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Çerçeve 

‹hracat›m›z› Marka,

‹thalat›m›z› Fason Yapmak Zorunday›z
Dünya markalar ligindeki en büyükle-
rin marka de¤erleri, Interbrand gibi
bir çok kurum tarafından her yıl yeni-
den listeleniyor. Bu listelerdeki ilk 50
firmanın marka de¤eri, 1 trilyon dola-
ra yaklaflıyor. Bu rakam, Dünya Ban-
kası’nın az geliflmifl ülkeler diye ta-
nımladı¤ı 220 ülkenin gayri safi milli
hasılasına denk geliyor. Öte yandan
ilk 100’deki markaların hepsi G8 ülke-
lerinde bulunuyor. Markalar nedeniy-
le fakir ülkelerden zengin ülkelere
do¤ru olan tek yönlü akıfl, her geçen
gün fakirleri daha da fakirlefltiriyor.
Çünkü bu markaların pek ço¤u ya fa-
son, ya da yedek parça olarak az gelifl-
mifl ülkelerde ucuza  yapılıp geliflmifl
ülkelere gidiyor, oradan marka olarak
pahalı bir flekilde yeniden ithal edili-
yor. Bu durum, ülkelerin dıfl ticaret
açıklarını her geçen gün daha da artı-
rıyor. Türkiye’den örnek vermek ge-
rekirse, Mercedes’in birçok yedek
parçası Türkiye’de yapılıyor, ancak
marka olarak ithal ediliyor. Tekstil
makinelerini marka olarak ithal ediyo-
ruz, ama tekstili biz fason olarak yapı-
yoruz. Son yıllarda ihracatımız sürekli
artıyor, fakat biraz önce dikkat çekti-
¤im bu kısır döngü yüzünden ithalat
daha hızlı  artıyor. Dıfl ticaret rakamla-
rına bir göz attı¤ımız zaman bunu
açıkça görebiliyoruz. 2002’de 36 mil-
yar dolar olan ihracatımız 2004 yılı so-
nuna do¤ru 60 milyar doları geçecek
gibi gözüküyor, ancak yine 2002’de
51 milyar dolar olan ithalat da 90 mil-
yar dolara do¤ru yol alıyor. Dolayısıy-
la ihracat coflarak artsa bile fason ih-
raç edip marka ithal etti¤imiz için dıfl
ticaret açı¤ı her geçen gün daha da
büyüyor.

MÜS‹AD’ın Vizyonu
ve Öngörüsü

Türkiye’nin fason ihraç edip marka it-
hal etmesinden do¤an kısır döngü-
den kurtulabilmesi, marka ihraç et-
mesiyle mümkündür. Ancak marka
olmak da öyle kolay ve ucuz de¤il.
Hele ihracatımızın yarıdan fazlasını
gerçeklefltirdi¤imiz batıdaki oturmufl
pazarlarda hiç de¤il.  O halde baflka
bir yol, yöntem yok mu, oturup bu kı-
sır döngüye razı mı olaca¤ız? Elbette
de¤il... Bizim inancımıza göre Allah
bir kapıyı kapatırsa baflka bir kapıyı
açar. ‹flte o açık kapı ve kapıları arayıp
bulmak lazım. Esasında bu durumu
yıllar öncesinden görerek MÜS‹AD,
alternatif yol ve yöntemleri 1990’lar-
dan beri Türkiye gündemine sunmufl,
ancak her fleyde oldu¤u gibi bu iflte
de bıçak kemi¤e dayanmayınca dikka-
te alınmamıfltı. Peki neydi önerdi¤i-
miz o yol ve yöntemler? Birincisi, Tür-
kiye batı pazarlarına fason da olsa ih-
racat yaparak üretim kalitesini ispatla-
mıfltır. Yo¤un rekabetin yaflandı¤ı bu
ülkelere markalı ihracat için giriflimci-
lerimizin kendi aralarında ortaklıklar
kurmalarını ve yabancılarla stratejik
iflbirliklerine gitmelerini önermifltik.

‹kinci olarak da markaların yeterince
hakimiyet kuramadı¤ı yeni pazarları
gündeme getirmifl ve MÜS‹AD olarak
bizzat öncülü¤ünü yapmıfltık. Devleti-
mizin, “Komflu ve Çevre Ülkeler Stra-
tejisi”yle 10 yıl sonra, 2001’de günde-
me getirdi¤i bu vizyonu yıllar önce
gerçeklefltirmeye çalıflan MÜS‹AD,
80’i aflkın ülkeye 120’ye yakın ticari
gezi ve uluslar arası fuar katılımları
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gerçeklefltirdi, o ülkelerden binlerce
ifladamı-yatırımcı a¤ırladı ve ticari te-
maslar kurdu.  Çünkü  ABD, Kanada,
Fransa ve Almanya gibi geliflmifl ülke-
lerin ekonomik ve ticari iliflkilerine
bakt›¤›m›zda, bu ülkelerin komflu
ve/veya bölgesindeki ülkelerle ticari
iliflkilerinin genel ticaretleri içinde
a¤›rl›kl› bir yer tuttu¤unu görmekte-
yiz. Örne¤in, Fransa’n›n 2001 y›l›nda
komflular› ile (‹ngiltere, ‹spanya, ‹tal-
ya, Almanya, Belçika-Lüksemburg ve
‹sviçre) yapt›¤› ticaretin toplam tica-
reti içindeki pay› yüzde 50,9’dur. Ka-
nada’n›n ABD ve Meksika ile ticareti-
nin toplam ticareti içindeki pay› ise
yüzde  77,87 seviyesindedir.  Geliflmifl
ülkelerdeki bu duruma karfl›l›k, Tür-
kiye’nin komflu ülkeleri ile ticaretinin
toplam ticaretine oran› 1999 y›l›nda
yüzde 11 iken, 2003 y›l›nda yüzde
16’ya yükselmifltir. Bu geliflmede d›fl
ticaretten sorumlu devlet bakanl›¤›-
m›z›n takdire flayan gayretleri olmufl-
tur. Ancak yine de Türkiye’nin bölge
ülkeleri ile yapt›¤› ticaretin toplam ti-
careti içindeki pay›, flu an itibariyle
geliflmifl ülkelerle k›yasland›¤›nda ol-
dukça düflük seviyede kalmaktad›r.

