20. Yiizyilda Tiirk Markalar
Necip Akar

20. yuzyilda Turk markalar1 konusunda Necip Akar ile baslamak istiyorum. Kendisi hakkindaki
bilgilerimiz cok kisitli. Ancak Tirkiye'de marka iletisiminin onciilerinden olduguna kusku yok.
Bir deniz kazasinda bogulmasaydi, Tiirkiye markalar ligi cok farkli olurdu diye disiiniiyorum. En
azindan yabanci markalar karsisinda bu kadar kolay teslim olmazdik. Temizligin 6ncii markalar
Pruro ve Fay, oluminden sonra yok olup gittiler. Simdilerde bir tekstil grubunun elinde ve
tekrar canlandirilma projesi saninm mali nedenlerle siirekli erteleniyor. Ancak degerini de
geometrik olarak yitiriyor. Niifusun % 70'inin 40 yasin altinda oldugu {ilkemizde su an bile degeri
sifira yaklasmis durumda. Bes yil sonra tamamen gecmis olsun. Necip Akarin esas onemli
markasi1 ise Gripin. Medyada son on yil icinde Gripin hakkinda bir sey gormedim. Ambalajlan
bile tahammdil sinirlarinin 6tesinde cagdisi. Ama eminim hala iyi satiyor. Zincirlikuyu'daki
binalarin oniinden gecerken edindigim izlenim, mevcut yoneticilerinin markayr gelistirebilecek
bir deger degil de atadan kalma eski bir is ham gibi gordiikleri seklinde. Yikilana kadar ne kadar
kira getirirse yammiza kar... Kitaplarda Tylenol, Avril hikayelerini okuyup da Gripin'e
hayiflanmamak elde degil. Rahmetli yasasaydi her sey ne kadar farkli olabilirdi.

Eczacibasi

Neyse ki Nejat Bey uzun yasadi da yiiziimiizii agartan yerli markalarimiz artti. Abartmiyorum
gercekten de Tiirkiye'nin en giiclii markalarimin en az dértte biri Eczacibasi kokenlidir. ipana,
Selpak, Solo, Orkid, Prima, Vitra... Bu markalarin basarlari sadece sektorde ilk olmalariyla
aciklanamaz. Sonucta Tirkiye'de gidada, dayanikli tuketimde bircok yerli marka sektorde
onciiliik yapt1 ama daha sonra tutunamadi. Eczacibasimin sirri, risk alan onciiligi, ihtiyac
olmadigr korumacilik donemlerinde dahi marka iletisimine baslamasi, yiiksek kalite standartlari,
dogru konumlandirma (fiyat) ve ikinci kusagin cagdas marka yonetimi tekniklerine hizla adapte
olmasindandir. Su an gruba ait markalarin cogunda yabancilarin ortaklig1 vardir ve buralardaki
stratejik tercihler ve ortak secimleri cok dogru yapilmistir. isin icinden biri olarak
soyleyebilirim ki P&G ortakligi olmasaydi ipana markasi simdi pazarda iiciincii sirada olurdu.
Cocuk bezinde de P&G rekabetine dayanmak miimkiin degildi. Dolayisiyla potansiyel rakipler
ortak olarak alimp piyasa durumu giiclendirildi. Eczacibasi grubunun markalar alaninda yaptig
en buyuk hata Oralet'i oldurmeleridir. Oralet uUretimi durdurulduktan birkac¢ yil sonra Tang'in
yaptiklarini goriince insan sormadan edemiyor; Neden soyle bir etrafiniza bakip tim secenekleri
degerlendirmeden kapattiniz diikkan diye?

