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STARBUCKS MARKASI VE INOVASYON UYGULAMALARI
Yrd. Dog. Dr. Bilge KARAMEHMET!

OZET

Bu ¢alisma, inovasyon kavraminin markalar iizerindeki gozle goriiliir etkilerinin nasil olacagini 6rnek olay
incelemesi ile ortaya koyacaktir. Inovasyon kavranminin; yiikselen marka degeri ile her giin biiyiimeye devam
eden Starbucks markasi iizerindeki etkileri ve bu etkilerin i yapis sekillerine nasil yansidigi incelenecektir.
Caligma; sonraki aragtirmalar kaynak teskil etmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: inovasyon, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Starbucks, Marka Degeri

STARBUCKS AS A BRAND AND APPLICATIONS OF INNOVATION
ABSTRACT

In this study, the effects of innovation, the concept of It will set out with will be visible on the case study.
Innovation is the concept of brand value rising continiues to grow every day with the Starbucks brand. These
effects are reflected on the effects and how the forms of doing business will be examined. It will result in a
major advancement in the field of the economy in the years ahead.
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GIRIS

Inovasyon, kavram olarak, hem bir siireci (yenilemeyi/yenilenmeyi) hem de bir
sonucu (yenilik'i) anlatir. OECD literatiiriine gore, inovasyon, siire¢ olarak, bir fikri
pazarlanabilir bir {iriin ya da hizmete, yeni yada gelistirilmis bir imalat yada dagitim
yontemine, yada yeni bir toplumsal hizmet yontemine doniistiirmeyi ifade etmektedir
(Goker, 2000). inovasyon, girisimciligin belli bir fonksiyonudur. Inovasyon, girisimcinin
yeni kaynaklar yaratarak refah yaratmasi veya mevcut kaynaklarin kullanim potansiyelini
artirarak refah yaratmasidir (Drucker, 1998). Inovasyon, ekonomik ve toplumsal fayda
yaratmak i¢in, Urtinlerde, hizmetlerde ve is yapis yontemlerinde yapilan degisiklik, farklilik
ve yeniliklerdir (Elgi, 2006: 12).

Ik boéliimde inovasyon kavrami, inovasyonun o6zellikleri, inovasyon kaynaklari,
inovasyon yonetimi, inovasyon stratejisi ve inovasyon tiirleri konular1 iizerinde kisaca
literatiir taramasi yapilmistir.

Ikinci béliimde inovasyon kavramiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarmin
birbirleriyle baglantilar1 degerlendirilmistir.

Sonu¢ boliimiinde calismanin da ana konusunu olusturan Starbucks markasinin
inovasyon ve biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalariin tiiketici lizerindeki etkilerini
degerlendirip elde edilen sonuglarin tiiketici goziinde marka degerini nasil yiikselttigini ve
sirketlerin biiyiime hedeflerinin emin adimlarla gerceklestigi incelenmistir.
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1. INOVASYON

Yaraticilik kavrami ile karigtirilan inovasyon kavrami; yenilik ve yenilik¢ilikten de Gte
yeni ve farkli fikirlerin ticari alanda uygulanabilmesiyle yakindan iligkilidir. Inovasyonun iyi
kavranabilmesi adina asagida inovasyonun ozelliklerine deginilecektir.

1.1 iInovasyonun Ozellikleri

Inovasyon, kurumlar1 dinamik yapida tutmasinin yaninda rakiplerinden bir adim 6ne
cikartir. Asil 6nemli olan 6zellikleri ise asagida siralanmustir.

Inovasyonun 3 temel &zelligi vardir (Cinemre, 2007: 84);

e  Fayda; Yeniligin insanlara fayda saglamasi.

e  Ekonomik deger; Yeniligin “para” etmesi

e  Ticari kazang; Yeniligin, yeniligi yapan kisi ya da kuruluslara para kazandirmasi.

Insanlara fayda saglamayan, ekonomik degeri olmayan ve para kazandirmayan
farkliliklar, inovasyon sayilmaz. Bu baglamda inovasyon yaparken insanlarin ihtiya¢ ve
beklentilerinden yola ¢ikmak gerekir. Yenilik, insanlarin bazi ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamali ki onlara fayda saglayabilsin. Fayda varsa, ekonomik deger de vardir. Ciinki
insanlara faydali olan seyler degerlidir ve fayda artik¢a deger de artar. Degerli seyler “para
eder”. Ekonomik degeri olan seyler satilabilir ve karsiliginda para (ticari kazang) elde
edilebilir.

1.2.  inovasyonun Kaynaklari

Inovasyonun 2 ana kaynagi vardir. Geleneksel olarak akla gelen kaynak iiretici
inovasyonudur. Burada bir temsilci (insan ya da i) inovasyonu satmak {izere inovasyon
yapar. Inovasyonun bir diger kaynag: ise yeni yeni tanimlanmaya baslanan son kullanici
inovasyonudur. Burada da bir temsilci (insan ya da sirket), var olan {irlinlerin eksik
kalmasindan dolayi, kendi faydalar (kisisel ya da sirketin) i¢in bir inovasyon yapar. Son
kullanici inovasyonu, ilk olarak Eric ve Hippel tarafindan tanimlanmistir (Hippel, 1998:11).
Eric ve Hippel inovasyonun kaynaklarini 4 sinifa ayirimistir (Hippel, 1998:13).

e Kullanici bazli,
e Uretici bazli,
e Tedarik¢i bazl,
e Rakip bazl.

Inovasyon kaynaklar1 farkli bir yaklasimla da tamimlanabilir. Drucker’a gore,
inovasyon ve girisimcilik dost terimlerdir. Girisimcilik bir inovasyonu alip, ondan
faydalanmaya denir. Peter Drucker, inovasyonun kaynaklarmi 7 alt baglikta incelemistir.
Bunlar; Beklenmeyen, uyumsuzluk, siire¢ gereksinimi, endiistri ve piyasa yapisindaki
degisim, demografik veriler, anlayistaki, ruh halindeki ve anlamdaki degisim ve yeni
bilgidir. Bunlarin ilk dordii endistriyle ilgilenen kaynaklar. Geri kalan 3 kaynak ise sosyal
cevreyle alakalidir (Drucker, 1993: 13).
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' Tablo:1
Inovasyon Kaynaklari

Endiistri ile ilgilenen kaynaklar

Sosyal cevre ile ilgili kaynaklar

Beklenmeyen: Beklenmeyen bir basari,
basarisizlik ya da bir dis olay, benzersiz bir
olanagin gostergesi olabilir.

Demografik  Veriler: Niifustaki, yas
yapisindaki, tertipteki, igsizlikteki ve egitim
ve gelir sevilerindeki degisime baglh olarak
bir inovasyon firsat1 dogabilir.

Uyumsuzluk: Gerg¢ek ve olmasi beklenen
sey arasindaki c¢eliski, yenilik¢i bir firsat
yaratabilir.

Anlayistaki, Ruh Halindeki ve Anlamdaki
Degisim: Belirli  bir toplumun genel
goriisleri, tutumlari ve inanclari
degistiginde, inovasyon firsati dogabilir.

Siire¢ Gereksinimi: Bir siirecte etrafindaki
kisilerce diizeltilmemis zayif bir halka goze
batiyorsa, bu durum bir kisi yada sirket icin
zayif halkayr diizeltmek icin bir firsat
yaratir.

Yeni Bilgi: Bilimsel yada bilimsel olmayan
bilgideki gelismeler yeni iriinler ve yeni
piyasalar yaratabilir. Bir arastirmaya gore,
insanlar yeni bilgileri takip edebilmek icin
her ii¢ yilda bir {liniversite egitimi gormek

zorundadirlar. Bu  arastirma  bilginin
takibinin 6nemini gosteriyor.

Endiistri ve Piyasa Yapisindaki Degisim:
Bir endistrinin ya da marketin tabani
degisim geg¢iriyorsa, lriin, hizmet ve is
yaklagimi i¢in bir inovasyon firsat1 dogar.

Kaynak: Peter Drucker, Innovative and Entrepreneurship, Prative and Principles, Collins,
1993, S.13

1.3  Inovasyon Yénetimi

Inovasyon, tek asamali bir faaliyet degil; aksine, tiim organizasyonu firsatlar:
yakalayacak ve pazar paymni artiracak sekilde i¢ ve dis faktorlerle etkileyen siirekli
faaliyettir. Bu nedenle inovasyonu tesvik eden ve yoneten bir sistem kuran firmalar iiriin ve
hizmetlerini daha {stiin 6zelliklerde gelistirme, iiretme ve pazarlama sansina sahiptir.
Inovasyonun anahtar kelimeleri "degisiklik" ve "yenilik" olduguna gore, bu noktada en
onemli sorun degisimi yonetebilmektir. Degisim yoOnetiminin ana bilesenleri ise insan, is
stiregleri ve teknolojidir. Burada basari, inovasyon faaliyetinin firmanin kurumsal stratejisi
ile biitiinlesmis olmasina baglidir.