Türkiye’nin Gurur Veren 
Markaları

Türkiye, yeni dönemde bir yandan
batı pazarlarındaki konumunu daha
kazançlı hale getirirken di¤er yandan
da pazar flartlarının tam oturmadı¤ı
komflu ve çevre ülkelerde marka ol-
mayı zorlamalıdır. Esasında markalafl-
ma konusunda güzel geliflmeler de
yaflanmıyor de¤il. Global markaların
henüz yeterince hakimiyet kuramadı-

¤ı Balkanlar, Kafkaslar, Orta Asya,
Rusya, Ortado¤u ve Afrika kıtasında
öncü Türk markalarının baflarılarını
gururla izliyoruz. Bu da bize, “Komflu
ve Çevre Ülkeler Stratejisi”nin ne ka-
dar yerinde oldu¤unu ispatlıyor.
Özellikle konfeksiyon, bisküvi, çikola-
ta, temizlik ürünleri ve inflaat baflta ol-
mak üzere birçok firmamız, sözünü
etti¤im alanlarda birer marka olarak
hakimiyetlerini kurmufl durumdalar.
Bu giriflimlerin desteklenmesi ve sayı-
larının ço¤altılması gerekiyor. Çünkü
markalı ürün, yüksek katma de¤er ve
kârlılık demektir. ‹hracatımızın mar-
kalı olması halinde aynı miktar ihraç
ürünleriyle birkaç kat daha fazla gelir
elde edebiliriz. Denizli’de, Bursa’da,
Kayseri’de 5 dolara yapılan tekstil
ürünlerinin meflhur bir marka etike-
tiyle batıdaki lüks ma¤azalarda 50 do-
lara yakın fiyatlarla sat›lmaktad›r. Mar-
ka olunması halinde bu kazanç Türki-
ye’nin olacaktır.

Marka, Aynı Zamanda Kültür, 
Tanıtım ve Egemenlik Aracıdır

Öte yandan markalı ihracat, sadece
yüksek gelir elde etmenin ötesinde,
ülkenin tanıtımı açısından da çok
önemlidir. Çünkü her markanın bir
kimli¤i ve kiflili¤i vardır. Siz markanız-
la ihracat yaparken, o markaya kimlik
ve kiflilik veren kültürünüzü de ihraç
ediyorsunuz. Bu nedenle marka, ba-
zen üründen de de¤erlidir. Bu duru-
ma en iyi örnek, dünyanın en büyük
marka de¤erine sahip olan Coca Co-
la’dır.  ABD’nin ulusal gururu olarak
görülen Coca Cola’nın pazardaki ko-
numunu zayıflatacak geliflmeler, ABD

tarafından bazen diplomatik kriz hali-
ne getiriliyor. Çünkü Coca Cola, ABD
hegemonyasının sembolüdür. Bizde
ise bazı çevreler, ne yazık ki kendi
yerli markalarımızdan Cola Turca ve
Kristal Cola gibi markaları gelifltirmek
yerine kötülemeye çalıflmaktadır.
Kültür ihracatına di¤er bir örnek ise
McDonald’s’tır. Dünyada 20 bin flube-
si bulunan bu zincir, ülkesine döviz
kazandırmanın ötesinde, Amerikan
hayat tarzının misyonerli¤ini yapmak-
tadır. Oysa bizim köftecimiz hâlâ,
“Baflka yerde flubemiz yoktur” tabela-
sını asılı tuttu¤u için büyüyüp gelifle-
miyor. Baflka yerde flube açtı¤ı zaman
kalite ve lezzetin bozulaca¤ı sanılıyor.
E¤er standartlar belirlenip, do¤ru bir
sistem kurulursa, hemen her yöresi-
ne özgü köftesi bulunan Türkiye,
içinde kültürü de bulunan bir ihracat-
çı neden olmasın? Bu durum birçok
ürün için geçerlidir.

‹hracatımızı marka haline
getirece¤imiz günlerin yaklafltı¤ını
ümit ediyoruz.

Selam ve Saygılarımla
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‘Beklenti Terörü’ne ‹nat
Türkiye Büyümede Rekora Kofluyor

2004 yılının ilk çeyrek büyüme verileri ile
Haziran ayına ait enflasyon rakamları,
Temmuz ayının baflında ardı ardına açık-
landı. Buna göre; ‹lk çeyrek verilerine gö-
re bütün beklentileri aflan GSMH yüzde
12.4, GSY‹H ise yüzde 10.1 artıfl kaydet-
mifltir. Bu rakamlar, 1980’li yıllardan beri-
dir ilk çeyrekte kaydedilen en yüksek bü-
yüme oranı olarak kayıtlara geçmifltir. Ay-
nı zamanda bu performans, Türkiye’yi ilk
çeyrek büyüme oranı açısından da dünya
sıralamasında Çin’in de önünde ilk üç sıra-
ya sokmaktadır. 

Tablo-1’de detayları verildi¤i üzere, ilk
çeyrekte büyümenin motor gücünü tica-
ret (yüzde 16.3), özel sektör yatırımları
(yüzde 60) ve sanayi üretimindeki artıfl
(yüzde 10.3) oluflturmufltur. 

Bunlar içinde harcama guruplarından sa-
bit sermaye oluflumunun payının yüzde
52’ye, ve elbette buna ba¤lı olarak ithala-
tın payının da yüzde 32’lere varması, tarihi
rekorlar kırarak Mayıs ayında yüzde 85’le-
re varan kapasite kullanım oranlarıyla be-
raber, yeni yatırım-
ların olufltu¤unu,
üretimin hız kes-
meden devam
edece¤ini, bunun
da yavafl yavafl is-
tihdama yansıyaca-
¤ını göstermekte-
dir. Yine imalat sa-
nayiindeki artıfl
oranı da yüzde 20
civarında gerçekleflti. Baz etkisinin kaybol-
ması ile beraber bir miktar hız kaybedece-
¤i ön görülmekle birlikte, genellikle üçün-

cü çeyrek bafl-
ta olmak üze-
re büyümenin
di¤er çeyrek-
lerde daha da
yüksek çıkma-
sı büyük bir
ihtimaldir. 

