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Bolum 1

Baslarken

Gergekten ilging ve yararli bulacaginizi tahmin ettigim 6zel diziye bugiin bagliyorum. Konu
Argelik. Bildiginiz gibi yeni donem Argelik reklamlari ve logosu hakkinda su ana kadar agzimi
acmadim. Onemsemedigimden degil, tam tersine gok 6nemsedigimden. Tlrkiye’'nin en
blylk markasinin yaptigi bu radikal degisim bazi toplumsal dinamiklerden o kadar etkileniyor
ve onlari o kadar da etkiliyor ki, saglam bir degerlendirme yapmak icin taslar oturana kadar
beklemek istedim.

Arcelik 6nemli

Kdsemizi en az alti hafta mesgul edecek olan Argelik gergekten bu kadar blylk bir marka
mi? Evet. Yillardir TUrkiye’'nin blylk sirketleri arasinda. Cogu zaman en buylk 6zel sektor
kurulusu. Arcelik ile ciro bazinda kiyaslanabilecek sirketlerin sahip oldugu markalar genelde
yabanci kdkenli (Renault, Fiat...) ve/veya ¢ok sayida markalari var (Unilever, Ulker...). Ote
yandan, Turk halkina kategori belirtmeksizin bildigi markalar soruldugunda insanlarimizin
kabaca dortte biri Arcelik diyor. Takip eden ikinci markanin spontan bilinirligi %5’in altinda.
Bdyle bir agik ara skorun diinyada tek oldugunu zannediyorum. ilk akla gelen kurumlar
soruldugunda da Arcelik basta geliyor ve Ko¢ Holding’in de ilerisinde. Yani halkimiz igin
marka=Argelik demek. Kurumsal itibar arastirmalarinda da genelde “benchmark” firma
durumunda. Yani bir gok kurum kendisini Arcelik ile kiyaslayip ona gére bir pozisyon aliyor.

Bayi ve servis aglyla tim ulkeye yayllmis
kokll bir marka Arcgelik. Bayilikler gegmiste
dogrudan Vehbi Bey tarafindan her yérede
oranin en gugcli insanlarina verilmis. Bu
acidan bakildiginda tegkilat olarak da
devlet icinde devlet yorumu yapilabilir. Ve
tabii ki global bagar bekledigimiz yerli
markalarin (veya sirketlerin de) basinda
geliyor. Cok blylk hedefleri var ve ona
yonelik adimlari su siralar atiyorlar. Ote
yandan marka yonetimi veya stratejik
pazarlama agisindan en ¢ok elestirilen
sirketlerimizin de basinda. Belki abarti
gelecek ama ben su yorumu yapmadan
duramayacagim:

Eger Arcelik basarirsa memleket basarir. Cinkl Argelik’in dinya markasi olmaya giden
yolundaki zorluklarla Turkiye’nin bir seyler basarmasinin énlindeki zihinsel engeller ¢ok
benzerlik gdsteriyor.

Olay bir logo kadar basit mi?

iste yukaridaki nedenlerle Argelik, salt logoya bakarak yapilan degerlendirmelerin étesinde
titiz bir calismayi hak ediyor. Peki neden bu kadar bekledim derseniz, iki seyi gérmek
istedim; Birincisi logonun Urin Uzerindeki uygulamalarini, ikincisi teaser ve lansman
filmlerinin bitip tematik reklamlarin baglamasini. Logo tartismalari ¢ok ilgingti drnegin. Blyuk
marka tabii, herkesin sicagi sicagina yorum yapmak istemesi normal ama beklerdim ki
birileri de ¢iksin ve “su logoyu bir de Urin Gzerinde ve bayi tabelasi olarak gérmek lazim”
desin. Veya test edilip edilmedigini sorsun. Dogrusu odur. Logolar nerede duracaksa onun
Uzerinde test edilir. Bazen kagit Uzerinde mukemmel durur, Urin Uzerinde kaybolur. Bazen
de tam tersi.




Arcelik sana soyliiyorum...

Herneyse sonugta tematik reklam diyebilecegimiz “direct drive” vizyona girdi. Gegen hafta da
bir Argelik bayisine gidip yeni logoyu farkli Grlnler Gzerinde gérdim ve diziyi baglatma karari
aldim. En az alti hafta slrecegini tahmin ediyorum. Marka degeri, logo, portfdy stratejisi,
lansman dinamigi, marka Kigiligi, promosyon su an belirledigim ve kismen yazdigim konular.
Buna ilaveler olmasi muhtemel. Bazi bdlumlerde ilgili reklam filminin degerlendirme kutusu
yer alacak. Anladi§iniz gibi olay! bir vaka bitiinliginde verecegim. On planda Argelik'i
degerlendirirken, arka planda isin teorisi ve Glkemizdeki uygulama zorluklarini veya yaygin
hatalari anlatmaya ¢alisacagim. Basliktaki “kizim sana soyliyorum” yaklagiminin anlami da
0. Hani bazi film elestirilerinde okuruz ya, yazar/yénetmen goériniste bir ask hikayesi filan
anlatirken arka planda o ulkenin sosyo-politik resmini giziyordur, dénemin elestirisini
yapiyordur. Ona 6zendim iste. Agik acik sdyleyim de ileride tarihgiler bu diziyle ne yaptigimi
anlamada zorlanmasinlar.

Hadi bakalim, haftaya basliyoruz.... Buyurgan siyasi zihniyet ile reklamda fabrikalariyla
bdburlenen “sanayici” zihniyeti arasindaki benzerligi merak ediyorsaniz, haftaya Pazar
sabahi erkenden kalkip Para dergisi alin. Bir de ¢cikmisken eve bdrek getirin. Argelik’le bi
alakasi yok, icimden geldi.

Akla gelen ilk bes marka | 2001% | 2000 % | Akla gelen ilk bes firma | % 2001 | % 2000
Arcelik 26.1 27.5 Arcelik 9.6 10.5
Adidas 4.9 2.8 Kog 5.5 5.4
Beko 3.7 5.4 Sabanci 5.5 7.9
Bosch 3.6 5.2 Beko 2.7 1.7
Ulker 3.3 2.6 Migros 2.1 1.5

Kaynak: Nielsen




Bolum 2

Buyurgan Zihniyet

Kisisel Degerlendirme 1...... 10
Selam ben Celik!

Vurucu 10
Tek fikir Gzerine kurulu 8
Hedef izleyiciye uyar 8
Uriin filmin kahramani 7
Zevkle izlenir 9
Markay! guclendirir 10

Arcelik’te sorun neydi?

Giris yazisinda belirttigim gibi, Arcelik Turkiye’nin en biayik markasi. Marka gucu disinda
olagan ustl bir dagitim ve servis agi, global rekabete hazir Arge, yurt disinda alinan yeni
sirketler ve markalar, Beko gibi gu¢lu bir ikinci marka da cabasi. Peki krizden kaynaklanan bir
mali sikinti mi vardi derseniz, tim olumsuzluklara ragmen sirketin 2002 yilini karli kapattigini
ve yapilan bu degisikliklerde kisa vadeli arayislarin degil, uzun vadeli hedeflerin etken
oldugunu sdyleyebiliriz. Lafi fazla uzatmadan yandaki tablolara bir g6z atarsak ne demek
istedigimiz daha net anlasilir. Bu tablolarda marka gticini dlgmede kullandigimiz on kriter
var. Bunlar Unli marka gurusu David Aaker tarafindan formule edilmig. Litfen kesin ve
ajandaniza yapistirin. Markanizin basarisini degerlendirmek istediginizde agin bir goz atin.
Biz cok sik kullaniyoruz ve yarar goriyoruz.