Sirket kiiltiirliniin inovasyonu desteklemesi gerekmektedir. Sirketin, inovasyonu
engelleyen faktorleri ortadan kaldirmasi sarttir. Insan, bilgi ve para gibi kaynak ve
becerilerin iyi yonetilebilmesi i¢in sistemler kurulmalidir. Inovasyonun yeserebilmesi i¢in
fiziksel ortamlar yaratilmalidir. Sirket performans yonetimi, fikir yonetimi, proje yonetimi
ve insan kaynaklar1 yOnetimi siireclerinin inovasyona uygun olarak gozden gecirilmesi
gerekmektedir. Bazi inovasyon araglarinin sirkete yerlestirilmesi ve organize olarak
sonuglarin izlenmesi gerekmektedir (Ozgeng, 2007: 78).

Inovasyon yonetiminde tepeden bir onay, destek ve himaye sarttir. Gerekli fonlarin
yonetilmesi de gerektiginden desteklenecek inovasyon projelerini se¢gmek icin dikkat etmek
gerekmektedir. Her organizasyonun yapist farkli oldugundan degisime belli bir direng
olabilir. Bunun inovasyon girisimlerini ve fikirlerini bogmasina izin verilmemelidir.
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Inovasyon araglarinin kullanimi verimliligi ¢ok arttirabilir. Her durumda, el yordamiyla
boliikk porgiik bir seyler yapmak degil, inovasyona sistemsel olarak yaklagmak gerekir.
Inovasyon ydnetimi, cok boyutlu ve basit olmayan bir konudur. Is milkkemmelligi konusunda
oldugu gibi her duruma uygulanabilecek bir sablonu da yoktur (Ozgeng, 2007: 81).
Inovasyonu basariyla yonetebilmek igin (http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx);

e Firmaya 6zel bilgi, deneyim ve bunlari kullanma yeteneginin varlig sarttir.

e Firmanin kurumsal stratejisinin en Onemli boliimiinii inovasyon stratejisi
olusturmalidir. Bu stratejinin amaglarinin basinda firmaya 6zel bilginin toplanmasi
gelmelidir.

e Firmanin inovasyon stratejisi, teknolojideki mevcut ve beklenen gelismeleri,
tehditleri ve pazardaki talepleri degerlendirmenizi saglayacak sekilde hizla degisen
karmasik dis ortamla basa ¢ikmay1 saglayacak bigimde sekillendirilmelidir.

e lcyapilar ve siiregler, potansiyel olarak birbiriyle celisen gereksinimleri
dengelemelidir. Burada firmanin amaci, teknolojik alanlar, is fonksiyonlar1 ve iiriin
gruplart icinde Ozel bilgilerin saptanmasim1 ve gelistirilmesini saglamak ve bu
bilgileri teknolojik alanlar, i fonksiyonlari ve iiriin gruplarinda kullanmak olmalidir.

1.4.  Inovasyon Stratejisi

Inovasyon stratejisi yeni iiriin veya hizmet ile ilgili finansal ama¢ ve biiyiime
alanlarindan olusur; yeni iiriin veya hizmetlerin stratejik misyonunu tanimlayan stratejik
roller ve yeni {irlin veya hizmet fikirlerinin gegmesi gereken filtreler serisi saglayan kritikler
biitiiniidiir. Yol haritasi, invasyonu harekete gecirmek icin genis rehberlik sunsa da, streteji
inovasyon i¢in ortaya konan eforla daha detay bilgi saglar. Bu etkide géz Oniine alindiginda
aslinda inovasyon stratejisi hem bir inovasyon planlama dokiimant hem de insanlarin
baslamadan Once inovasyonu neden yaptiklarini diisiindiiren bir rehberdir (Kucmarski,
1996).

Inovasyon stratejisi bir kurumun toplam kurumsal stratejisinin bir parcasidir ve
kurumun inovasyona hangi alanlarda ve hangi zamanlarda ihtiya¢ duydugu bu stratejiler
arasindaki iliskiyi belirler (Goffin ve Mitchell, 2005) .

Johnson ve Scholes bir kurum i¢indeki stratejiyi 3 ana alanda smiflandirmaktadir
(Johnson ve Scholes, 1999);

e Stratejik Analiz: Bir kurum igindeki yetkinlik, varliklar ve kabiliyetlerin, kurumun
faaliyet gosterdigi ortamin ve kurumun amaglari e beklentilerinin analizi.

e Stratejik Se¢im: Kurumun kendi aktiviteleri ile ilgili sec¢imleri. Stratejik se¢im
faaliyet gsoterilen is alani, pazar, rekabet durumu ve kurumun cesitli birimleri ile
ilgili vurguyu igerir.

e Stratejik Uygulama: Tim kaynaklarin, orgiitsel ve yonetimsel siire¢lerin bir araya
getirilmesidir.

Goffin ve Mitchell’a gore bir kurumun basarili bir inovasyon stratejisi gelistirmesi

i¢in (El¢i, 2007:74);
e Isletmenin, calisanlarinin ihtiyac ve beklentilerini anlamast,

Isletmenin is yaptig1 pazar1 iyi tanimast,
Paydaslarin kimler oldugunun ve beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi,
Pazarin, paydaslarin ve ¢alisanlarin ihtiyaglarini bir vizyon etrafinda birlestirebilmek,
Bu vizyonun, herkes tarafindan “paylasilan” bir vizyon olmasini saglamak,
Isletmenin hedeflerini, misyonunu ve stratejik planini hazirlamak.
Daha sonra vizyon, misyon ve hedeflerde ifade edilen ihtiyaclar dogrultusunda
inovasyon firsatlarin1 yorumlayarak inovasyon stratejisinin olusturulmasi gerekmektedir.
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Inovasyon stratejisi hazirlanirken daima pazarin ve miisterilerin talep ve ihtiyaglar1 gdz
ontinde bulundurulmalidir. Stratejide inovasyonu tanimlarken kesinlikle yeni {irin ve hizmet
gelistirmeyle smirlandirilmamalidir. Yeni ve iyilestirilmis siirecler ve yontemlerde rekabet
avantaj1 kazanilmasini i¢in stratejide 6n plana ¢ikmaldir. Inovasyon stratejisi “farklilasmay1”
saglayacak hamleleri tanimlamalidir. Bu hamleleri yapabilmek icin gereken eylemler de
stratejide acikga anlatilmalidir. Isletmenin tiim birimleri inovasyon stratejisinin
uygulanmasindan sorumludur. Be nedenle, stratejinin ilgili biriler arasinda sinerji yaratmay1
hedefleyerek tasarlanmasi biiyiikk onem tasir. Inovasyon stratejisi, rekabet savasinda bir
saldir1 karar1 gibidir. Her hamle yeni bir inovasyon faaliyeti i¢in bir firsat dogurur. Bu
nedenle, inovasyon stratejisinin pazardaki, organizasyonel yetenek ve yetkinliklerdeki, is
hedefleri ve isletme ihtiyaglarindaki degisime bagh olarak degismesi gerekmektedir (Elgi,
2007:74-75).

1.5  Uriin inovasyonu

Bir igletme tarafindan pazara sunulan, elle tutulup gozle goriilen nesneler iiriin olarak
adlandirilir. Bir isletmenin, tamamen yeni bir iirlinii sunmasi, iirliin inovasyonudur. Ancak
isletmelerin {iriin inovasyonu yapmak i¢in illa ki yeni bir iiriin iiretmeleri gerekmez. Var olan
trtinlerin  farklilastirilmasi, gelistirilmesi de {irlin inovasyonudur. Teknik ayrintilar,
bilesenler ve malzemeler, tiizel yazilimlar, kullanim kolaylig1 veya diger islevsel 6zellikler
gibi niteliklere be planlanan kullanima gore dnemli bicimde gelistirilmis ya da tamamen yeni
tirinlerdir (OECD, 2005: 48).

1.6.  Hizmet inovasyonu

Bir isletme tarafindan pazara sunulan, alicilara saglanan faydalar hizmet olarak
adlandirilir. Isletmeler hem iiriin hem de hizmet sunabildikleri gibi sadece iiriin veya sadece
hizmet sunabilirler. Ornegin, hastaneler ve oteller genellikle sadece hizmet sunarlar fakat
restoranlar hem hizmet hem de {irlin sunarlar. Bir isletmenin yeni, farkli ve degisik bir
hizmet gelistirip bunu miisterilerine sunmasi hizmet inovasyonudur. Uriin inovasyonunda
oldugu gibi hizmet inovasyonunda da daha Once sunulmayan bir hizmeti sunmak sart
degildir. Sunulmakta olan hizmetleri farklilagtirarak ya da degistirerek hizmet inovasyonu
yapilabilir. Ornegin, bir restoranin miisterilerine ¢ikista ulasim hizmeti saglamasi gibidir
(Tidd, Bessant ve Pavitt, 1997:10).

