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arkalar, saghgimizt tehdit etmek ve cevremizi kirletmekten ¢ocukla

rimizin ahlakini bozmaya kadar her tiirlii su¢lamanimn odak noktasin

dadir. Markalarin bizi herkesle aym gériinmeye, ayni sekilde yemeye
ve herkesle ayni olmaya tesvik edecek derecede giiclii oldugu iddia edilmektedir.
Bu goriige gore, markalarin hicbir manevi anlam: yoktur ve markalar yavag yavasg
(hatta adi bir sekilde) ahlaki degerlerimizi yozlagtirmaktadir.

Bu acimasiz resim, marka karsiti kitaplar furyasiyla popiiler hale getirildi. Eric
Schlosser'in "Fast Food Nation" ("Fast Food" Milleti) kitabi, Robert Frank'in "Lu-
xury Fever"i (Liiks Atesi), Francois Dufour'un "World is Not For Sale" (Dinya
Satilik Degil) adli kitabi, bir McDonald's restoranini tahrip etmekle meshur olmus
Fransiz ¢ifici José Bové sayesinde... Bunlara ilaveten, Naomi Klein'in yazdigi "No
Logo: Taking Aim at the Brand Bullies" (Logoya Hayir: Marka Sagmalariyla Hedef
Saptirma) ile bu tezler en giiclii sekilde islenip ortaya dokilmistir.

Vance Packard'in 1957 'deki The Hidden Persuaders (Gizl fkna Ajanlart) adl
klasiginden beri hi¢bir kitap, pazarlama kavramina kargt boylesine bir husumet
yaratmamisti. Bu kitabin yazan, ¢okuluslu sirketlerin ve bu sirketlerin "sinsice ya-
rattig’" markalar kargisinda olugan dinya ¢apindaki hareketin sozciisit olmustur.
ingiltere'nin Times gazetesi, bu hanimi, diinyada 35 yasin altindaki en etkili insan-
lardan birisi se¢mistir. En az yedi dile gevrilip yayinlanan "No Logo" (Logoya Ha-
yir) evrensel bir nefrete tercliman olmustur.

Argiiman asagi yukari sdyledir: Yeni kiiresel ekonomide, markalar, sirketin
hem toplam degerinin biyiik bir kismini temsil ve hem de, artan dlgide, sirket
karlariin en onemli kaynagm teskil eder. Bundan dolayi, sirketler mal iiretimin-
den, tutku, imaj ve hayat tarzi pazarlamaya dogru kaymaktadir. Uretim merkezle-

[gl.Piyasa




[Bl-Piyasa

e Markalar Neden iyidir?

rini birinci diinya iilkelerindeki kendi fabrikalarindan t¢lincti diinyadaki diger iilke-

lere kaydirarak fiziki varliklarini dagitmakta, maddi yapi olarak kendilerini hafiflet-

meye ¢alismaktadir.
Bu imaj "patronlar

"non

yetigkinler i¢in bir Barbie diinyasi" sunuyor diyor ve ekli-
yor Bayan Klein: "Markalarini hayatimizla i¢ige gececek sekilde biittinlestiriyorlar
ve etrafimiza bir 'marka kozasi' 6rityorlar." Dokunulmanusg, girilmemis hi¢bir alan
kalmamig: Okullar, spor yildizlar... Hatta genglik kimligi bile markalar tarafindan
belirleniyor. Bayan Klein "Artik gii¢lii markalar bir dergiye sadece reklam vermekle
yetinmiyor, o derginin igerigini de kontrol ediyor" diye iddia ediyor...

Simdi, markalar giiglenmekte olan bir tepkinin tek hedefi haline geldi. Yeni bir
eylemci nesil yetisiyor ve bu nesil hiikiimetlere, ideolojilere degil, markalara saldi-
riyor. Coca-Cola, Wal-Mart ve Mcdonald's irk¢ihikla. ¢ocuk isgiicii kullanmakla ve
okullarda reklam yapmakla itham ediliyor.

