
Türkiye, tarihinin en s›k›nt›l›
ekonomik dönemlerinden birini

geçiriyor. Sanayi üretimi küçülü-
yor, ihracat radikal oranlarda

azal›yor, ticaret daral›yor, ulus-
lararas› taş›mac›l›k yerlerde sürü-
nüyor, turizmde miktar fazla olsa

da fiyat tutturulam›yor, iflaslar
ard› ard›na geliyor, protesto edi-

len senet say›s› rekor k›rarken
gazete köşe yorumlar›nda "likidi-
te bolluğu" gibi söylemlerden ge-

çilmiyor, her ay yeni bir şok kü-
çülme ile karş› karş›ya kal›yoruz.
Her şey bir yana, bu yaşad›ğ›m›z
gelişmelerin istihdam üzerindeki

etkisi inan›lmaz üzüntü verici. ‹n-
san›n kendisi işini kaybetmediği
zaman işini kaybetmenin ne ka-
dar ağ›r bir darbe olduğunu his-

sedemiyor. Çoğumuza her ay ya-
y›nlanan işsizlik rakamlar› birer

"istatistik" verisi olmaktan başka
bir şey ifade etmiyor. Oysa işini

kaybeden baban›n veya annenin
(hatta bazen her ikisinin birden)
çocuklar›n›n okul paras›n› vere-

meme ezikliğini, evde her şeyden
k›smak zorunda kalman›n üzüntü

ve s›k›nt›s›n› yaşamayan anlaya-
m›yor.  Dünya şu s›ralar tarihi bir

dönüşümden geçiyor. Dünya şu
s›ralar yeniden oluşturuluyor, ye-

niden tasarlan›yor, yeni bir biçi-
me doğru ilk prototipleri çizili-
yor. Bu yeni oluşacak dünyan›n
nas›l bir dünya olacağ›n› kimse

bilmiyor, ama bugüne kadar bil-
diğimizden radikal anlamda fark-
l› olacağ› kesin. Bugün rezerv pa-

ran›n bile ne olmas› gerektiği
aç›k aç›k tart›ş›l›yor. Bunlar, ta-

rihte nadiren karş›m›za ç›kan dö-
nüşümler.  Ülkemizde şu an yak-

laş›k 6.5 milyon kişi işsiz. Y›lda
%1.5 nüfus art›ş› olduğunu var-

sayarsak, iş arayan kalabal›ğa her
y›l 1 milyon yeni kişi eklenecek

demektir. Peki, size soruyorum:
Ülkemizde bu kadar insana istih-
dam sağlayacak bir sektör akl›n›-

za geliyor mu? 
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Dünya yeniden
çiziliyor ama nas›l
olacağ› bilinmiyor
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Ölmüş sektör diye
bir şey yoktur.

Ölen şey 'iş model-
leri'dir. Marka ol-

mak her şeyin
çözümüydü de,

ünlü moda
markas› Escada

neden iflasa
başvurdu? Meşhur

Frans›z Lüks
markas› Christian

Lacroix neden
iflas›n› istedi?

enim, marka dan›şmanlar›n›n kazand›ğ›
parada gözüm yok. Helali hoş olsun.
Benim, markalaşma uğruna çarçur edi-
len paralarla, batan işlerle, kaybolan
istihdamla, ülkenin geleceğiyle ilgim
var. Aç›k ve net olarak söylüyorum:
Türkiye'nin geleceği ve insanlar›m›z›n
istihdam› marka olmakla SA⁄LANA-
MAZ. ‹nnovasyonla sağlan›r. Temiz
enerji, temiz teknoloji vb. gibi yenilikçi
sektörlerde büyümekle; ülkemizi enerji
bağ›ml›l›ğ›ndan kurtaracak olan sek-
törlere yat›r›m yapmakla sağlan›r. Bi-
limsel yetkinliği yüksek olan ve sürekli
yenilik yapabilen fasoncu-ihracatç›larla
olur. Eskimiş ve ölmeye mahkum iş
modellerinden (örneğin tekstil gibi)
bir an önce kurtulup bu sektörlerde
(yine örneğin tekstil gibi) yepyeni, dev-
rimci  "iş modelleri" tasarlamakla olur.
Bilim ve teknolojiyle olur. 