1.7  Siire¢ Inovasyonu

Siire¢ inovasyonu, siire¢lerin yaratilmast ve ortaya ¢ikmasindaki degisimdir (Tidd,
Bessant ve Pavitt, 1997:10). Siire¢ Inovasyonu, yeni ya da énemli sekilde gelistirilmis bir
tiretim veya dagitim metodunun uygulanmasidir (OECD, 2005: 53). Siire¢ inovasyonu,
sisteminizdeki maliyet unsurlarini sistem disina ¢ikarmakla ilgili tiim yenilikleri ifade eden
bir kavram. Bir baska anlatimla siire¢ inovasyonu, isinizi yerine getirirken atmaniz gereken
tiim siire¢ adimlariyla genel anlamda tedarik zincirinde yaratacaginiz devrimci ¢oziimlerle
maliyetleri radikal bir sekilde diislirmek, siirati arttirmak ve verimliligi olabilecek en iist
noktaya ¢ikarmayi ifade eden bir kavramdir (Kirim, 2007:4).

Siire¢ inovasyonu, tedarikten depolamaya, siparigleri yerine getirmekten yeni {iriin
gelistirmeye, miisteri hizmetlerinden satin almaya, stok yonetiminden teslimata kadar bir
sirkette goriilen islerin timiinli yepyeni yontemlerle yapmay1 ve bu suretle maliyetleri sistem
disina ¢ikarip verimliligi arttirmayr hedefleyen tiim yenilik¢i uygulamalar1 icermektedir
(Kirim, 2007:14). Siire¢ inovasyonu pek cok sirket icin yepyeni biiyiime ve karlilik firsatlar
tastyan bakir bir alan olarak durmaktadir. Bu nedenle siire¢ inovasyonu konusunda 6zellikle
dikkat edilmesi gereken birkag 6nemli nokta bulunmaktadir. Bunlar (Kirim, 2007:22-23);
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e Herhangi bir anda sadece iki veya en fazla ii¢ stratejik inovasyon hedefi {izerine
odaklanmak gerekiyor. Aksi halde, yani ¢ok fazla siire¢ inovasyonu projesi
baslattiginizda kurum i¢inde ¢ok fazla karmasa ve bunun sonunda da inangsizlik
ortaya cikabiliyor.

e Bir kez hangi stratejik alanda yeni hedefler belirlediyseniz, bu hedefleri miimkiin
oldugunca en zor erisilebilir hedefler seklinde tanimlamak ¢ok daha giizel sonuglar
veriyor.

e s yapma tarzlarimizda farklilasma alanlar1 yaratilabilecek radikal yenilikler ararken,
sadece kendi sektoriimiizdeki basar1 6rneklerine bakmakla yetinmemeliyiz. Kendi
sektoriinlize bakarak yapacaginiz bir “benckmarking” size ¢arpict ve sira disi
yenilikler bulabilme imkan1 vermez. O nedenle ve 6zellikle sizin is yaptiginiz sektor
disinda yer alan karakteristik 6zellikleri bakimindan size hi¢ benzemeyen sektordeki
basarili siire¢ inovasyonu drneklerine bakmak, ¢cok daha radikal fikirlerin dogmasina
ilham verebilir.

Siire¢ inovasyonu gelistirebilecek bir bakis a¢is1 kazanmak i¢in gerekli olan bir diger
nokta, sektér varsayimlarini bastan asagi sorgulamak ve hi¢ bir varsayimi oldugu haliyle
kabul etmemek olmalidir. Bu, yaraticiligin ¢ok 6nemli bir 6n kosuludur. Sektoriintizdeki
yerlesik olan “ isler bugiine dek boyle yapildi, bizde baska tiirlii yapilmaz” tiirtinden bakis
acilari, devrimci inovasyonlarin 6niindeki en 6nemli engellerdendir.

1.8.  Organizasyonel & Is Modeli Inovasyonu

Organizasyonel inovasyon, isletmenin is uygulamalarinda igyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerinde uyguladigi yeni bir Orgiitsel metottur (OECD, 2005: 153). Bir
isletmenin rekabet avantaji yakalayip bunu koruyabilmesi icin c¢alisma ve is yapis
yontemlerini  gelistirmesi, farklilastirmasi ve yenilemesi gerekir. Bu, gelistirme,
farklilastirma ve yenileme faaliyeti organizasyonel inovasyon olarak adlandirilir.

Isletmelerin yeni ¢alisma ve is yapma ydntemlerinin gelistirilmesi ve mevcut
yontemlerin firma kosullarina uyarlanarak kullanilmas: ve ilgili orgiitsel yapilarin
olusturulmasi yaklagimidir (http://www.gurcanbanger.com).

Kirim’a gore; is modeli, herhangi bir ticarette nasil para kazanilacaginin
senaryosudur. Is modeli inovasyonu ise, her ticari isin altinda yatan en temel deger zinciri
tizerindeki gelistirilecek yenilikler ve farkliliklarin hikayesidir (Kirim, 2007:13).

Deger zinciri, bir iiriin veya hizmetin tiretimi i¢in ilk kaynak tedarikinden baslayip
satig sonrasi miisteri hizmetlerine kadar gecen tiim farkli etkinliklerin bir bilesimidir. En
basit anlamda deger zinciri iki kistmdan olusur. Birinci kisim bir seyleri “yapmak™ icin
gerekli olan tim etkinlikleri igerir: Tasarlamak, ham maddeleri tedarik etmek, imalat vb.
Zincirin ikinci kismi ise bu yapilan seyleri “satmak” ile ilgili etkinliklerden olusur.
Miisterileri bulmak, onlara ulagsmak, satis1 gerceklestirmek, lirlinlin dagitimin1 yapmak veya
hizmetleri yerine getirmek gibi (Kirim, 2007:14).

1.9. Pazarlama inovasyonu

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini pazara sunmak igin gelistirirler. Pazara sunduklari
iriin ve hizmetlerde pazar paylarini arttirmak i¢in farkli, de8isik ve yeni tasarimlarin,
ambalajlarin ve pazarlama yontemlerini gelistirilip kullanirlar. Bu uygulama pazarlama
inovasyonu olarak adlandirilir.

Don Peppers’a gore inovasyonun pazarlamadaki rolii; “amacin, bir {rline
odaklanmak ve bunu miimkiin oldugunca fazla miisteriye satmak oldugu iiriin odakh
pazarlamada, inovasyonun amaci basarili mesajlar vermek ve friinii rakip triinlerden
farklilastiracak ikna edici marka vaatleri yaratmaktir. Uriiniin ya da ona bagli marka
mesajinin ne denli etkili farklilastirilmigsa pazar pay1 o denli yiliksek olur. Miisteri odakl1 bir
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pazarlamada ise inovasyonun rolii her miisteri i¢in mimkiin olan en zorlayici yararl
tecriibeyi yaratmaktir. Mutlaka farkli miisterilerin farkli seylere ihtiya¢ duyacaklarini hesaba
katmak gerekir. Her bir miisteri konusunda ne kadar basarili olursaniz o miisteri nezdindeki
“miisteri paymiz” o kadar yiikselir” (Peppers, 2007) seklindedir. Don Peppers, yukarida
incelenen 5 inovasyon tiirline ek olarak;” Teknolojik inovasyon”, “Teknolojik olmayan
inovasyon” ve “Toplumsal inovasyon” olarak 8 tlirde incelemistir.

2. STARBUCKS ORNEGINDE BUTUNLESIK PAZARLAMA IiLETIiSiMi VE
INOVASYON UYGULAMASININ INCELENMESI

2.1.  Sirket Tarihi

Howard Schultz’un bir ihtiyac maddesini nasil kiiltiirel bir fenomene ¢evirdiginin
hikayesi, efsaneler arasinda yerini almistir. 1971 yilinda, Gerald Baldwin, Gordon Bowker ve
Ziev Siegl adli ii¢ kahve fanatigi, Seattle’in Pike Place Pazari’nda kiiciik bir kahve diikkani
actilar. Bu diikkan, asir1 geleneksel kahvecilerden olusan nis pazara arabica adli kahvenin
tanelerini saglamak konusunda uzmanlagmistir.

