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Bu galismada 1936 yilinda Ankara’da agilan ve Ankara’nin bir markas1 haline gelen Akman
Boza’nin, Marka Kimligi Prizmasi (Brand Identity Prism) Modeli ile ele alinmasi
amaclanmistir. Bu modelden hareketle Akman Boza’nin nasil markalastigi, s6z konusu
modelde yer alan boyutlarla nasil ortiistiigli ve isletmenin 83 yil boyunca ayni marka adi
altinda nasil hizmet verdigi agiklanmaya ¢aligilmistir. Aragtirmada nitel aragtirma tasarimi
benimsenmistir. Bu dogrultuda isletmenin bugiinkii sahibi ve igsletmeye 1990’yilindan beri
hizmet veren boza ustast ile sozlii tarih yonteminden yararlanilarak goriismeler yapilmustir.
Ayrica gorigmelerle birlikte, isletme hakkinda ikinci kaynaklar iizerinden dokiiman
taramast da gerceklestirilmistir. Veriler 2018 yilinin Ocak ile Mart aylari arasinda
toplanmustir. Elde edilen veriler ¢ergevesinde Akman Boza markasinin, Marka Kimligi
Prizmasi’nin boyutlari olan fiziksel yapi, marka- tiiketici iliskisi, yansima, marka kisiligi,
kdiltiir ve 6z imaj boyutlar ile ortiigtiigii goriilmiistiir. Bu ¢alismanin sonuglarinin, yoresel
yiyecek ve igcecekleri belirli bir isletme ve marka altinda sunmak isteyen isletmeler i¢in bir
ornek olusturmasi beklenmektedir. Ayrica bu calismanin, Cumhuriyet’in ilk yillarinda
kurulan ve markalasan diger hizmet isletmelerinin marka kimligi boyutlarin1 ele alacak
calismalara 151k tutmasi agisindan 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.
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* Sorumlu Yazar

In this study, we aimed to discuss the dimensions of Brand Identity Prism Model of Akman
Boza, which was opened in 1936 in Ankara, and has become a famous brand of Ankara.
Based on this model, we tried to explain the branding process of Akman Boza, how the
brand’s characteristics coincide with the dimensions of this model, and how the company
has been offering service under the same brand name for 83 years. Qualitative research
design was adopted in this study. Thus, face-to-face interviews were conducted using oral
history method with the current owner of the company, and boza (thick, slightly fermented
millet drink) maker, who has been working for the company since 1990. The secondary
resources about the company were also reviewed along with these interviews. The data
were collected between January and March 2018. Within the frame of the data obtained, it
was observed that the Brand Identity Prism of Akman Boza Brand coincided with the
physical structure, brand-consumer relationship, reflection, brand identity, culture, and self-
image dimensions. The results of this study are expected to set an example for other
companies that plan to offer local food & beverage products under a specific brand name.
Itis also believed that this study will be a significant resource for future studies, which will
discuss brand identity dimensions of other brands that were established in the early years
of the Republic and became famous brands.
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GIRIS

Marka kimligi kavramindan Once marka olusturma siirecinde yararlanilan dort popiiler kavramdan
bahsedilmektedir. Bunlar; essiz satig vaadi (unique selling proposition), konumlandirma, marka imaji ve marka
kisiligidir (Reeves, 1961). Essiz satis vaadi {iriiniin veya hizmetin fonksiyonel yararmni vurgulamaktadir. Uriin veya
hizmetlerin fonksiyonel yararlar1 diger isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebiliyor olmasi sonucunda bu
kavram gegerliligini yitirmeye baglamigtir. Konumlandirma, markay1 rakip isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden
farklilagtirsa da markanin 6ziine dair miisteriye fikir vermez (Ries ve Trout, 1969). Marka imaj1 ise marka kimliginin
bir sonucudur. Son olarak marka kisiligi kavrami, marka kimliginin boyutlarindan yalnizca biridir (Azoulay ve
Kapferer, 2003). Bu noktada, marka kimliginin tim bu kavramlardan daha iist bir kavram oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir. Marka kimligi prizmas1 markanin bir¢ok boyutunu dikkate alir (Kapferer, 2000).

Bu calismada Cumhuriyet’in ilk yillarinda kurulan Akman Boza’nin, Marka Kimligi Prizmasi’ndan hareketle
markalagma siireci ele alinmistir. Bu ¢er¢evede Marka Kimligi Prizmasi’nin boyutlarinin Akman Boza ile ne 6lgiide
ortiistiigli aragtirllmistir. Toplumda degisen yeme i¢cme kiiltiirline ragmen ayakta kalmayi bagarmis bir icecek
markasinin markalagma siirecinin belirlenmesi, diger yiyecek ve icecek hizmeti sunan isletmelere 6rnek olusturmasi