Bir Urinden ziyade bir hayat tarz

iIk bakigta, Bayan Klein ve taraftarlarmin nasil hissettigini onlar gibi diigiinerek
anlamak ¢ok kolay. "Marka" kelimesi her yerde: dyle ki, Disney'in bagkan1 Michael
Eisner kavrami "fazla kullamlan, steril ve hayal edilmez" olarak niteliyor. Uriinler,
insanlar, llkeler ve girketler kendilerini birer marka yapmak; kendi imajlarini daha
ok begenilir ve anlasilir kilmak igin yans halinde... British Airways (Ingiliz Hava-
yollart) bunu yapti. Martha Stewart ve Madonna da; Target ve Tesco (Amerikan
siiper market zincirleri- CN) da kendilerini markalastirirken bu yolu segiyor. Ingil-
tere (Britanya) "Cool Britannia (Soguk Britanya)" sloganiyla bir marka olmaya ¢a-
listi ve danigmanhik sirketi Wolff Olins'in kurucusu ve imaj danigsmant Wally Olins,
Avrupa Birligi'ni bile bir marka haline getirmeye tesebbiis etti.

Bayan Klein, en azindan, durumu abartiyor. Ne markalar muhaliflerinin soy-
ledigi kadar gii¢lii ne de halk kolaylikla manipiile edilecek durumda. Gergek ¢ok
daha karmasik. Aslinda, en gozde, en yerlesik markalarin pek ¢ogunun mister
sadakatini ve degerini kaybetmekle basi dertte. Diinyanin ilk on markasini goste-
ren yillik tablolar, bir yildan digerine nadiren degisirdi. Mesela, Kellogg's (bir
misir gevregi markasi-CN), Kodak, Marlboro ve Nescafé gibi isimler, eskiden,
bu tablolarda her yil yer alirdi. Simdi, bu isimlerden higbiri ilk on arasinda bile
degil. Interbrand isimli, bir marka olmus, danigmanhk firmas: tarafindan hazirla-
nan listeye gore, Kellogg's yaklagik on y1l 6nce ikinciyken, son tabloda 39. sirada
strintyor.

Son iki yihn ilk 100 listesinde yer alan 74 markanin 41'1 2000 ile 2001 yillart
arasinda deger kaybetmistir. Bu arada 74 markanm toplami tahminen 852 milyar
dolara diismiis, 49 milyar dolar kadar deger kaybetmistir ki bu % 5'ten daha biiyiik
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bir diigiistir. Markalar gézden diistiikge, daha yeni ve daha atak olanlar onlarin
yerini aliyor.

Bu arada, tiiketiciler artik daha "vefasiz". DDB isminde bir reklam ajans: tara-
findan Amerikan hayat tarzlar iizerine yapilan bir arastirmada, 20 ila 29 yaslarn
arasindaki 1yi taninmig markalara saplanmisg tiketicilerin oraninin 1975 yilinda %
66 iken, 2000 yilinda % 59'a distiigi tespit edilmistir. Daha sagirtict bir siirpriz
ise, iyi taninmig markalara sadik kaldiklarini séyleyen 60-69 yas grubunun ayni
dénem icinde % 86'dan % 59'a diismiis olmasi... Bir markadan digerine kayanlar
sadece gencler degil. Her yag grubu, goriinen o ki, az veya ¢ok vefasiz. Sonug su
ki, diinyanin en biiytik markalarinin pek g¢ogu zor durumda ve miicadele etmek
zorundalar. Daha ¢ok giirtiltii yapiyorlarsa bu zor durumda olduklarini gosteri-
yor.

Urtinlerinin kalitesini kabul ettirmeye ildveten hayat tarzlarini etkilemeyi de he-
defledikce. markalar sosyal bir boyut kazaniyor. Geligmis tlkelerde, kimileri tara-
findan markalar, yerlesik bir dinin zayiflamasi sonucu dogan boslugun doldurulusu
olarak goriiliir. Ancak, bu nitelik, markalar ve gittikge daha ¢ok fark edilen ¢oku-
luslu olanlarmi daha giiglii kilmamakta, aksine daha korunmasiz hale diigirmekte-
dir. Tiiketiciler kétii ve baya@i bir iiriine, kotii ve bayagi bir hayat tarzindan ¢ok
daha uzun bir siire tahammiil edebilir.

