizellik ve spor dergilerinde reklam yerlestirme;

Saglik, giizellik ve spor konulu programlarda ve etkinliklerde (iriin
yerlestirmesi, tanitim ve sponsorluk;

Yemek programlarinda {iriin yerlestirme;

Saglig1 teblig amagh etkinliklerin diizenlenemesi (kosu, ylizme vb. gibi spor
etkinliklerin) ve etkinligin simgesi olarak nar ve/veya kirmizi rengin
kullanimu;

Reklam ve diger tanitim faaliyetlerinde dogalliga ve sagliga vurgu edilmesi;
Unlii saglik uzmanlar1 ve sporcularla is birliklerinin yapilmast;

Reklamlarda ve tanitim amaglh diger paylasimlarda aile ve ev ortaminin

yansitilmasi vb.

Sirket birlesmeleri yolu ile ihragda ortak ulasim araglarini kullanmakla ve

Sergilere ortak standatlarda katilim yoluyla, reklam ve tanmitim faaliyetlerinde

geleneksel gorsellerin ve simgelerin (ornamentlerin) kullanilmasiyla (Ornegin;

sergilere geleneksel kiyafetlerle katilim vb.) da nar ve nar Uriinlerimizi “Made in

Azerbaijan” ad1 altinda markalastira biliriz.

2. Performans

Yapilan arastirmalardan elde olunan bilgilere gore yerel markalarimizla rakip

tilkelerin nar iriinleri {ireten ve arastirmamiza dahil olan markalar ile benzer ve

farkl1 yanlari, tistenliik ve zayifliklar1 agagidaki gibidir.

Benzer yanlar: Rakip iilke markalar ile olan benzerliklerden bazilar1 bunlardir:

Nar tirlinlerinin {iretimini yapmalart;

Karton (Tetra Pak) ve sise ambalajlamalarda nar iiriinleri sunmalart;
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e Benzer iiriin; nar suyu, nar kurusu, dondurulmus nar vb. nar iiriinleri tiretimi

vb.

Farkh yanlar: “Nar serap” adlanan nar sosunun ve nar regelinin her marka
tarafindan iiretiminin yapilmamasi vb. rakip iilke markalarina gore sahip olunan

farkli yanlardandir.

Zayif yanlar: Rakip ililke markalarina gore yerel markalarimizin daha zayif

yanlarindan bazilar1 bunlardir:

o Rakiplerin daha genis dagitim kanallarina sahip olmasi;

e Rakiplerin tanmitim faaliyetlerinin daha giiclii ve etkili olamsi;

e Nar kurusu, dondurulmus nar, nar c¢ekirdegi yagi vb. bu gibi iirlinlerin
rakiplere gore daha az miktarda liretiminin yapilmasi;

e Diger iilkelerde nardan sadece gida {iriinlerinin iiretiminde degil kozmetik

vb. tiretiminde de kullanilmasi vb.

Giiclii yanlar: Rakip iilke markalarina goére yerel markalarimizin giiclii

yanlarindan bazilar1 bunlardir:

e Uriin iiretiminde kullanilan narlarinin kalitesi diger iilkelerde yetistirilen ve
tiretimde kullanilan narlardan daha yiiksektir;
e Yetistirilen narlarin geni degistirilmedigi i¢in ve tretilen Uriinler organik ve

daha lezzetlidir vb.

Birincil bilesenler ve ek ozellikler: Markamizin birincil bilesenleri onun
kalitesi, organikligi, lezzeti olmalidir. Bunun i¢in nar yetistiriciliginden ({irlin
tiretimine kadar olan biitilin siirec gelistirilmeli ve sorunlar giderilmelidir. Bununla

ilgili asagida daha detayl1 yazilmustir.