acisindan onem arz etmektedir.
MARKA KiMLiGi PRiZMASI

Marka olusturma siirecine odaklanan ¢aligmalar marka kimliginin dnemini vurgulamaktadir (Kapferer, 1997).
Isletmelerin giiglii ve kalic1 bir marka yaratmas1 icin marka kimligini dogru bir bicimde olusturmasi gerekmektedir.
Marka imaji1 kavrami ise degisken bir kavram olup, markanin 6ziinii tam anlamiyla yansitamamaktadir (Ismail vd.,
2018). iste tam bu noktada marka kimliginin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Dogru bir marka kimligi ile isletmeler
tiiketicilerine dogru ve tutarli mesajlar gondermektedirler. Isletmelerin olusturdugu markalarin dayanikli olmasi ve
degisken olan marka imajlar1 karsisinda saglam durmasi i¢in isletmeler tarafindan dogru bir marka kimliginin
olusturulmas1 gerekmektedir (Kapferer, 1997). Tiiketicileri tarafindan iyi anlagilan, benimsenen ve tecriibe edilen
giiclii bir marka kimligi, isletmenin rekabetten farklilasmasini ve tiiketicisine giiven vermesini saglamaktadir (Ward,
Light ve Goldstine, 1999). Son zamanlarda igletme ve yonetim alaninda yapilan ¢aligmalarda da aragtirmacilar marka

kimligi kavramina bu ¢erceveden yaklasmistir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Aeker (2009) marka imajinimn, marka kimliginin bir sonucu oldugunu ve marka imajinin marka kimligi ile
yonetildigini belirtmektedir. Bu noktada igletmelerin gii¢lii bir marka yaratabilmeleri i¢in dncelikle marka kimligi
olusturmalarn gerektigini vurgulayan Aeker (2009) marka kimligini, marka ile hedef kitle arasinda iletisimi saglayan
bir unsur olarak tanimlamaktadir. Kapferer (1992, s. 42) marka kimligini alt1 6zellikle agiklamaktadir. S6z konusu
alt1 6zellik markanin soyut ve somut &zelliklerini kapsamakta ve bu 6zellikler markanin digsal ve igsel 6zellikleri
olarak ayrilmaktadir. Markanin hedef grubunun imaj1 olarak tanimlanan digsal 6zellikler; fiziksel goriiniim, marka
ile hedef kitle arasinda kurulan iligki ve yansima olarak ifade edilirken, markanin kurum imajimni tanimlayan igsel

ozellikler; kisilik, kiiltiir ve imaj olarak ifade edilmektedir. Marka kimliginin alt1 6zelligi Sekil 1’de gosterilmistir.
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Fiziksel Yapi Marka Kisiligi

Marka-

Tuketici Kaltur
lliskisi

Yansima Oz Imaj

Sekil 1: Marka Prizma Modeli

Kaynak: Kapferer, 1992 s. 50

Kapferer’e (1992) gore isletmeler tarafindan giiclii bir markanin elde edilebilmesi i¢in markanin alt1 6zelliginin
biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmasi gerekmektedir. Bu 6zelliklerden ilki fiziksel yapidir. Fiziksel yapi iiriiniin
somut dzelliklerini yansitir. Uriiniin rengini, seklini ve bi¢imini ifade eder. Uriiniin fiziksel 6zellikleri markalasmanin
ve marka kimligi olusturmanin ilk adimidir. Fiziksel 6zellikler markayla potansiyel miisteri arasinda iletigimi
kurmaktadir. Bagka bir ifadeyle, markanin bireylerin zihninde uyandirdig: fiziksel 6zelliklerdir. Marka kisiligi;
markaya kisilik ve ruh kazandiran soyut unsurlardir. Bu 6zellik sayesinde markayla potansiyel miisteri arasinda
kurulan iligkide marka, miisterilerin zihninde bir kisi olarak algilanir. Bu kisilik, iirlinde yapilan farkli tasarimlarla
veya renk secimleriyle olusturulabildigi gibi belirli bir markanin reklaminda oynayan {inlii kisilerin iiriine iliskin
olumlu davraniglar1 da marka kisiligine katki saglamaktadir. Marka Kimligi Prizmasi’nda yer alan bir diger 6zellik
kiiltiirdiir. Markay1 diger markalardan ayiran bu 6zelik, markanin soyut unsurlarindandir. Marka bulundugu ¢evreye
gore bir iletisim ve {iriin tasarimi secer, bunun sonucunda da marka potansiyel miisteriler tarafindan daha ¢abuk
benimsenir. Ornegin bir kola igecegi firmas1 Amerikan iiriinii olmasina ragmen, iiriin Tiirkiye’de Tiirk toplumunun
degerleri dogrultusunda reklamlarda yer almaktadir. Bunun en iyi 6rmegi Ramazan aylarmda kolanin tiim aile
bireylerinin oldugu iftar sofralarinda aranan bir igecek olduguna iliskin yapilan reklamlardir. Marka Kimligi
Prizmasi’nin alt1 6zelliginden dordiinciisii marka- tiiketici iligkisidir. Marka- tiiketici iliskisi, markanin digsal
ozelliklerinden biri olup markanin soyut ve somut unsurlarin1 yansitmaktadir. Markanin potansiyel miisterileriyle
kurdugu iligkiyi ifade eder. Markanin yansima 6zelligi ise miisterinin imajin1 ifade eder. Kapferer’e (1992) gore
markanin bu 6zelligi i¢in marka ydneticilerine gereksinim yoktur. Markanin belirli bir hedef kitlesinin olmasi
sonucunda miisteri imaji kendiliginden olusacaktir. Oyle ki kola igecegi tiiketici zihninde 15- 18 yas araliginin (geng,
hareketli ve eglenceli bireylerin) sevdigi i¢cecek olarak tanimlanmaktadir. Son olarak Marka Kimligi Prizmasi’nin 6z

