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“Bir stirui seyde

1y1 olmaktansa tek bir seyde
olagantistii olmak

daha tyidir.”

JACK TROUT

Digbank’ unuttunuz, ctinku Fortis

yalnizca onu degil, bizi de satin aldi!
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hale gelir. Uretim baglar. Pazara yeni
girmigsin; distriblitore, toptanciya,
bakkala, markete, zincir magazalara
Urlintinii nasil kabul ettireceksin? “Benim
urintim ¢ok kaliteli.” Rakibininki de dyle,
bunu gecelim. Baska? “Liste fiyatindan
%20 indirim yapanm.” Baska? “Vadeyi
30 gin daha uzatalim.” Daha, daha! Boyle
uzaylp gider. Pazarda ayakta kalma,
kurulan tesisi igletebilme kayg: ve
cabalanyla yillar gecer.

Ornegin, fabrikayr kurmak icin 15 milyon
dolar yatinhir. Bir iki milyon dolar da
isletme sermayesi olarak ayrilir.
Ozkaynaklarla krediler arasinda hesap
kitap... Urtinle ilgili nasil bir talep
yaratilacag 1 konusunda hicbir ¢calisma
yapllmaz, hicbir kaynak aynlmaz.

Bana gore urtin/markayla ilgili ilk iletisim
kaynagi, isletme sermayesi degil, yatinm
sermayesi i¢inde degerlendirilmelidir.

Fortis'e gelince... O dénemlerde
gazetelerden 6grendigimize gore Fortis,
Digbank’in %89.3'1iik hissesine 985
milyon Euro édemisti. Hatirlayacaksiniz,
lansmanda herkes “Ya, bu Fortis ne kadar
reklam yapiyor?” diye saskinlikla
soruyordu. Fortis, bu 6lgekteki bir satin
alma meblag) arasinda diyelim ki 10
milyon Euro’yu iletisime ayirmis, gok
mu? Pazarlik agsamasinda bunun birkac
katinin bile tek kalemde silinebilecegi
oranda bir meblag bu.

Fortis, 985 milyon Euro’ya insan kaynagi,
binalar, ekipmanlar, isletim sistemi, en

onemlisi musteri portféytiyle birlikte
caligsan bir organizasyonu, bir
“franchising” degerini satin aldi. Ama,
ozellikle o donemde yaptig1 etkin
iletisimle de bizi satin aldi. Ne kadar
ucuza gittigimizi farkediyor musunuz?
Toplam satin alma bedelinin belki %1'1
bile degil. “Reklam, pahali bir yatinm.”
diyenlere duyurulur.

Fortis’in lansman reklamini siradan ve
ortalama bulanlar da vardi. Bu dogru.
Ancak cok carpici, hele hele etkili bir
drama olarak kurgulanmis bir reklam
bu kadar uzun siire, bu kadar sik
frekansta kullanilamaz, biktirirdi.
Reklam, boyle soft, kategori
aliskanliklanna gore farkh olan amblemi
rasyonalize eden, miizigi etkili yapisi
nedeniyle bu kadar uzun émiirli olabildi,
program jenerigi gibi TV'lerin organik bir
parcasina doniistii. Batmadi yani...

Gerci devaminda benzer bir
performansin (performans, biitce ya da
frekans degil) gosterilemedigini
distiniiyorum, ama lansman
donemindeki basarinin hala etkisi
tiketilmis degil.

Fortis reklamlan konusuna, o dénemde
Mustafa Zeyrek bir bagka yontiiyle
deginmisti:

“Fortis reklamlarn son gtinlerde asin
denebilecek dlgtide televizyonlarda boy
gosteriyor. 1lk etapta sadece bu reklam
kusagtyla degerlendirildiginde reklami
bagarisiz olarak nitelemek miimkiin. Zira
reklam tiriine yonelik ayristirict bir vurgu
yapmiyor aksine reklam miizigi ve kullanilan
renkleriyle kendi iginde uyumlu bir biitiinliik
ama Gtesi yok.