Sirketi miihendisler tasimis;

Pazarlamacilar isin keyfini sirmus. Ben bir sey demiyorum, tablolardan ¢ikan sonug bu.
Marka basarisinda énemli rol oynayan faktdrler arasinda pazar payi, dagitim, kalite gibi
somut ve parayla satin alinabilecek seyler disinda marka vaadi ve marka kisiligi gibi nispeten
soyut ve biraz marka bilgisi gerektirenler de var. Kimilerine gére soyut olanlar giderek 6nem
kazaniyor. Bu tablolardaki rakamlara pek takilmayin. Elimizde fazla veri olmadan derslerde
ve seminerlerde katilimcilarla birden ona kadar rakam vererek doldurduk. Puanlarda
degisiklik olabilir ama kuvvetli ve zayif alanlarin géreceli durumunun gergegdi blylk olgude
yansittigini sonuna kadar savunur, herkesle tartisirrm. Cunku eski Argelik tablosundaki
durum bizim yillardir anlattigimiz, elestirdigimiz “Gretim odakli” yaklagimin, topluma
yukaridan bakan sanayici zihniyetin ifadesidir. Yeni Argelik tablosu ise (bizce) bu kampanya
sonrasi gidilmek istenen yeri gosteriyor. Bu iki tablonun Argelik’in pazarlama hedeflerini gok
net agikladigini distiniyorum. Peki nedir bu yukaridan bakan zihniyet? Logo tartismalarinda
da sik duyduk tiketicisiyle “klgUk harf ile” konusma hikayesini. Tam olarak ne demek istiyor
bu yeni nesil iletisimciler?

Buyurgan zihniyet

Burada ister istemez biraz politikaya bulasacagiz. Zaten giris yazisinda da belirttigim gibi
ulkenin bu en énemli sirketi ve markasini genel sosyo-politik ortamdan soyutlamak bence
olanaksiz. Bildiginiz gibi demokrasinin bizim gibi egitimsiz bir topluma bol geldigi
distincesinin ¢ok taraftari vardir. Ve llkedeki cahil kitlenin abuk subuk yerlere
surtklenmesini engellemek icin yukarida (veya derinlerde) birileri bizim adimiza dusunur ve
bizim igin en iyisinin ne olacagina bizim adimiza karar verir. isin garibi bu misyonu savunmak
icin dyle karmasik bir “network” kurulmustur ki onunla tartistiginizda kendinizi kétl ve hatta
cok ciddi anlamda sagliksiz (literally) hissedebilirsiniz. Ornegin bir demokraside en temel hak
olan “benden aldiginiz paralari nerelere harciyorsunuz?” sorusunu bile soramazsiniz. Yahu



gercek tehdit nedir, neden bu kadar silah aliyoruz, Kibris neden bu kadar 6nemli? sorularinin
cevabi halkin bilemeyecegi kadar karmasiktir.

Sanayici
Simdi yukaridakilerin Arcgelik ile ne alakasi var demeyin, ayni babanin ¢ocuklariyiz. Buyurgan

devletgci zihniyetin 6zel sektordeki yansimasi da Uretim odakli sanayici zihniyetidir. Yani bazi
girisimci is adamlari salt toplumu didstnerek, onun nelere ihtiyaci oldugunu kendiliginden
bilerek yatirim yapar, trtnler Uretir ve satmak igin tek yonli ¢abalarda bulunur. Tabii ki iligki
bir devlet-vatandas drnegindeki gibi sert degildir ama ilgin¢ detaylarda kendini gésterir. Daha
¢ok da boburlenme seklinde. 2002 Kalite Kongresi'ne destek veren 63 kurulusun kongre
brosiriinde yer alan tanitim yazilarini inceledim. Sadece iki tanesi tiketiciyi ve ihtiyaglarini
anlayip onu mutlu etmekten bahsediyordu. Digerlerinin tamami ne kadar biyulk, gugli ve
mukemmel olduklarini anlatiyorlardi. Klasik sanayici zihniyeti musteriyi degil kendini
6nemser. Tuketici ihtiyacini kavramis olmayi dahi bir bdburlenme vesilesi yapar. O insanlara
gercek bir saygisi (genuine respect) yoktur. O ylizden yaptidi iletisim de bir Ust perdedendir.
Bir kurum olmanin agirhgini hissettirirken aslinda ¢aktirmadan miisterisini eziyordur. insanlar
kitlesel olarak tepki gosterse de en dogrusunu o bildidi igin 1srarla devam eder sucuk
reklamina. Sistemin geregi budur ve tepkiler ne olursa olsun Irak isgal edilmelidir.

Degisim kacinilmaz

Ancak emin oldugum bir sey varsa artik bu
ulke insanlari kendilerine bir seyler
buyurulmasini istemiyor. insanimiz hizmet
bekliyor, fayda bekliyor. Bunu fark eden
var, edemeyen var. Argelik hissetti ve su
an somut bir ihtiyaci olmasa da uzun
vadeli bu donusimu baglatti. Musterisiyle
esit ve sicak bir diyaloga girdi. Yasar
Grubu ise hi¢ bir zaman kavrayamayacak
gibi goérinudyor. Hisamettin Cindoruk bunu
hissetti ve milletin vekillerine tepeden
bakan baskanlik kursisuni meclis ile ayni
seviyeye getirdi. TUSIAD hala anlamamig
gOrunuyor ki hiktumete verilen destek (oy
yuzdesi anlaminda) %45’e ¢iktigi gun, iKi
bakan farkli seyler sdyllyor diye tarihin en
agir elestirilerinden birini yapti.

Cunki onlar da heniiz “sanayici”. Olayi gézemediler. Ulke medyasinin, okumus insanlarinin
da ¢ogu bu zihinsel sartlanma nedeniyle hala ¢ézemedi. AB’den tarih alma, Kibris, Irak gibi
en babasindan U¢ sorunla mucadele etme mecburiyetinde olan ve bunu oldukga iyi gétiren
bir hikimeti acemilikle suglayip basarisiz bulanlar seslerini duyuruyor su siralar. Ancak
g6zden kagan bir sey var ki hikimete verilen destek %55 ve su an segim olsa oy
vereceklerin orani ise %39.4 (Strateji GfK Subat 2002). Bakin buyurganlar, Abdullah Gl
hikimetinin temel bir farki var; Oncekiler gibi “biz engin devlet deneyimimizi sana
lGtfediyoruz, karsihdinda da biraz tirtikliyoruz” demiyorlar, “biz sana hizmet igin variz”
diyorlar, alt perdeden konusguyorlar ve bu (ilke insani bunun farkinda. insanlar yirmi yildir
hiperenflasyonla yasiyor, ekonomik basari i¢in biraz daha sabredebilirler. Yeter ki birileri
hikmetmeye ve tirtiklamaya ¢alismasin. Bunu ¢ézemeyen, mevcut hikimete kuvvetli bir
alternatif cikaramaz.

iste Arcelik gecen yil bu kdklii zihniyet degisimine karar verdi ve genisleme politikalariyla,
aranayle, bayileriyle, logosuyla, iletisim diliyle harekete gegti. Bu ¢ok blyuk cesaret
gerektiren, her tarll takdiri hak eden édnemli bir karardir ve basarmak zannedildigi kadar da



kolay degildir. Neyse ki bu degisimin ilk sinyalini yandaki degerlendirme kutusunda notlarini
bulacaginiz muthis bir film ile vererek iyi bir baslangi¢ yapti. Celik bir anda hayatimiza girdi
ve dillere dustu. Filmler hakkinda ileride detayli olarak konusacagiz. Bugun ¢ok politize
olduk. Yaziya dalip boregi sogutmadiniz umarim.