imaj o6zelligi, markay1 kullanan miisterilerin kendi imajlarina iliskin diisiincelerini ifade etmektedir. Miisteri
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kullandig1 {irliniin veya markanin sonucunda kendisinin diger bireyler tarafindan zengin olarak algilandigini

diisiinmesi, bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Bir isletmenin marka kimligi olusturma siireci disiiniildigiinde, bu siirecin olduk¢a kapsamli oldugu
goriilmektedir. Soyle ki, isletmeler marka kimligi olusturma siirecinde markanin var olma amacini, gerekligini net
bir bi¢imde ortaya koymali ve markanin degerini tanimlanirken, markanin vizyonunu, misyonunu, hedef kitlesini
belirlemelidir. Bu belirlemelerden hareketle, isletmeler marka unsurlarmi dikkatli bir bicimde olusturmalidir
(Kapferer, 1992, s. 75). Arastirma kapsaminda alanyazin taramasi gergeklestirilmis ve Marka Kimligi Prizmasi
Modeli ile yapilan ¢aligmalarin oldukga kisith kaldig1 anlasilmistir. Yiyecek ve icecek isletmelerinin sektorel bazda
Marka Kimligi Prizmas1 Modeli’nden yararlandigi ve bu modelden hareketle, marka kimligini etkin bir bi¢cimde
olusturmaya c¢alistiklar1 goriilmiistiir. Ancak yapilan bu ¢alismalar, sektdrel diizeyde sinirh kalmaktadir. Yapilan
akademik caligmalarda s6z konusu model yiyecek ve icecek isletmelerinde ele alinmamistir. Buradan hareketle,
Akman Boza ile Marka Kimligi Prizmasi Modeli’nin ele alindigi bu ¢aligmanin, alanyazina katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

AKMAN BOZA!

Bu caligmada Marka Kimligi Prizmasi’nin boyutlari, 1936 yilinda Ankara’da acilan Akman Boza isletmesi
kapsaminda incelenmistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda agilan Akman Boza’nin gliniimiizde halen gii¢lii bir markaya
sahip olmasi, birgcok isletme acisindan Ornek teskil etmektedir. Tam da bu noktada, Akman Boza hakkinda

goriismeler esnasinda elde edilen bilgileri aktarmak yerinde olacaktir.

Ankaralilarin boza ile tanigma hikadyesi 1936 yilinda baglamigtir. Akman ailesi 1. Diinya Savasi’nin Balkanlar
iizerindeki etkilerinden dolay1 Yugoslavya’dan ayrilip Bursa’ya yermistir. Aile Bursa’da bir siire kaldiktan sonra,
1920’lerde Tiirkiye Cumhuriyeti’nin baskenti Ankara’ya gelmistir. Aile ilk olarak gecimlerini saglamak igin
sirtlarinda biiylik giigiimlerle boza satis1 yapmaya baslamistir. 1920°1li yillarin sonunda ise Akman ailesi Ulus
Meydani’nda Anafartalar Carsisi’nda ilk ditkkanlarini agmistir. Akman ailesi bu diikkanlarinda Anadolu, Osmanlt
ve Balkan kiiltiirlerini bir araya getirmis; Balkanlarin geleneksel igecegi olan bozayi, Anadolu’nun igecekleri olan
salep ve siray1, Osmanli’dan miras kalan su boregini ve demirhindi serbetini Ankaralilara sunmustur. 1936’da Vahap
Akman ve Muharrem Akman ilk diikkanlarin1 kapatmis, Zincirli Cami karsisindaki Cihan Sokak’ta Ankara’nin o
yillardaki ilk modern Pastanesi olan ikinci diikkanlarin1 agmiglardir. Bu pastanede aile bozanin yaninda bir¢ok farkli
lezzet sunmustur. Bunlar; su boregi, sosisli sandvi¢, Rus salatasi, kazandibi, keskiil, siitlag, asure tulumba tatlisi,
vigneli yas pasta, kanyakl pasta, rokoko (dondurmali pasta), Ankara Sarma, kandil simidi, sira ve limonatadir. Aile
Ulus’taki diikkanlan ile birlikte Kizilay’da da 1987 yilinda bir sube agmiglardir. Ancak Ulus, Cumhuriyetin ilk
yillarinda oldugu gibi 2000°’li yillarda popiilaritesini koruyamamistir. Kamu kurumlarmin ve banka genel
miidiirliiklerinin Istanbul’a tasinmasiyla Ulus’taki niifus azalmaya baslamistir. Ulus ve civarindaki yasan bu degisim

sonucunda bir¢ok igletme gibi Akman Boza da 2011 yilinda kapanmaya karar vermistir. Kizilay’daki sube ise Akman

! Ayrica bkz: Aydin,C. (2019). Bir Yudum Bozanin 83 Yillik Oykiisii: Akman Boza. N. Kozak (Editdr), Diinden Bugiine Ankara
Otel, Lokanta, Pastane, Turizm Iginde (ss.235-243). Ankara: Detay Yayincilik.
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ailesi tarafindan 2012 yilinda devredilmistir. Devredildikten ii¢ y1l daha Kizilay’daki subede Akman Pastanesi hizmet
verilmigtir. 2015 yilinda da bu sube tamamen kapatilmis ve yalnizca toptanci olarak hizmet vermeye karar vermistir.
Isletme bugiin fabrikada iirettigi bozalar1 toptanci olarak biiyiik marketlere satmaktadir. 1936 yilinda kurulan Akman
Boza’nin giinlimiizde pastanecilik ayaginin kapatilmis ve iistelik isletmenin el degistirmis olmasina ragmen nasil bir

marka haline geldigi sorusu arastirma fikrini ortaya ¢ikarmistir.