Nitekim Mayıs
ayında sanayi
ü r e t i m i n i n
yüzde 16.5’lik

bir artıfl ile tüm zamanların rekorlarını kır-
ması bu “beklentinin” gerçekçi oldu¤unu
göstermektedir. Sanayi sektöründe üre-
tim, May›s ay›nda yüzde 16.5 oran›nda ar-
tarak, üretim hacmi olarak bugüne kadar-
ki en yüksek ayl›k üretim miktar› endeksi

olan 125.5 düzeyine yükseldi. Böyle-

ce geçen sene k›r›lan rekor bir aflama da-
ha ileri tafl›nm›fl oldu. 

‹malat sanayiinde May›s’ta yüzde 17.7 ora-
n›ndaki art›flta, TÜPRAfi’›n da yeniden üre-
timini art›rmas›n›n etkili oldu¤u anlafl›l›-
yor. Zira bu kuruluflun imalat sanayi içinde
yaklafl›k yüzde 15 gibi oldukça yüksek bir
a¤›rl›¤›n›n oldu¤u bilinmektedir.

Sanayi üretimi y›l›n ilk befl ayl›k dönemin-
de ise yüzde 13.2 oran›nda art›fl gösterdi.
Geçen y›l›n ilk befl ay›nda yüzde 5.5 olan
sanayi üretimi art›fl h›z›n›n bu y›l yüzde
13.2’ye ulaflmas›nda imalat sanayi sektörü-
nün yüzde 14.6’l›k üretim art›fl› belirleyici

Y›l›n ilk çeyrek verilerine göre GSMH’da kaydedilen yüzde 12.4’lük büyüme, 1980’li y›llardan beri ilk
çeyrekte kaydedilen en yüksek büyüme oran› olarak kay›tlara geçmifltir. Ayn› zamanda bu performans,
Türkiye’yi ilk çeyrek büyüme oran› aç›s›ndan da, dünya s›ralamas›nda Çin’in de önünde ilk üç s›raya 
yükseltmifltir.

Y r d .  D o ç .  D r .  ‹ b r a h i m  Ö Z T Ü R K

M a r m a r a  Ü n i v e r s i t e s i  /  ‹ n g i l i z c e  ‹ k t i s a t

Ekonomi büyüyor ancak baz› ikti-
satç›lara göre, Türkiye’deki büyü-
me, düflük kâr marjları, düflük ücret
ve maafl, düflük tarım geliri, düflük
ve kalitesiz kamu hizmetinde ifade-
sini bulan topyekun bir “yoksullafltı-
rıcı büyüme”dir.
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oldu. Ayn› dönemde madencilik üretimi
yüzde 4.2 azal›rken, elektrik, gaz ve su
sektörünün üretim art›fl› ise yüzde 6.8’de
kald›.

‹malat sanayinin alt sektörleri itibariyle
üretim art›fl›na en yüksek katk› sektör içe-
risindeki yüksek a¤›rl›¤› nedeniyle
tafl›t araçlar› üretiminden geldi. Y›-
l›n ilk befl ay›nda yüzde 78.3’lük bir
üretim art›fl› sa¤layan tafl›t araçlar›
imalat sanayi sektöründe yüzde
6.7’lik bir a¤›rl›¤a sahip bulunuyor.
Bu dönemde a¤›rl›¤› yüksek sektör-
lerden g›da ve içecekte ise sadece
yüzde 1.2 üretim art›fl› yafland›.

Tablo 2- Milli Gelirdeki Sektörler
‹tibariyle Geliflmeler 

Dolayısı ile 2004 yılının tamamındaki
büyümenin, uygulanmakta olan
programın hedefledi¤i  yüzde 5’lik
oranı aflaca¤ı flimdiden kesinleflmifl
gibidir. Hatta bu oran yüzde 6- 7 ci-
varında da rahatlıkla gerçekleflebilir.
Peflinen söyleyelim, bu öngörüde bulunur-
ken Türkiye’nin tam dereyi geçerken at de-
¤ifltirmeye kalkıflmayaca¤ı, tarihi bir “ma-
kas de¤ifltirme” delili¤ine kapılanların artık
iflah oldukları, kendi aya¤ına kurflun sıkma
alıflkanlı¤ının tedavi edildi¤i, bindi¤i dalı
kesme cinnetini geride kaldı¤ı gibi “hofl bir
takım” varsayımlara dayanmaktayız. 

Büyüme rakamları ile enflasyonun da düfl-
meye devam etmesi, birçok uzmana göre
“istikrar politikaları ile büyümenin bir ara-
da olmayaca¤ı” iddiasının bir safsata oldu-

¤unu göstermektedir. Ancak bu iddianın
do¤rulanması için;

a- Biraz daha zamana ihtiyacımızın oldu¤u
kanaatindeyim. 
b- Zira büyümenin sürdürülebilir olup ol-
madı¤ı ve talep canlanması ile beraber bu-

nun enflasyonu azdırıp azdırmayaca¤ı he-
nüz güven veren delillerle ispatlanmıfl de-
¤ildir. 
c- Ayrıca fiyatlar düflerken kaydedilen bu
muazzam performansın istihdama yansı-
madı¤ı bir ortamda kısaca “düflük enflas-
yonun bedeli yüksek iflsizliktir” tezini dile
getiren açmazdan kurtulamadı¤ımız iddi-
aları a¤ırlık kazanacaktır.

Tablo-2’den anlaflılaca¤ı üzere istihdam
konusunda Türkiye’nin önünü açacak
motor sektörlerden inflaatta geçen seneye

nazaran küçük bir kıpırdanma olsa da, ta-
rımda ise büyük düflüfl devam etmektedir.
Özellikle bu kadar yüksek reel faizin oldu-
¤u bir ekonomide konut sektörünün cazi-
besinin artmasını beklemek zordur. Zira
konut bir yatırım çeflididir ve getirisi bu
anlamda düflükse tercih edilmeyecektir. 