1982 yilinda, Schultz Starbucks pazarlama ekibine katilmigtir. Schultz’{in agikladigi
gibi, bu bar kendisinin uzun siireli vizyonunun bir prototipini olusturmaktadir:

Fikir Amerika’nin “iiglincli mekan1” olacak bir kahve zinciri yaratmakti. Bu zamana
kadar ¢ogu Amerikali’nin hayatinda iki yer vardi; ev ve is. Ama ben, bu insanlarin bir baska
yere daha ihtiyaglari oldugu, rahatlamaya ve diger insanlarla birlikte ya da tek baglarina
keyifli vakit gegirebilecekleri bir yer diisiiniilmiistiir. Isten ve evden ayr1 bir yer planliyordum,
farkli kitlelerden insanlara farkli anlamlar ifade edecek bir yer olarak tasarlanmistir. Birkag yil
sonra, Starbucks’in kurucularin firmay1 kendisine satmaya ikna olmasiyla beraber hayatindaki
asil sanst yakalamistir. Firmayr devralir almaz, Schultz yeni subeler agmaya baslamistir.
Subelerde kahve ¢ekirdeginin yani sira, orta fiyatli, fincanda kahveli icecekler satiliyor ve bu
subeler 1y1 egitilmis, yaslar1 25 ile 44 arasinda degisen, beyaz yakali patronlar tarafindan
yonetilmistir. 1992’ye kadar, sirket kuzeybatida ve Sikago’da son derece basarili 140 sube
acmist1 ve bu subeler, Gloria Jean’s Coffee Bean ve Barnie’s Coffee & Tea gibi kiigiik 6l¢ekli
kahve zincirleriyle rekabet edebilir hale gelmisti.

Sirketin genel anlamdaki amaci Starbucks markasini diinyanin en ¢ok hatirlanan ve
glivenilen markas1 haline getirmektir (Starbucks, 2002). Bu tutkulu amag¢ saldirgan bir
bliylime stratejisi gerektirmektedir ve 2002 yilinda, sirketin biiylimesindeki en etkili iki etken
perakende genislemesi ve {irlin yeniligidir.

2.2.  Starbucks’in Insan Kaynaklar: Politikas

Tiim Starbucks calisanlar1 “ortak” olarak adlandirilir. Firmanin, 50.000’1 Kuzey
Amerika’da olmak tizere, diinya capinda 60.000 adet ¢alisan ortagi bulunmaktadir. Bir cogu
Starbucks’in perakende subelerinde calisan, baristas olarak adlandirilan saat {icretli
calisanlardir. Alling’e gore, Howard Schultz ilk gilinden itibaren ortaklarin memnuniyetinin,
beraberinde miisteri memnuniyetini de getirecegine inanmistir. Bu inang Schultz’iin
DNA’smin bir parcasidir ve Starbucks ile ilgili herkese asilandigi icin, artik Alling de dahil
tiim Starbucks ailesinin DNA’sinin da bir pargasi haline gelmistir.
Sirketin, ise heniiz baslamis olan, yaslar1 17 ila 23 arasinda degisen ortaklarina bile saglik
sigortasi gibi konularda son derece comert davranan bir politika izledigi bilinmektedir. Bunun
sonucu olarak, Starbucks’in ortak memnuniyeti hizi yogun olarak %80 ile %90 arasinda bir

alan etrafinda degismektedir ki bu, sektor standartlarinin oldukg¢a iizerindedir (Starbucks,
2000).
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“Ne zaman sorunlu bir subemiz olsa, neredeyse her zaman tecriibesiz bir idareciyle ya
da baristalarla karsilagiyoruz. Burada anahtar nokta idarecinin kalict olabilmesi. Ciinkii
idarecinin kaliciligi sadece ortaklik devir hizimi diisiirmekle kalmiyor aynmi zamanda, 0
subedeki devamli miisterilerin hatirlanabilmesini ve onlara daha iyi ve kisisel bir servis
sunulabilmesini saglamaktadir. Yani bizim hedefimiz 6émiirliik bir is pozisyonu yaratmaktir.”

Bu amagla, sirket, kendi derecelendirme sistemi igerisinde terfiyi de destekler.
Starbucks sube midiirlerinin %70’1 eski baritaslardan olusmakta ve bolge miidiirlerinin de
%601 eski sube miidiirlerinden olugmaktadir. Aslinda, ise alindiktan sonra biitiin yoneticiler
oncelikle bir egitimden gegmeli ve baristas olarak basarili olduklarini ispatlamalilardir ancak
bu sekilde sirketin genel merkezindeki pozisyonlarina devam edebilirler...

2.3.  Starbucks Dagitim Kanallari

Starbucks var olusunda edindigi felsefeyi dagitim kanallar1 konusunda da
gerceklestirmistir. Sadece subelerinde degil “ligiincii ortak” seklinde tabir ettikleri firmalarla
da isbirligi igerisine girmislerdir. Boylece Starbucks miisterisi Starbucks iirliniinii yalnizca ve
oncelikle Starbucks kahve diikkanlarinda degil aym1 zamanda seyahatte, aligveriste,
dinlenirken, sebze diikkanlarinda bile deneyimlemislerdir. Ugiincii ortak mantig

Starbucks markasina sadece kahve diikkani olup kahve satmanin Gtesinde Starbucks
tirtiniinii her nerede olunursa olunsun deneyimleme firsati tanimistir.

[k deneyim igin bir Starbucks subesinden igeri girmektense, Starbucks’1 ilk olarak bir sebze
diikkaninda deneyimlemek ¢ok daha az g6z korkutucudur. Aslinda, subelere gelen yeni
miisterilerin %40’1 subeye girmeden 6nce, Starbucks markasini denemis oluyorlar. Dondurma
gibi bir {irlin bile Starbucks i¢in 6nemli bir deneme aracina doniisebiliyor.

2.4.  Starbucks’in Rakiplerine Bakis Acisi ve Rakiplerinden Farkh Yanlari

Amerika’da Starbucks, bir siirii ¢esitli ufak 6lcekli kahve zinciriyle rekabet halindedir
ve bu zincirlerin bir ¢ogu bolgesel odakli firmalardir. Herbiri farkli yollarla kendisini
Starbucks’tan farklilasmaya ¢alismaktadir. Ornegin, dokuz eyalette 200den fazla subesi olan
Minneapolis kdkenli Caribou Coffee, kendisini sube atmosferi acisindan farklilagtirmaktadir.
Gelir diizeyi yiiksek olan miisterilere hitap eden, sahte Avrupali bir atmosfer yerine,
kendilerine budak desenli camli kabinler, sémineler ve yumusak koltuklarla daha Alaskali bir
goriinim vermislerdir. Bir diger 6rnek ise California kdkenli Peet’s Coffee&Tea’dir ki bu
zincirin de bes eyalette 70’e yakin subesi bulunmaktadir. Peet’s’in karinin %60’ 1mdan fazlasi
kahve ¢ekirdegi satisindan elde edilmektedir. Peet’s’in stratejisi, pazardeki en taze kahveyi
sunarak, ¢cok fazla ragbet goren bir marka yaratmakti. Vaatlerinden biri de California’daki
bitkilerinden elde ettikleri ve tamamen elle kavurduklar1 kahveleri, kavrulmalarindan 24 saat
igerisinde teslim etmek tizerinedir.

Starbucks simdiden Amerika’nin tim kahve barlarinin {igte birine sahiptir ki bu da
kendisinden sonra gelen ilk bes rakibinin toplamindan daha fazla etmektedir. (Karsilastirmak
gerekirse, Amerika’nin ikinci biiylik oyuncusu olan Diedrich Coffee’nin toplam sube sayisi
400’den daha azdir.) Buna ragmen, sirket, 2003 yilinda 535 adet sirket isletmeli ve 225 adet
de lisansli Kuzey Amerika subeleri agmay1 planlamaktadir ve Schultz Kuzey Amerika’daki
genislemenin en az 10.000 subeye ¢ikmasinda bir sakinca gérmemektedir. Kendisinin de
ifade ettigi gibi, “Bugiinler heniiz sirketin biiyiime giinlerinin baslangicidir.” (EIBoghdady,
2002).
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2.5.  Starbucks Hizmet Anlayisi ve Ol¢iimii

Daha ziyade kahve ¢ekirdegi sattigimiz eski giinlerde, kapidan igeri giren her miisteri
bir kahve uzmaniydi ve baristalar i¢inde bir yandan ¢anta hazirlarken diger yandan sohbet
etmek daha kolaydi. O giinlerin iizerinden uzun siire gecti. Biigiin neredeyse tiim miisteriler
orada hazirlanmasi gereken igecekler siparis ediyorlar. Eger kuyruk kapidan disar1 uzuyor ve
herkes farkli bir kahve karigimi istiyorsa, bu durumda miisteriyle diyalog kurmak da eskisi
gibi kolay olmayacaktir.