YONTEM

Akman Boza’nin nasil marka haline geldigi ve isletmenin markasinin, Marka Kimligi Prizmas1’nin boyutlarini ne
Olciide tasidigl, caligmanin temel arastirma sorularidir. Bu dogrultuda, ¢alismada nitel bir tasarim benimsenmistir.
Calisma kapsaminda elde edilen veriler, iki farkli yoldan elde edilmistir. Ilk olarak arastirmacilar tarafindan Akman
Boza ile ilgili ikincil kaynaklar taranmistir. Bu kaynaklar, Akman Boza ile ilgili gazetelerde ¢ikmis haberler,
roportajlar ve makalelerdir. Bu asamada arastirmacilar betimsel bir yaklasim benimsemis olup, dokiiman taramasi
sonucunda elde edilen verileri incelenmistir. Ardindan Akman Boza hakkinda derinlemesine bilgi edinmek adina,
aragtirmacilar tarafindan sozlIii tarih yonteminden yararlanilarak isletmenin bugiinkii sahibi Orhan Salur ve 1990
yilindan beri ustast olan Ali Atalay ile goriismeler yapilmistir. Goriisme formu yart yapilandirilmis bir bigimde
hazirlanmigs ve goriisme formunda yer alan sorularin yilizey ve kapsam gegerliligi i¢cin uzman goriisiinden
yararlanilmigtir. Veriler 2018 yilinin Ocak ile Mart aylari arasinda toplanmigtir. Yapilan goriismeler yaklasik iki saat
stirmiistiir. Kayit altina alinan goriismeler ilk olarak desifre edilmistir. Ardindan Marka Kimligi Prizmas1 Modeli’nin
boyutlar1 gbz oniine alinarak igerik analizine basvurulmus ve temalar olusturulmustur. Verilerin i¢ gegerliliginin
saglanmas1 amaciyla elde edilen temalar farkli bir arastirmaci tarafindan kontrol edilmistir. Bununla birlikte verilerin
teyidi i¢in katilimcilarin goriiglerine basvurulmustur. Elde dilen bulgular yalnizca Akman Boza 6lgeginde gegerli

olup, genellenebilir 6zellik tasimamaktadir.

BULGULAR

Bu bdliimde arastirma kapsaminda elde edilen veriler Marka Kimligi Prizmasi Modeli ¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Marka Kimligi Prizmasi’nin altt boyutunun Akman Boza markasiyla Ortiisen ve Ortlismeyen

yonleri ele alinmisgtir.
Fiziksel Yap1

Marka kimligi olusturmanmn ilk adimm {irlinlin fiziksel 6zelliklerine odaklanmaktir. Akman Boza’nin fiziksel
yapisi, bozanin sunuldugu atmosfer bagka bir ifadeyle pastanenin fiziksel 6zellikleri ve bozanin misafirlere sunulus
bi¢imidir. Pastane ilk a¢ildig1 yildan 2015 yilina kadar ayn1 atmosferde ayni nostaljik esyalarla miisterilerine hizmet
vermistir. Oyle ki, bozanin miisterilere sunulus bicimi dahi 2000’li yillarda 1960’11 yillarda oldugu gibi 6zel

bardaklarla miisterilere servis edilmistir. Ali Atalay bu konuyla ilgili bir anisini su sekilde aktarmstir.

“Bir miisterimiz vardi. 17- 18 yaslarinda, boza i¢meye gelirdi. Sonra uzun yillar kendisini
goremedik. Aradan 35 yil gecti bir giin geldi. O kadar saswrd: ki, her sey miisterinin geldigi
yillardaki gibi ayniydi. Masa, sandalye, menii, dolaplar, vitrin her sey ama her sey ayni. Numan

Bey hi¢bir zaman dekorasyonu degistirmedi, hatta herhangi bir esyanin yerini dahi degistirmedi.
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Miisterilerin aradigi sey buydu. Biz o yillardaki gibi bozayi, ozel boza bardaklarinda yaninda

leblebi ile sunmaya devam ettik.”’

Markalasmada fiziksel yapinin onemini ve fiziksel yapinin tiiketicinin zihninde uyandirdig: etkiyi Orhan Salur

asagidaki gibi 6rneklemistir.

’ Biz Kizilay 'daki Akman Boza’yr devraldiktan sonra, anladim ki Akman nin miisterisi anilarina
sahip ¢ikiyor. Kizilay 'daki diikkani aldigimizda, diikkanin girisindeki merdivenleri yiikselttim ve
biraz da diikkdna tadilat yaptirdim. Tam o tadilat zamani bir hanmim arkadan bana sesleniyor.
“’Bakar nusiniz, Siz ne yaptiginizi santyorsunuz’’ diye bagiryor. Ben bir sasirdim, “hanmimefendi
diikkanin merdivenlerini biraz yiikseltiyoruz’’ dedim. “’Senin tam durdugun yerde kocam bana
evlenme teklifi etti, siz oray nasil degistirirsiniz’’ dedi. Oyle olunca anladim ki Akman Boza nin

miisterileriyle aralarinda ki tek bag boza degil, miisteriler anilarina da bagh.”’