Ek ozellikler olarak ambalajin stil ve tasarimi, kullanim c¢esitleri ve {iriin
cesitlerindeki yenilikler yenilikler olabilir. Zamanla ve miisterilen istek ve
ithtiyaglarina uygun olarak zamanla yapilan gelistirmeler ve yenilikler performansi

arttiracaktir.
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Uriin giivenilirligi, dayamkhlik ve servis kolayhg: Bu alt boutun
gercekleye bilmesi icin yapilmasi gereken faaliyetlere iliskin Ornekler asagida

verilmistir.

1.Uretilen iiriinler icin kalite ve organiklik belgeleri alinmalidir. Bu belgelerin
alimmasi1 i¢in irlinler standartalar uygun bir sekilde tretilmelidir. Bu sorunun

cOziimlenmesi i¢in asagidaki Oneriler gelistirilmistir:

eDogal olaylardan kaynaklanan sorunlar kalite ve iiretim acisindan her
zaman bir tehditdir. Bu tehditin getirecegi zararlara karsi koruyucu
onlemlerin alinmalidir.

e Nar yetistiriciliginde organik giibreler kullanilmalidir.

eilaglama da daha kaliteli ve standartlara uygun ilaclar kullanilmalidir.

ellaglama ve giibreleme siireci gerekli zmanada yapilmalidir. Gecikmeler
onlenmelidir.

e¢(Gida Giivenlik Ajans’1 tarafindan iiretimde kullanilan ilaglarin kontrolu
daha da giiclenmelidir. Ciftgielrin ilagla temin olunmasinda aracilik yapan
kurumlarin faaliyetleri denetimlenmelidir.

e Ciftcilerin kaliteli ilag ve giibreleri satin ala bilmeleri icin ilag ve giibre
fiyatlar1 uygun fiyattan olmali, yada bu konuda cift¢ilere destekte bulnmak
gerekmektedir.

o Sirketler kalite ve organiklik belgeleri almakta istekte bulunmalidirlar.

eUriin {iretimi standartalara cevap verecek bir sekilde gerceklesmelidir.
Kaliteli yetistirilen meyveler verimli bir sekilde kullanilarak kaliteli
trlinler dretilmelidir. Bunun igin iretim slirec ve sistemlerini
gelistirmelidirler. Uretilen {iriinlerin  kalitesine daha fazla 6nem
gosterilmelidir.

e Ambalajlarin lizerinde kalite ve organiklik simgeleri yer almaldir.

eDevlet tarafindan kalite ve organiklik belgelrinon alinabilmesi i¢in hem

egitim, hemde finansal destegin yapilamsi ve bu faaliyetin arttirilmasi vb.
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2. Uretilen iiriinler kalitesine zarar gelmeyecek bir sekilde gerekli ve dogru
sartlarda depolanmalidir. Sirketler depolama ve saklama kosullarim
gelistirmeli, Uriinlerin kalitesine dnem gostermelidirler.

3. Lojistik sorunlar ¢oziimlenerek (daha hizli ve maliyeti az olan ulagim
araclarmin kullanilmasi) raf omrii bitmeden ve kalitesine zarar gelmeden
hedef pazarlara ulastirilmalidir. Ornegin; taze nar suyunun raf dmrii oldukga
kisadir ve bu hedef pazara oldukga kisa bir siirede ulagmalidir.

4. Uriinlerin toptancilar, perakendeciler, distribiitorler, yiyecek magazalari,
marketler, kose diikkanlari, kafeler, oteller, restoranlar, havalimam kafeleri,
tren istasyonlar1 ve aligveris merkezleri gibi genis dagitim kanallar1 yoluyla
(tilkeden tilkeye farklilik gostere bilir) tiiketicilere ulastirilmasi ve genis raf
alanlarma sahip olma.

5. Kalite ve organiklik belgeleri olan ve “Made in Azerbaijan” adi altinda
iiretilen nar ve nar irilinlerinin satisinin  yapilabilecegi online satig

platformunun olusturulmasi vb.