Marka basan kriterleri: Eski Arcelik

Pazar payi

Dagitim giicii

Marka bilinirligi
Algilanan kalite
Fiyatlandirma giicii
Liderlik & popiilerlik
Kurumsal baglanti

Miisteri sadakati ARCELIK

Marka vaadi

Marka kisiligi

David Aaker’s Brand Equity Ten

Marka basari kriterleri: Yeni Arcelik

Pazar payi

Dagitim giicii

Marka bilinirligi
Algilanan kalite
Fiyatlandirma giicii
Liderlik & popiilerlik
Kurumsal baglanti

w arecellik

Marka vaadi

Marka kisiligi

David Aaker’s Brand Equity Ten
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Zarfla Mazrufu Ayirmak

Kisisel Degerlendirme 1...... 10
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7
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Markayi guglendirir

Marka nedir?

Bu soruyu klasik bir sanayiciye sorarsaniz; iyi bir isim, sik bir logo, ¢arpici bir ambalaj ve
reklam olarak cevaplandirabilir. Haklidir da ¢unkl digsaridan goriinen odur. Hayatin degisik
alanlarinda, somut olayin igindeki 6zi maddeden soyutlayabilme, yani migsahhastan
mucerrete gidebilme veya zarfla mazrufu (zarflanmis olani) ayirabilme énemli bir beceriyi
isaret eder. Gegen hafta Ege Cansen Hurriyet'te bu konuda guzel érnekler verdi; Hukuktaki
“saik mi sekil mi?” , mimarliktaki “bigcim mi iglev mi?” sorularinin da temelinin ayni olduguna
deginen Ustat, cevabi da sdyle sdyliyor; “Amaca hizmet etmeyen bigim, amaca zarar verir.
Somut kaliba dékilmeyen amag ise, hi¢ bir zaman gergceklesmez.” Bizim ise uyarlarsak, iyi
bir logo kuvvetli marka kimligini tagiyan, yansitan unsurlardan bir tanesidir. Evet 6nemli bir
tanesidir ama tek basina da marka demek degildir. Marka daha karmasik bir yapidir ve
markaya dair herseyi logodan beklemek de yanlistir.

Bu paralar neden veriliyor?

Dunya ¢capinda marka hizmeti veren ve gcogumuza astronomik gelen bitcelerle ¢alisan
yabanci sirketler var. Bunlarin en énemlileri Landor ve Interbrand. Turkiye’de Pinar, Efes
Pilsen, Vitra, World, Panda gibi markalara hizmet verdiler. Hepsini degil ama en azindan iki
vakada toplam bir milyon dolarin Uzerinde para aldiklarini biliyorum. Sonugta da ortada
begdenin-begenmeyin logo ve Urln uygulamalari disinda bir sey yok gibi gérinuyor. Tabii ki
bu logolar da uzaydan gelmiyor. Alfabedeki harflerden, asina fontlardan ve bildik basit
renklerden olusuyor. Eskiden kuyruklu, uzatmali sanatsal logolar varmis. Yeniler dyle dedgil,
son derece basit ¢inkl ginimuz iletisim ortami ve grafik standardi oralarda. Yani sonugta
cogu yerel grafikerin “ben de yapardim” dedigi bir is igin birileri yarim milyon dolari alip
yurtdisina goturiyor. Bu da memlekette ciddi kiskanglik yaratiyor haliyle. iste burada yapilan
yaygin hata, yukaridaki sanayici mantigiyla olaya bakip sadece logoyu gérmek. Halbuki bu
sirketler sadece logo ¢alismasi degil, genelde bir marka kimligi seklinde ifadesini bulan
stratejik marka galismalari yapiyorlar.

Nedir Marka Kimligi?

Marka kimligi (Brand identity) markayi genis bir alanda detayli olarak tanimlayan, temel
faaliyet alanini, 6z degerlerini, yasama kattiklarini, trlnlerini ve alt markalarini, bunlar
arasindaki iligkileri, sembol ve kurumsal baglantilarini, konumlandirmayi, iletisim stratejilerini
ve daha bir ¢ok seyi aciklayan bir calismadir. Markanin gelecegine ait yol haritasini, kullanim
kilavuzunu icerir. Oncesinde ve sonrasinda ciddi arastirmalar yapilir. Sadece gorsel bir
kurumsal kimlik kilavuzu degildir. Son derece 6énemli bir seydir ancak bu ¢alismayi yapmak
yeterli degildir. Danigsman kurulus cogu zaman raporu elinize tutusturur ve gider. Eger kurum
o dokUmanlari anayasa gibi benimsemez, tim calisanlara benimsetmez ve kurallari takip
etmezse ortada sadece isim ve logo kalir. iste o0 zaman da etraftakiler “bir logoya bu kadar
para verilir mi?” diye tutusurlar.



Yine de bu paralara deger mi?

Aslinda degmez ama pratikte degiyor ¢linkl bizde bu hizmeti diinya standartlarinda veren
yerel bir kurulus yok. Cok iyi arastirmacilarimiz, pazarlamacilarimiz, tasarimcilarimiz var
ancak bir araya gelip bu ise soyunan olmadi. Unlii logo tasarimcilarimiz tek basina calisiyor,
arastirmaya inanmiyor (sanatina hakaret olarak gériyor) ve stratejik pazarlama bilgisi
yetersiz. Reklam ajanslari i¢in ise bunlar ikincil isler. Blyuk boy bir ajansin para kazanmasi
igin iyi bitgeli televizyon reklami gekmesi lazim. isim Uretme ve logo tasarimindan para
kazanamazlar. Ote yandan benim sirketim Markam biinyesinde pazar ve rekabet analizi,
tketici arastirmalari ve marka kimligi calismasini diinya 6lgeginde (ve hatta yerel kosullara
daha iyi uyarak) yaptigimizi distuniyorum ama binyemizde yetkin bir grafik ekibi yok,
disaridan hizmet aliyoruz. iste bu durumda, markaniz icin milyar dolarlar seviyesinde bir ciro
hedefiniz varsa, kalici bir logo igin yarim milyon dolar vermek ¢ok da mantiksiz olmuyor. Yani
bu butgeler Ulke i¢in yuksek olsa da reklamverene dinya ¢apinda hizmet Uretemeyen de
biziz. Ger¢i bdyle bir ekip kursaniz dahi, migsteri yabanciya verdiginin dortte birini bile vermez
bize ayri konu. lyi biitceler alamayinca o ekibi kurmaniz miimkiin degil. iste bizim gibi
firmalar kiigUk butcelerle iyi isler Uretip kendini ispatlamaya calisiyor su glinlerde.