Yine bankacılık kesiminin geçen seneki
reel küçülmeden sonra çok küçük bir to-
parlanma içinde oldu¤u ancak henüz dü-
ze çıkmadı¤ı anlaflılmaktadır. Büyüme kat-
kısı oldukça düflük kalmıfltır. Esasen Türk
bankacılı¤ı baflta olmak üzere Türk finans
kesimi tam bir “arafta” yaflamaktadır, yani
tünelin ucu gözükmüfl de¤ildir. Kötüsü

üzerimize gelen ıflı¤ın bir kara
tren katarı olup olmadı¤ı da bel-
li de¤il.  Bofluna “al beni” diye
bütün bankalar adeta yabancıla-
rın kapısında sıraya girmifl de¤il-
ler. Bir yandan dolu dizgin dev-
letlefltirme, öte yandan çok ulus-
lu sermayeye eklemlendirme al-
mıfl baflını gidiyor. Bu sürece
dikkat etmek lazım. Ama bu ko-
nu da baflka bir çalıflmayı gerek-
tirmektedir. Aynı durum sosyal
hizmetlere çoktan beridir “ke-
pekleri kapatmıfl” olan devlet
hizmetleri için de geçerlidir. Ne
var ki bunun adına “faiz hizmet-
çili¤i” demek yerine moda ifade-
si ile “devletin küçülmesi” den-
mektedir.  Hayırlısı olsun! 

Geliflmesiz Bir Büyüme, 
Nereye Kadar?

Öte yandan bir baflka husus, faktörlerin
gelirden aldı¤ı pay konusudur. Büyüme
performansı bu flekilde iken mili gelirden
üretim faktörlerinin aldı¤ı pay ise bizim
açımızdan özel bir önem arz etmektedir.
Elimizde ise 2003 yılına dair rakamlar mev-
cuttur. D‹E’nin yayınladı¤ı veriler tablo-
dan izlenebilmektedir. Buna göre 2003 yı-
lında iflgücü ödemelerinin GSYH içindeki

Tablo 1: Sekt rler tibariyle Sanayi retimi

2003     -    2004

Sekt rler

Madencilik

malat Sanayi

Elektrik, gaz ve su

Genel

-9.2

3.6

8.1

3.7

2003     -    2004

May s Art  Oran lk Be  Ayl k Ortalama Art  %

12.6

17.7

7

16.5

-16.6

6.4

7.5

5.5

-4.2

14.6

6.8

13.2
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payı %26 civarına kadar gerilemifltir. Öte
yandan kira, faiz ve kar gelirlerinin topla-
mından oluflan “iflletme artı¤ı” ise yüzde
50 gibi çok yüksek payını korumaktadır.
Tabi bu durumda “büyüdü¤ümüz ama ge-
liflmedi¤imiz” veya daha yumuflatılmıfl bir
ifade ile, geliflme katarının henüz hareke-
te geçme vaktinin gelmedi¤i sonucuna va-
rabiliriz. Her halükarda NTVMSNBC eko-
nomi yazarı Mustafa Sönmez’in tespitleri-
ne katılmamak müm-
kün de¤il: “…Sadece
büyüme rakamlarına
kilitlenip, bu büyüme-
nin niteli¤ini sorgula-
mamak büyük gaf
olur.  Açık olan ve gi-
derek kemikleflen bir
e¤ilim var. Türkiye,
özellikle ucuz iflgücü
ve do¤al zenginli¤ini
kullanarak sanayi ve
turizmin baflını çekti¤i
bir büyümeye kilitlendi ve ço¤u dıfl talebe
dönük bir faaliyet ile çarklarını döndürü-
yor. Ancak, bu yönelifl, bu büyüme, düflük
kâr marjları, düflük ücret ve maafl, düflük
tarım geliri, düflük ve kalitesiz kamu hiz-
metinde ifadesini bulan topyekun bir
“yoksullafltırıcı büyüme”dir. Milli gelir bü-
yüyor ama bu büyümeye ra¤men bölüflü-
len gelirde bir iyileflme görünmüyor, iflsiz-

lik oranla-
rı azalmı-
yor, devle-
tin sosyal
harcama-
l a r ı n d a ,
kamu hiz-
m e t i n d e
bir iyilefl-
me yaflan-
m ı y o r .
T ü r k i -
y e ’ n i n
borç yükü
ve dıfl eko-

nomik iliflkilerde ba¤ımlılı¤ı azalmıyor. O
zaman da büyüme kula¤a hofl gelen bir
“avaz” olmaktan öte bir anlam taflımı-
yor….” 

Haziran ayında gerçeklefltirilen ihracatın
yüzde 86.9’unu, sanayi ürünleri olufltur-
du. Sanayi ürünleri arasında en yüksek
oran demir ve demir dıflı metallerde yüz-
de 98.2 ile kayda geçti. ‹hracatın lokomo-

tif sektörü hazır gi-
yim ve konfeksiyon
ürünleri ihracatın-
daki artıfl ise Hazi-
ran ayı ihracatı ge-
nel ortalaması olan
yüzde 39.5’in çok al-
tında yüzde 12.4 dü-
zeyinde kaldı. Taflıt
araçları ve yan sana-
yi ürünleri ihracatı
ise yüzde 37.1 artıfl-
la 911 milyon 471

dolara ulaflırken, hazır giyim ve konfeksi-
yonun 1 milyar 81 milyon dolarlık ihraca-
tına da yaklafltı.

Dıfl Ticaret ve Cari Denge:
Gerçekten Neler Oluyor?

Dıfl ticarette hem ithalat hem de ihracat
ata¤ı dolu dizgin devam etmektedir. Aylık

ihracat rakamlarının ilk befl ayda aylık 5
milyar dolar destek noktasına oturdu¤u,
böylece hiç olmazsa yıllık ihracat rakamla-
rının program öngörülerini aflarak 60 do-
lar sınırını devirebilece¤i anlaflılmaktadır.
Hem geçen seneki hedeflerin üzerindeki,
hem de ilk çeyrekteki sansasyonel büyü-
menin itici gücü niteli¤indeki ihracat, y›l›n
ilk alt› ay›nda yüzde 35.5’lik bir art›flla 29.4
milyar dolara ç›karken, Haziran ay›nda ih-
racat yüzde 39.5 art›flla 5.3 milyar dolar›
buldu. Böylece 12 ayl›k ihracat da yüzde
33.2 artarak 55 milyar 571 milyon dolar
olarak gerçekleflti. 