Vakko ve Beymen

Tirkiye'de markalarin éykiisiinii anlatirken Vakko ve Beymen'den s6z etmemek olmaz. ikisinin
de ortak yonleri cok. Diinyanin diger biiylik markalan gibi, basarinin arkasinda hisleri kuvvetli (o
zamanlarda arastirma teknikleri fazla gelismemisti) birinci kusak is adamlarn ve mirasi iyi
koruyan cagdas ikinci kusak var. Ancak bence bu iki markanin basarilarindaki anahtar sozciik
dogru fiyatlandirmadir. Yani marka iletisimi ve saglikli biiylime icin gerekli marji yaratabilme.
Danismanlik nedeniyle girip ciktigim yerli firmalarda gordigim o ki iilkemizde bircok yonetici
hala ucuz mal satmay1 marifet samyor. Ozellikle satis teskilatlar, kar amacli bir sirkette mi
yoksa bir hayir kurulusunda mi calistiklarinin farkinda degiller. Bunda sirketlerin tam olarak
halka acilmamis olmalarinin pay1 var tabi. Marka yaratmanin, marka iletisimi yapabilmenin en
temel kosulu yeterli kar marj1 yaratabilmektir. Toplumumuzda kar etmek hala biraz ayip gibi
goriiniiyor sanki. Bunu ekonomi dergilerinde izliyoruz, yoneticiler sirketlerinin karliigiyla degil,
satis hacmi ile ve yaptig1 yatinmlarla oviiniiyor daha cok Beymen ve Vakko kisi basina gelirin
500 $ civarinda oldugu donemlerde siiper premium fiyatlarla satis yapabildiler, gelirin 5000 $'a
ciktig1 donemde bunun keyfini siirecekler elbet. Her ikisi de marka yaratmak isteyen Tiirk
girisimcilere ornek oldular ancak bazen de kotu taklit edildiler. Hazir giyimde marka yaratmak
isteyen cok girisimci kdyiin degnegini belledigi gibi pazarin en Ustiine oynadi. Halbuki pazarin
ortalarinda da marka yaratmak miimkiin (marj da). Iste Mango 6rnegi.



Kog¢ Grubu

Gelelim o6zel sektoriin devi, bu yiizyil da olusan Tirk sanayiciliginin simgesi Koc grubuna. Esas
olarak Kog sirketlerinin tiiketici degil Uiretim merkezli olarak yapilandiklarin1 goriiyoruz. Temel
ilke, sektorde ilk olmak ve bunun verdigi avantaji korumacilikla ve olcekle katlayarak pazar
hakimiyeti saglamak seklinde formiile edilebilir. Bunu da tiiketiciyi ikna ederek talep
yaratmakla degil, lretim, dagitim ve servis agiyla hakimiyet kurarak saglamayi tercih ettikleri
goriiliiyor. Tabii ki isin icinde iletisim de var ancak tiiketici kaynakli bir anlayis degil de olanm
pompalamaya yonelik bir yaklasim s6z konusu. Sirketler bazinda kugiik farklar var elbet.

Ornegin Tofas, Aygaz, Demirdokiim, tamamen Uretim anlayisinin iiriinii. Diizey'in dagittigr hizlh
tuketim urunlermde de dikkate deger bir pazarlama yaklasim 6ne cikmiyor. Ote yandan Arcelik
ve Beko'da biraz daha tiiketici endeksli yaklasim sizintilar1 var. Ornegin Arcelik bunu kendisine
0zgu bir "hybrid" sistemle ¢c6zmus cok iyi arastirma bolumleri var. Tuketicinin nabzini gercekten
iyi tutuyorlar ancak bu veriyi isletme bicimleri alisilmadik bicimde. Bir marka yonetimi ekibi
yok. Satis sirketi bu fonksiyonlarin cogunu yerine getiriyor. Stratejik kararlar ise sirket veya
grup icindeki degisik birimler tarafindan aliniyor. Ko¢ Grubu, iki binli yillarda onemli degisimler
yasamaya aday. Bunun ipuclarin1 da goriiyoruz. Yabanci yoneticiler furyasi iyi bir girisim olabilir.
Clinkli grubun en zayif yoni, basariyr kaniksamis ve her seyi bildigini diisiinen yasli yoneticiler
ordusu gibi goriiniiyor. Kolay degil, beyler gecen yiizyilda memleketteki yasam biciminin
sekillenmesinde onemli bir rol oynamislar, muthis bir 6zgiuiven s6z konusu. Nasil dersin bazi
seyleri yanlis yapiyorsun diye?

Efes Pilsen

Efes Pilsen'den kisaca s6z edelim. Dogru isler yapan, eli yiizii diizgiin bir sirket. Ancak bira gibi
pazarda, diinyanin baska bir iilkesinde goriilmeyecek sekilde hakimiyet kurmalarindaki esas
neden rakiplerinin hatalarn ve garip bir sekilde karsilarina fazla rakip de cikmamis olmasidir.
Tuborg daha once girdigi bu pazarda nasil bu hallere diistii? Arada neler dondi bilemiyoruz
ancak bu herhalde iyi bir "case” olurdu. En azindan ciddi bir dedikodu/muhabbet malzemesi
olmali. Her neyse Efes Pilsen su an oldukca saglam bir durumda. Kitaba gore, zaman icinde bir
miktar daha pazar pay1 kaybetmeleri kacinilmaz ancak yurt disi girisimleri ve i¢ pazardaki
muhtemel yeni faaliyet alanlanyla gelecegin dev firmalan arasinda yerlerini koruyacaklar
kuskusuz.