=3 bl @ greelik

Arcelik logosu

Arcelik bu ¢alismayi yukarida bahsi gegen blyUk kurumlara degil, diinyaca Unla grafiker lvan
Chermayeff’e verdi. Genel Mudur Nedim Esgin’in bir konugsmasindan ¢ikardigimiza gore
maksimum 80 bin dolar civarinda bir paraya mal olmus ve anlasildi§i kadariyla Chermayeff
kapsamli bir kimlik calismasi degil, sadece logo tasarimi yapmis. lyi bir brief verilmis ve
sonuglar tatmin edici ise mesele yok. Burada esas 6nemli olan, bu isin sadece logo degisimi
degil, bir zihniyet degisimi olarak benimsenmesi, profesyonelce formule edilmig/edilecek yeni
marka kimliginin tim ¢alisanlar, servisler ve bayilerce benimsenip yapilan her ise
yansitiimasidir. Buyurgan sanayici Argelik'ten musteri odakli Argelik’e gercekten gecilmesidir.
isin arkasinin gelmesidir. Yoksa tek basina logonun fazla bir anlami ve giicii yok.
Chermayeff gegmiste Demirddkim’e logo yapmis da Demirddkim’in basi gége mi ermis?

Logoyu begendim

Kisisel goruslerin bu iste gcok 6nemli (istatistiksel olarak anlaml) olmadigini tekrar
hatirlatarak, yeni logoyu genelde begendigimi sdyleyebilirim. ik énce kagit tizerinde gérdim
ve hogsuma gitti. Sonra bayi tabelasinda “eh” dedim ama tabelalara giderek aligiyorum. Bir
sure once urunler Uzerinde gormeye basladim ki burada drtn detayinda yeterli uygulama
yapilmadidi, ilgilenilmedigi izlenimine kapildim. Yani bazi drtnler Uzerinde iyi, bazilarinda
koétl duruyor. Halbuki evimizde en az on sene o logoya bakip oturacagiz. Ben olsam bu logo
konusunda o kadar acele etmez, daha fazla zaman ayirip Uriin ve uygulama bazinda gok
detayli testler yapardim.

Logonun tanitildigi filme ait degerlendirmemi kutuda gorebilirsiniz. 87 saniyelik reklamdaki
“logoyu urlnlere onaylatma” fikrini de ¢ok kuvvetli bulmadim. O yiizden gereksiz uzunlukta
bir film olmus. Daha iyi bir reklam fikri Gzerine kurulabilirdi. Logonun tanitildigi basin ilanlarini
da bir reklam metni gibi degil, cok iyi disunulmis kalici bir marka manifestosu gibi
tasarlasalar iyi olurmus. Galiba Argelik bu isi biraz aceleye getirdi. Zaten haftaya da lansman
dinamiginden bahsedecegim.

Bu hafta da erkenden ¢ikip Para dergisi aldiniz ama boéregdi unuttunuz degil mi? illa ki
hatirlatmak gerekiyor size de. Haftaya unutmayin!



Bolum 4

Momentumun Korunumu

Kisisel Degerlendirme 1...... 10
Celik Dans

Vurucu

Tek fikir Gzerine kurulu

Hedef izleyiciye uyar

Zevkle izlenir

7
6
7
Uriin filmin kahramani 7
6
8

Markay1 gugclendirir

Bir anektod

1993 ilkbaharinda pazara verdigimiz Palmolive sabun buyuk basari kazaninca, ayni yilin yaz
aylarinda sampuan pazari igin kapsamli bir analiz yaptik ve o ¢alisma sonrasi dnerdigimiz
strateji cergevesinde 1993 sonbaharinda yatirim kararini alindi. Kis aylarinda diger
arastirmalari ve tlketici testlerini tamamlamig, pazara hangi Griint hangi konsept ile
verece@imizi kararlastirmig, lansman tarihini de 1994 Mayis sonu olarak koymustuk.
Pazarlama olarak 1994 yilinin ilk gtinlerinde reklam ajansina, numune dagitimi yapacak
kuruluglara, stand vb tanitim malzemelerini Gretecek firmalara brief vermeye basladik.
Tarkiye sartlarinda inanilmaz bir planlilikla ilerliyorduk. Derken Gretim yatirimi gecikti ve yaz
aylarinda lasman yapilmayacagi i¢in sunusu Eylil'e kaydirdik. Ne blyulk bir rahatlik degil mi?
Briefler Ocak ayinda verilmig ve teslim tarihi Eylul. Hayir, burasi Turkiye. Reklam filminin
dublaji lansmana yetismedi. Standlar ve gogu malzeme bir hafta geg¢ gitti bolgelere.
Tarkiye'de ilk ve belki de tek olarak bir musteri toplantisini televizyondan (Star) canli verdik.
Piyasada olagan Ustu ilgi géren bu “Palmolive Show”da dagitilacak Urinler ise maalesef son
gece ucak ile Adana’dan geldi. Profesyonel hayatta ondan fazla lansman toplantisi
dizenlemisimdir, neredeyse higbirinde sdyle bir hafta dncesinden Urlnleri elimize alamadik.
Hep son dakika.

Turk tipi planlama

Lansmanda Urunsuz kalmak tesaduf degil tabi. Paranin maliyetinin yiksek oldugu
memleketimizde tim hammaddeleri son dakikada alip fazla stok tasimama istegini

bir yere kadar anliyorum ama bu sebep, bizim piyasalarda yasanan tum gecikmeleri,
plansizliklari agiklamiyor. Yillarca Marketing Forum’larin planlanmasinda aktif rol aldim.
Marketing Turkiye’deki arkadaslar bana gllse de planlama calismalarini alti ay 6ncesinden
baglatmay1 savunurdum. Sonugta su olurdu; yabanci konusmacilarin gogu yillik planlarini
yapmis oldugundan olumsuz cevaplardi. Turk konugsmacilarin ise neredeyse higbiri bir ay
kalana kadar kesin bir cevap veremezdi. Oyle anli sanl is adamlarimiz dahi “yahu
arkadaglar, soyle iki hafta kala tekrar arayin, simdi nereden bileyim iki ay sonrasini” derlerdi.
Etrafiniza bakin ve ¢ ay sonrasina saatli randevu verip, tekrar teyid almadan orada olacak
kac Kisi var bir distinin ve bu konuyu da gereksiz yere uzatmayalim.

Momentum

Fizikte kutle ve hizin garpimindan olusan buyuklik momentum olarak adlandirilir. En énemli
fizik kanunlarindan biri de izole edilmis bir sistemde, bir carpisma 6ncesi ve sonrasi bu
toplam bayUkligin (momentumun) ayni kalacagini, korunacagidir. Ben bu ¢arpismayi
lansmanlara benzetirim. Bir Grlin ve pazarlama plani hazirliyorsunuz. Bu planin ¢apini,
butgesini kitle olarak dustnebilirsiniz. Ve bir hizla piyasaya girip etki yaratmaniz lazim. Yani
momentumu kanallar araciligiyla tuketicilere aktarmanizdan bahsediyoruz. Eger lansmani
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tek bir carpisma seklinde yapamazsaniz momentumu vyitirirsiniz. Clnkd hem katleyi kiiglk
klcuk parcalara bdlersiniz, hem de zaman uzadik¢a araya surtiinme faktérl girer.
Momentumun korunumu kanunu idealize edilmis strtinmesiz ortamlarda gecerlidir ve benim
teorime gore, plani ne kadar iyi yapar ve hizli uygularsaniz sturtunmeyi o kadar azaltirsiniz.
ideale yaklasirsiniz.