Gec¢misteki markalar

Eskiden, bir marka gelistirmek ¢ok daha kolaydi. Bir logo, ya kalitenin ve istik-
rarin az cok bir garantisiydi, ya da riiniin yeni olduguna dair bir isaretti. Bunun
icin, tiiketiciler, gayet rasyonel olarak, markaya prim vermeye ve yiksek fiyat
ddemeye hazirdi. J. Walter Tompson reklam ajansinin uzun siire yoneticiligini yap-
mis olan Jeremy Bullmore, "Markalar tiketiciyi korumanin en onemli parcasiyd”
der. "Bir sikayetiniz oldugunda nereye gideceginizi bilirdiniz." Hatta eski Sovyetler
Birligi'ndeki merkezi planlamacilar bile imalatgilarin kaliteden tasarruf etmelerini
engellemek i¢in puana bagh "iiretim standartlar” gelistirmisti.

Markalar, ayrica, tiiketicilerin verimli bir sekilde aligveriy yapmalarina yardim
eder. Unilever'in baskam Niall FitzGerald'in isaret ettigi gibi: "Marka bir giiven
deposudur. Tercibler katlandik¢a giiven daha ¢ok onem kazanir. Insanlar hayatlari-
ni kolaylastirmak ister."

Marka yaratmug sirketlerle tiiketiciler arasindaki bu zimni iliski, sirketler i¢in de
verimli ve karhydi. Ulusal ¢apta bir marka gelistirmek ulagilabilir bir televizyon
veya radyo kanalina arada sirada verilen reklamdan ancak biraz daha fazlasim ge-
rektiriyordu. Bu reklam da iiriiniin tadimin ne kadar iyi oldugunu veya arabanin
stirimiiniin nasil daha zevkli oldugunu gésterirdi, o kadar... Cok az regiilasyon
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vardi. Coca-Cola, Kodak ve Marlboro gibi markalar i¢in ¢ok gii¢lii olmak kolaydi.
Cuinkii ahigverig yerel bir isti ve rekabet simirhydi. Bagarih bir marka, liderligini ve
yiiksek fiyatlarm yillarca siirdiirebilirdi. Giiglii bir marka yenilerinin piyasaya giri-
sine bir engel teskil ederdi.

Bati piyasalarinda, marka gelistirmek, zamanla, ustalik ve itina ister hale geldi.
imalatgihigin standartlart yiikseldikge, sirketlerin tek basina kalitede farklilagmas
ve ayni sekilde triinlerine yiiksek fiyat uygulamasi da zorlasti... Bu. 6zellikle gida
gibi paketli mallar i¢in gecerlidir: Marka olmug imalat¢ilar, piyasa paylarini. pera-
kendeci ve tiiketicilere giiven agilayan markalara kaptirdilar.

Kasabalarda dahi geleneksel markal tirtinler artik tek tercih dedil. Aligveris ya-
panlar daha seyyar olduk¢a ve satin alacak. web siteleri dahil, daha ¢cok mekan
kesfettikce, daha stk marka degistiriyor. "Markalar, simdi, hi¢ beklenmedik alanlar-
da rekabetle kars: karsiya", diyor, Interbrand'in genel midiri Rita Clifton: "Eger
yillarca dnce bir sabun tozu sirketiyseniz, rakibiniz muhtemelen ayni sanayiden ve
muhtemelen ayni tlkeden olurdu. Simdi herhangi birisi olabilir. Virgin'in cep tele-
fonlari satacagini, Versace'nin oteller isletecegini veya Tesco'nun bankacilik sekto-
riine girecegini kim tahmin edebilirdi?"

Hatta, yeniligi tesvik eden friinler bile piyasayi uzun siire elinde tutabilmeyi,
acikcast bundan sonra kolay kolay bekleyemez. Gilette (tirag bigagi treten bir sir-
ket-CN), Mach 3 isimli li¢ bigakl erkek tirag bicagim gelistirmek i¢in yedi yilim
verdi, 750 milyon dolar harcadi ve iriinini yiiksek bir fiyatla piyasaya strdu.
Fakat, sadece birkag ay sonra, Ingiliz Siipermarket zinciri Asda tarafindan ayni
tasarim ve daha distik bir fiyatla sunulan tirag bigagiyla pabucu dama atildi.

