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Dlnya yeniden
ciziliyor ama nasil
olacag) bilinmiyor

Tirkiye, tarihinin en sikintilt
ekonomik dénemlerinden birini
geciriyor. Sanayi tiretimi kiiciilii-
yor, ihracat radikal oranlarda
azaliyor, ticaret daraliyor, ulus-
lararasi tasimacilik yerlerde siirii-
niiyor, turizmde miktar fazla olsa
da fiyat tutturulamuyor, iflaslar
ard1 ardna geliyor, protesto edi-
len senet sayisi rekor kirarken
gazete kose yorumlarinda "likidi-
te bollugu" gibi séylemlerden ge-
cilmiyor, her ay yeni bir sok kii-
ciilme ile kars1 karstya kaliyoruz.
Her sey bir yana, bu yasadigimiz
gelismelerin istihdam tizerindeki
etkisi inamlmaz tiziintii verici. In-
sanin kendisi isini kaybetmedigi
zaman isini kaybetmenin ne ka-
dar agir bir darbe oldugunu his-
sedemiyor. Cogumuza her ay ya-
yinlanan issizlik rakamlari birer

"istatistik" verisi olmaktan baska
bir sey ifade etmiyor. Oysa isini
kaybeden babanin veya annenin
(hatta bazen her ikisinin birden)
cocuklarinin okul parasini vere-
meme ezikligini, evde her seyden
kismak zorunda kalmanin iiziintii
ve sikintisini yasamayan anlaya-
muyor. Diinya su siralar tarihi bir
doniisiimden geciyor. Diinya su
siralar yeniden olusturuluyor, ye-
niden tasarlaniyor, yeni bir bici-
me dogru ilk prototipleri cizili-
yor. Bu yeni olusacak diinyanin
nasil bir diinya olacagini kimse

e

|
‘ Z 4
(¢ @

bilmiyor, ama bugiine kadar bil-
digimizden radikal anlamda fark-
11 olacag: kesin. Bugiin rezerv pa-
ranin bile ne olmasi gerektigi
acik acik tartisiliyor. Bunlar, ta-
rihte nadiren karsimiza ¢ikan do-
niisiimler. Ulkemizde su an yak-
lasik 6.5 milyon kisi issiz. Yilda
%1.5 niifus artist oldugunu var-
sayarsak, is arayan kalabaliga her
yil 1 milyon yeni kisi eklenecek
demektir. Peki, size soruyorum:
Ulkemizde bu kadar insana istih-
dam saglayacak bir sektor aklini-
za geliyor mu?
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MARKA Sizi

KURTARMAZ

Olmus sektor diye
_ bir sey yoktur.
Olen sey 'is model-
leri'dir. Marka ol-
mak her seyin
¢cozUumUydu de,
Uunli moda
markas! Escada
neden iflasa
basvurdu? Meshur
Fransiz Luks
markasi Christian
Lacroix neden
iflasini istedi?
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Hepimizin her si-
kistigimizda imda-
dina kosan, ulus-
lararasi bir kurta-
rcl... Google ayri-
ca, akillara zarar
veren, akil almaz
reklam alan bir is
modelidir...

kissatan

HISSE

enim, marka danismanlarinin kazandig:
parada géziim yok. Helali hos olsun.
Benim, markalasma ugruna carcur edi-
len paralarla, batan islerle, kaybolan
istihdamla, tilkenin gelecegiyle ilgim
var. Acik ve net olarak soyliiyorum:
Tiirkiye'nin gelecegi ve insanlarimizin
istihdami marka olmakla SAGLANA-
MAZ. Innovasyonla saglanir. Temiz
enerji, temiz teknoloji vb. gibi yenilikci
sektorlerde biiyiimekle; tilkemizi enerji
bagimlihgindan kurtaracak olan sek-
torlere yatirim yapmakla saglanir. Bi-
limsel yetkinligi yiiksek olan ve siirekli
yenilik yapabilen fasoncu-ihracatcilarla
olur. Eskimis ve 6lmeye mahkum is
modellerinden (6rnegin tekstil gibi)
bir an once kurtulup bu sektorlerde
(yine 6rnegin tekstil gibi) yepyeni, dev-
rimci "is modelleri" tasarlamakla olur.
Bilim ve teknolojiyle olur.

Olmiis sektor diye bir sey yoktur.
Olen sey "is modelleri"dir. Peki,
simdi hepinize soruyorum: Is modeli
kavramini biliyor musunuz? Ne an-

lama geldigini ayrintistyla anlatabilir
misiniz? Cevabiniz 'hayir'. Peki, nasil
marka olunur diye sorsam? Hemen
hepiniz biilbiil gibi sakimaya bag-
larsiniz, 6yle degil mi?

Peki, marka olmak her seyin ¢ozii-
milydi de, acaba tinlit moda markasi
Escada neden iflasini istedi? Meshur
Fransiz litks markasi Christian Lacroix

neden iflasini istedi? Bakin, hepi-

nizin yakindan tanidig1 diinya mar-

kalarinin ekonomik krizdeki per-
formansma:

Fransiz Richemont
Grup'un markalar ara-
sinda Mont Blanc, Chloe,
Dunhill, Van Cleef& Ar-
pels, Cartier gibi ' DEV'
isimler var. Bu yilin ilk
yarisinda yiizde 15'ten
daha biiyiik bir cokiis ya-
samis. Isvicreli Swatch Grup'un
markalari arasinda Omega, Longi-
nes, Swatch, Tissot, Blancpain gibi
DEV isimler var. Ama durumlar
ortada. PPR Grup Fransiz; mar-
kalar1 arasinda Gucci, Yves Saint
Laurent, Puma gibi DEV etiketler
var. Onlarmn da durumu zor. LVMH
Grup'un markalar1 arasinda Louis
Vuitton, Dona Karan, Celine, Ken-
zo, Givenchy, Dior, Tag Heuer,
Dom Perignon gibi DEV markalar
var. Grup, Vuitton markasimin ba-

sarili kriz 'stratejileri' sayesinde, diger
dev markalarmnin neredeyse timiiniin
kotii performansina ragmen sadece
durumu kurtarabilmis.