Konuyu piyasa sdyle aciklayabiliriz: Bir
lansman veya relansmanla etki yaratmayi,
Uriiniintizd ve mesajlarinizi tagiyacak
insanlari motive etmeyi hedeflersiniz. Yani
basin mensuplari, kanaat dnderleri,
piyasalar sizin trlninlzden veya
yeniliklerinizden bahsetsin istersiniz.
Musterinizin satis elemanlari 6ncelikli
olarak yeni UrGnd satsin istersiniz ve buna
yonelik iletisim ve promosyon plani
yaparsiniz. Dogru bir planla bunu
saglamak mimkindir ama en kuvvetli
haber bile zamanla etkisini yitirir.
Yukarida bahsi gegen kisi ve kurumlarin tek mevzuu siz degilsinizdir. Bir sire sonra dogal
olarak sizin hikaye eskir ve yerini yenileri alir. Yukarida anlattigim Palmolive Optima
lansmani ¢ok basarili idi ama teskilat, zamaninda Urln verseydik en az iki kati
satabilecegimizi sdyledi durdu yillarca. Kaybimiz kabaca bir milyon dolar net kar idi.

Arcelik relansmani

Arcelik’in logo degisikligiyle somutlagan relansmaninda momentum filan kalmadi. Yeni
logonun bayi ve Urln uygulamalari aylar sturdi ve hala tamamlanmig degil. Eger bu yapilan
sadece bir logo degisikligi degil de, dnceki yazilarda belirttigimiz gibi bir zihniyet degisimi ise
o zaman iyice dagiimis durumda ¢unkid ne “yenilikcilik” fikrini destekleyen yeni trlnler, ne de
satis noktalarinda gbze ¢arpan bir degisim gdrebiliyoruz. Ya ortada bdyle bir plan yok, ya da
bir yila yayilmis durumda ve agama asama yapilacak. Ben size tahminimi sdyleyim; Arcelik’in
ajans degdisimi piyasalarda ¢ok konusuldu ve sonrasinda aylar boyunca “Moral haber”
duyurulari diginda bir sey goriulmedi. Bu da Ust yonetimde veya ajansta sikinti yaratmig
olmali ki piyasalara bir seyler gostermek igin logo karari verilince hemen diigmeye bastilar.
Kendi ifadelerine gore, insanlar urlnlere de bir seyler oluyor beklentisine girip Celik
reklaminin vizyonu girdigi hafta mal alimini kesmisler ki momentum tezini daha iyi
destekleyen bir 6rnek bulamam herhalde. Olmadi, o guzelim Celik reklami piyasayi
sarstiyinda tabelalar degismeye, yeni logolu, yeni tasarimli Grtnler yenilenmis raflardaki
yerini almaya baslamaliydi. Eksik kaldi, firsat kagti. Artik ne yaparsaniz yapin, Arcelik’i bir
daha herkesin ortak gindemine sokamazsiniz.

Bu arada “Arcelik demek, yenilik demek” sloganini ve Celik karakterini iyice yerlestirmek icin
bir reklam vizyona sokuldu. Celik’in iki gamasir makinesi Uzerinde oynadigi bu 21 saniyelik
reklam da buyuk ihtimalle lansman momentumu surdirmek icin yapilmig bir dolgu idi.
Degerlendirmesi kutuda.
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Bolum 5

Arcelik demek ne demek?

Kigisel Degerlendirme 1. 10
Direct drive

Vurucu

Tek fikir Gzerine kurulu

Uriin filmin kahramani

Zevkle izlenir

9
8
Hedef izleyiciye uyar 8
6
7
9

Markayi gugclendirir

Marka nedir? (revisited)

Bu sorunun basit bir cevabi olmadigini daha énce belirtmistik. Marka gérinen-goérinmeyen
seylerden olugan karmasik bir yapidir. Logosu, slogani, sembolleri, kimligi, kisiligi vardir ama
bunlar arasinda olmazsa olmaz hangisidir derseniz, bunun marka vaadi oldugunu
soyleyebiliriz. Her marka bir sey vaat etmelidir, bir yarar sunmalidir. Marka Uretici ile tiketici
arasinda, daha dogru bir deyisle alici ile satici arasinda olusturulmus bir s6zlesmedir.
Vaatsiz marka olmaz, ona Urin denir. Bizim dilimizde marka, (literatiirde Brand Equity olarak
adlandirilir) Grintn Gzerine eklenmis degerlerden olusan bir karmadir. Bu eklenen seylere
piyasa agziyla “katma deger” de denir. Seminerlerimizde iki farkli marka tanimi yapiyoruz:
Birincisi tescil edilen marka ki sdzliklerdeki tanimi bu sekildedir. ikincisi ise insa edilen
marka ki bizim istigal alanimiz, yapmaya ¢alistigimiz odur. Yani tiketicinin zihninde,
gonliinde markay! bir yerlere yerlestirmektir. iste bunu yaparken éncelikle markanin
tiketiciye sagladigi yararlari formile etmeye ¢aligiriz. Daha 6nceki yazilarimizda bu
formulasyonu deger Onerisi (value proposition) olarak adlandirdigimizi belirtmistik.

iki altin kural

Bu formulasyonu yaparken dikkat etmemiz gereken iki temel kural var. Birincisi Griiniin
onlarca 6zelligi arasindan en 6énemlisini segip iletisimi onun Gzerine odaklamak, deyim
yerindeyse o 6zelligi sahiplenmektir. ikincisi, rakiplerin séylemedigi bir sey bulup kendimizi
ayristirmaktir. Bu da ciddi rekabetin oldugu tim pazarlarda, dzellikle sonradan girenler icin
hi¢ de kolay degil. Cunku tuketicilerin bir Grinden istedikleri seyler bellidir ve kdkli markalar
o beklentileri cogu zaman karsiliyor (zihinlerde sahiplenmig) durumdadirlar.
Konumlandirmadan bihaber yerel Ureticiler ise genellikle Grtnlerinin tum 6zellik ve
ustunluklerini siralayarak bu iletisim karmasasinda kaybolurlar.

Arcelik=Yenilik

Arcelik’in yeni reklamlarinin bastan beri
yapmaya c¢alistigi tek sey var. O da
yenilikgilik 6zelligini Arcelik’e mal etmek.
Ozellikle de gelecegdin musterileri genglerin
zihninde. Sarkisiyla, sloganiyla hep Argelik
demek yenilik demek lafini beyinlerimize
kaziyorlar, yani markayi yeniden
konumlandiriyorlar. Bunu yaparken Celik
gibi ¢ok basaril bir sembol kullaniyor ve
“direct drive” adli teknolojiyi dne ¢ikararak
iddiay! destekliyorlar.




Muhtemelen “direct drive” sonrasinda bunu pekistirecek yeni iletisim numaralari olacak ve
iddiayi destekler yeni trlnler gikacak. Peki Argelik bu konuda geri mi kalmisti?

Bilemiyorum ama Bosch markasinin son yillarda yaptigi ataklar ve Beko’nun giderek
zihinlerde Arcelik’'in yerini almaya baslamasi bu ihtimali kuvvetlendiren gdstergeler. Boyle
onemli bir konumlandirma projesinde konunun c¢ok iyi arastirildigini tahmin ediyoruz.
Arcelik'in gecmis iletisim ¢abalarina baktigimizda ise net bir konumlandirma yerine daha
Coca Colavari genel sloganlar ve yaklagimlar gériyoruz. Demek ki yapiimak istenen 6ziinde
dogru. Peki yenilik¢i olmak gercek bir triin vaadi midir?