Tiiketicilere tercih bombardimani yagiyor. Tiketiciler, giinde 1500'e yakin ta-
mitim selinde bogulan "ticari reklam uzmanlan" oldu. Enayi, kolay kanar ve mani-
pile ediliyor olmakla pek ilgileri yok, aksine pazarlamacilara ¢ok stipheci yaklagi-
yor ve satin almalan yoniindeki tegviklere. israrlara daha az olumlu cevap veriyor-
lar. "Under the Radar - Talking to Today's Cynical Consumer (Radar Altinda: Bu-
gliniin Stpheci Tiiketicisiyle Konugurken)" isimli kitaplarinda Jonathan Bond ve
Richard Kirshenbaum, "tiiketicilerin hasereler gibi olduklarim" séyliyor. "Pazarla-
mayla onlara sprey sikiyoruz ve bir siire ige yariyor. Fakat kaginilmaz olarak. bir
stire sonra bagisiklik veya bir direng gelistiriyorlar.”

"En stipheci tiiketicilerin bir kismu gengler," diyor yazarlar. Tim Amerikan kolej
6grencilerinin neredeyse yarisi pazarlama dersi almig ve "diigmani taniyor". Onlar
i¢in "reklamcih@ yerden yere vurmak bir tiir spor gibi oldu."

Tiiketiciler artik daha da zor crisilir durumda. Daha ¢ok mesguller, dikkatleri
daha ¢ok dagilmis vaziyette ve tercihleri tzerinde etkili olacak daha ¢ok medya
araci var. Daha karigik ve daha belirsiz bir hayati siirdiiriiyorlar. Bir deterjan mar-
kasi, kilit titketicisinin "beyaz bir ev hanimi" olmasi iizerine hesap yapamaz artik.



The Economist e—

Boylesi bir tecriibenin aksine, bir markay: gelistirmek ve giiciinii muhafaza etmek
bugiinkii kadar zor olmamigti, Coca-Cola, Gilette ve Nike, is hacmini arttirmak,

fiyatint ve kar marjin yiikseltmek i¢in miicadele edenler arasinda dikkat cekici
orneklerdir.

Pazardama hatalan

Sucun bir kismini pazarlamacilar iistlenmeli. Kabu! edilsin edilmesin, tiketiciler
degisirken pazarlamacilar yerinde saydi. Pazarlamanin diiglisii tizerine yakinda ¢1-
kacak olan bir kitabin yazar Elliot Ettenberg diyor ki: "Her sey yeniden icat edildi:
Dagitim, yeni iiriin geligtirme, satig zincirleri... Fakat pazarlama geemise saplanip
kaldi." Hatta diinyani en gozde, en degerli on markasinin ev sahibi Amerika'da
bile, sagirtict bir sekilde, pazarlama isi "eski moda" sekliyle yapiliyor. Pazarlama
teorisi, hald, Procter & Gamble'm markalarinin Amerikan piyasasina hakim oldugu
ve kendi reklam ajanslarinin yazdigi pazarlama kurallarina dayaniyor. O kurallar da
misteri odakl degil, tiriin temelliydi ve iiriinii nerede satmak gerektigl lizerinde
yogunlagmaktayd:.

Yeni pazarlama yaklagimi ise marka yaratmak iizerine kurulu, iiriin iizerine de-
gil. Bir hayat tarzi veya bir kisilik sunacak ve hislere hitap edecek bir marka!
Ancak bu insan psikolojisini ¢ok iyi anlamayr gerektirir. Bir tirlintin istiinliiklerini
anlatmaktan ¢ok daha zor bir is.

Isve'in Absolut Vodka'si, diinyanin en biiyiik alkollii icki markalarindan birisi
ve bu isin ¢ok iyi bir rnegi. Bugiiniin meshur, bos seffaf sisesini 6n plana g¢ikaran,
akillica ve sade reklamlari, daha votkasi mayalanmadan hayal edilip tasarlanmist.
Sirketin baskant Goran Lundqvist, "Absolut'un sirr1, lezzetinin iyi olusunda degil"
diyerek, basarisinn arkasinda yatan sebebi sdyle agikliyor: "Absolut bir kisilik.
Bazi insanlart severiz, ama bazilari daha eglenceli ve daha ilgingtir." Diger markalar
da hislere dokunmakta basarililar. Mesela, pek ¢ok Harley Davidson sahibi kelime-
nin tam anlamiyla motorlarina agikken, Ben & Jerry'nin dondurmasini sevenler,
dondurmanin imajimnin ahléken tasvip edilemez oldugunu diisiinirler.