Uriin ve hizmetlerin markalasmasinda fiziksel yapinin énemli bir yere sahip oldugunu diisiinen Orhan Salur,
giiniimiizde toptanci olarak hizmet vermektedir. Isletme, pastanenin faaliyet gdsterdigi yillardaki fiziksel 6zelliklerini
bugiin tam anlanmiyla kullanamasa da bazi fiziksel dzelliklerini 6n planda tutmay1 basarmaktadir. isletme sosyal
medyada yaptig1 reklamlarda Akman Boza’nin pastanecilik yaptig1 yillardaki 6zel bardaklarimi kullanmaktadir.
Benzer bigimde 1936’yilindan Akman ailesinden kalan bozanin muhafaza edildigi mermer kiip bugiinkii isletmeci
tarafindan tanitimlarda kullanilmaktadir. Bu noktada Akman Boza markasinin, Marka Kimligi Prizmasi’nin fiziksel

yap1 boyutunu tagidigi sdylenebilir.

Gérsel 1: Mermer kiip?

Kaynak: Aydin (2019, s. 239)

2 Arastirmacilar tarafindan fotograflanmustir.
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Marka Kisiligi
Marka Kimligi Prizmasi’nin boyutlarindan biri olan marka kisiligi boyutu Akman Boza kapsaminda ele
alindiginda, Akman Boza’nin bugiin simgesinde 1936 yilin1 vurgulamasi, isletmenin geleneksel yapisina vurgu
yapmaktadir. Benzer bir bigimde, isletmenin sosyal medyada 6ne ¢ikardigi geleneksel bardaklarla targin ve leblebi
ile siislenmis boza sunumlari, isletmenin kendi gegmisine sahip ¢ikan ve kendi 6zelliklerini koruyan bir kisilige sahip
oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda degisen yeme i¢cme kiiltiiriine ayak uydurmak adina isletmenin bugiin

bliylik marketlere toptancilik hizmeti vermesi, diger igecek {irlinleri gibi raflarda plastik siselerde yerini almasi

Akman Boza’nin yenilik¢i yoniinii de vurgulamaktadir.
Kiiltiir

Marka Kimligi Prizmasi’nin énemli boyutlarindan biri kiiltiir boyutudur. Boza Farsca kokenli bir sozciik olup,
buze sozciigiinden gelmektedir. 8000-9000 yillik bir ge¢gmise sahip oldugu diisiinlilen boza®’ Arpa, dari, misiwr,
bugday vb. tahillarin hamurunun eksitilmesiyle yapilan koyuca, tath veya mayhos icecektir (T.C. Basbakanlik
Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu Tiirk Dil Kurumu 2018).”” Tiirkistan, iran ve Mezopotamya gibi farkli
cografyalarin da icecegi olan boza, Osmanli déneminin sevilen igecegi olarak da tarihte yerini almigtir (T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 2007). Boza kiiltiiriinii yasatmak isteyen Akman Boza pastanecilik hizmeti verdigi yillarda

bozay1 tar¢inla ve sar1 leblebi ile miisterilerine sunmasi o kiiltiirii uzun yillar yasattiginin bir gostergesidir.

Akman Boza’nin 1936 yilinda sahip oldugu lezzeti bugiin de yakalamis olmasi ve isletmenin kalite odakli bir
iretim anlayisin1 benimsedigini belirtmesi sahip oldugu kiiltiirii yasatmak istedigini ortaya koymaktadir. Zira Orhan

Salur kalite odakli {iretim anlayisin1 benimsedigini su sozlerle ifade etmistir.

“Biz Ulus’taki diikkdnda yapilan bozamn tadimi korumaya ¢alistyoruz. Bunu nasil yapiyoruz?
Biiyiik marketler araciligi ile sigelerde satislarimiza devam ediyoruz. Bunu yaparken siselerin raf
omriinii uzatmak igin katki maddeleri kullanmiyoruz. Bu nedenle bizim bozamizin raf omrii bir ay
degil, bir haftaliktir. Bunun disinda, boza yapiminda bulgur kullaniyoruz ve bu bulgur 1960’
yillarda Ulus 'taki diikkdnda kullanilan bulgur ile ayni bulgur. O yillarda bulgur Mardin den bir
fabrikadan aliniyor bizde ayni fabrikadan ayni bulguru almaya devam ediyoruz. Benzer sekilde
o yillarda Ankara Sekeri kullanilirmis, biz de Ankara Sekeri haricinde baska bir seker asla
kullanmayiz. En onemlisi o yillarin ustasi ile bugiinkii ustamiz ayni usta. Usta eli hi¢ degismedi.

Boyle olunca lezzetimiz de hi¢ degismedi.”’