Hizmet etkinligi, verimliligi ve empati: Siirekli olarak talepleri karsilayacak
miktarda ve ylksek kalitede, dogal ve organik iiriinler {retilmesi yurtdisi
pazarlardaki organik {riin talebini etkin bir sekilde karsilaya bilmemizi
saglayacaktir. Bunun icin hem nar yetistriciligindeki, hem de nar iirlinlerinin

tiretimindeki sorunlar ¢oziimlenmelidir.

e Nar yetistiricileri ile goriismeler yapilarak onlarin sorunlar1 dinlenilmeli,
problemlerin ¢6ziimi i¢in gerekli ¢alismalar yapilmalidir.

e Nar yetistiricilerinin islerine odaklanmali ve verimli bir sekilde ¢aligsmalarini
saglamak i¢in motive edici faaliyetler yapilmalidir.

e Nar yetistiricileri gerekli teknolojik araglarla temin olunmasina destek
olunmalidir. Teknolojik araglarla temin olunma ve etkin kullaniminin
saglanmas1 zaman ve maliyet tasarrufu saglayacak, lretim miktarint ve

kaliteyi de arttiracaktir.
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Rekabet kabiliyyeti kazana bilmek i¢in sektore daha fazla yatirim
yapilmalidir.

Daha fazla talebi karsilaya bilmek i¢in nar bahgelerinin alam
genislendirilmeli, daha fazla nar bahgeleri yaradilmalidir.

Yetistircilik becerilerimiz gelistirilmeli, bu alanda uzmanlar yetistirilmelidir.
Uriin iiretiminde ve nar yetistiriciliginde gerekli olan teknolojik araglarla ve
makinelerle temin olunma saglanmalidir.

Sulama sistemleri gelistirilmeli, damla sulama sistemi yayginlastirilmalidir.
Sulama sisteminin gelistirilmesi tiretim miktaria olumlu etki edecktir.
Kaliteli ila¢ kullanimi ise {riin kalitesinin yani sira iiretim miktarina da
olumlu etki edecektir.

Amabaljin rengi, sekli ve materyali disinda iizerinde yer alan simge ve
isaretler tiiketicileri bilgilendirmek agisindan oldukca onemlidir. (Tiiketiciler
1yl bir sekilde bilgilendirilmelidir: Amalajin tizerinde birka¢ dilde {iriiniin
iceriginden kullannom ve saklama kosullarina kadar her tiirlii bilgiler ve
amalaj tizerinde olmas1 gereken simgeler ( %100 dogallik vb.) yer almalidir.
Uretim kosullarini iyilestirip, {iretim miktarmi artirmasak zamanla rekabet
kabiliyetimizi kaybederiz.

Pazarda mevcut olan rakiplerlere rekabet edebilmek ve tiiketici ihtiyaglarini
siirekli bir sekilde karsilayabilmek ic¢in iirlin portfoyiinii genis tutulmali,
sirekli ~ olarak yeni tatlar (Ornegin; nar+iiziim, nar+portakal,
nar+elma+havug vb.) ve hedef pazara uygun olarak, nar kabugu kurusu, nar
kabugundan c¢ay vb.lirlin ¢esitleri gibi pazara yeni iriin ¢esitleri
sunulmalidir.

Nar c¢ekirdeginden yag, dondurulmus nar, kurutulmus nar vb. bu gibi
{iriinlerin iiretimi 6zel makine ve techizatlar gerektirmektedir. Ureticilerle bu
konuda ya finansal deskte bulnulmali, yada ki makine ile temin olunmalari

saglanmalidir.
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Lisans ile ilgili gerekli islemler fazla ve zor oldugu icin nar yetistiricileri
kendileri yapmakta zorlaniyorlar. Nar yetistiricilerinin lisans islemlerinde
destegin  gosterilmesi islerini  kolaylastiracaktir.  Ureticilerin  lisans
islemlerinin kolaylastirilmas1 veya bu konuda desteklerin gdsterlmesi
uluslararasi pazarlara daha fazla iirlin ¢ikarta bilmemize yardimci olacaktir.