Stkintt gu ki, pazarlamacilarin ¢ogunun, markalariyla ilgili bu gibi hisler yarata-
bilmek igin miicadele etmesi, ¢aba sarfetmesi gerekiyor. Pek ¢ok firma, ozellikle
bankalar, ataleti, tepkisizligi takdir zannediyor. Coca-Cola ve McDonald's gibi gec-
misteki bagarlar ile yetinenler misterilerinin zamanla daha yeni markalara, daha
cazip tekliflere dogru siiriiklendigini kabul etmiyor. Digerleri de birseyler yapmala-
r1, kendilerini yenilemeleri gerektigi panigiyle farkinda olmadan cazibelerinin esasi-
n kaybediyor. Eski moda pazar aragtirma metotlar1 bu tiir hatalarin agiklanmasina
yardimer oluyor. Mesela, "Odak/hedef gruplar" yontemi; insanlarin markalar1 sev-
mesinin gercek sebeplerini izah etmekte zayif olmasina ragmen, yaygin bigimde
kullaniliyor.
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Markalarin, bir hayat tarzi benimsetmek gibi, toplumsal bir deger asilama te-
sebbiisii, tiiketicilere girketlerin arkalarinda durduklarn davranig kaliplarini etkileme
glicli veriyor. "Logoya Hayur" taraftarlari, markalarin sirketlerle miisteriler arasin-
da karsilikh etkilesim ve ilham akitan bir iletken oldugu konusunda haklilar, Fakat,
sanilanin aksine, tiketicilerin sirketleri yonlendirdigi ve nihai olarak da tiiketicilerin
kendi kaderlerini kendilerinin belirledigi daha dogrudur. "New Coke (Yeni Kola)"
adiyla piyasaya cikan yiiksek kaliteli bir iiriiniin basarisizhigim diigiiniin, Ingiltere'-
de birkag yil 6nce ¢ok kotii hazirlanmig bir satis promosyonunun Hoover (elektrikli
ev aletleri tireten bir sirket-CN) tizerindeki felaket etkisini veya Avrupal tiiketiciler
tarafindan boykot edilen, genetigi degistirilmis yiyeceklerin (inorganik gidalar-C'N)
durumunu hatirlayin.

internet diinyasindan da benzer érnekler gosterilebilir. Webvan ve Kozmo gibi
web sayfalar imajlarini servis hizlariyla 6zdeslestirdiler. Kar kaygilar olmamasina
ragmen. bu gibi sirketler miisteri sadakatini suni bir sekilde olusturuyor. Iy hayati-
nin gercekleri ortaya ¢ikinca; vaatlerinin gegeklestirilmez oldugu anlasiliyor. Gorii-
nen o ki tiiketiciler saf degil ve kolay kolay da kandirilamaz. Bay Olins'in dedigi
gibi: "Marka ahlaksiz bir sey mi ki bizi istemedigimiz seyleri yapmaya tahrik et-
mektedir? Hayir. Bir markayr begendigimiz zaman sadakatimizi, takdirimizi pesi-
nen gosteririz. Begenmediysek yiriir gideriz. Aligveriste komuta mugteridedir.”

Standartlan yokselten kaldirag

Gergek su ki insanlar markalar seviyor. Markalar, sadece, tercihleri basitlesti-
rip kalitenin garantérli olmuyor, aym zamanda hayatimiza zevk, eglence katiyor.
"Teknikler tizerinde duran renksiz zamanlara, sicaklik, samimiyet ve giiven getirdi,
markalar" diyor, Nestlé'nin patronu Peter Brabeck. Aidiyet hissi yaratan. moda
olmasinin getirdigi kiiltvari bir tiir kaliteyi de igerir, markalar. Bay Olins, "dini has-
sasiyetleri olmayan inangsiz bir diinyada, markalar bize inan¢ kazandirir," diyor ve
soyle devam ediyor: "Kim oldugumuzu tanimlar ve aidiyetlerimize, iliskilerimize bir
kaynak teskil eder."