Ölmüş sektör diye bir şey yoktur.
Ölen şey "iş modelleri"dir. Peki,
şimdi hepinize soruyorum: ‹ş modeli
kavram›n› biliyor musunuz? Ne an-

lama geldiğini ayr›nt›s›yla anlatabilir
misiniz? Cevab›n›z 'hay›r'. Peki, nas›l
marka olunur diye sorsam? Hemen
hepiniz bülbül gibi şak›maya baş-
lars›n›z, öyle değil mi?

Peki, marka olmak her şeyin çözü-
müydü de, acaba ünlü moda markas›
Escada neden iflas›n› istedi? Meşhur
Frans›z lüks markas› Christian Lacroix

neden iflas›n› istedi? Bak›n, hepi-
nizin yak›ndan tan›d›ğ› dünya mar-
kalar›n›n ekonomik krizdeki per-
formans›na:

Frans›z Richemont
Grup'un markalar› ara-
s›nda Mont Blanc, Chloe,
Dunhill, Van Cleef&Ar-
pels, Cartier gibi 'DEV'
isimler var. Bu y›l›n ilk
yar›s›nda yüzde 15'ten
daha büyük bir çöküş ya-
şam›ş. ‹sviçreli Swatch Grup'un
markalar› aras›nda Omega, Longi-
nes, Swatch, Tissot, Blancpain gibi
DEV isimler var. Ama durumlar›
ortada. PPR Grup Frans›z; mar-
kalar› aras›nda Gucci, Yves Saint
Laurent, Puma gibi DEV etiketler
var. Onlar›n da durumu zor. LVMH
Grup'un markalar› aras›nda Louis
Vuitton, Dona Karan, Celine, Ken-
zo, Givenchy, Dior, Tag Heuer,
Dom Perignon gibi DEV markalar
var. Grup, Vuitton markas›n›n ba-

şar›l› kriz 'stratejileri' sayesinde, diğer
dev markalar›n›n neredeyse tümünün
kötü performans›na rağmen sadece
durumu kurtarabilmiş.

Sonuç mu? ‹stediğiniz kadar marka
olun, hatta dünya markas› falan olun,
eğer doğru stratejileriniz, yenilikçi 'iş
modelleriniz', yeni ve çarp›c› ürünleriniz
yoksa, işiniz çok ama çok zor.

Dünya ekonomisi yepyeni bir yörünge-
ye doğru dönüşüyor. Bu yeni dünyada
eski iş modelleri birer birer ve son hız-
la ölüyor. Bu tükeniş eski iş anlayışla-
rını da beraberinde sürüklüyor. Sizlere
yıllardır temcit pilavı gibi sunulan
"marka ol, köşeyi dön" düşüncesi eski-

miş, geçerliliğini tamamen yitirmiş,
sizi iflasa bile götürebilecek tehlikeli
bir söylem oluyor. Türkiye olarak ve
Türkiye şirketleri olarak işlerimizi dü-
zeltmemiz, zenginleşmemiz ve hepsin-
den önemlisi insanlarımıza istihdam
oluşturmamız lazım. Bu da marka ol-

makla değil, yenilik yapmakla, yeni
sektörler geliştirmekle, yepyeni iş mo-
delleri tasarlamakla, kısacası alışılmı-
şın çok dışında düşünmekle mümkün.
Eskimiş iş modellerini markalaştırma-
ya kalkmak, yangına körükle oksijen
vermekten başka hiçbir işe yaramaz.

MARKA SİZİ
KURTARMAZ Firmanızı 

kurtaracak
olan 'iş 
modelinizdir'

Şimdi gelin bir de bu krizde çok
başar›l› olmuş dünya markalar›na
bakal›m ve bu başar›y› nas›l yaka-
lad›klar›n› görelim. Interbrand
(www.Interbrand.co.uk) isimli
marka dan›şmanl›k şirketi, dokuz
y›ld›r dünyan›n en büyük 100
markas›n›n değerini hesaplay›p
yay›nl›yor. Bu y›lki marka değer-
lemesinde en fazla değer kazanan
markalar› şu şekilde s›ralam›ş.