Celikle ¢ogaltma sorununun ¢oziimlenmesi, tiretilen nar miktarini arttiracak
ve aynmi zamanda da yabanct pazarlarda {iriin = gesitlerimizle

farklilasmagimiza yardime1 olacaktir vb.

Stil ve tasarim: Kaliteli iirlin iiretmenin yanisira yiiksek aklitenin diger bir

gostergesi kaliteli ambalajlamalara sahip olmaktir.

Uriinler gorsel olarak hos, kaliteli ve standartlara uygun ambalajlamalarda
sunulmalidir.

Uriiniin boyutu kullanim amacina ve yerine uygun, amalajm sekli {iriiniin
kullannomint kolaylastiracak sekilde tasarlanmali ve ambalaj materyalleri
cevreci olmalidir.

Ambalajin iizerindeki renk ve gorseller iirlinii yanistacak bir sekilde ve o
tilkenin geleneklerine ve miisterilerinin zevk ve tercihlerine uygun bir
sekilde olmalidir.

Cocuklarin tiiketimi igin Uretilen {iriinler hem tiiketim kolayligi, hem de
saglik agisindan (¢ocuklar icin belirlenen giigliik nar suyu miktar1 bir cay
bardagidir) daha kii¢lik boyutdaki ambalajlarda sunulmalidir.

Cocuklarin nar suyunu okula gotiire bilmeleri ve kolaylikla tiikete bilmeleri
i¢cin en uygun ambalajlama vakumlu (doypack) ambalajlamalardir.

Evde iiretim icin olan {riinlerse ekonmik olacagi i¢in daha biiyilik
boyutlardaki ambalajlarda sunulmalidir.

Ambalajin renginin ve/veya iizerindeki gorsellerin nar1 yansitacak sekilde
parlak kirmizi renkte olmasi ve ambalajin lizerinde geleneksel simgelerin
yer almasi (O6rnek olarak, buta resmi) veya iirlin ambalajinin iiriine 6zel
olarak farkli bir sekilde tasarlanamsi (6rnegin, nar seklinde olan sise
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ambalajli nar suyu vb.) iirlinlin hem tiiketiciler trafindan dikkat ¢ekmesine,
hem de Azerbaycan {iriinii olarak konumlanmasina yardime1 olacaktir.
e Amalajin lzerinde birkac¢ dilde iirliniin igeriginden kullanim ve saklama

kosullarina kadar her tiirlii bilgiler yer almalidir.

Fiyat: Markaya yonelik fiyatlandirma politikasi, tiiketicilerin markalarinin ne
kadar pahal1 (veya ucuz) oldugu ve sik sik mi1 yoksa biiyiik 6l¢iide indirim altinda
mi oldugu konusunda fikir birligi yaratabilir. Fiyat 6zellikle 6nemli bir performans
olgiitiidiir, ciinkii tiiketiciler iriin kategorisi bilgilerini farkli markalarin fiyat
katmanlar1 agisindan diizenleyebilmektedirler (Keller K.L.,2013). Uluslararasi
pazarlarada fiyat belirlerken asagida gosterilenlerin  dikkate alinmasi

Onerilmektedir:

e Hedef tilke tiiketicilerinin gelirleri ve gida iirlinlerine yaptikalar: harcamalar
g0z onlinde bulundurulmalidir;

o Hedef tiiketici kitlesinin gelirleri ve gida iirlinlerine yaptikalari harcamalar
g6z 6nlinde bulundurulmalidir;

e Rakiplerin fiyatlandirma stratejielri dikkate alinmalidir;

e Uriitilen iiriinler organik oldugu icin cokta diisiik bir fiyat diizeyi

belirlenmemelidir.