Toplam ihracat içinde yüzde 11’lik bir pa-
ya sahip olan tar›m ihracat›ndaki art›fl, ay-
l›k ihracat art›fl›n›n üzerinde yüzde 45 ola-
rak gerçekleflti. Tar›m sektörü içinde en
fazla ihracat art›fl› yüzde 160 olarak f›nd›k
ve mamulleri sektöründe oldu. ‹hracattaki
bu art›fla ra¤men, y›l›n ilk befl ay›nda d›fl ti-
caret aç›¤› geçen y›l›n ayn› dönemine göre
yüzde 60.4 oran›nda artarak yaklafl›k 12
milyar dolara ç›kt›. Bu arada ihracat›n itha-
lat› karfl›mla oran› da geçen y›l ayn› dö-
nemde yüzde 70’ler düzeyinden, yüzde
65.5’e kadar düflmüfl durumdad›r. Bu
oran, Türkiye aç›s›ndan “olumsuzluk sin-
yallerinin güçlenmesi” ba¤lam›nda “kritik
eflik” olarak adland›rabilece¤imiz yüzde
60’ s›n›r›n› zorlamaktad›r. 

Y›l sonu itibariyle d›fl ticaret aç›¤›n›n 25
milyar dolar civar›nda gerçekleflece¤i tah-
mini hükümet çevrelerince dile getirilse
de, son 20 y›lda d›fl ticaret aç›¤›n›n sadece
yüzde 27’lik bir k›sm›n›n y›l›n ilk dört ay›n-
da verildi¤ini göstermektedir. E¤er bu e¤i-
lim 2004 y›l›nda da geçerli olursa, y›l sonu
ihracat›n 59, ithalat›n da 96 milyar dolar›
bulmas› ve neticede 37 milyar dolar civa-
r›nda bir d›fl ticaret aç›¤›n›n ortaya ç›kma-
s› söz konusu olabilir. Buna ra¤men hükü-
met çevreleri bu ifli “piyasan›n” düzeltece-
¤ine çok fazla bel ba¤lam›fl gözükmekte ve
“ithalat gibi ihracat da art›yor, hem “para”

Tablo 2: Milli Gelirdeki Sekt rler tibariyle Geli meler
Sekt rler

Tar m

Sanayi

n aat

Ticaret

Ula t rma ve Haberle me

Mali Kurulu lar

Konut Sahipli i

Serbest Meslek ve Hizmetler

Devlet Hizmetleri

Kar Amac  Olmayan Kurulu lar

thalat Vergisi

Gayri Safi Yurti i Has la

Gayri Safi Milli Has la

Cari Fiyatlarla %

I. D NEM

23.3

13.1

16.0

15.9

7.3

28.8

23.9

14.8

20.8

-1.7

23.0

15.8

17.5

Sabit Fiyatlarla %

I. D NEM

-7.5

10.3

2.9

16.3

4.3

0.6

1.9

8.6

1.4

0.9

33.8

10.1

12.4
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da bir mald›r, demek piyasada bol vard›r
ki kur ç›km›yor, gerek olursa ç›kar” görü-
flünü savunmaktad›r. 

Bu durumda bu y›l rekor düzeyde artarak
10 milyar dolar› aflmas› beklenen turizm
gelirlerine ra¤men cari aç›¤›n 12-15 milyar
dolar aral›¤›nda bir yerlerde gerçekleflme
olas›l›¤› do¤maktad›r. Elbette bunun nas›l
ve hangi kaynaklardan finanse edilece¤i,
finansman maliyeti, borçlanma gere¤inin
artmas› önemli olacakt›r. Ancak buna ilave
edilmesi gereken baflka bir husus da,
olumsuz anlamda hiçbir “f›rsat›” kaç›rma-
yan “para sahiplerinin” bunu istismar ede-
rek ekonomiyi silkeleyip silkelemeyecek-
leri konusudur. Bu ba¤lamda ekonomide
baz› tedbirlerin al›nm›fl oldu¤u bilinmek-
tedir ama bunlar›n yeterli olup olmad›¤›,
bir de etkilerinin aktar›m mekanizmas›n›n
çal›flma flekli önemlidir. Bu ba¤lamda
“krediler” konusu önem arzetmektedir.

Kredilerde Kemerler S›k›l›yor, Ama...!

Bankalar›n toplam kredi hacmi, y›l›n ilk 6
ay›nda geçen y›la nazaran 17.3 katrilyon
art›flla, yüzde 30 geniflleyerek yaklafl›k 75
katrilyona ulaflt›. Bunun sadece 520 tril-
yon kadar› yat›r›m banklar›ndan gelirken
geri kalan miktar ise mevduat banklar›n-
dan geldi. Ancak kredilerde gerileme de-
vam etmektedir. Nisan ay›nda toplam kre-
diler 2.6 katrilyon artm›fl iken, bu art›fl h›z
keserek May›s ay›nda 1.8, Haziran da ise
1.2 katrilyon art›fl kaydetmifltir. 

Öte yandan cari aç›kta meydan gelen bek-
lentilerin ötesindeki art›fltan sonra ekono-
miyi so¤utma anlam›nda tüketici kredile-
rindeki faiz art›fl›ndan sonra bu kredilerin
de art›k art›fl h›z› kesildi. Örne¤in Nisan
ay›nda 1.8 katrilyon olan tüketici kredileri,
Haziran ay›nda 630 trilyonda kald›. Buna
ra¤men tüketici kredileri toplam olarak ta-

rihi bir zirve yaparak Haziran ay› itibariyle
15.6 katrilyona ulaflt›. Bunun 6.8 katrilyo-
nu otomobil kredisi, 2.2 katrilyonu konut
ve 6.5 katrilyonu da di¤er amaçlar için kul-
land›r›ld›. 

Fiyat ‹stikrar› Tek Hedef mi?

Enflasyonda tarihi düflüfl devam etmekte-
dir. Talep enflasyonunu ölçen TÜFE, Hazi-
randa 0.13 azalarak yıllık bazda yüzde
10.53’e gerilerken, genelde maliyet enflas-
yonunu ölçen TEFE de Haziran’da 1.05
azalarak yıllık bazda yüzde 8.93 seviyesine
geriledi. 

Üretim sektöründeki enflasyonu ölçen
özel imalat sanayindeki çekirdek enflasyon
rakamı ise %1’lik bir artıfl kaydetti. Bu veri
bize kapasite kullanımının sonlarına yakla-
flıldı¤ını ve yeni yatırımların etkilerinin he-
nüz orta çıkmadı¤ını göstermektedir. 