Baristalarin islerinin zorlugu da zaman igerisinde gittikge artti, drnegin kremal1 bir
venti tazoberry hazirlamak i¢in 10 farkli adim gerekmektedir. Day, eskiden bir baristanin tiim
Starbucks iceceklerini hazirlamay1 6grenmesinin yarim giin aldigin1 oysa su andaki iiriin
cesitliligi yiiziinden, tiim ¢esitleri hazirlamay1 6grenmenin giinde sekiz saatlik bir ¢alismayla
tam 16 giin aldigin1 sdylemekte ve portfolyolarinda ger¢ek anlamda yiizlerce farkli icecek
kombinasyonunun bulundugunu ifade etmektedir.

Starbucks servis performansini, aylik durum raporlar1 ve kisisel yapilacak isler listesi
tutanaklar1 gibi cesitli 6lciim yontemleriyle takip etmistir. Sirketin en ¢ok tercih ettigi dl¢lim
yolu ise “Customer Snapshot” adindaki kimligi bilinmeyen miisteri programidir. Bu program
altinda her sube {i¢ ay icinde ii¢ kez kimligi belli olmayan bir miisteri tarafindan ziyaret edilir.
Ziyaretini tamamlayinca, miisteri dort “temel hizmet” kriterine gore subeyi degerlendirir:

* Hizmet: Kasadaki ortak miisteriyi bir fiil olarak karsiladi mi1? Barista ve kasadaki ortak
misteriyle g6z temas1 kurdular m1? Tesekkdir ettiler mi?

* Temizlik: Sube temiz miydi? Tezgahlar? Masalar? Tuvaletler?

+ Uriin Kalitesi: Siparis tam olarak doldurulmus muydu? Uriiniin sicakhig1 gerektigi sekilde
ayarlanmis miyd1? icecek uygun sekilde sunulmus muydu?

* Hizmet Hizi: Miisteri ne kadar siire beklemek zorunda kaldi? Sirketin amaci siranin en
arkasindaki miisterinin bile 3 dakika igerisinde icecegini eline almis olmasidir. Bu kriter
yapilan bir Pazar arastirmasi sonucunda Starbucks misterisinin “miikemmel servis” olarak {i¢
dakika standardini anahtar bilesen olarak belirlemesiyle olusturulmustur (EIBoghdady, 2002).

2.6.  Starbucks: Miisteri Servisi Sunumu

11 Eyliil krizinden diger firmalar ¢ok fazla etkilenmisken haldeyken, Starbucks, 11
yildir ardarda gelen %5’lik satis biiylimesinin keyfini siirliyordu. Starbucks’in baskani
Howard Schultz bu durumu su sozleriyle ifade etmisti; “Bence biz krize dayanikli bir {irlin
oldugumuzu kanitladik.” (Batsell, 2002).

Starbucks’in son pazar arastirmalar1 bir takim beklenmeyen bulgular ortaya ¢ikarmisti.
Miisteri memnuniyeti alaninda her zaman miisterinin beklentilerini karsilayamadiklaro ortaya
cikmistir.” Bu durumun sonucu olarak, Day ve is ortaklari, firmanin 4500 magazasina her yil
40 milyon dolarlik yatirinm yapmak iizerine bir plan yapmislardir. Boylece her bir magaza
haftada 20 saat daha fazla ¢alisabilecekti. Day, bu fikrin servisin hizini artiracagini ve bdylece
miisteri memnuniyetini de artiracagimi ifade ediyordu. Day, Shultz ve Smith ile olan
toplantisinda esas sorunun Starbucks miisterisinin Starbucks’a tam olarak neyin “miikemmel”
misteri servisini olusturdugunun ipucunu verdigine inanip inanmadiklar1 oldugunu
vurgulamistir.

Miikemmel miisteri servisi igerisinde lirlin sahiplerinin isimlerinin 6grenilmesinden
hizl1 sunuma kadar bir¢ok etken gdz 6niine alinmastir.

2.7.  Starbucks Pazar Arastirmasi: Sorun Yaklasiyor mu?

Organizasyonun yapisi, Starbucks’in yoneticilerini pazarlama ilintili sorumluluklar
tistlenmek konusunda zorlamaktadir. Day de, “Starbucks’ta pazarlama her yerdedir, sadece
illaki ‘pazarlama’ olarak adlandirilip acik¢a belli edilmelerine gerek yoktur. Herkes ortaklasa
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sarfedilen pazarlama eforunda kendine diiseni yapmak zorundadir” sozleriyle bu konuya
dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte, organizasyon yapisi aynt zamanda pazarin ve miisteri
ilintili trendlerin ara sira gbzden gecirilmesi anlamina gelmekteydi. Day, kendilerinin pazar
verilerini toplama konusunda son derece basarili 6l¢iimleme yontemleri oldugunu ancak bu
verileri karar verme siirecinde kullanma konusunda yeterince disiplinli davranamadiklarini
vurgulamaktadir.

Bir pazar arastirmasindan, markayla ve miisterilerle ilgili sahip olduklar1 temel
varsayimlara ters diisen bir bulgu elde edildi. Sorun aslinda bu kanitin her yerde goriiniiyor
olmasi fakat kimsenin “biiyiik resmi” goremiyor olmasiydi. Sonu¢ olarak, durumun fark
edilip dikkate alinmasi biraz zaman aldi.

Tablo: 2
Kalitatif Marka Anlami: Bagimsizlar ve Starbucks Karsilastirmasi

Bagimsizlar:

* Sosyal ve i¢ine dahil eden

* Cesitli ve entellektiiel

* Gosterigli ve giizel

* Liberal ve 6zgiir ruhlu

» Mekanda daha fazla zaman gecirmeyi miimkiin kiliyor

* Genelde daha geng miisteriye hitap ediyor

* Daha yash ya da orta yash miisteri grubuna korkutucu gelmektedir.

Starbucks:

* Her yerde ve trendy

* Hizli ve iy1 kahve

* Bulugmak ve yola devam etmek i¢in iyi bir mekan
* Evden ise giderken rahatlikla ugranabilmektedir

* Erisilebilir ve tutarlidir

Kaynak: Starbucks, 6zel kahve diikkan1 miisterileriyle yapilan kalitatif goriismeler baz
alinmustir.

Daha genel olarak, pazar arastirma ekibi, Starbucks’in marka imajinin bazi sert
koseleri oldugunu kesfetti. 2000 senesinde %353 olan, “Starbucks’in temel endisesi daha fazla
para kazanmaktir” ifadesine inananarin sayisi, 2001 yilinda %61°e ylikselmistir. Ayni
zamanda, “Starbucks’in temel endisesi daha fazla sube agmaktir” ifadesine inananlarin sayisi
da %48’ den, %55’e yiikselmistir. Day su sorularla ilgilenmektedir; “Gercekten dogru seyler
tizerinde mi odaklaniyoruz? Biiyiime planlarimiz yerine kendi degerlerimizi agik olarak
misterimize iletebiliyor muyuz?”

10
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Tablo: 3
Miisterilerin Starbucks Markasiyla ilintilendirdigi ilk Bes Ozellik

+ Ozel/gurme kahveleriyle biliniyor (%54 kesinlikle hemfikir)

* Her yerde her zaman bulunabiliyor (%43 kesinlikle hemfikir)

» Kurumsal (%42 kesinlikle hemfikir)

* Trendy (%41 kesinlikle hemfikir)

* Her zaman orada oldugumuzdan mutluluk duyuldugu hissi veriliyor (%39 kesinlikle
hemfikir)

Kaynak: Starbucks, 2002 aragtirmalari.

2.7.1. Degisen Tiiketici

Pazar aragtirma ekibi ayrica Starbucks’in yeni tiiketicilerinin daha geng¢, daha az
egitimli ve Starbucks’in oturmus miisteri profilinden daha diisiik gelir seviyesine sahip bir
grup olmaya basladigin1 fark etmistir. Buna ek olarak, subeleri daha az siklikta ziyaret
etmekte ve oturmus miisteri grubuna kiyasla daha farkli bir Starbucks marka algisi
gelistirmektedirler.

Bundan bagska, ekip Starbucks’in ge¢misteki varlikli, iyi egitimli, 24 — 44 yas
arasindaki beyaz yakali kadmlardan olusan miisteri profilinin de biiyimekte oldugunu
ogrendi. Ornegin giiney California’daki subelerin yaris1 ¢ok fazla sayida Ispanyol kdkenli
misteriye sahiptir. Florida’da ise temel olarak Kiiba’li Amerika’lilara hitap eden subeler
bulunmaktadir.

2.7.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranigini esas alarak, pazar ekibi, pazardan bagimsiz olarak sehirli ya da
kirsal kesimden, yeni ya da oturmus miisterilerin subeleri ayni bicimde kullandiklarini
saptamistir. Ekip ayrica sirketin en sik gelen miisterilerinin ayda 18 kez ugramalarina ragmen,

tipik Starbucks miisterisinin ayda sadece bes kez subeye ugradigini da 6grenmistir. (Bakiniz
Grafik 1)

11
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Grafik: 1
Tiiketici Ziyaret Siklig1
Kaynak: Starbucks, 2002.

