
Yurtdıflı
seyahatleri,
makine ve
ekipman
al›flveriflleri,
pazarlıklar, inflaat
faaliyetleri derken
fabrika kurulur ve
iflletmeye hazır

hale gelir. Üretim bafllar. Pazara yeni
girmiflsin; distribütöre, toptancıya,
bakkala, markete, zincir ma¤azalara
ürününü nasıl kabul ettireceksin? “Benim
ürünüm çok kaliteli.” Rakibininki de öyle,
bunu geçelim. Baflka? “Liste fiyatından
%20 indirim yaparım.” Baflka? “Vadeyi
30 gün daha uzatalım.” Daha, daha! Böyle
uzayıp gider. Pazarda ayakta kalma,
kurulan tesisi iflletebilme kaygı ve
çabalarıyla yıllar geçer.

Örne¤in, fabrikayı kurmak için 15 milyon
dolar yatırılır. Bir iki milyon dolar da
iflletme sermayesi olarak ayrılır.
Özkaynaklarla krediler arasında hesap
kitap… Ürünle ilgili nasıl bir talep
yaratılaca¤ ı konusunda hiçbir çalıflma
yapılmaz, hiçbir kaynak ayrılmaz.

Bana göre ürün/markayla ilgili ilk iletiflim
kayna¤ı, iflletme sermayesi de¤il, yatırım
sermayesi içinde de¤erlendirilmelidir.

Fortis’e gelince… O dönemlerde
gazetelerden ö¤rendi¤imize göre Fortis,
Dıflbank’ın %89.3’lük hissesine 985
milyon Euro ödemiflti. Hat›rlayacaks›n›z,
lansmanda herkes “Ya, bu Fortis ne kadar
reklam yapıyor?” diye flaflkınlıkla
soruyordu. Fortis, bu ölçekteki bir satın
alma mebla¤ı arasında diyelim ki 10
milyon Euro’yu iletiflime ayırmıfl, çok
mu? Pazarlık aflamasında bunun birkaç
katının bile tek kalemde silinebilece¤i
oranda bir mebla¤ bu.

Fortis, 985 milyon Euro’ya insan kayna¤ı,
binaları, ekipmanları, iflletim sistemi, en

önemlisi müflteri portföyüyle birlikte
çalıflan bir organizasyonu, bir
“franchising” de¤erini satın aldı. Ama,
özellikle o dönemde yaptı¤ı etkin
iletiflimle de bizi satın aldı. Ne kadar
ucuza gitti¤imizi farkediyor musunuz?
Toplam satın alma bedelinin belki %1'i
bile de¤il. “Reklam, pahalı bir yatırım.”
diyenlere duyurulur.

Fortis’in lansman reklamını sıradan ve
ortalama bulanlar da vard›. Bu do¤ru.
Ancak çok çarpıcı, hele hele etkili bir
drama olarak kurgulanmıfl bir reklam
bu kadar uzun süre, bu kadar sık
frekansta kullanılamaz, bıktırırdı.
Reklam, böyle soft, kategori
alıflkanlıklarına göre farklı olan amblemi
rasyonalize eden, müzi¤i etkili yapısı
nedeniyle bu kadar uzun ömürlü olabildi,
program jeneri¤i gibi TV'lerin organik bir
parçasına dönüfltü. Batmad› yani…

Gerçi devam›nda benzer bir
performans›n (performans, bütçe ya da
frekans de¤il) gösterilemedi¤ini
düflünüyorum, ama lansman
dönemindeki baflar›n›n hâlâ etkisi
tüketilmifl de¤il.

Fortis reklamları konusuna, o dönemde
Mustafa Zeyrek bir baflka yönüyle
de¤inmiflti:

“Fortis reklamlar› son günlerde afl›r›
denebilecek ölçüde televizyonlarda boy
gösteriyor. ‹lk etapta sadece bu reklam
kufla¤›yla de¤erlendirildi¤inde reklam›
baflar›s›z olarak nitelemek mümkün. Zira
reklam ürüne yönelik ayr›flt›r›c› bir vurgu
yapm›yor aksine reklam müzi¤i ve kullan›lan
renkleriyle kendi içinde uyumlu bir bütünlük
ama ötesi yok.

Ancak reklam›n televizyonlardaki s›kl›¤›n›,
basit ama uyumlu yap›s›n› tekrar
düflündü¤ünüzde bunun asl›nda as›l reklam
olmad›¤›n› daha sonra yay›nlanacak olan

reklamlar›n altyap›s›n› oluflturdu¤unu
düflünüyorsunuz.