Ayrıca yılın ilk befl aylık döneminde talep-
te yaflanan oldukça yüksek oranlı artıfla
ra¤men üretimde devam eden patlama
nedeniyle bunun enflasyona yansımadı¤ı
ifade edilmelidir.

Böylece yüzde 12 olan enflasyon hedefinin
tutaca¤ı büyük oranda anlaflılmıfl oldu. An-
cak “enflasyon ne kadar indirilebilirse kârdır”
yaklaflımının do¤ru olmadı¤ı ifade edilmeli-
dir. Bir defa ekonomide halen tek hedef bu
olamaz. Zira iflsizlik artmaya, tarım ve inflaat
ise küçülmeye devam etmektedir. Fiyat istik-
rarı baflka fleyler için bir “araçtır”, kendi için-
de bir “amaç” de¤ildir. Dolayısı ile hedefler
tuttuktan sonra tek baflına enflasyonu afla¤ı
do¤ru salma gayreti yersizdir. Ekonomide
bütün veriler orantılı olarak ve beklenen
yönde hareket etmelidir. Enflasyon düfler-
ken nominal faizlerdeki düflüfl buna ayak uy-
durmamakta, daha do¤rusu uydurtulma-
maktadır. Böylece reel faizler artarak kamu
maliyesini taflınması zor bir yükün altında
tutmaya devam etmektedir. 

Tablo 3: Milli Gelir inde retim Fakt rlerinin Paylar

2001%   2002%   2003%

g c  demeleri

Sabit sermaye t ketimi

retim ve ithalat vergileri (Net)

letme art

Gayri safi yurti i has la

Fakt r Paylar Geli me H z

26.3

8.6

15.1

50.0

100.0

2001%   2002%   2003%

28.3

8.3

14.0

49.4

100.0

26.1

7.6

16.3

50.0

100.0

44.2

62.5

67.5

57.6

55.6

39.0

80.8

49.4

39.1

43.2

28.9

13.8

39.5

29.7

29.6

EYLÜL 200410



Kamu Maliyesindeki Geliflmeler

Hazine’nin verilerine göre, daha önce
aç›klanan konsolide bütçe verileri revize
edildi¤i anlafl›l›yor. Hazine nakit gerçek-
leflmelerine iliflkin geçici sonuçlara göre,
nakit bazl› faiz d›fl› fazla, Ocak-Haziran
döneminde 12 katrilyon lira oldu. Hazi-
ne Müsteflarl›¤›’ndan yap›lan aç›klamaya
göre, y›l›n ilk alt› ayl›k döneminde nakit
bazda toplam 48,4 katrilyon lira gelir el-
de edilirken, 36.4 katrilyon liral›k faiz d›-
fl› harcama yap›ld› ve 12 katrilyon liral›k
da faiz d›fl› fazla gerçekleflti. Bilindi¤i üze-
re, ekonomik program çerçevesinde en
önemli kriterlerden olan ve borç stoku-
nun azalt›lmas› için kilit önem tafl›yan
FDF’nin konsolide bütçede bu y›l 20.2
katrilyon lira olmas› öngörülüyor. Ayr›ca
Hazine’nin nakit bazda faiz d›fl› aç›¤› ise
1.1 katrilyon lira olarak gerçekleflti. Top-
lam 27.8 katrilyon liral›k faiz ödemesin-
den sonra Hazine nakit dengesi 15.8 kat-
rilyon lira aç›k verdi. Verilen nakit aç›¤›-
n›n, net borçlanma ve kasa kullan›m› ile
finanse edildi¤i, Hazine’nin kasa/banka
hesaplar›nda 3.4 katrilyon liral›k de¤ifli-
min meydana geldi¤i görülmektedir.

Türkiye 2005 y›l›nda toplam 29 milyar
dolarla tarihi büyüklükte bir d›fl borç ge-
ri ödemesi yapacak. Bunun 23.5 milyar
dolar› ana para, 5.3 milyar dolar› ise faiz-
den oluflmakta. Ayr›ca bunun yaklafl›k 19
milyar dolar›
(MB ve Hazine
dahil) kamuya,
yaklafl›k 9.7 mil-
yar dolarl›k k›s-
m› da özel sek-
töre ait. 

Tablo-5’de veril-
di¤i üzere, 2004
y›l› kadar olma-
sa da ayn› yo¤un
d›fl borç ödeme
mesaisi 2005 y›l›
ve sonras›nda
da devam ede-
cek. 

Kamu maliyesi ve ekonomik istikrar ba¤-
lam›nda iflaret edilmesi gereken önemli
noktalar flu flekilde s›ralanabilir:

1- 2003 yılı sonu itibariyle 147.3 milyar

dolar çıkan dıfl borçlar az da olsa gerile-
yerek yılın ilk çeyre¤inde 146.5 milyar
dolara geriledi. Bu kısa vadeli “avuntu”
bir yana, 1999 yılında ‹MF ile baflladı¤ı-
mız ve derin bir ekonomik kriz dahil ol-
mak üzere hiçbir hayrını görmedi¤imiz
bu program sayesinde dıfl borçlarda tam
bir patlama yaflanmaktadır. Örne¤in
1999 yılı sonu itibariyle dıfl borçlar 103
milyar dolardan, 2004 ilk çeyre¤i itibariy-
le 147 milyar dolar civarına yükselmifltir.
Yine 1999 yılında özel sektörün borcu
16.2 ve kamu sektörünün borç miktarı
27.4 milyar dolar iken, zaman içinde bu
kompozisyon kamunun aleyhine olarak
de¤iflmifl ve 2004 ilk çeyre¤inde sırasıyla
33.3 ve 52.7 milyar dolar fleklinde de¤ifl-
mifltir. Dıfl borç stokun 1999 yılında
GSMH’ya oranı yüzde 55’lerden, 2000 yı-
lında yüzde 60, 2001 yılında ise yüzde
79’lara yükselmifl, nihayet geçen sene
bu oran yüzde 61.5’ler düzeyine gerile-
mifltir. Mevcut 146.5 milyar dolarlık dıfl
borcun yaklaflık 37.2 milyar dolarlık kıs-

mı ise “bıyıklı ya-
bancı” dedi¤imiz
özel ya da tüzel ni-
telikli Türklerden
oluflmakta olup,
bu mevcut kom-
pozisyonu ile Tür-
kiye “çok borçlu
ülkeler” kategori-
sine girmektedir. 