Orhan Salur’un ifadesinden de anlasilabildigi isletme 6nce boza kiiltiiriinii ardindan da 1936 yilindan beri sahip

oldugu Akman Boza kiiltiiriinii yasatmak istemektedir.
Marka- Tiiketici Iliskisi

1960’11 yillarda Ulus semtinin Ankara’nin en popiiler semti olmasiyla birlikte, Akman Boza bir¢ok sanatciya,
gazeteciye, siyasetgiye ev sahipligi yapmistir. Ayrica o yillar, Opera ve Bale Devlet Tiyatrolari’nin en sasal
donemleridir. O yillarda operadan gece saat 23.00’da ¢ikan insanlar evlerine gitmeden dnce mutlaka Akman Boza’ya

ugramaktadir (Buz vd., 2013). Sadece geceleri degil giiniin 6gle saatlerinde de Ulus’taki kurumlarda ¢aligan birgok
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kisi 0gle yemeklerini Akman Boza’da gecirmektedir. O yillarda pastanecilik hizmeti veren Akman Boza
miisterilerine bozanin yaninda bir¢ok yiyecek ve i¢ecek sunmaktadir. Bunlar; su boregi, sosisli sandvig, Rus salatasi,
kazandibi, kegkiil, siitlag, asure tulumba tatlisi, visneli yas pasta, kanyakli pasta, rokoko (dondurmali pasta), Ankara
Sarma, kandil simidi, sira ve limonatadir. Bozanin yaninda farkli iirlinlerde sununa Akman Boza’nin miisterilerine

verdigi en iyi mesaj ‘’aradiginiz her sey burada, iistelik hepsi el yapim1’’ mesajidir.

Siselerde boza satisina devam eden Akman Boza’nin giiniimiizde miisterilerine verdigi mesaj *365 giin boza’’
mesajidir. Isletme siselerde yer alan bu mesajla bozanin yalnizca kis aylarinda igilen bir icecek olmadigini, Akman

Boza’nin her mevsim raflarda yerini aldigini ve miisterileri i¢in kolay ulasilabilir oldugunu vurgulamaktadir.

Gérsel 2: Bozanin giiniimiizdeki raf sunumu®
Kaynak: Aydin (2019, s. 238)
Yansima

Miisterinin kendi imajini ifade eden yansima boyutu, Akman Boza markasi 6zelinde degerlendirildiginde, isletmenin
miisterisi tarafindan bozanin her yastaki ve her kesimdeki insana hitap eden bir yam olduguna dair diisiinceye sahip
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Unlii isimlerin ugrak yeri olan Akman Boza, bozastyla ¢ocuklarin da sevdigi bir
mekan haline gelmistir. 1960’11 yillarda en sasali donemini yagan Akman Boza’nin miisterilerini Alper Akman su sekilde

anlatmistir (Buz vd., 2013).

“Ben o zaman kiictiktiim, hatirlamiyorum, ama babam ve dedemin anlattikiarina gore Celal Bayar
soforiiyle gelirmis, araba onu beklermis ve Bayar kendi ozel bardagi ile bozasini icermis. Bayar'in
bardagimi bugiine kadar ézenle sakladik ama maalesef kisa bir siire once kazara kirdik. Babamin

anlattiklarina gore, aksam vakitlerinde opera dagildiktan sonra papyonlu smokinli insanlar gelirmis.”

3 Arastirmacilar tarafindan fotograflanmisgtir.
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Celal Bayar’in disinda Adnan Menderes’in (Goksan Aker, 2002) ve Deniz Baykal’in da sik sik Akman Boza’dan
Boza ictigi biliniyor. Oyle ki Ali Usta, Baykal’in Pazar giinleri sabahlar1 Ulus’taki Akman Boza’ya ugradigin boza
ictigini hafta i¢i ise Meclise boza istedigini ve milletvekillerine Melis’te boza ikram ettigini belirtmistir. Akman
Boza’nin {inlii isimlerle birlikte o yillarda Ulus civarinda gesitli kurum ve kuruluslarda ¢alisan kisilerin de ugrak yeri
oldugunu belirten Ali Usta, pastanede toplam 120 personel ¢alistigini belirtmistir. Alper Akman’nin ve Ali Ustanin
ifadelerinden anlasildig1 gibi Akman Boza’ya gitmek ve boza icmek Akman Boza’ nin miisterilerinin giinliik rutinleri
arasinda yer almaktadir. Goriismelerden yola ¢ikarak, Akman Boza’nin miisterisinin hem bozaya hem de pastanenin

geleneksel goriiniisiine sahip ¢ikan sadik miisteriler oldugu sdylenebilir.
Oz imaj
Marka Kimligi Prizmasi’nin son boyutu olan 6z imaj boyutu, Akman Boza’nin miisterilerinin kendilerini nasil

algiladigr ile ilgili bir durumdur. Isletmenin bugiinkii sahibi Orhan Salur, Akman’ nin miisterilerinin kendilerini vefali

olarak nitelendirdigini su sekilde ifade etmistir.