3. Marka imaji

e Marka rezonans modelinin ikinci basamaginda yer alan marka imajmnin alt
boyutlarin1 asagidaki sekilde gerceklestirebiliriz:

e Kullamc profilleri: Reklamlarinda hedef pazar tiiketicilerinin glivendikleri
ve saygl duyduklari, basarili ve/veya tinlii isimlerin kullanilmasi veya iinli
bloggerler tarafindan iiriinlerin tanitimiin yapilmasi, sporcular ve saglik
uzmanlar1 tarafindan triinlerin tafsiye edilmesi vb. bu gibi faaliyetler
tiikketicilerde olumlu imaj olusturacaktir.

e Satin alma ve kullanim durumlari: Uriinlerin toptancilar, perakendeciler,

distribiitérler, yiyecek magazalari, marketler, kose diikkanlari, kafeler,
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oteller, restoranlar, havaliman1 kafeleri, tren istasyonlar1 ve aligveris
merkezleri, online satis formu gibi genis dagitim kanallar1 yoluyla (lilkeden
tilkeye farklilik gostere bilir) tiiketicilere ulastirilmasi ve genis raf alanlarina
sahip olma tiiketicilerde “kolay ulasilabilir” bir imaj olusturacaktir.
Tuketicilerin  saglikli, lezzetli ve dogal bir seyler aradiklarinda,
hastalandiklarinda sifa icin, diyette diyete destek amagli veya enerji ve giic
icin bir seyler tiikketmek istediklerinde veya tatli, igecek vb. gibi bir seyler
yaparken meyve {irlinii gerektiginde vb. bu gibi durumlarda “Made in
Azerbaijan: nar triinleri”nin hatirlana bilmesi i¢in daha 6nce de bahsedildigi
gibi reklamlarda ve iiriin tanitict paylasimlarda bunlara vurgu edilmeli,
sloganlar bu durumlar1 hatirlatabilecek bir sekilde tasarlanmali, web sitede
blog bolmesi olusturulmali ve nar triinlerinin kullanhidigi yemek ve tath
tariflerinin paylasimlar1 yapilmalidir.

Kisilik ve degerler: Daha 6nce de bahs ettigimiz gibi iiriinlerin organiklik
ve kalite sertifkalarinin olmasi, saglik ve spor dergilerinde reklamlarin
yerlestirmesi ve reklamlarinda, televizyon ve sosyal medya paylasimlarinda
dogay1, sagligi, kalite ve organikligi yansitacak ogelerin kullanilmasi,
kaliteye, sagliga, triiniin hedef kitlesine vurgu edilmesi, spor ve saglikla
ilgili etkinliklere sponsor olma, saglik sektoriinde ¢alisanlarla ve sporcularla
igbirliklerinin  yapilmast ve sosyal sorumluluk projelerinin hayata
gecirilmesi ve ayni zamanda marka ogelerininde bu kisiliklere uygun bir
seklide tasarlanams: tiiketicilerde olumlu bir imaj olusturarak yiiksek kalite

ve sagliga faydali Uirtinler 1zlenimini verecektir.

Sekil 23: Nar ile ilgili cagisimlar

. Nese :
Kalite Organik
2 ¢ = Enerji
Aile ‘ ‘ \ ‘ Kalp
- e _ Dostu
Lezzet
Cevre
! ~ Dostu
Saghk = —

oK In
AAAAAAAAAA

Kaynak: Yazar (2019)
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Tarih, kiiltiirel miras ve deneyimler: Narin tarihinin eskilere dayanmasinin,
ve tiim semavi dinlerde kutsal bir meyve olarak kabul edilmesinin reklam ve diger
tanitim faaliyetlerinde kullanilmas1 miisterilerde olumlu bir imaj yaradarak daha

da baglilik yaratacaktir.
4. Miisteri Yargilarn

Miisteriler bir marka ile ilgili her tiirlii yargiy1 yapabilir, ancak dort faktor ile
ilgili yargilamalar 6zellikle onemlidir: kalite, gilivenilirlik, dikkat ve istiinliik
hakkinda yargilamalar (Keller K.L., 2013:117). Olumlu performans ve olumlu imaj

miisterilerin marka ile ilgili olumlu yargilar yapmasina neden olacaktir.