Vaat ile boébiirlenme arasindaki fark

Eskiden ¢ok daha fazla fabrika, tesis gosteren reklamlar izlerdik. Sanayilesmenin ilk
donemlerinde, Ozellikle de gida gibi konularda urlnlerin entegre tesislerde el degmeden
uretilmesi bir marka vaadi olarak anlamli olabiliyordu ancak giinimuzde fazla bir dnemi
kalmadi. Siz markaniz igin dyle bir iletisim faaliyeti icinde bulunursunuz ki tliketici o malin
zaten hijyenik kosullarda Uretildigini zimni olarak alir. Becel marka Urlnlerin Uretildigi tesisleri
gordiniz ma? Peki Becel'in pis bir ortamda Uretiliyor olmasina ihtimal veriyor musunuz?
ikisine de hayir degil mi, iste bu kadar basit. Fabrika géstermek, biz kaliteliyiz demek
glnimuz iletisim ortaminda hig¢ bir deger ifade etmeyen dnermeler. Tam tersine, bdbirlenen
buyurgan sanayici zihniyetin tipik bir gostergesi. Biz bunlara bencil vaadler diyoruz. Sizin ne
kadar blyuk oldugunuz tiketicinin umurunda degildir. O, markanizin kendisi igin ne
yaptigiyla ilgilidir. Peki tiiketici ile iliski kurarken hi¢ mi dviinmeyecegiz? lyi yaptigimiz seyleri
de anlatmayacak miyiz? Bunun iki kosulu var: Birincisi, o évinduguniz seyin ayni zamanda
tiiketicilere somut bir yarari olmali. ikincisi ise biraz bize 6zgii bir durum ki o da tilkemiz
insanina milli bir gurur yasatmasi. Bir Alman sirketinin Japonya’ya ¢gamasir makinesi
teknolojisi satmasi yerel gazete haberi olmakta dahi zorlansa, Turkiye'de en biylk
markamizin en populer reklaminin ana temasi olmasi ve en begdenilen reklamlar listesinde
basa guresmesi normal bir durumdur. Bu Ulke halki Japonlara teknoloji satmak i¢in deyim
yerindeyse “kudurmaktadir’. iste bundan dolayi direct drive reklami stratejik agidan gok
dogrudur. Buyuk ihtimalle bunu bagka tekonoljik GstinlUkler ve bunlarin hayatimizi nasil
kolaylastirdigi takip edecektir.

Reklam filmi

Dikkatli gdzler filmde Japonlarin kendi aralarinda ingilizce konugmasi, sunucunun anlattig
seyi unutmasi gibi bir sirli mantik hatasi bulabilir. Ancak burada insanlarin izlemesi ve
begenmesi gereken bir reklam filminden s6z ediyoruz, belgeselden degil. Ana
kahramanlarimiz olan Celik ve Sirr’nin bir sekilde aktif rol oynamalari gerekiyordu ve bu
kotariimis durumda. Sunucunun oyunculugunun facia olduguna ben de katiliyorum ama
reklam filmi kendisini degisik yerlerde (Admeter, Atif Hoca’nin TV programi igin yapilan
arastirmalar...) kanitladigi i¢in bu detaylari fazla dert etmeye gerek gérmiyorum. Ayrica
benim isim de degil. Yapim ekibinde insanlari ekran karsisina mihlamayi uzmanlik alani
haline getirmis insanlar var. Film igi ayri bir ig, onlarin isi. Hazir Kart reklamlari ilk ¢iktiginda
da “o kiz doguda o kiyafetle gezerse kendini en kisa slirede Kahramanmaras genelevinde
bulur” tiri mantikh yorumlar olmustu ama sonugcta ortaya blyuk bir marka ve iletisim
basarisi ¢ikti. Yani derim ki sevgili pazarlamacilar; Bu filmlerin detaylariyla filan ugragsmayin.
isi ehline teslim edin ve sonuglari 8lgiin. Rakamlarla konusun, iskembeden degil. Titanic filmi
beni kasmis idi ama tonla Oscar topladi. James Cameron da térende diinyanin krali
oldugunu iddia etti. Hakliydi. Bu is baska bir is. Biz mihendislerin tam anlayamadigi bir sirri
var.

Dikkatli okurlar soracaklar simdi, bu haftanin borek muhabbeti nerede diye? Bir dnceki
paragrafta, iskembenin iginde.
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Bolum 6

ihrac Fazlasi

Portfoy stretejisi

Ayni alanda faaliyet gésteren birden fazla sirketiniz varsa, o sirketlerin yoneticilerini
yaristirmak, islerine fazla karismadan birbirleriyle rekabet ettirmek verimliligi artiran iyi bir
strateji gibi gériinebilir. Ornegin Aydin Dogan’in Milliyet ve Hurriyet'e boyle bakip Genel
Yayin Yonetmenlerine fazla midahale etmedigini dugtniyorum. Bankacilikta Yapi Kredi ile
Pamukbank da ayni sekilde degerlendirilebilir. Ulkemizde daha gok érnegini gérebilecegimiz
bu yénetim modelinin de avantajlari var kugkusuz ama ben patron olsam dyle yapmam.
Portféyumdeki sirketlerin, markalarin pazari dogru bélimleyip (segmentation) hedef kitle ve
marka kimligi olarak ayrigsmalarini hedeflerim, bu konuda mudahil olurum. Yoneticileri
yaristirmak gecgmisin ve belki de buginin Turkiye’sinde gegerli bir yaklasim olsa da
gelecegin Turkiye’sinde portfdy yonetiminin gegerli olacagini, gruplarin buna mecbur
kalacagini dusundyorum. Cunkid memlekette gercek rekabet artik bundan sonra baglayacak.
Daha guclu ve bilingli rakiplerin sert vurdugu bir pazarda firmalarin ayni tiketiciye iki ayri
marka ile hitap etme liksl kalmayacak. Dinyada gérdigumuaz her vaka, okudugumuz her
sey bize bunu soyliyor. iste bu baglamda Argelik’in pozisyonuyla Beko’nun diinya markasi
olma iddiasinin Ust Uste bindigini, birbirleriyle yaristiklarini sdyliyor ve bunu elestiriyorum.

Arcelik-Beko hikayesi

Peki bu noktaya nasil gelindi? Bildigimiz
kadariyla Argelik’in “¢” harfi icermesi ve
ingilizcede arse li(c)k olarak okunmasi
KO nedeniyle dis pazarlar icin Beko markasi
— yaratiliyor ve sirket Beko ile Tlrkiye
~ diginda bir bagari éyklsi yaziyor. ideali
' tabii ki en basta bu global vizyonun
: gOsterilip hem sirket, hem i¢ pazar, hem
"-‘.Egcﬂ'ﬂlﬂ de dis pazar i¢in tek marka
o
||

a2 T kullaniimasiymis ama maalesef o
=
L% miE

)

T

donemde memlekette bu derecede bir
marka bilinci yokmus. O arada olaylar
nasil gelisti bilemiyorum ama digaridan
goérunen o ki, i¢c pazardaki rahat ve verimli

ortam Beko’nun da bu piyasada iyi is yapabilecegi sonucuna getiriyor yoneticileri. Beko’nun
gecmis yillardaki performansina baktigimizda o dénem ydneticilerin ne kadar da haklh ve
basarili oldugunu gériyoruz. Beko da Argelik gibi kendi Griin gamini ve bayi teskilatini
olusturmakta bir sakinca gérmuyor. Dedik ya bakir Turkiye ¢ayirlari at kosturmaya musait.
Sonugta ortaya Ulkenin en blyuk bes markasindan ikisi ortaya ¢ikiyor.

lyi de sorun nerede?