Ancak reklamin televizyonlardaki sikligini,
basit ama uyumlu yapisin tekrar
diistindugiintizde bunun aslinda asil reklam
olmadigint daha sonra yayimnlanacak olan

reklamlarin altyapisini olusturdugunu
diistintiyorsunuz.

Artik Fortis logosunu gordiigiintizde fortis
miuizigini, miizigini duydugunuzda ise Fortis
logosunu hatirlayacaksiniz. Reklamlarin bu
kadar sik tekrarlanmasindaki asil amag bu
tiir bir cagrisimin altyapisint olusturmak.
Bugtine kadar sadece tiriinlerin reklami
yapildi, daha somut, kisa vadeli,
fonkstyonelligin 6n planda oldugu reklamlar...
Marka bu iiriin tekrarinin iizerinde
kendiliginden, iirtin tecriibesiyle bilingte kalan
bir intiba idi. Artik daha iiriin piyasaya
sunulmadan marka degerine yonelik imajin
kurgusu yapiliyor. Uriin artik markayi
zamanla, bilingsiz bir sekilde, kontrolstiz inga
etmiyor; marka kendi degerlerini kurgulayip
bu degerlerle uyumlu trtinler tiretiyor.

Sizce bu Tiirkiye'de yeni bir dontisiimiin,
marka ¢caginin baslangict olabilir mi?”

Gergi Zeyrek’in 6ngdrilerinin bir
kisminin gergeklestigini séyleyemeyiz,
ama yine de standart olmayan bir
yaklasimla Fortis’in ardindan kamuoyu
da satin alinmis oldu ve Digbank
ebediyen topraga gdmuldd.

Tabii o dénemde olugturulan bu altyap:
cok daha verimli kullanilabilirdi.
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FORTIS FORTIS
BANQUE BANK

Solid pariners, fleadtie solutions

Bu arada, keske Fortis bagka tilkelerde
yaptigi gibi burada da Fortis Bank olarak
kategori adin1 marka adiyla birlikte
kullansaydi. Bu 6lgekte bir iletisim, bu
derde de deva olur, ama markanin ilk
bakista turizm acentesi gibi algilanmasi
riskini almaya ne gerek vardi ki?

Fazla acilmaktan korkanlara...

Yapi Kredi, belli bir teminat yatiran
herkese, 6grenciye, ev hamimina, kiiclik
esnafa, hatta daha 6nce kara listede
olanlara Woldcard veriyor. Bu hizmeti,
fazla acilmaktan korkanlara biciminde
rasyonalize etmis, ama once sunu
sormak lazim: Fazla acilmaktan korkan
kim, tiiketici mi yoksa Yap1 Kredi mi!?
Tabii bu arada, Yapi Kredi'yi Girtin
gelistirme konusundaki yaraticihifindan
dolay1 da kutluyorum.

“Marka, oznelliklerin bir uzlasisidir.”

“Kendi zihninde marka degerleri yaratmak ve olusturmak insanoglunun dogasinda
vardir. Zihnimizde insanlan markalastinriz, hayvanlarn markalastinnz ve elbette
cansiz nesneleri de markalastirinz. Marka yonetme becerisi, her tliketiciye markay:
kendi kafasinda istedigi bicimde insa etmesini saglayacak malzemenin verildiginden
emin olmak demektir. Marka denen sey, nesnel bir olgu degildir; belki milyonun
uzerinde bireysel ve 6znel degerlendirmeden olusur. Marka, 6znelliklerin bir

uzlagisidir.” BULLMORE, 1999

Kart kullanmayanlann ya da
kullanamayanlann tizerindeki en buyiik
baskinin, bonus ya da kredilendirmeden
daha ¢ok, kartlarnn sundugu
taksitlendirme imkanlarnindan
yararlanamamak oldugunu kabul etmek
gerekir. Yap1 Kredi'nin bu talebi dogru
degerlendirdigini dustiniyorum.

Hep soyledigim gibi, irtin gelistirmek bir
yaraticilik isidir.

Prof. Odabasi: “Yeteri kadar tiikketemeyenlerin tiiketme
haklanm ozgiirce kullanabileceklen bir diinyay
gerceklestirebilecegimize inaniyorum.”