“Cocuklugumun gectigi Akman Boza nin isletmeciligini yapmak benim igin ¢ok ozel bir durum.
Ulus’ta Anafartalar Carsi’'min eski esnafiydik. Akman’min pogacasi ozellikle peynirli pogagasi
kocaman olurdu, baska bir pastaneye gitmez, oraya giderdik. Simdi ¢ocuklugumun gectigi
Akman’nmin igletmecisi olmak benim igin biiyiik bir sans. Amacim Akman markasin yasatmak.
Bunu yaparken, bozanin tadini bozmadan Ulus taki o lezzetli tadr korumak. Ulus 'ta boza icmeye
gelen miisteriler bugiin bu fabrikaya ellerinde cam siselerle boza satin almaya geliyor. Bu
miisteriler kendilerini Akman Boza’'nin vefali dostlart olarak gériiyor. Tabii ben de kendimi dyle

>

goriiyorum’

Nostalji Geleneksel

Yenilikgi
Siireklilik Kalite odakh
Ulasilabilirlik aretim anlayisi
Sadik Vefali

Sekil 2: Akman Boza Marka kimligi
Kaynak: Kapferer’den (1992) uyarlanmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calismada, Kapferer tarafindan gelistirilen marka kimligi kavraminin Cumhuriyet’in ilk yillarinda agilan
Akman Boza markasi ile ne 6lciide ortiistiigiiniin ortaya ¢ikarilmasi planlanmustir. Isletmenin 1936 yilindan beri
markasin1 korumasi ve yasatmasi, markanin Marka Kimligi Prizmasi’nin boyutlarini tagidig1 diisiincesini akillara
getirmis ve boyle bir ¢alisma yapmaya gereksinim duyulmustur. Arastirma kapsaminda Marka Kimligi Prizmasi
Modeli’nde yer alan alt1 boyut, Akman Boza’nin markasi 6zelinde incelenmis ve markanin bu alt1 boyutu tasidigi
goriilmiistiir. Isletme markas1 Marka Kimligi Prizmasi’nin fiziksel yap1 boyutunu yalmzca mekanin atmosferi ile
saglamamig, bozanin miisterilerine sunulus bicimi ile de saglamistir. Pastanecilik hizmeti verdigi yillara kadar
Akman Boza, nostaljik yanini korumaya calismustir. Isletme geleneklerine sahip ¢ikan bir kisiligi benimserken diger
yandan yeme- i¢me kiiltiiriindeki degismeye de ayak uydurmus ve bozay1 plastik siselerle insanlarin yakinina kadar
getirmistir. Bu noktada Akman markasinin kisiliginin, gelenekg¢i ayni1 zamanda degisiklige acik ve yenilikgi bir yan1

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Akman Boza toptancilik hizmeti verdigi bugilinlerde pastanecilik yillarindaki bozanin lezzetini korumak adina,
boza yapiminda 1990’11 yillarda kullanilan ayni bulguru ve ayni seker markasini kullanmasi Akman markasini ve
Akman kiiltlirlinii yagatmak istedigini gostermektedir. Mermer kiiplerden plastik siselere taginan bozanin kalitesinden
0diin vermek istemeyen isletmenin, kalite odakli bir {iretim anlayisin1 benimsedigi sOylenebilir. Bu gergevede
markanin kiiltiir boyutunu, kalite odakli tiretim anlayis1 oldugu ifade edilebilir. Markanin miisterisiyle olan iligkisine
bakildiginda, Akman Boza’nin pastanecilik hizmeti verdigi yillarda {irtin gesitlendirmesine giderek, pastanede
miisterilerin aradig1 her tiirlii yiyecegin bulundugu mesajin1 miidavimlerine verdigi goriilmektedir. Bugiin ise plastik
siselerde yerini alan boza her mevsimin igecegi oldugunu miisterilerine sdylemektedir. Calisma kapsaminda yapilan
goriismelerden anlasilabildigi gibi 1960’11 yillardan 2000°1i yillara kadar geng, yasl demeden herkesin ugrak yeri
olan Akman Boza, bir¢cok sadik miisteri elde etmistir. Bu sadik miisteriler bugiin hem biiyiik marketlerden hem de
fabrikadan boza alip tiikketmeye devam etmektedir. Bu dogrultuda markanin yansima boyutunun sadik miisterilerden
olustugu sdylenebilir. Markanin 6z imaj boyutu ise yansima boyutu ile paralellik gostermekte ve Akman Boza’nin

miisterisi kendini vefali olarak gérmektedir.

Cumbhuriyet’in 6nde gelen isletmelerinden biri olan Akman Boza’nin, o yillarda dahi marka kimligini
olusturabildigi goriilmektedir. isletmenin ilk kuruldugu yildan bugiine 83 y1l gegmesine ragmen markasini korumast,
diger isletmeler acisindan 6rnek alinmasi gereken bir durumdur. Bu calismanin sonuglarinin yerel yiyecek ve
icecekleri belirli bir marka adi altinda sunmak isteyen isletmeler igin 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir. Gelecekte
yapilacak farkli calismalarda koklii isletmelerin marka kimligi benzer bir bigcimde incelenebilir. Ayrica, koklii
isletmelerin yiyecek- igecek sektoriinde etkin bir bi¢imde pazarlama stratejisi gelistirebilmesi i¢in bu isletmelerin

marka kimligi prizmasi ile {iriin konumlandirma boyutunun birlikte ele alinmasi 6nerilebilir.
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Extensive Summary

The brand identity created by a business/company includes multiple interrelated dimensions. The verbal or
nonverbal messages given by the companies to their consumers should be consistent with their identity. In other
words, the brand identities of the companies should send accurate and consistent messages to their consumers
(Kapferer, 1997). An accurate brand identity created in accordance with the service structure of the company makes
all the difference among other competitors (Ward, Light and Goldstine, 1999). The brand identity, which represents
a complex and multidimensional concept, was explained by Kapferer (1997) through brand identity prism model.
The researcher discussed the brand identity in six different dimensions. These six dimensions include intangible and
tangible characteristics of the brand, and these characteristics are divided into two groups as external and internal
characteristics. The external characteristics that are described as the image of the brand’s target group are the physical
appearance, the relationship between the brand and the target group, and reflection; the internal characteristics that
describe the brand image are personality, culture, and image (Kapferer, 1992). At this point, it would not be wrong
to say that the brand images created by the companies are results of brand identity, and the image is managed by the
brand identity (Aeker, 2009).