Yasar Grubu

Tuborg'a deginmisken Yasar Grubu'ndan, ozellikle Pinar markasindan s6z edelim biraz. Yine
grubun kurucusundan kaynaklandigi tahmin edilebilecek bir girisimcilik, onciiliik s6z konusu.
Ancak yine ayni nedenle olmasi muhtemel hatalar da mevcut... Biraz alaturka bir grup olduklan
kuskusuz ama artilan eksilerinden cok olmali ki pazar durumlari iyi. 20. yuzyil Turkiye markalar
liginin onemli oyuncularindan biri Pinar. Ayrica grubun son zamanlarda disaridan aldigi
hizmetlerden iyi yararlandigini diisiiniiyorum. Ozellikle Pinar markast icin son yillarda cok iyi
ajanslarla, damsmanlik sirketleriyle calisildigim ve bu donemde pazarlama adina iyi seyler
yapildigin1  goriiyoruz. Birilerinin eli degmis Pinara. Gelecek yiizyilda Pinar biraz pay
kaybedebilir. Bu anlamda Kraft markasiyla benzerlikleri var. Pinar ve Kraft gida devleri ve
teorik olarak boyle devlerin tuketici nezdinde konumlandirma sorunlar olur. Bu da Pinar
markasin1 segment bazinda gelecek ataklara kars1 zayiflatiyor. Sirf et urinlerine konsantre olan
bir markanin (Maret?) ette, sadece suya konsantre olan bir markanin (Hayat?) suda, sadece
soslara odaklanan bir markanin (Calve?) soslarda, sadece siit urinleri satan bir markanin (Mis.
Danone?) siit Uriinlerinde tiiketici beyninde daha net konumlanmalari ve segment liderliginin
keyfini yasamalan daha olasi. Buna karsiik Pinar sirketlerinin tek cat1 altinda toplanip, olcek
avantajin1 kullanarak gucli durumunu korumalarini ve yeni alanlara, muhtemelen yeni
markalara girmelerini bekleyebiliriz yeni yuzyilda.

Sabanci

Sabanci, herhalde cirosu itibariyle olsa gerek hep Kog ile birlikte aniliyor. Halbuki marka
iletisimi acisindan cok farkli yerlerdeler. Sabanci grubundaki temel farklilik, her seyi ben
yaparim anlayis1 yerine, yabanci ortakliklar yoluyla onlarin birikimlerini kendi buyumeleri



yonunde cok akillica kullanmalar. Dolayisiyla bu anlayis markalarina da yansiyor. Her sirket
kendine, pazarina ve ortaginin anlayisina uygun bir yaklasimla marka iletisimini strdiriyor.
Yapilan islerin cogu da dogru. Gelecek yiizyilda bu basar1 katlanarak siirer. Sabancrnin iletisim
adina yaptigi en temel hata, her sirketin basina Sa eklemek hastaligindaki israrlari. Baslangicta
eminim ise yaramistir ancak artik su captaki bir gruba ait sirketlerin boyle bir simgeye ihtiyac
yok. Tiiketiciler aldiklari markalarin hangi gruba ait olduguyla ilgilenmezler. (Konut, tip gibi
istisnalar disinda) Is yapilan, kredi alinan kurumlar da eminim o sirketin Sabancr'ya ait oldugunu
anlamak icin Sa isaretine gerek duymazlar. O zaman neden bu duygusal 1srar ve orijinal
markalar1 bozma 1sran? ToyotaSa, CarrefourSa oluyor mu hic? O zaman Akbankt da AkbankSa
yapin da anlayalim bunda kurumsal tutarlilik adina 1srar edildigini.