Art›k Fortis logosunu gördü¤ünüzde fortis
müzi¤ini, müzi¤ini duydu¤unuzda ise Fortis
logosunu hat›rlayacaks›n›z. Reklamlar›n bu
kadar s›k tekrarlanmas›ndaki as›l amaç bu
tür bir ça¤r›fl›m›n altyap›s›n› oluflturmak.
Bugüne kadar sadece ürünlerin reklam›
yap›ld›, daha somut, k›sa vadeli,
fonksiyonelli¤in ön planda oldu¤u reklamlar...
Marka bu ürün tekrar›n›n üzerinde
kendili¤inden, ürün tecrübesiyle bilinçte kalan
bir intiba idi. Art›k daha ürün piyasaya
sunulmadan marka de¤erine yönelik imaj›n
kurgusu yap›l›yor. Ürün art›k markay›
zamanla, bilinçsiz bir flekilde, kontrolsüz infla
etmiyor; marka kendi de¤erlerini kurgulay›p
bu de¤erlerle uyumlu ürünler üretiyor.

Sizce bu Türkiye'de yeni bir dönüflümün,
marka ça¤›n›n bafllang›c› olabilir mi?”

Gerçi Zeyrek’in öngörülerinin bir
k›sm›n›n gerçekleflti¤ini söyleyemeyiz,
ama yine de standart olmayan bir
yaklafl›mla Fortis’in ard›ndan kamuoyu
da sat›n al›nm›fl oldu ve D›flbank
ebediyen topra¤a gömüldü.

Tabii o dönemde oluflturulan bu altyap›
çok daha verimli kullan›labilirdi.

Bu arada, keflke Fortis baflka ülkelerde
yaptı¤ı gibi burada da Fortis Bank olarak
kategori adını marka adıyla birlikte
kullansaydı. Bu ölçekte bir iletiflim, bu
derde de deva olur, ama markanın ilk
bakıflta turizm acentesi gibi algılanması
riskini almaya ne gerek vardı ki?
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Prof. Dr. Yavuz
Odabafl›’n›n, birinci
bask›s› 1999 y›l›nda
yap›lan ve tükendi¤i
için uzun zamand›r
piyasada
bulunamayan
“Tüketim Kültürü:

Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma”
isimli kitab›n›n geçti¤imiz ay yeni bask›s›
yap›ld›. Bunun üzerine kendisine tüketim
kültürüyle pazarlama aras›ndaki iliflkiyi
irdeleyen bir soru zordum. Sizlerle
paylaflmak istiyorum.

SORU:

Hocam, bir yandan “arac›” medya kurulufllar›
tüketim kültürünü empoze ederek “tüketici
yurttafl” yaratma çabas› sergilerken di¤er
yandan buna karfl› bir tavr›n, tüketici
haklar›yla ilgili bir kültürün ve hukuki
altyap›n›n oluflturulmaya, gelifltirilmeye
çal›fl›ld›¤›n› görüyoruz. Siz de bu kitab›n›zda,
bir bilim adam› sorumlulu¤u ve bir etelektüel
içtenli¤iyle tüketim al›flkanl›klar›n›n yaratt›¤›
köleli¤e karfl› ç›karken, di¤er yandan, sahip
oldu¤unuz “pazarlamac›” kimli¤inizle,
tüketim kültürünün oluflmas›na hizmet eden
“talep yaratma” amac›n› z›mnen desteklemifl
olmuyor musunuz? (Tabii k›y›s›ndan
köflesinden de olsa, biz de!) Bu durum

nedeniyle, kendi içinizde bir ikilem ve açmaz
yaflad›¤›n›z› düflünüyor musunuz? Bu
ba¤lamda, “yetinen toplum”la “pazarlama”
iliflkisini nas›l kurguluyorsunuz?