Eminim bir cok Kog yoneticisi bu konunun Gzerine neden bu kadar gittigimi merak ediyor ve
muhtemelen bana kiziyorlar. CUnku sirketler ticari acidan gercekten de ¢ok basarili. Benim
kugkularim buguine degil, markanin gelecegine yonelik. Cunkl batun bu gizellikler arasinda
marka konumlandirmasinin hatali olduguna dair sarsilmaz bir inancim var. O da su ki, Argelik
gibi bir devin yaninda olabilecek en makul konumlandirma ekonomik bir ikincil marka iken
Beko’nun da yukari oynamasi yanlis. Bunu sdylerken Beko’nun mutlaka ¢ok ucuz olmasi
gerektigini iddia etmiyorum. Hatta “Dlnya MarkasI” slogani bile kullanilabilir ama drtnler ve
iletisim tarziyla bu kadar yukariya hitap etmemeli, Arcelik’in yerini hedeflememeli. Aslinda

14



zaten tiketici Beko’nun Arcelik’in ikinci markasi oldugunu biliyor ve kendi kafasinda
konumlandirmis olmali. O zaman bazi seyleri fazla zorlamamak lazim diye disiniyorum.

_Ne yapmali?
Ideal konumlandirma, kalici ve radikal marka ¢6zimu Beko’yu elektronik drtinlere, Argelik’i

de beyaz esyaya odaklandirmak gibi gortiintyor. Dinyadaki érnekler de o sekilde. Sony
buzdolabi veya Electrolux TV alir misiniz? Ancak gergek hayatta ideal marka ¢ézimleri her
zaman en iyi ticari ¢ézim olmayabiliyor. Olaya dagitim kanallari agisindan baktigimizda
bdyle bir kararin, 6zellikle de gecgis déneminde sirketin basini ciddi bir finansal belaya
sokabilecegini tahmin etmek zor degil. Ayrica yurtdiginda bir surt marka aldilar ve onlarin
bazilari i¢ pazarda da degerlendirilebilir. Ote yandan Beko’nun “bir diinya markas!” slogani
icin cok yatirim yapildi ve muhtemelen tlketici nezdinde (tam karsihidini vermese de) salt
akilda kalma anlaminda kuvvetli bir argiiman. iletisim diinyasinda bdyle inandirici olmayan
ama akilda kalan sloganlar ¢coktur ¢unku insanlarin markaya bakigi her zaman rasyonel bir
temele oturmaz. Ornegin Siiperstar denince aklimiza yirmi yildir bir hit Gretmeyen Ajda
Pekkan gelir. Iste bu ortamda bence Beko’nun yapmasi gereken, mevcut slogani farkli bir
sekilde yorumlamak ve markayi giderek ortaya gekmektir. Sloganin igini farkl bir sekilde
tekrar doldurmaktir. Bu nasil yapilabilir?

ihrac Fazlasi yaklagimi

Biraz amiyane oldu ama fikri gtizel agikliyor. Konsept sdyle; Beko, diinya devi sirketimiz
Arcelik’in ihrag markasidir. Dis pazarlar icin Urettigi kaliteli Grtnleri makul fiyatla bizlere de
sunar. Evet Arcelik kadar ¢ok cesidi yoktur ve magazalari da Argelik kadar yaygin ve liks
degildir ama kaliteli bir mali uygun fiyata verir. Bu veya gelistirilecek farkli yaklagimlarla
marka kimliginin i¢i doldurulup, tuketicilerle ciddi olarak test edilip ana marka ile rekabete son
verilimeli. Aksi halde Beko’yu bekleyen tehlike bir siire sonra Beko bayilerinin bir bayiyi tatmin
edecek satig cirolarini yakalayamamasidir. Aslinda Turkiye'de bir gok kategoride dagitim
sistemlari orta vadede sarsilmaya aday bence. Sadece bir markanin Grtnlerini satan
munhasir bayilik, istisnalar disinda perakendeciligin 6zine aykiri bir durumdur. Ayni
magazada musteriye farkli marka segenekleri sunan ¢ézimler er ya da geg pazarda
agirhgini artiracaktir. Argelik, cirosu, portféyu ve gucuyle buna karsi direnebilir. Beyaz
esyada slre¢ uzasa da elektronik Uriinlerde daha kisa slrede alternatif kanallar
glgclenecektir. Onegin Teknosa uzun siiren arayislardan sonra dogru yolu bulmus gibi
gorunlyor. Ben ginln birinde Beko urunlerinin Argelik bayilerinde veya farki noktalarda da
satilacagina inaniyorum. Bu tamamen kehanet. “Insider” bilgi olmadidini belirteyim de bayiler
huzursuzlanmasin.

Soziin 6z, konumlandirma teorisi bize her markanin farkli bir alana odaklanmasi ve
ayrismasi gerektigini sdyler. Ornegin talas béregini Konyali, su béregini Asli, kol béregini
4.Levent Ev isi'nden alinm. Kiirt béreginin tadi sokaktaki tezgahlardan alininca gikar. Sigara
boregini evde yapip sicak sicak yiyeceksiniz. Tavalokumu ise sadece annem yapar.
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Bolum 7

Arcelik Basarirsa Memleket Basarir

Kisisel Degerlendirme 1...... 10
Promosyon duyurulari

\Vurucu

Tek fikir Gzerine kurulu

Hedef izleyiciye uyar

Zevkle izlenir

5
7
8
Ur{n filmin kahramani 5
3
6

Markay1 gugclendirir

Bu topraklardan diinya markasi ¢ikar mi?

Yukaridaki bashgi tasiyan kitabimla ile ilgili bir cok sdyleside veya tanitimda belirttigim gibi
gelecekte bu topraklardan ¢gikan markalarin daha iyi isler yapacagina inaniyorum. Marka
olmak bugiine kadar éncelikli konumuz degildi. Uretim ve dagitimda ¢ok yetkinlesmis
sirketlerimizin markalagsma konusundaki eksiklerini kdsemde sik¢a masaya yatiriyoruz. Bunu
iyi niyetle yapiyoruz ve inaniyoruz ki boylesine yetkin organizasyonlar kurmus dev
gruplarimiz i¢in marka disiplini, marka yénetimi ilkeleri cok da karmasik seyler degil, istesinler
yeter. Dizinin basinda da séyledigim gibi, eder Arcelik yurt disinda basarilarini stirdlrtrse
ulke adina umutlanmak icin daha ciddi sebeplerimiz olacak. Argelik TUrkiye'yi iyi yansitiyor.
Yasanan kriz sonrasinda Ulkede markalagma konusunda neredeyse ulusal bir mutabakat
saglandigini gérmek de benim igin ayri bir tatmin kaynagi.