BMW'nun Kuzey Amerika Bolgesinin pazarlama midiiri Jim McDowell, genc-
lerin 3Com'un sponsoru oldugu bir beyzbol stadyumuna veya Continental Hava-
yollarmm sponsoru oldugu bir hokey salonuna gittiklerinde "hayatlarindaki en iyi
tecriibelerin bir kismi markalar sayesinde gergek olur" diyor. Markalar ve ortaklan
olan hamileri, halkin nezdinde ve ticari bakimdan igige gectikce, tiiketiciler sirketle-
rin davraniglarini daha gok etkileyebilmektedir. Kibir, aggozliilik ve ikiytizliilitk aninda
cezalandirihir. Shell, faaliyetlerine yonelik 6fkenin artmasi iizerine, Brent Spar ben-
zin {iretim istasyonundan ve Nijerya'dan geri ¢ekilmek zorunda kaldi. Nike, sadece
esofman, siiveter satan magazalar i1sletmekle suglaninca, tim satig zincirini goézden
gecirip Uriin ¢esitlemesine gitti.
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Hatta. gii¢lii Coca-Cola'nin bile "burnu siirtiildii". Bir zehirlenme vakasi rivayeti
lizerine, 0 zamanki patronu Doug Ivester'in "Allah'in belasi Belgika neresi?" diye
sormasina karsihk isinden oldugu sdylendi. Birkag ay sonra, yanhs yiiriitiilen halk-
la iligkiler faaliyeti, Avrupa ¢apindaki Coca-Cola satiglarini etkileyince, Ivester ko-
vuldu. Interbrand'den Bayan Clifton, "Markalarin fazla giiglii olabileceklerini soy-
lemek cok sagma" diye iddialarim tamamliyor. "Markalar, sirketlerin faaliyetlerin-
den dolayr sorumlu tutulabilecek nihai mercidir. Eger insanlar sizin markamzdan
nefret ctmeye baslarsa, iflasa gidebilir, isinizi kaybedebilirsiniz".

Bu faktorler gésteriyor ki, markalar degisimi tesvik eden son derece etkili
araclardir. London School of Economics (LSE-Londra Iktisat Okulu)'te pazarla-
ma profesorii olan Rafael Gomez, Nike gibi sirketlerin miarkalarinin itibarini ko-
rumak i¢in Gretim standartlarin siirekli yiiksek tutacak pahal yatirimlar yapma-
ya zorlandigina igaret ediyor. Diinya Bankasi ¢alismalari, markalarin gelisen eko-
nomiler i¢in biiyiik bir nimet oldugunu gosteriyor, ¢linkii en yiiksek tcreti dde-
yen ve en iyl ¢alisma sartlarini temin eden sirketler, ¢okuluslu markalar. Dis
ticarete ve yabanci yatirima daha agik olan iilkeler, mesela Asya kaplanlari, cogu
Afrika ilkeleri gibi kapali ekonomilere kiyasla, hayat standartlarinda daha hizh
yikselisler gostermistir.

Gelecegin markalarinin, sadece Uriin kalitesini degil aynmi zamanda arzu edilen
bir imaji da temsil etmesi gerekmektedir. Marka, arkasinda bulunan sirketle ilgili
biitlinetl bir kanaatin igareti olmali. "Markalarin bagka bir 6nemi ise temsil ettigi
sosyal sorumluluklardir diyen Bay Olins, "Bizim malimiz veya fiyatimiz farkli de-
gil ama biz miisterimize daha iyi davraniyoruz demek ¢ok akillicadir" seklinde de-
vam ediyor. Markalar, "seytan" olmak bir tarafa, diinyanin en biiylik ortakliklarin-
dan bile hesap sorabilmek icin elimizde giiclii bir silahtir. Eger onlart bu amag i¢in
kullanmazsak, Bay Olins'in sdyledigi gibi "tembeliz ve kayitsiziz ve de miistehak
oldugumuzu elde ederiz."

[ste tam burada markalar tarismasinin ¢er¢evesi tamamlanmis oluyor. Hers-
hey (bir ¢ikolata markasi-CN), Disney, Cadbury (bir seker ve ¢ikolata markasi-
CN) gibi diinyanin en eski markalarinin kuruculari, hayatlarini ve sirket karlarin
hayir islerine ferah sehirler, daha iyi okullar, daha iyl hastaneler inga etmeye
adamistir. Gelecekte, sosyal glindemi belirleyecek olan haywseverler degil tiike-
ticiler olacaktir...

Ceviri: Ozlem CAGLAR

* "Who is wearing the trousers?”, The Economist, Scptember 8th 2001, ss. 27-30.
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