Marka Kkalitesi: Icerdigi vitaminler, kabizlig1 gidermesi, tansiyona faydas,
kalbe 1y1 gelmesi vb. sagliga olan faydalan ile ilgili tiiketiciler bilgilendirilmelidir.
Bunu sosyal medya hesaplarinda bilgilendirici paylasimlar yapmakla, markanin
web sitesinde iriin ile ilgili agiklamalarda bilgi yerlestirmekle, reklamlarinda
vurgu yapmakla, yer aldigi programlarda sirket yetkilileri tarafindan bilgilendirici

konusmalar yapmakla gerceklestirmek miimkiindiir.

Marka giivenirligi: Marka ile ilgili bilgilendirici paylasimlarin direkt olarak
sirket yetkilileri ve/veya lreticiler tarafindan yapilmasi, miisetrilerin marka veya
tirlinle 1lgili istek, Oneri veya sikayetlerinin yetkililer tarafindan degerlendirilmesi,
isteklerin dikkate almarak miimkiin kadar gergeklestirilmesi miisterilerde markaya

sayg1 ve giiven hissi olusturacaktir.

Ustiinliik: Ulkenin sahip oldugu iklim 6zelliklerinden ve toprak
bilesneleriden, kullanilan giibrelerin organik olmasindan kaynaklanarak yetistirilen
narlarin organik ve daha kaliteli olmas1 ve daha fazla nar cesidinin yetistirile
bilmesi Azerbaycan agisinan bir avantajdir. Bu Ustlinliiklere reklamlarinda vurgu

edilmesi ve tiiketicilere bildirilmesi miisterilerde olumlu yargilar yaratacaktir.
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5. Marka Duygular

Sicakhik: Markanin ambalajlarinda ve reklamlarinda parlak kirmizi rengin
hakim olmasi; Reklamlarinda arkadas ve aile ortaminin yansitilmasi tiiketicilerde

markayla ilgili sicaklik duygusu olugturacaktir.

Eglence: Reklam ve paylasimlarin daha eglenceli igeriklerde olmasi;
Azerbaycan’da diizenlenen “Nar Festivali” etkinliginin kiiciik bir formatinin diger
tilkelerde de diizenlenmesi tiiketicilerde markayla ilgili eglence duygusunun

olusmasina yardimci olacaktir.

Heyecan: Etkinliklerde yarigmalarin yapilmasi; Bayramlara vb. 06zel
kampanyalarin yapilmast vb. markanin tiiketicilere heyecan hissini vermesini

saglayacaktir.

Giivenlik: Markanin kalite ve organiklik belgelerinin olmasi ve bunun
ambalajlarida yansitilmasi; Uretici sirketlerle ve bireylerle iletisime gecebilmenin
miimkiin olmasi; Markanin saglik uzmanlari ve sporcular tarafindan da
kullamildigin1 gosterebilmek i¢in isbirliklerinin yapilmasi miisterilerde giivenlik

hissi olusturcaktir.

Sosyal onay: miisterilerin topluluklar ve kuliipler araciligi ile markanin
digerleri tarafindan da kullanildigimi bilmesi, {inlii ve statii sahibi insanlarla
isbirliklerinin yapilmast miisterilerde markaya yonelik sosyal onay duygusunun

olugmasinda yardimci olacaktir.

Kendine sayg : Tiiketicilerde gurur ve tatminhissini yaratmak i¢in sloganlar

dogru bir sekilde belirlenmelidir.

- “Kalp dostu”
- “Saghiginiz icin en 1yisi”
- “Ailenizin saglig1 i¢in iyl marka” vb. bu gibi sloganlar miisterlerde kendine

saygl duygusu yaratacaktir.
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6. Marka Rezonansi

Davramssal Sadakat: Asagidaki faaliyetler miisterilerle duygusal bir bag

olusturacaktir:

e Reklamlarda ve etkinliklerde Azerbaycan gelenksel motivlerinin yanisira
faaliyetde bulunulan iilkeninde geleneksel motivlerinin kullanilmast,

e Ozel giinlerde ve geleneksel bayram giinlerinde 6zel indirimlerin yapilmasi,
promosyon ve hediyelerin verilmesi,

o Geleneksel bayramlarla ilgili etkinliklerin yapilmasi ve/veya sponsorluk,

e Kaliteden 0diing vermemekle miisterilerin alisveris biit¢celerine uygun fiyat
stratejisinin uygulanmasi,

e Online satis platformu tlizerinden belirli bir fiyatin lizerinde alis veris yapan

misterilere 6zel tekliflerin sunulmasi (indirim, promosyon, hediyye) vb.