Bu topraklardan diinya markasi ¢ikar

Elestirdigim tim zaaflarina kargin Argelik’ten (marka olarak Beko) yurtdisi basarisi adina
umutluyum. Umutlu oldugum diger markalarin basinda Efes Pilsen, Mavi ile Vestel geliyor.
Bunlar arasinda Beko ve Vestel'in satis hacimleri ¢ok buyik olsa da kar marjlari ve
markalasma kapasiteleri biraz az. Mavi ise tam tersi. Satis hacimleri simdilik diistik olsa da
yarattiklari marj ve pazarlama birikimleri itibariyle potansiyelleri yuksek. Efes Pilsen ise
ortada duran dengeli bir marka. Tabii onlarin zayif noktasi bira pazarinda her ulkede yerel
marka ile rekabet etme mecburiyeti. O ylzden global sinerji yaratmak zor oluyor. Yurt
disinda esas beklentim olan markalardan biri ise Ulker. i¢ pazarda daditim ve nakit giiciine
glvenip ana faaliyet alani disindaki piyasalarda sagliksiz mantarsi gelisme yerine iyi oldugu
alanlarda cografi genisleme daha iyi bir blyume stratejisi bence. Gidada daha yapacak ¢ok
isimiz var. Zeytinya@i ureticilerinin bir araya gelip Turk zeytinyadini tanitmalari, Sttas’in
ayran ve peynirimizi Ulke sinirlari digina tagsimasi, Tukas’in olagantsti biber soslarini ve
kézlenmis biberini “Tark/Anadolu biberi” diye markalastirmak igin gaba gostermesi ilk aklima
gelen ornekler.

Dream Team

Peki bu igler salt istemekle oluyor mu? Hayir tabii ki. Sonugta kaynaklari kit bir tlkeyiz. Maddi
kaynaklar digsinda pazarlama alaninda entelekttel birikimimiz de yetersiz. Marka yonetimi
alaninda tam manasiyla insan glci yetistirmeye kabaca on yil kadar dnce basladik.
Universitede iletisim okuyup gelen mezunlar yeni yeni giriyor is diinyasinda. iste bu ortamda
yurt disinda marka basarilari i¢in ¢ok iyi ekiplere ihtiyacimiz oldugunu, riya takimlar
kurmamiz gerektigini sdylliyorum hep. Ortalamayi temsil eden takimlarla zor ¢linkl Ulkedeki
ortalama dusik. Ornegin Arcelik’in Celik ile baglayan yeni iletisim macerasinda, dzellikle
reklamlarda saglanan teknik basari bu gorisi dogruluyor. Reklamevi'nden ¢ikan dogru
strateji ve yaratici fikrin uygulamasinda; animasyonda Anima, muziklerde Nil Karaibrahimgil
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ve Jingle House, seslendirme ve Celik'in hareketlerinde Ozkan Ugur, cekimde Sinan Cetin ve
gériintli ydnetiminde Rebekka Haas. Yeni logo tasariminda ise Ivan Chermayeff. iste bu ekip
bir araya gelince ortaya bu ¢apta is ¢ikiyor. ABD’de bu kapasitede is yapacak onlarca ekip
kurarsiniz ama Tirkiye'de segenekleriniz cok daha kisithdir. iste o yiizden diinya markasi
olmak isteyenler bu llkedeki nadir birikimleri cimbizla toplayip bir araya getirmek zorundalar.

Bir ani

Lansmandan bahsederken, 1994 yilinda Palmolive Optima sampuan bayi toplantisini
“Palmolive Show” basligiyla Star TV’den canli yayinladigimizi séylemistim. Bu ekipte
Colgate-Palmolive’den Mehmet Baser ve Umran Beba, Star'dan Vahit Alpata ve Sule
Bekrioglu, Strateji Halkla iliskilerden Feride Edige ile fikir ve stratejik altyapiyi olusturmus,
sanatsal acidan Erdem Kiramer, Cemil ipekgi, Sait Sékmen dehalarini konusturmus,
castingde Gaye S6kmen, dekorasyonda Hasan Diker ve teknik donanimda Staras’in
destegiyle olagan ustu bir is basarmistik. Hincal Ulug, “Usta isi bir tanitim” diye yarim sayfa
yer ayirmisti kdsesinde. Gegen hafta iki ayri vesileyle Sait S6kmen ve Erdem Kiramer ile bir
araya geldim, hala ana mevzumuz o geceydi. Tadl damagimizda kalmisti. Turkiye’de benzer
seviyede is yapacak bir alternatif ekip daha kurarsiniz ama utgiincude zorlanirsiniz. Demek
istedigim o.

Pesin fiyatina taksitle

Arcelik’'in 2003 reklamlari arasinda degerlendirmedigimiz bir tane kaldi; o da pesin fiyatina
taksitle kampanya duyurulari. Reklamin bir 6zelli§i yok. Beyaz zeminde kirmizi yazi ile
kampanyayi duyuruyorlar ve son sahnede Celik gorintp “hieaa” diyor ama biz hem igimizi
bir vaka ciddiyetinde tamamlayip her reklami degerlendirmis olalim, hem de promosyon
konusunda iki ¢ift laf edelim. Bildidiniz gibi Glkemizde beyaz esya yillardir “kampanyalr”
satilir. Anlamini sorgulamadan kullandigimiz slogani da “pesin fiyatina taksitle”.

Aslinda pesin fiyatin o olmadiginin ve gercek pesinde kabaca %10 indirim alacaginin
bilincindedir herkes ama bu da bdyle sirlp gider, vazgegemezsiniz. LC Waikiki’'nin tim
magazalarina “fabrika satis magazasi” demesi de benzer bir iddiadir. Fabrika satis magazasi
dedigin bir tane olur. Aslinda LC Waikiki satis stratejisini degistirmistir. Ayni sekilde beyaz
esya Ureticilerinin yaptiklari da promosyon tanimina girmez. “Pesin” fiyatina taksit onlarin
satis politikasi olmustur. Bilmeyenler icin agiklayalim; bir aktivitenin promosyon olarak
tanimlanabilmesi igin taktik olmasi, sureli olmasi ve ek fayda vermesi gerekir. Beyaz esya
kampanyalari, standart pesin fiyatina taksit uygulamalari diginda degistirme, ek vade gibi
promosyon tanimina giren uygulamalarla iyice karmagik bir hale gelmistir. Bizim burada
yapmaya c¢alistigimiz elestirmek veya duzeltmek degil, kavramlari yerine oturtmaktir. Oyunun
kurall ne ise dyle oynanmaya devam edecektir.

Borek dersleri

Ve kapanis cumlesi. Dizi boyunca dokunusglar yaptigimiz bérek muhabbetinin arkasinda ne
var? Boérek gibi kdlttrel Grlinlerimize sahip ¢ikmamiz gerektigini mi anlatiyorum yoksa hafta
sonlari kendinize, ailenize, keyfinize vakit ayirin mesaji mi veriyorum? Ne yaptigimi inanin
ben de bilmiyordum. Ta ki evvelsi hafta Anadolu’da bir migteri adayi ile gérismeye gidene
kadar. Gérismeyi onlarin geleneksel olan ve tiim ortaklarin katildigi Cumartesi kahvaltisi ile
birlikte yapmayi énerdiler. Sabah kaldigim otelden aldilar. Yolda giderken sirket ortaklarindan
biri, beni almadan dnce ilin en iyi iki borekgisine de gittiklerini ancak henluz borek
cikmadigini, kotl bir sey de almak istemediklerini sdyledi.

iste hepsi bu; Sevgi, ilgi, muhabbet.
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