Onlar kafasını iş
modeline taktı

∂ Tablo, marka konusuna kafay›
takm›ş olanlar›n hiç hoşuna git-
meyecek iki öykü anlat›yor. Birin-
cisi, en fazla başar› yakalayanlar,
kafay› marka olmaya değil de yeni
ve radikal bir "iş modeli tasarla-
maya" takm›ş olanlar. Kimler mi?
Google, amazon.com, Zara, App-
le, H&M ve IKEA. Onda alt›.
Mesela 'google adwords' ak›llara
zarar veren harika bir reklam
alma "iş modelidir". Amazon.com
şirketinin kurucusu Geoff Bezos
hiçbir zaman marka olmaya önce-
lik vermemiş, sürekli olarak iş
modelini kurgulam›ş, paray› sü-
rekli olarak IT sistemlerine yat›r-
m›şt›r. Amazon, çevrimiçi (onli-
ne) kitap ve diğer perakendecilik
"iş modelidir". IKEA, "kendin
monte et" mant›ğ›yla tasarlan›p
sat›lan inan›lmaz ucuz mobilya ve
ev eşyas› "iş modelidir". Zara ve
H&M "h›zl› moda iş modelidir".
Apple markas›n› marka yapan
şeyler iPod ve iPhone ürünleriyle
iTunes çevrimiçi müzik sat›ş› "iş
modelidir".  Heinz, Danone ve
Nestle G›da ise, ekonomik krizde
evlerine daha fazla kapanan in-
sanlar›n yeni tüketim al›şkanl›kla-
r›na hitap ettikleri için başaran
markalard›r. Dünya markas› ol-
duklar› için değil!

YEN‹L‹KÇ‹L‹K

‹fi MODEL‹
FARKLILAfiMA

KURTARIR
SIRA    MARKA      YÜZDE

1.      Google                25
2.      Amazon              22
3.      Zara                    14
4.      Nestle                 13
5.      Apple                   12
6.      H&M                   11
7.      IKEA                    10
8.      Wrigley               10
9.      Danone               10
10.     Heinz                   9

Hepimizin her sı-
kıştığımızda imda-
dına koşan, ulus-
lararası bir kurta-
rıcı... Google ayrı-
ca, akıllara zarar
veren, akıl almaz
reklam alan bir iş
modelidir... 

adası

“Adamlar McDonald’s markasının üstüne yatmıyor,
yepyeni ve sektörü sarsan bir ‘iş modeli’ geliştiri-
yorlar. Adı, McCafe. Üstelik çok başarılı.”
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Ülkemiz ne satarak
büyüyecek?

∂ Ülkemizin önümüzdeki 10 y›l
içinde bu konuda ne yapmas› gerek-

tiği konusunda bir plan›n varl›ğ›ndan
haberdar m›s›n›z? Gelecek 10 y›l

içinde Türkiye ekonomisinin ne üre-
tip satarak büyüyeceğine dair bir fik-
riniz var m›?  Benim de yok. Çünkü
bunlar toplumumuzun düşündüğü,

üzerinde durduğu konular değil. ‹ki
konuyla uğraş›yoruz. Birincisi, "inşal-

lah kriz yak›nda bitecek ve tekrar
eski günlere döneceğiz" beklentisiyle

sürekli rakam izlemek, ikincisiyse
"marka olmak". Dünya yerinden sar-

s›l›yor, dünya ekonomisi radikal bir
şekilde yeniden tasarlan›yor, ama biz

hâlâ eskimiş ve pek de işe yarama-
yan kavramlar üzerinde patinaj yap›-

yoruz. Beyler, han›mlar: Marka ol-
mak ne işinizi kurtar›r, ne istihdam
sağlar. Nafile şeylerle uğraşmay›n,

art›k gözlerinizi ak›ll› işlere çevirin.