The purpose of this study is to find out how Akman Boza, which has been offering service for 83 years and became
a famous brand of Ankara, has managed to protect its brand value, even though the management of the company has
passed into other hands. In other words, this research idea came up with the question that how Akman Boza,
established in 1936, has become a famous brand even though the bakery department was closed, and the management
of the company has passed into other hands. Within this context, the theoretical framework of this study was created
with Brand Identity Prism Model developed by Kapferer (1997). This study analyzes whether physical appearance,
the relationship between the brand and the target group, reflection, personality, culture, and image dimensions of
Brand Identity Prism coincide with brand identity dimensions of Akman Boza. Within this context, the researchers
investigated the brief history of Akman Boza; the history, opening, and how the name became a brand. In other
words, the researchers revealed the historical process of Akman Boza from 1936 to present day. It is believed that
this study is important in terms of shedding light on future studies that will discuss brand identity dimensions of other
companies that were founded in early Republican period and became famous brands. For when the researchers
completed a literature review, they found that the number of studies conducted through Brand Identity Prism Model

was limited.
2547



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2536-2549

Qualitative research design was adopted in this study. Within this framework, first, the secondary data about
Akman Boza were reviewed. These secondary data were the articles written about Akman Boza, blogs, and book
excerpts. At this stage, the researchers adopted a descriptive approach, and analyzed the data obtained. Then the
researchers conducted interviews using oral history method in order to obtain thorough and extensive information
about the company. At this stage, the researchers adopted a heuristic approach. In order to obtain accurate and
thorough information about the company, face-to-face interviews were conducted with the current owner of the
company, and boza (thick, slightly fermented millet drink) maker, who has been working for the company since
1990. The interviews were made on January 2018. The interviews took approximately 120 minutes. The interviews
were recorded with the approval of the participants. The interview questions were prepared by the researchers
considering the theoretical framework of the research. The questions also aimed to unearth the history of Akman
Boza. The semi-structured interview form prepared by the researchers was presented to an expert for face/surface
and content validity. The researchers put the last touches on the interview form in accordance with the suggestions
of the expert. These interview records were first deciphered by the researchers. The deciphered texts were subjected
to content analysis and themes were created. These themes were created in accordance with the theoretical
framework. In order to ensure internal validity of the data, the themes were also controlled by another researcher.
The opinions of the participants were also asked for verification of data. The findings obtained are generalizable. For
the researchers utilized qualitative research to reveal facts and events, and they evaluated the findings merely for

Akman Boza company.

At the end of this study, it was observed that Akman Boza had six dimensions of the Brand Identity Prism Model.
The brand identity concept had not yet been discussed by researchers in the early years of the company. Although
there were not any studies regarding the concept of brand identity in those days, the company had created an accurate
brand identity and managed to survive for 83 years. The company not only fulfilled the physical structure dimension
of Brand Identity Prism with its ambient, it also fulfilled this dimension with presentation of boza to the customers.
Until the time Akman Boza began to offered bakery products, the company tried to protect its nostalgic atmosphere.
While the company adopted an identity that protected their traditions, it also accommodated itself with the changes
in food & beverage trends, and they brought boza into people’s homes in plastic bottles. At this point, it would not

be wrong to say that the personality of Akman brand is both traditionalist and open to change and innovative.

The fact that Akman Boza, which only offers wholesale services today, still uses the same brand of bulgur (cracked
wheat) and sugar used in 1990s for making boza in order to maintain the same taste and quality shows that the
company is willing to sustain Akman brand and culture. It can be concluded that the company adopts a quality-
oriented manner of production since they clearly do not want to compromise on the quality of boza, which was once
presented in marble jars, and now presented in plastic bottles. Within this frame, it can be said that the culture
dimension of the brand is quality-oriented production. When the company’s relationship with its customers were
analyzed, it was observed that Akman Boza increased its product diversity in the years that it also offered bakery
products and gave its regular customers a message that they could find any kinds of product in this bakery shop.
Today, they tell their customers that boza can be consumed all year round. As it was observed in the interviews,

Akman Boza had always been the beaten track of people from all ages from 1960s to 2000s, and through these years
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the company had many loyal customers. These loyal customers continue to buy and consume boza both from
supermarkets and factories. Thus, it can be concluded that the loyal customers of the brand constitute the reflection
dimension of the brand. The self-image dimension of the brand is parallel with the reflection dimension, and the

customers of Akman Boza describe themselves as loyal customers.

It is clearly observed that Akman Boza, one of the leading businesses of early Republican period, was able to
create its own brand identity even in those years. The fact that the company protects its brand value since the day it
was founded 83 years ago should set an example for other companies. It is considered that the results of this study
are significant for companies that plan to offer local food & beverage products under a specific brand name. The
brand identities of other long-established companies may be investigated similarly in future studies. The limitations
of this study should also be mentioned together with its results. The results of this study are specific to Akman Boza

and cannot be generalized.
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