Starbucks Miisterisini Yeniden Kegfetmek

Pazar arastirmalart bulgularina cevaben daha giiclii bir idarecilik gerektigine karar
verildi. En ¢ok tartisilan teklifi, haftalik olarak sube basina yilda ekstra 40 milyon dolar fazla
yatirim yapilarak, is saatlerini 20 saat artirmay1 6nermekteydi. Siiphesiz bu plan sirket iginde
bir kars1 ¢ikisla karsilandi. “CFO (sef finans memuru)’larimiz kar hanesindeki potansiyel
etkiyle ilgili anlagilir bicimde endigselenmekteydiler. Benim goriisiime gore is giliciinii bir
masraf olarak gormek yerine, onu miisteri odakli bir yatirim olarak goriirsek bunun 6diiliinii
alinz.”diyen Day, sozlerine su sekilde devam etti:

Hizmet zamanini kisaltmak zorunda ve tiim subelerimizde ii¢ dakika kuralina uymak
zorundayiz. Eger bunu yaparsak, sadece miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, aym
zamanda miisterilerimizle daha uzun siireli iliskiler de kurabiliriz. Ayrica miisteri hacmimizi
de genisletiriz. Amacimiz her subemizin haftalik satisin1 20.000$’a yaklastirmaktir ve bu plan
bize bu noktaya gelmemiz konusunda yardime1 olacaktir.

Iki giin icerisinde, Day, Howard Schultz ve Orin Smith’e 40 milyon dolar planin
uygulayip uygulamamakla ilgili bir final 6nerisinde bulunacakti. Planin {izerinden son kez
gecmek icin Alling’den yardim istedi. Kendi diislincesi su sekildeydi:

Miisteri hizmetinde iyi oldugumuz diisiincesiyle c¢aligsmalarimiza devam ediyoruz.
Ama gercek su ki miisteri kaybetmeye basladik. Bunun bizim gibi bir firmanin basina gelmesi
cok sasirticidir. Sonugta biz diinyadaki en segkin firmalardan biri haline geldik. Yeni iirlinler
gelistirmeye ve markamizi gelistirmeye o kadar yogunlastik ki, miisterilerimizden bahsetmeyi
biraktik.

12
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Alling’in yanit1 basitti: “Hem Howard’in hem de Orin’in miisteriyi memnun etme
konusuna ne kadar yilirekten bagli oldugunu biliyoruz. Bizim savasimiz miisteri
memnuniyetini kar hanemize sabitleyebilmek. Kanitlarimiz neler?”

Tablo: 4
Starbucks’mm Mali Durumu
1998°den 2002 ye kadar (milyon dolar ile ifade edilmektedir.)
FY FY FY FY FY
1998 1999 2000 2001 2002

Gelir
Ortak Miilkiyet Kuzey Amerika 1,076.8 1,375.0 11,7349 2,086.4 2,583.8

Ortak Miilkiyet Uluslararas: (Ingiltere, 25.8 48.4 88.7 143.2 209.1
Tayland, Avustralya)

Perakende Sirketi- Toplam 1,102.6 11,4234 1,823.6 2,229.6 2,792.9
Ozel Operasyonlar

206.1 263.4 354.0 419.4 496.0
Net Gelirleri

1,308.7 1.686.8 2,177.6 2.649.0 3,288.9

Satiglarin Maliyeti

578.5 747.6 9619 1,112.8 1,350.0
Briit kazang 730.2 939.2 11,2157 1,536.2 1.938.9
Ortak Girisim Geliri

1.0 3.2 20.3 28.6 35.8
Giderler:
Magaza Faaliyet Giderleri 418.5 543.6 704.9 8755 1,121.1
Diger Faaliyet Giderleri 44.5 54.6 78.4 93.3 127.2
Amortisman ve Itfa Giderleri 72.5 97.8 130.2 163.5 205.6
Genel ve Idari Giderler 77.6 89.7 110.2 151.4 202.1
Faaliyet Giderleri 613.1 785.7 1.023.8 1,283.7 1,656.0
Faaliyet Kar 109.2 156.7 212.3 281.1 310.0
Net gelir 68.4 101.7 94.5 181.2 215.1
Ayhk Karsilastirilabilir Magaza Satislar1%
Degisim b

Birlestirilmis Kuzey Amerika 5% 6% 9% 5% 7%
Birlestirilmis Kuzey Amerika 5% 6% 9% 5% 6%

Kaynak: Sirket raporlar1 ve Lehman Brothers, 5 Kasim 2002.

a: risk PepsiCo ya da Dreyer’s Grand Ice Cream gibi bazi risk ortaklarindan gelen kazanglar
igermektedir.

b: sadece 13 ay ya da daha uzun stiredir sirket tarafindan isletilen subeleri igerir.

13
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Tablo: 5
Starbucks’in Sube Biiyiimesi

FY FY FY FY FY

1998 1999 2000 2001 2002
Toplam Kuzey Amerika 1.755 2,217 2,976 3.780 4,574
Sirket-isletmecisi 1,622 2,038 2,446 2,971 3,496
Lisansli Magazalar1 133 179 530 809 1,078
Toplam Uluslararasi 131 281 525 929 1,312
Sirket-isletmecisi 66 97 173 295 384
Lisansli Magazalari 65 184 352 634 928
Toplam Magazalar 1.886 2,498 3,501 4,709 5.886

Kaynak: Sirket raporlar.
a: Sebze diikkanlarinda, kitapgilarda, otellerde, havaalanlarinda vb. yerlerdeki kiosklar igerir.
Tablo:6
Ek Bulgu, Kuzey Amerika’daki Sirket Tarafindan Yonetilen Subeler (2002)

Ortalama
Vardiya denetciler ve saatlik ortaklari ile ortalama saatlik ticret $9.00
Haftalik magaza basina ortalama toplam isgiicti saati 360
Ortalama haftalik magaza hacmi $15,400
Ortalama bilet $3.85
Ortalama giinliik miisteri sayis1, her magaza 570

Kaynak: Sirket Raporlari

Tablo: 7
Uriin Karisim, Kuzey Amerika’daki Sirket Tarafindan Yonetilen Subeler (2002)

Satis Yiizdesi
Perakende Uriin Karmasi
Kahve Icecekleri %77
Gida Uriinleri %13
Tim Bean Kahveleri %6
Malzeme ve Aksesuarlar %4

Kaynak: Sirket Raporlari

14
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Grafik: 2
Total Amerikan Perakende Kahve Pazar1 (hem ev i¢inde hem de ev disindaki kahve
tilkketimini igerir.)
Kaynak: Sirket raporlar1 ve Lehman Brothers, 5 Kasim 2002.

2002- S 21.5MILYAR

m Ozel kahve

B Geleneksel Kahve

Ozel Kahve Pazarinda
Starbucks Pay1 % 42

Grafik: 3
Total Amerikan Perakende Kahve Pazari (hem ev i¢inde hem de ev disindaki kahve
tiiketimini igerir.)
Kaynak: Sirket raporlar1 ve Lehman Brothers, 5 Kasim 2002.
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2005- $ 22 MILYAR

m Ozel kahve

W Geleneksel Kahve

Ozel Kahve Pazarinda
Starbucks Payi1 % 50

Grafik: 4
Total Amerikan Perakende Kahve Pazari (hem ev i¢inde hem de ev digindaki kahve
tilkketimini igerir.)
Kaynak: Sirket raporlar1 ve Lehman Brothers, 5 Kasim 2002.

2002’deki perakende kahve pazariyla ilgili diger dl¢timler:

+ 3.2 milyar dolarlik 6zel kahve (Espresso, cappuccino, latte, café mocha, iced/ice-blended
coffee, gurme kahveleri (¢ekilmis ya da g¢ekilmemis) gibi 6zel kahveler) (b) sektoriinde,
Starbucks’in %4’liik bir paya sahip oldugu tahmin edilmektedir.

* Yemek hizmeti kanalinda, 6zel kahvenin 5 milyar dolarlik bir sektor oldugu ve Starbucks’in
%S35’lik bir paya sahip oldugu tahmin edilmektedir.

» Sebze diikkanlarinda, Starbucks’in g¢ekilmis kahve kategorisinde %?7.3, kahve cekirdegi
kategorisinde ise %21.7’lik bir paya sahip oldugu tahmin edilmektedir.

* Gelecek bir ka¢ senenin sonunda, tim perakende pazarmin yillik %1°den daha az bir
bliylime gosterecegi fakat bu biiylimede 06zel kahve kategorisinin, %9’luk ile %10’luk
biiyiime hiziyla giiglenecegi tahmin edilmektedir.