2- ‹ç borçlar hala
“S.O.S” vermeye
devam ediyor. Ha-
zine’nin bu yılın
ilk altı ayındaki

borçlanması, geçen yılın aynı dönemine
göre iç borçlarda yüzde 21’lik artıflla 63.2
katrilyona ulafltı. Bu arada bir teselli ola-
rak borçlanma maliyetinin geçen seneye
nazaran aynı dönemde yarı yarıya azaldı-
¤ı, vadesinin de 104 gün daha uzayarak
384 güne çıktı¤ı not edilmelidir. 

Tablo 4: Harcama Gruplar na G re Milli Gelir

Harcama Gruplar

zel Nihai T ketim Harcamalar

Devletin Nihai T ketim Harcamalar

Gayri Safi Sabit Sermaye Olu umu

Mal ve Hizmet hracat

Mal ve Hizmet thalat

Cari Fiyatlarla % Sabit Fiyatlarla%

19.8

20.2

54.1

0.5

14.6

10.6

2.4

52.6

10.3

31.2

I.D NEM I.D NEM

Tablo 5: T rkiye nin D  Bor  deme Takvimi (Milyar Dolar)

Y llar

2006

2007

2008

2009

D  Bor  Geri demesi IMF ye geri deme

19.7

9.2

7.7

4.4

10.7

1.8

0.8

0.0
Kaynak: Hazine M te arl , 2004 Y l  Bor  Y netim Raporu, May s 2004
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Bu iki “küçük” güzel habere ra¤men, Ha-
zine iç borç stokunun yıllık bileflik reel

faiz düzeyinin yüzde 12.33’e yükseldi¤ini
bildirdi. Reel faizi en yüksek borç türünü
ise yüzde 18.54 ile TL cinsinden borçlar
oluflturdu. Tablo-6’dan görüldü¤ü üzere
TL cinsi borçlar ise toplam iç borç stoku-

nun yaklaflık yüzde 60’ına denk geliyor.
Döviz düflerken ve TL de¤erlenirken

devlete borç verenler bofl  durmamıfl,
verdikleri borcun kompozisyonunu TL
lehine de¤ifltirmifllerdir. Buna bir de ya-
pay kriz çıkartarak faizleri artırma maha-
retleri eklenince tatlı ve kolay kâr ifltah

kabartıyor elbet! Üstüne üstlük enflas-
yondaki büyük düflüfl de cabası. Netice-
de reel faizlerin yüzde 12’lerden Haziran
itibariyle yüzde 16.5’ler “sıçratılması” ne-
deniyle devlete borç vereler yıllık bazda
reel olarak tam yüzde 38.7 oranında ka-
zanç elde etmifl oldular. Maliye Bakanı
yana yıkıla “haraç öder gibi…” demekte,
ama belli ki hükümet yedi¤i zılgıtlardan
sonra fazlasıyla “piyasa dostu politikalar”
inanır hale gelmifl, “görünmez elin” bir
flekilde hayrına faizleri düflürece¤i anı
beklemektedir! 

3- ‹MF ile kevgire dönen sermaye hare-
ketleri sayesinde elimizde bulunan bir
baflka potansiyel kriz göstergesi de el-
bette “kısa vadeli borçlar” dır. Kısa vade-
li borçlar, Haziran itibariyle 26 milyar
doların kapısına dayanarak, uluslararası
rezervlerin yaklaflık yüzde 60’lık bir kıs-
mına ulafltı. Yani 2001 krizi sonrasının
en yüksek düzeyine çıktı. Krizin arifesin-
de kısa vadeli borçlar yaklaflık 28.3 mil-
yar dolara çıkmıfl, ne var ki uluslararası
rezervlere oranı yüzde 82.6 düzeyine
çıktı¤ından oldukça tedirgin edici bu-
lunmufl, krizin tetikleyicisi veya bahane-
lerinden birisi olmufltu. “Oran olarak”
kısa vadeli borçlar tedirgin edici de¤ilse
de, bazı krizler “oranların gösterdi¤i”
do¤rultuda hareket etmemektedir. Biri-
leri e¤er tedirgin etmek niyetinde ise,
uluslararası konjonktür ile iç siyasi kırıl-
ganlılar müsaitse bu durum kriz çıkart-
mak için pekala yeterli olacaktır. Bu ba¤-
lamda yukarıda sıralanan verilerden son-
ra ne yazık ki istikrarı ikame etme ve ko-
ruma, kırılganlıları idare etme, Türki-
ye’nin hükümetinin iradesinde olan bir
unsur olmaktan çoktan çıkmıfltır. Bere-
ket versin, Orta Do¤u ve Afganistan’daki
karmafla, dıfl güçler açısından da Türki-
ye’nin istikrarlı olmasını gerektirmekte-
dir de Türkiye’yi köfleye sıkıfltırarak bir
“huysuzlu¤a” itmek istemiyorlar. Galiba
en büyük talihimiz de bu. 
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Tablo 6: May s 2004 Sonu tibariyle  Bor  Stoku (Trilyon TL)

Kamu

.......MB

.......Kamu Bankalar

TMSF

Di er Kamu

Piyasaya

Toplam

Pay %

85.4

25.1

28.3

7.9

24.0

124.3

209.8

40.7

12.0

13.5

3.8

11.5

59.3

100



dosya MARKA

Markalaflmaya ‹lk Ad›m

Mikro Markalaflma
Derin fikir ayr›l›klar›n›n yafland›¤› Türkiye’de, tüm kesimler markalaflma konusunda hemfikir, ancak bunun
nas›l olaca¤› konusunda rivayetler muhtelif. Pazarlama ve marka uzmanlar›na göre, global markalar 
arenas›ndan Türkiye’nin marka ç›karabilmesi için güçlü markalar›n zaaflar›ndan yararlanmas› ve belli 
alanlara odaklanmas› gerekiyor.