Tutumsal baghhk: Marka ile ilgili miisterilerde daha fazla tutum yaratarak,
markanin onlarin sevdikleri bir varlik veya dort gozle bekledikleri bir zevk

olmasini saglamamiz miimkiindiir.

Online satis platformuna bir eklenti olarak miisterilerin sikayetlerini, istek ve
ithtiyaglarin1 tiretici sirketlere ve bireylere ulastirabilecekleri ve satin aldiklar
tirtinler ile ilgili degerlendirmeler yapabilecekleri bir platformun olusturulmasi ve
ilgililerin bu degerlendirme ve Onerileri dikkate alarak miisterilere geridoniis

yapilmas tiiketicilerde markaya yonelik tutum yaratacaktir.

Topluluk duygusu: Miisterilerin biraraya geldikleri kuliiplerin ve/veya
topluluklarin olusturulmasi, marka ile ilgili duygu ve diisiince paylasimlarinin
yapilmasi, fikri alis verisinde bulunma miisteriye topluluk duygusu aktararak

markaya yonelik daha genis anlam kazandiracaktir.

Aktif Etkilesim: Facebook, instagram, youtube vb. gibi sosyal medya
hesaplarmin etkin bir sekilde kullanimi, miisterilere marka ile ilgili bildirimlerin,

giincellemelerin  gonderilmesi, kuliipler vb. aracilig1r ile iireticilerle, sirket
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calignalar1 veya yetkilileri ile, resmi veya gayri resmi temsilcilerle veya
miisterilerin bir birileriyle yazismalar yapabilecekleri ortamin olusturulmasi vb.
diger insanlarla karsilastirildiginda aktif kullanicilarinbu marka ile ilgili haberleri
daha yakindan takip etmelelerine ve liriinleri daha kolay elde etmelerine yardimci

olacaktir.

151



SONUC VE ONERILER

Katilimecilarin yorumlarina ve internet iizerinden yapilan aragtirmalara gore
Nar sektoriiniin SWOT analizi yapilmis ve Azerbaycan nar ve nar lriinlerinin
uluslararsi pazarlarda “Made in Azerbaijan” ad1 altinda marklagmasina 6neri olarak

“Marka Rezonans Modeli” olusturulmustur.

SWOT analizinden de goriildiigii gibi sektoriin gii¢lii yanlar1 Azerbaycan’da
nar¢iligin tarihinin eskiye dayanmasi, insanlarimizn nar yetistirme becerisinin
olmast ve bununla ilgili olarak isgiicliniin yeteri kadar olmasi ile ilgilidir.
Yerlesdigi cografi konum, elverisli pazarlara yakinlik, iklim Ozellikleri, sahip
oldugu toprak yapisi vb., nar¢iliga ve nar liretimine devlet desteyinin olmasini ve
konuyu da kapsayan genis capli proje ve faaliyetelerin yapilmasini, yetistirilen
narlarin daha kaliteli, daha sulu ve lezzetli olmasin1 vb. 06zellikler1 Azerbaycan

nar endiistrisinin giiclii yanlar1 olarak kabul edebiliriz.

Sektoriin zayif yanlarma bakildiginda ise iiretim siirecinden kaynaklanan,
sulama, ilaglama, giibreleme vb. sorunlarin olmasi, teknoljik ara¢ ve gereg
yetersizligi, satis ve depo altyapisinn yeteri kadar gelismemesi, cifcilerin ve

sirketlerin finansal sorunlarinin olmasindan vb. kaynaklandigini gorebilriz.