» Starbucks’in Amerika isletmesi ortalama %?20’lik bir kar biiylimesi sergilemesi
planlanmaktadir.

Son derece parcalanmis ve siki takip edilmemis tabiatindan dolay1, perakende kahve pazarinin

degerini tahmin etmek son derece giictiir. (6zel kahve diikkanlari, restaurantlar, kiosklar,
meyve diikkanlari, makinalar vs.) (Sirket raporlar1 ve Lehman Brothers, 2002).
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Kaynak: Sirket Bilgileri
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Grafik: 5

Miisteri Anlik Skorlar1 (Kuzey Amerika Subeleri)
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Tablo: 8

Starbucks’in Miisterinin Aklinda Kalma Bilgileri

Starbucks’1 ilk ziyaret eden miisterilerin ylizdesi

Gegen y1l

1-2 yil once

2-5 yil once

5 ya da daha fazla yil once

%27
%20
%30
%23

Kaynak: Starbucks, 2002. 2002 miisteri profili baz alinmistur.

Tablo :9

Miisteri Memnuniyeti Seviyesinde Starbucks Miisterilerinin Tiiketici Davranisi

(Yillik)

Memnun Memnun Cok memnun
Olmamis Olmus Miisteri | Miisteri
Miisteri
Avlik Starbucks Zivaretleri 3.9 4.3 7.2
Sayist
Ortalama Fig Boyutu/Ziyaret $3.88 $4.06 $4.42
Ortalama Miisteri Omrii 11 4.4 8.3

Kaynak: Starbucks arastirmasi kendiliginden bilgi veren miisteri aktivitesi, 2002.

Goriilecegi tizere, Starbucks miisterilerinin %83’line gore temiz bir sube miisteri
memnuniyeti saglamaktaki en dnemli maddedir.
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0%

20% 40%

60%

80% 100%

Temizlik

] 83%

Rahatlik

177%

Degerli Miisteri olarak hizmet

1 75%

Arkadasca calisanlar

] 73%

[ezzetli kahve tadi

1 72%

Yuksek kaliteli kahve

] 67%

Hizl1 servis

1 65%

Uygun fiyatlar

] 65%

Taze kahve

] 60%

En iyi espresso i¢imi

1 60%

Mikemmel atmosfer

150%

Bilgili calisanlar

] 39%

Dinlenme ve bulusma noktasi

1 37%

En iyi buzlu icecekler

1 24%

Halkin i¢inde bir yer

] 20°%6

Yiksek kaliteli cay

] 20%

Yiiksek kaliteli pasta, tath

117%

Kahvesiz icecek se¢imi

Iim bean se¢imi

Y eni inovatif i¢cecekler

Mallarin se¢imi

117%
116%
] 13%

—15%

Grafik: 4

Tiiketici Memnuniyeti Yaratmak icin Siralamalarin Onemi
Kaynak: Starbucks aragtirmasi kendiliginden bilgi veren misteri aktivitesi, 2002.
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Tablo: 10
“Degerli Miisteri” Algisim Yaratmanin Faktorleri

Hizmet lvilestirmeleri (Toplam) 34%
Dostca, daha 6zenli personeli 19%
Daha hizli. daha verimli hizmet 10%
Kisisel Islem (beni hatirlamasi. siparisimi hatirlamasi) 4%
Daha bilaili personel 4%
Daha iyi hizmet 2%

Fiyat Teklifleri /Tesvik Programlari (Toplam) 31%
Ucretsiz icecek sonrasi x Zivaret sayisi 19%
Fivat indirimi 11%
Fiyat promosyonlari 3%

Diger (Toplam) 21%
En ivi kalite/ degisik trinler 9%
Atmosferin ivilestirilnesi 8%
Sosval Sorumluluk 2%
Daha fazla dikkan 2%

Bilinmiyor/Heniiz memnun 28%

Kaynak: Starbucks, 2002.

Starbucks, tiim siireglerini, hizmetini {riin yelpazesini sekillendirme islemlerini,
ortaklarina yaklasimindan miisteriye yaklasimina kadar tiim aktivitelerini inovasyon
siireclerinden gecirirken biitlinlesik pazarlama iletisimi mantig1 ¢ercevesinde hareket etmistir.

2.8.  Starbucks Deger Teklifi; Organizasyonel & Is modeli Inovasyonu

Starbucks’in marka stratejisi en dogru olarak “yasayan kahve” sloganiyla ifade edilir.
Bu slogan, ulusal kahve kiiltliriiniin canli tutulmast i¢in bdyle bir firmanin kurulmus
olmasinin 6nemini yansitir. Parekendecilik perspektifinden, bu, kahve tiiketimi anlaminda bir
“deneyim” yaratmak ve bu deneyimin insanlarin gilinliik yasantilarinin orgiisiiniin igerisine
yerlestirebilecekleri bir deneyim olmasidir.

Deneysel marka stratejisinin ii¢ bilesenden olustugu sodylenilebilir. Birinci bilesen
kahvenin kendisidir. Starbucks, kendisinin Afrika’dan, Giiney Amerika’dan, Merkez
Amerika’dan ve Pasifik Asya bolgelerinden gelen, diinyanin en kaliteli kahvelerini satmasiyla
taniniyor olmasindan gurur duyar. Titiz standartlarin1 kabul ettirebilmek icin Starbucks,
tedarik zincirini miimkiin oldugu kadar kontrol altinda tutmaya calisti. Ornegin, diinyanin
cesitli iilkelerindeki kahve ¢ekirdegi yetistiricileriyle direkt temas kurdu boylece yesil kahve
cekirdekleri satin alabiliyordu, sirketin ¢esitli karisimlar1 ve sade yapili kahveleri icin gereken
geleneksel kavurma islemini denetledi ve iriinlerinin tiim diinyadaki perakende diikkanlara
dagitimini da kontrol etti.

Ikinci marka bileseni ise hizmet ya da sirketin kendi adlandirdig1 sekliyle, “miisteri
yakinligi/dostlugu”dur. Starbucks’in Kuzey Amerika parakendeciliinin baskan yardimcisi
olan Jim Alling firmanin amacini, “Bizim amacimiz, kapimizdan her igeri girdiginiz seferde
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yiikselen bir deneyim yaratmaktir.” séziiyle agiklar. “Bizim en sadik miisterilerimiz bizi ayda
ortalama 18 kere ziyaret ederler ve bu sizi hatirlamalari, igeceginizin tadini bilmeleri ve onu
kendi istekleri dogrultusunda sekillendirebilmeleri kadar basit bir stratejiyle ger¢eklesmistir.”
(Batsell, 2002).

Uciincii marka bileseni ise atmosferdir. insanlar kahve icin geliyorlar ancak onlar
kalmaya ikna eden ambians oluyor. Bu sebepten dolayr bir ¢ok Starbucks, oyalanmak
isteyenler i¢in kanepeli ve devetkar bir goriintii saglamak amaciyla tasarlanmis oturma
alanlari igerir (Batsell, 2002).

2.8.1. Uriin Iinovasyonu

Sirketin biiyiimesindeki en onemli faktor, lriin gelistirmedir. Sirket, bu faktoriin
kiyaslanabilir sube satis1 biiylimesinde en belirgin faktdrlerden oldugunu diisiinmektedir
0zellikle de Starbucks’in fiyatlarinin gegmis senelerden bu yana ayni kaldig: diistintildiiglinde:
Yeni irlinler, bazi degismez prensiplerle lanse edilirler; 6rnegin, Starbucks her tatil
doneminde, miisterisine en az bir tane yeni sicak i¢cecek dnerisi sunmustur.

Yeni iriin gelistirme siireci genellikle 12 ila 18 aylik bir dongiiyli kapsar, bu siire¢
zarfinda, dahili arastirma ve gelistirme ekipleri iirliin formiilasyonuyla ilgili onarima giderler,
focus gruplar olustururlar ve sube i¢i deneyler ve pazarlama tesleri yiiriitiirler. Miisterinin
kabul etmesi bir yana, yeni bir iiriiniin pazara girebilmesi i¢in, ergonomic akisa uygun bir
icecek mi, hizli bir sekilde elde hazirlanabilecek mi gibi bir takim faktorlerin de gz 6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. En 6nemlisi de yeni icecegin basarisi ayni zamanda partnerin
onu kabul etmesine de baghdir. Firma yetkilisi Alling bu durumu “Bir i¢ecek ne kadar
muhtesem olursa olsun, eger ortaklarimiz o icecekle ilgili heyecanlanmadilarsa, o igecegi
satmamaiz gerektigini 6grendik.” sozleriyle ifade eder.