Prof. Dr. Yavuz
Odabasi’nin, birinci
baskis1 1999 yilinda
yapilan ve tiikendigi
icin uzun zamandir
piyasada
bulunamayan
“Tiketim Kultiiri:
Yetinen Toplumdan Tiketen Topluma”
isimli kitabinin gectigimiz ay yeni baskisi
yapildi. Bunun {izerine kendisine tiiketim
kiltirtyle pazarlama arasindaki iligkiyi
irdeleyen bir soru zordum. Sizlerle
paylasmak istiyorum.

SORU:

Hocam, bir yandan “aract” medya kuruluslarn
tliketim kiuiltiiriinii empoze ederek “tiiketici
yurttas” yaratma cabast sergilerken diger
yandan buna karst bir tavrin, tiiketici
haklariyla ilgili bir kiiltiiriin ve hukuki
altyapinin olusturulmaya, gelistirilmeye
cahsildigint gériiyoruz. Siz de bu kitabinizda,
bir bilim adami sorumlulugu ve bir etelektiiel
ictenligiyle tiiketim aliskanliklarmin yarattigi
kolelige karsi cikarken, diger yandan, sahip
oldugunuz “pazarlamact” kimliginizle,
tliketim kiiltiirtiniin olusmasina hizmet eden
“talep yaratma” amacint zimnen desteklemis
olmuyor musunuz? (Tabii kiyisindan
kosesinden de olsa, biz de!) Bu durum

nedeniyle, kendi i¢inizde bir ikilem ve agmaz
yasadigimzi diistiniiyor musunuz? Bu
baglamda, “yetinen toplum”la “pazarlama”
iliskisini nasil kurguluyorsunuz?

CEVAP:

“Yasamdaki her konunun oldugu gibi
tiketim ve kiiltiriniin de kendi
icerisinde olumlu ve olumsuz yonleri
bulundugu bilincinde olmamiz gerekiyor.
Herkes gibi bende de bu ¢eliski zaman
zaman sz konusu olabilmekte.
Soylediginiz gibi, bir taraftan titketimden
vazgecememek diger taraftan da
tlketimin yaratabilecegi israf ve
olumsuzluklar, yasantimizdaki
celiskilerden bir tanesidir. Ancak kisisel
kanaatime gore, insanlhigin geldigi
noktada tiketimle ilgili olumsuzluklann
olabildigince azaltilabilecegine ve
hepsinden daha 6nemlisi, dinyamizda
ve cevremizde henliz daha yeteri kadar
tiketemeyen insanlann tiketme
haklanni 6zglrce kullanabilecekleri bir
dinyay: gerceklestirebilecegimize olan
inancim sonsuz. Bu konudaki en énemli
gostergeler, bilim, sanat ve teknoloji
alanlarindaki gelismelerdir diyebiliriz.
GunlUmiizdeki anlamiyla yetinen toplum
ashnda stirdiiriilebilir titketimi ve iretimi
gerceklestirebilen toplumdur.

Strdurilebilir
pazarlama,
strdtrilebilir
kalkinma bu
baglamda ¢ok
anlam ifade ediyor.
Siurdiirilebilirlikten
kastimiz minimum
degil optimumdur.
Yani yann igin
bugtinii feda
etmeden pazarlama
ve blylimedir.
Pakistanin Sialkot
bolgesindeki ¢cocuk iscilerinin cok kot
sartlar altinda, yok denecek bir tcrette
calismak zorunda birakilmis olmalarn ve
somiirulmeleri, yetinen toplum bireyi
olarak diisinilmemelidir. Bitin
bunlarin yaninda her seyin
stirdurertilebilir bir boyuta indirgendigi
bir diinyada ozellikle kazanclann da
strdurtlebilir bir boyuta getirilmesiyle,
denge ve uyum saglanabilecek gibi
gériniiyor. Bu nedenle, paylasim ve
fedakarlik Uireticiden tiketiciye kadar
gecen bir slirec icerisindeki tim
insanlarnn Gizerinde diistinmesi gereken
bir tiiketim kiiltlrd unsuru haline
gelmistir.”

Yavuz Hoca'ya tesekkiir ediyorum.