CEVAP:

“Yaflamdaki her konunun oldu¤u gibi
tüketim ve kültürünün de kendi
içerisinde olumlu ve olumsuz yönleri
bulundu¤u bilincinde olmam›z gerekiyor.
Herkes gibi bende de bu çeliflki zaman
zaman söz konusu olabilmekte.
Söyledi¤iniz gibi, bir taraftan tüketimden
vazgeçememek di¤er taraftan da
tüketimin yaratabilece¤i israf ve
olumsuzluklar, yaflant›m›zdaki
çeliflkilerden bir tanesidir. Ancak kiflisel
kanaatime göre, insanl›¤›n geldi¤i
noktada tüketimle ilgili olumsuzluklar›n
olabildi¤ince azalt›labilece¤ine ve
hepsinden daha önemlisi, dünyam›zda
ve çevremizde henüz daha yeteri kadar
tüketemeyen insanlar›n tüketme
haklar›n› özgürce kullanabilecekleri bir
dünyay› gerçeklefltirebilece¤imize olan
inanc›m sonsuz. Bu konudaki en önemli
göstergeler, bilim, sanat ve teknoloji
alanlar›ndaki geliflmelerdir diyebiliriz.
Günümüzdeki anlam›yla yetinen toplum
asl›nda sürdürülebilir tüketimi ve üretimi
gerçeklefltirebilen toplumdur.

Sürdürülebilir
pazarlama,
sürdürülebilir
kalk›nma bu
ba¤lamda çok
anlam ifade ediyor.
Sürdürülebilirlikten
kast›m›z minimum
de¤il optimumdur.
Yani yar›n için
bugünü feda
etmeden pazarlama
ve büyümedir.
Pakistan’›n Sialkot

bölgesindeki çocuk iflçilerinin çok kötü
flartlar alt›nda, yok denecek bir ücrette
çal›flmak zorunda b›rak›lm›fl olmalar› ve
sömürülmeleri, yetinen toplum bireyi
olarak düflünülmemelidir. Bütün
bunlar›n yan›nda her fleyin
sürdürerülebilir bir boyuta indirgendi¤i
bir dünyada özellikle kazançlar›n da
sürdürülebilir bir boyuta getirilmesiyle,
denge ve uyum sa¤lanabilecek gibi
görünüyor. Bu nedenle, paylafl›m ve
fedakarl›k üreticiden tüketiciye kadar
geçen bir süreç içerisindeki tüm
insanlar›n üzerinde düflünmesi gereken
bir tüketim kültürü unsuru haline
gelmifltir.”

Yavuz Hoca’ya teflekkür ediyorum.

“Bir sürü fleyde
iyi olmaktansa tek bir fleyde
ola¤anüstü olmak
daha iyidir.”

D›flbank’› unuttunuz, çünkü Fortis
yalnızca onu de¤il, bizi de satın aldı!

Prof. Odabafl›: “Yeteri kadar tüketemeyenlerin tüketme
haklar›n› özgürce kullanabilecekleri bir dünyay›
gerçeklefltirebilece¤imize inan›yorum.”

Yap› Kredi, belli bir teminat yat›ran
herkese, ö¤renciye, ev han›m›na, küçük
esnafa, hatta daha önce kara listede
olanlara Woldcard veriyor. Bu hizmeti,
fazla aç›lmaktan korkanlara biçiminde
rasyonalize etmifl, ama önce flunu
sormak laz›m: Fazla aç›lmaktan korkan
kim, tüketici mi yoksa Yap› Kredi mi!?
Tabii bu arada, Yapi Kredi’yi ürün
gelifltirme konusundaki yarat›c›l›¤›ndan
dolay› da kutluyorum.

Kart kullanmayanlar›n ya da
kullanamayanlar›n üzerindeki en büyük
bask›n›n, bonus ya da kredilendirmeden
daha çok, kartlar›n sundu¤u
taksitlendirme imkanlar›ndan
yararlanamamak oldu¤unu kabul etmek
gerekir. Yap› Kredi’nin bu talebi do¤ru
de¤erlendirdi¤ini düflünüyorum.

Hep söyledi¤im gibi, ürün gelifltirmek bir
yarat›c›l›k iflidir.

Fazla aç›lmaktan korkanlara...

“Kendi zihninde marka de¤erleri yaratmak ve oluflturmak insano¤lunun do¤as›nda
vard›r. Zihnimizde insanlar› markalaflt›r›r›z, hayvanlar› markalaflt›r›r›z ve elbette
cans›z nesneleri de markalaflt›r›r›z. Marka yönetme becerisi, her tüketiciye markay›
kendi kafas›nda istedi¤i biçimde infla etmesini sa¤layacak malzemenin verildi¤inden
emin olmak demektir. Marka denen fley, nesnel bir olgu de¤ildir; belki milyonun
üzerinde bireysel ve öznel de¤erlendirmeden oluflur. Marka, öznelliklerin bir
uzlafl›s›d›r.” BULLMORE, 1999

“Marka, öznelliklerin bir uzlafl›s›d›r.”