2.8.2. Hizmet inovasyonu

Uriin dis1 inovasyon dahilinde, Starbucks’in stored value card (SVC)’leri Kasim
2001°de piyasaya siiriildii. Schultz’iin “Frappuccino’dan sonra en belirgin iiriin tanitimi”
(Holmes, 2002) olarak adlandirdigi bu kontorlii, degistirilebilir ve akilli kartlar, Kuzey
Amerika’daki sirkete ait herhangi bir subede yapilan islemlerde kullanilabilmektedir. Bu
kartlarla ilgili ilk veriler son derece olumludur: Heniiz pazarda bir yili doldurmadan, 6 milyon
kart ¢ikarilmis ve ilk islem ve dolumlar sonucunda g¢oktan 160 milyon dolarlik satisa
ulagilmisti. Arastirmalarda, sirket kart sahiplerinin, islemlerinin daha ¢ok daha kisa siirdiigiinii
deneyimlemis olarak, Starbucks’1 diger 6deme sekillerini tercih eden miisterilerden iki kat
daha sik ziyaret ettigi sonucuna ulagilmistir.

Sirket, kartlarin bir ¢ogu hediye olarak dagitilmis ve bu hediyelerin sahiplerinin bir
cogu markamizla ilk kez tanismislar. Heniliz bu konuda bir sey yapmaya baslamamis olsalar
da kartlarin sirkete her tiirlii miisteri alisverisi detay bilgisini sagladigini da bir gercek.

Sirketin sundugu son hizmet olanagi ise, 2002’nin Agustos ayina sundugu T-Mobile
HotSpot kablosuz internet hizmetidir. Bu servis sayesinde Amerika’nin ve Avrupa’nin
secilmis bazi subelerinde miisterilere internete hizli erisim olanagi saglanmakta ve bu
hizmetin Starbucks’a maliyeti ayda 49.99%’dan baslamaktadir.
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SONUC

Rekabetin hizla arttig1 global arenada inovasyon uygulamalarinin gerekliligi ortaya
konmustur. inovasyon kavram olarak bulus yenilik gibi anlamlara gelmektedir. “Deneyim
Inovasyonu” kavrami ise Starbucks markasi ile biitiinlesmis i¢ ice gegmis bir kavram oldugu
kanisindayiz. Fiyat ve Kalite’nin birbirine bu kadar yaklastigi ve {irlin/hizmetin bu kadar
bollastig1 diinyada, artik satis yapabilmek i¢in iirliniin lizerine ekstra deger koymak gerekiyor.
Gliniimiizde rekabetin sinir tanimadigt bir ortamda markalarin akillarda yer edebilmeleri igin
farkli stratejiler uygulamalar1 gerekiyor. Siradan olundugunda yok olmak veya ciddi anlamda
kiiglilmeler yasamak markalarin karsisina gikabilecek en biiytik tehlikedir.

Starbucks ise diinyada deneyimsel inovasyonun Onciisii durumundadir. Starbucks’a
gittiginizde icecek ve yiyecek disinda size kendinizi 6zel hissettirecek bir cok 6zellik
sunuluyor. Oturdugunuz koltuklar, ortamda kullanilan renkler, ortamin ferahligi, bir kahve
alarak saatlerce Ozglirce oturabilme olanagi, ¢alisanlarin giiler yiizlii olmasi ve iirlinii alirken
size isminiz ile hitap etmeleri, 6zel ihtiya¢ alanlarinin farkli dizayni gibi sizden ekstra bir
maliyet almadan farkli segenekleri sizinle bulusturuyor. Starbucks’in sahip oldugu miisteri
kitlesini diislintirsek bu miisteri kitlesini hicbir reklam calismas1 gerceklestirmeden
koruyor.inovasyonun ii¢ temel 6zelliginden biri olan yeniligin insanlara fayda saglamasi, bir
diger 6zelligi olan yeniligin para etmesi ve yapilan yeniligin kisi ya da kuruluslara para
kazandirmasi 6zelliklerinin Starbucks firmasinin is yapis sekillerinde yukarida da grafik ve
tablolardan elde edilen sonuglarda goriilmektedir. Starbucks; iriin, siireg, is modeli
inovasyonlarini biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirmistir. Inovasyonu
olusturan bilesenlerin biitiinlesik pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda arilarin
kovanlarmi 6rdiigii gibi bir sistemden sdz edilebilir. Ornek olay incelemesinde gériildiigii
tizere tiiketiciye sunulan iiriine, subelere gelen miisterilere sunulan hizmete, satis miktarlarina
ve satig stirekliligine etki edebilecek olan herhangi bir bagimsiz degiskene kars1 inovasyon ile
kusanmistir. Sorunlu subelerin tecriibesiz elemanlardan kaynaklandigini farketmis, calisan
egitimi vermeye baslamistir. Bunun yani sira deneyim pazarlamasi ile desteklenen pazarlama
stratejilerini bilylime planlar1 ¢ercevesinde; inovasyon ile tiiketici sayisint arttirmis, lirlinlerini
tilkketme miktarlarinda gozle goriiliir degisiklikler yaratmay1 basarmistir. Esik bekgisi miisteri
diye tabir edebilecegimiz kimligi belli olmayan miisteri kiliginda subeleri ziyaret edip miisteri
memnuniyeti ve sube performans degerlenemesi yapan kisilerin yaptiklari incelemeler ile
sube performans arttirimi (sube miidiirii egitimi) veya miisteri talepleri dogrultusunda yeni
uriin gelistirme kararlar1 alinmaktadir. Her gegen giin {iriin yelpazesine yeni iirlinler ekleyen
ve her yeni liriine hayat veren Starbucks; tiiketici, iiriin gelistirme uzmanlar1 ve pazarlama
kadrolarinin birbirleriyle entegre calistiklarin1 ve birbirleriyle dogrudan iligki igerisinde
olduklarint hem yaptiklart arasgtirmalarin raporlariyla hem de deneyimleyenlerin yiizlerindeki
giiliimseme ile kanitlamistir.

Tim bunlarin yani sira Starbucks Coffee’nin, kahve deneyimini ve uzmanligini
misafirleri ile paylagsmak {lizere magazalarinda diizenli olarak siirdiirdiigii 6zel bir etkinligi
var: Bu etkinlik Kahve Sohbetleri adiyla internetteki sosyal aglarda da boy gostermektedir.

Starbucks’in keyifli atmosferinde gerceklestirilen sohbetlere katilan misafirler;
kahvenin tarihgesi, nasil yetistirildigi, hangi asamalardan gecip Starbucks Coffee
magazalarinda servis edilmeye uygun hale geldigi, hangi kahve ile hangi yiyeceklerin tercih
edilmesinin uygun olacagt konusuna kadar her tirlii bilgiye sahip olabiliyor
(http://www.kahvetutkusu.com/kahvesohbetleri/bilgi.aspx).

Sirketin inovasyon adina yaptigi caligmalar1 genel anlamda degerlendirmek gerekirse;
Starbucks’in marka imajinin baz1 sert koseleri oldugunu kesfedilmistir. 2000 senesinde %53
olan, “Starbucks’in temel endisesi daha fazla para kazanmaktir” ifadesine inananarin sayisi,
2001 yilinda %61 e yiikselmistir. Ayn1 zamanda, “Starbucks’in temel endisesi daha fazla sube
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acmaktir” ifadesine inananlarin sayisi da %48’den, %55’e yiikselmistir. Miisteri odakli
yaklagimla yukarida da belirtilen tavirlara sahip olan Starbucks miisteri 6n yargisini ve
algisin1 yonlendirebilmek adina yaptig1 ¢alismalarla bu amacina ulagabilmistir.

Hizmet inovasyonu adina; hizmet zamanin1 kisaltmak ve tim subelerde ii¢ dakika
kuralina uymak zorunda olduguna karar verilmistir. Eger bunu yapilirsa, sadece miisteri
memnuniyetini artirmakla kalmayacaklar, ayn1 zamanda miisterilerle daha uzun stireli iliskiler
de kurabilecekler. Insanlar kahve igin geliyorlar ancak onlar1 kalmaya ikna eden ambians
oluyor. Bu sebepten dolay1 bir ¢ok Starbucks, oyalanmak isteyenler i¢in kanepeli ve devetkar
bir goriintii saglamak amaciyla tasarlanmis oturma alanlari igerir. Ayrica miisteri hacimlerini
de genisletme fikrini tiim bunlar1 uygulayarak gerceklestirmislerdir.

Icecek sektdriinde olabildigince hizla yayilan Starbucks firmasi drnek almarak 6zel
sektor veya yart Ozel sektorde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslara ornek teskil etmesi
acisindan ele alinan bu ¢alisma bundan sonraki inovasyon arastirmalar1 ve sirket inovasyon
caligsmalar1 agisindan kaynak teskil edebilme amaciyla hazirlanmistir.
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