Ulker

Ulker adr son yillardaki politik dalgalarla biraz yiprandi gibi goriiniiyor ama isin asli hic de dyle
degil. Ulkerin bir cemaat iriinii olmasi sebebiyle ayakta durdugu gériisii kadar, laik kesimce
alinmadigr icin satislarinin etkilendigi goriisii de gecerli degil. Bir kere bu tiir yaklasimlar
toplumun ¢ok kiiclk bir kesimini temsil eder. Diinyada bu tiir nedenlerle markalarin ¢iktigi veya
battig1 gorlilmemistir. Satis hacminin ¢ogunu olusturan ana tiiketici kitlesi, marka tercihini her
zaman o markanin kendisine sundugu temel yarar, fiyat1 ve sunumunun olusturdugu bir
karmaya gore yapar. Politika "mass market"i etkilemez. Coca Cola diunyada aleyhine en cok
yazilan ve en cok boykot edilen markadir! Ayrica Ulker pazarlama ekibi ve anlayis olarak ana
rakibi gibi gortinen Eti'nin cok ilerisindedir. Ayrica, Turkiye niifusunun yarisi 22 yasin altindadir.
Ulker'in ana tiiketicisi olan cocuklar ise 6nce agizlanm sapirdata sapirdata bir "gofret” yemeyi
tercih ediyorlar emin olun. Ve Ulker bunu onlara cok uygun fiyata sunuyor. iste Ulker'in belki de
en zayif noktas1 burada ortaya cikiyor. Turkiye'de biskuvi urtnleri cok ucuz. Buyik markalar
diger sektorlerde oldugu gibi pazarin orta-ustiinii degil de orta altini sahiplenmisler. iste bu
yiizden Karaman'li bir siirii biskiivici basar saglayamiyor. Ulker ve Eti, iiretim hacimleri
nedeniyle bu fiyata mal satabiliyorlar ama cok karli sirketler olmadiklarina eminim. Ozellikle
de Eti. Bu ylizden 21. yiizyilda Tiirkiye biskiivi pazarim sarsan girisim pazarin altinda degil
ustiinde olacaktir yeni premium iriinlerde. Gelecek yiizyilda Ulker'in, toplamdaki giiciinii
strdiiriirken, segment bazinda darbeler yemesi beklenmelidir. Milka 6rnegindeki gibi. Eti'ye ise
bu kafayla hi¢ sans tanimiyorum. Tek sanslar sirketi yabancilara satmak veya ortakliga gitmek.

Diger yerli markalar

Biraz uzattik galiba. Eee kolay degil koca ylizyilin analizini yapiyoruz burada. Herkesten tek tek
bahsedecek yerimiz yok. Son olarak 20. yuzyil Turkiye'sinin one cikan, marka iletisiminde
basanli olan, ancak uzun uzun bahsedemeyecegimiz diger yerli markalardan aklimza gelenleri
siralayalim: Mudo, Tac, Karaca, Zeki, Eros, Jumbo, Migros, Carsi, Tansas, Diunya Genclik
Merkezi, Tatilya, Mis, Tikvesli, Sitas, Uludag, Kurukahveci Mehmet Efendi, Varan, Divan, NTV,
Girgir, Leman, Power FM, Hac1 Sakir, Falim, Komili, Refo, Vestel, Tepe, Yatas, Pasa, Alkent,
Garanti, Pamukbank... Unuttuklarimizdan ozir dileriz.

Yaziy1 son bir kehanetle tamamlayalim. 21. yizyilda atak yapabilecek markalardan ilk aklima
gelenleri siralayalim: Carrefour, Real, Cars1 gibi perakendeciler ve simdikilerden daha
profesyonelce gelistirilmis "private label” uriunleri, Superonline, Turk.net gibi internetciler,
Turkcell, Telekom(ozellestirme sonrasi) gibi telekomiinikasyoncular, Hill's, Alice gibi pet
triinleri, MyDonose, Movieplex gibi eglence-kiiltiir hizmetleri, Galatasaray gibi (daha iyi
yonetilen) spor kuliipleri, Akut, Tema gibi sivil toplum orgltleri, su zor donemi kazasiz
atlatacak birka¢ TV kanali(CNN Tirk, Kanal D), saglik ve sigorta alaninda sivrilecek kuruluslar,
yuzyiin basindaki mali depremden giiclenerek cikacak birkac finansal aract kurum yizyilin
basindaki devir teslimden sonra hizla imajin1 diizeltecek olan AB Uyesi Turkiye'nin hiikimeti ve
resmi kurumlar.
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