Saglik bilincine sahip tiliketcilerin sayisinin artmasi ve dolayisiyla organik
irinlere olan talebin artmasi, nar¢iligin tiim diinyada yayagin olmamasina gore
hala nar yetistirmeyen veya bunun i¢in uygun Ozelliklere sahip iilkelerin olmasi,
diinyanin bilinen meyve {iriinleri iireten markalarinin {iriin portfGyiinde nar {iriinleri
cesitlerinin oldukca az olmasi, nardan sadece gida olarak degil diger alanlarda da
(Ornegin; ilag, kozmetik vb.) kullanimin artmasi, Avrupa iilkelerinde nar
iriinlerinin popliler olmas: ile iliskili olarak pazarin mevcutlugunu vb. sektoriin

firsatlar1 olarak degerlendire biliriz.

Sektor icin tehdit olusturan unsurlara baktigimizda giiclii iiretime sahip ve
giiclii pazarlama faaliyetleri olan, genis tiiketici kitlesine ve dagitim kanallarina

sahip rakiplerimizin olmasinin 6n plana ¢iktigini gormekteyiz.
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Arastirma sonucunda elde olunan bulgulardan da gorildigi gibi
Azerbaycan’da Nar Sektorii biiylik bir potansiyele sahiptir. Gli¢lii yonlerin
farkinda olarak ve bu giiclii yonleri, olumsuz durumlari minimalize etme
dogrultusunda kullanmakla nar sektoriiniin etkililiginin artacagini sdylememiz
mimkiindiir. Firsat yaratan faktorleri degerlendirilerek ve bu firsatlart giiclii
yanlara doniistiirmek i¢in sektoriin gelistirilmesi dogrultusunda etkinlikler ya da
calismalar diizenlenmelidir. Mevcut sorunlar giderildikten ve sektor daha giiclii bir
hale geldikten sonra daha 6nce bahs ettigimiz gibi liretilen iirtin 6zelliklerini ve
hedef ulke tiiketicilerini dikkate alarak, SWOT analizi ve “Marka Rezonans
Modeli” ¢er¢ivesinde stratejiler belirleyerek Azerbaycan nar ve nar firiinlerini
“Made in Azerbaijan” adi altinda markalastira biliriz. Bunun i¢in ilk olarak nar
yetistiriciliginde yasanan sorunlar giderilmeli, daha sonra liretim sistemleri ve
siireci gelistirilerek diinya standartlarina cevap veren kaliteli {iriinler iiretilmelidir.
Uretilen kaliteli {iriinler dogru pazarlama faaliyetleri ile desteklenerek uygun
pazarlara sunulmalidir. Nar ve nar Uriinlerinin ithracini arttirilmas: ve “Made in
Azerbaijan” adi altinda markalasdirilmasi, Petrol Disi Sanayi’nin gelismesine

katkida bulunacaktir.

Bu c¢alismada zaman, maliyet vb. sebeplerden dolay1 baz1 eksikler vardir. Bu

eksiklikler agagida gosterilenlerdir:

Zaman ve maliyet kisitindan dolay1 daha fazla ihracat yapabilecegimiz Rusya,
Italiya, Polsa olmakla secgilen ii¢ hedef iilkede tiiketici arastirmasinin
yapilamamasi;

Miilakat siirecinde geri doniis yapilmadigr i¢in iletisime gecilemeyen
Azersun, Aznar gibi sirketlerin olmas;

Yine zaman ve maliyet kisitindan dolayir treticilerle yapilan miilakatin

sadaece GOycay ili ile sinirlandirilmasi;

Azerbaycan i¢in yurtdisina ihrag yollarinin ve ulastirma stratejilerinin

arastiritlamamast;
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Rakip analizinde yer alan markalarla iletisime gecilemedigi i¢in arastirmanin

sadece internet lizerinden yapilmasi.
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