Sonuc mu? Istediginiz kadar marka
olun, hatta diinya markasi falan olun,
eger dogru stratejileriniz, yenilikei 'is
modelleriniz', yeni ve carpict iiriinleriniz
yoksa, isiniz cok ama ¢ok zor.

Gecen Yil Liiks Markalar

2009 ilk yari cirolariyla, bir yil 6ncesine gore degisim (%)

20 15

Richemont

Swatch Group

PPR Group

LVMH

Hermes Group

Diinya ekonomisi yepyeni bir yGriinge-
ye dogru déniisiiyor. Bu yeni diinyada
madelleri birer birer ve son hiz-
la dlilyor. Bu tiikenis eski is anlayisla-
nini da beraberinde siiriikliiyor. Sizlere
yillardir temeit pilavi gibi sunulan
"marka ol, kdseyi don" diisiincesi eski-

ecerliligini tamamen yitirmis,
sizi iflasa bile gdtiirebilecek tehlikeli
bir séylem oluyor. Tiirkiye olarak ve
Tiirkiye sirketleri olarak islerimizi dii-
zeltmemiz, zenginlesmemiz ve hepsin-
den dnemlisi insanlanimiza istihdam
olusturmamiz lazim. Bu da marka ol-
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(nil=stfir)

Ulkemiz ne satarak
bityiiyecek?

M Ulkemizin 6niimiizdeki 10 yil
icinde bu konuda ne yapmasi gerek-
tigi konusunda bir planin varhgindan
haberdar misiniz? Gelecek 10 yil
icinde Tiirkiye ekonomisinin ne {ire-
tip satarak biiyiiyecegine dair bir fik-
riniz var m1? Benim de yok. Ciinkii
bunlar toplumumuzun distindigi,
iizerinde durdugu konular degil. ki
konuyla ugrasiyoruz. Birincisi, "insal-
lah kriz yakinda bitecek ve tekrar
eski giinlere donecegiz" beklentisiyle
siirekli rakam izlemek, ikincisiyse
"marka olmak". Diinya yerinden sar-
siliyor, diinya ekonomisi radikal bir
sekilde yeniden tasarlaniyor, ama biz
hala eskimis ve pek de ise yarama-
yan kavramlar tizerinde patinaj yapi-
yoruz. Beyler, hammlar: Marka ol-
mak ne isinizi kurtarir, ne istihdam
saglar. Nafile seylerle ugrasmaym,
artik gozlerinizi akilh islere cevirin.

makia degil, yenilik yapmakla, yeni
sektdrler gelistirmekle, yepyeni is mo-
delleri tasarlamakla, kisacasi alisilmi-
sin ok disinda diisiinmekle miimkiin.
Eskimis is modellerini markalastirma-
ya kalkmak, yangina kriikle oksijen
vermekten baska hicbir ise yaramaz.

“Adamlar McDonald’s markasinin distiine yatmuyor,
yepyeni ve sektdrii sarsan bir ‘is modeli’ gelistiri-
yorfar. Adi, McCafe. Ustelik cok basarih.”

Firmanizi
kurtaracak
olan ‘is
modelinizdir’

Simdi gelin bir de bu krizde cok
basarili olmus diinya markalaria
bakalim ve bu basariyi nasil yaka-
ladiklarim gorelim. Interbrand
(www.Interbrand.co.uk) isimli
marka danismanlik sirketi, dokuz
yildir diinyanin en biiyiik 100
markasinin degerini hesaplayip
yaymliyor. Bu yilki marka deger-
lemesinde en fazla deger kazanan
markalari su sekilde siralamus.

SIRA  MARKA Y(ZDE
1. Google 25
2. | Amazon 22
3. Zara 14
4. Nestle 13
5. Apple 12
6. | H&M 1
7. IKEA 10
8. | Wrigley 10
9. Danone 10
10. | Heinz 9

Onlar kafasini is

modeline takti

&

Hl Tablo, marka konusuna kafay:
takmus olanlarim hic hosuna git-
meyecek iki Oykii anlatiyor. Birin-
cisi, en fazla basari yakalayanlar,
kafayr marka olmaya degil de yeni
ve radikal bir "is modeli tasarla-
maya" takmus olanlar. Kimler mi?
Google, amazon.com, Zara, App-
le, H&M ve IKEA. Onda alti.
Mesela 'google adwords' akillara
zarar veren harika bir reklam
alma "is modelidir". Amazon.com
sirketinin kurucusu Geoff Bezos
hicbir zaman marka olmaya 6nce-
lik vermemis, siirekli olarak is
modelini kurgulamis, parayz sii-
rekli olarak IT sistemlerine yatir-
mustir. Amazon, cevrimici (onli-
ne) kitap ve diger perakendecilik
"is modelidir". IKEA, "kendin
monte et" mantigtyla tasarlanip
satilan inanmilmaz ucuz mobilya ve
ev esyast "is modelidir". Zara ve
H&M "hizli moda is modelidir".
Apple markasmni marka yapan
seyler iPod ve iPhone tirtinleriyle
iTunes ¢evrimici miizik satisi "is
modelidir". Heinz, Danone ve
Nestle Gida ise, ekonomik krizde
evlerine daha fazla kapanan in-
sanlarm yeni tiiketim aliskanlkla-
rina hitap ettikleri icin basaran
markalardir. Diinya markast ol-
duklari icin degil!