Türk sanayiinin duayenlerinden rahmetli
Sak›p Sabanc›, sanayide al›nan mesafenin
büyüklü¤ünü anlatmak için  söze  sürek-
li, “Bir zamanlar nal›n m›h›n› yapamayan

Türkiye...” diye bafllard›. Hakikaten bir
zamanlar toplu i¤neyi dahi ithal etmek
durumunda kalan Türkiye, gelinen nok-
tada dünyan›n en sayg›n markalar›na üre-

tim yapar olmufltur.
1982’lerde 5 milyar dolar
civar›nda seyreden ihracat,
özellikle tekstilde yap›lan
ataklarla bugün 50 milyar
dolar› aflm›fl bulunmakta.
Bu durum bize, Türkiye’de
kaliteli üretim kültürünün
geliflip yerleflti¤ini gösteri-
yor. Yap›lan ihracat› e¤er
fason de¤il de markal› ya-
pabilmifl olsayd›k, ihracat›-
m›z flu anda 100 milyar do-
lar› geçmifl olurdu. Nitekim
Cumhuriyet’in kuruluflu-
nun 100. y›l›na denk
gelen2023’te ihracat› 500
milyar dolara ç›karma he-
saplar› da markalaflmaya
ba¤l›.

12 Ocak 2004 tarihini,
“Türk ürünlerinin dünya
çap›nda markalaflmas›n›n
milad›” olarak ilan eden
Devlet Bakan› Kürflat Tüz-
men, patenti kendine ait
olan, “Turquality” konsep-

tiyle markalaflma gerçe¤ini Türkiye gün-
demine tafl›rken, bu kervana kat›lacak gi-
riflimci ve kurumlara da bir dizi teflvikler
öngörüyor. Buna göre Türk ürünleri
uluslararas› pazarlarda, “Turquality”
damgas›yla desteklenecek ve bu isim,
Türk ürünlerinin kalitesini simgeleyecek.
“Turquality”, Türk ürünlerinin dünya pa-
zarlar›nda sahip oldu¤u imaj› iyilefltirmek
ve uluslararas› pazarlarda tutunabilmesi-
ni sa¤lamak amac›yla sadece belli kriter-
lere uyan Türk markalar›na verilmesi ön-
görülen bir sembol. Uygulamaya konan
moda-marka tebli¤i ile de aranan kriter-
lere uyan bir flirketin, markan›n; tebli¤-
den yararlanmak için y›lda 1 milyon 150
bin Dolar olmak üzere dört y›lda toplam
4 milyon 600 bin Dolar, moda tasar›mc›s›
markas›n›n ise y›lda 1 milyon Dolar ol-
mak üzere, dört y›lda toplam 4 milyon
Dolar destekten yararlanabilmesi imkan›
getirildi.

Türk firmalar›n›n, marka oluflturarak, mev-
cut markalara yat›r›m yaparak veya di¤er
markalar› portföylerine katarak, çok daha
yüksek katma de¤er elde etmeye odaklan-
malar› gerekti¤ini belirten Tüzmen,  2010’da
100 milyar Dolar, 2023’te ise 500 milyar Do-
lar ihracat hedeflendi¤ini vurgulayarak, “Sar›
Çin’i, turkuaz rengi Turquality ile alt edelim,
yeflile çevirelim” fleklinde konufltu.

fi ü k r u l l a h  D O L U
s u k r u @ e k o c e r c e v e . c o m

Turquality projesinin mimar› Devlet Bakan› Kürflat Tüz-

men,  2010’da 100 milyar dolar, 2023’te ise 500 milyar

dolar ihracat hedeflendi¤ini vurgulayarak, “Sar› Çin’i, 

turkuaz rengi Turquality ile alt edelim, yeflile çevirelim” 

fleklinde konufltu.
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Markalaflal›m, Ama Nas›l?

Türkiye’de bir çok konuda de¤iflik toplumsal
kesimler aras›nda derin fikir ayr›l›klar› yaflan›-
yor. Ancak son y›llarda ifl dünyas›n›n yeni
gündem konusunda hemfikir oldu¤u bir
nokta var, o da markalaflmak. Bu nedenledir
ki son zamanlarda gelece¤e yönelik hedefler
söz konusu oldu¤unda herkes söze, “Marka
olmak” diye bafll›yor. Konunun gündemde
olmas› nedeniyle son zamanlarda marka ve
markalaflmayla ilgili birçok kitaplar yaz›ld›, ya-
y›nlar yap›ld›. Daha çok yabanc› markalar›n
baflar› hikayelerini anlatan çeviri kitaplar ve
yay›nlarla Türkiye’de bir bilinçlenme yafland›.
Ancak bunun yeterli oldu¤unu söylemek
mümkün de¤il. 

Marka olmay› baflarm›fl kifli ve kurumlar›n
esas›nda birçok insan›n fark›nda olmad›k-
lar› baflka iflleri baflard›klar› için marka ol-
duklar›n› vurgulayan ‹stanbul Üniversitesi
‹flletme Fakültesi Pazarlama Bölümü Ö¤-
retim Üyelerinden Prof. ‹smail Kaya, fark›-
na var›lmayan konuya flöyle aç›kl›k getiri-
yor, “Bir ürün veya hizmet, belli bir müfl-
teri grubunun ihtiyaçlar›n› etkili bir flekil-
de karfl›lamak amac›yla bir dizi ahenkli sü-
reçlerden  geçer. De¤er zinciri olarak ta-
n›mlanabilecek bu süreçlerde ahenk olufl-
turabilmeyi baflaranlar marka oluyorlar.
Dünya çap›nda insanlar›n bir markay› her
yerde ayn› görebilmesi için hammadde te-
darikinden mamül gelifltirmeye, ürün ta-
sar›m›ndan isim koymaya, reklam-tan›t›m-
dan ma¤azaya kadarki de¤er zincirinde
yüzlerce, binlerce kifli ve kurum ahenkle
çal›fl›yor. Bir orkestray› and›ran bu de¤er
zincirinin ahenkli çal›flabilmesi için iyi bir
orkestra flefinin olmas› gerekiyor. ‹flte
marka sahibi olmak, de¤er zinciri orkest-
ras›n›n bafl› olmak demektir. Fasonculuk
ise bu zincirde herhangi bir enstrüman›
çalan kifli konumundad›r. Bu nedenle zin-
cirin bir halkas›n› oluflturan bir kifli veya
kurumun, ‘Ben bir markay›m’ demesi ger-
çekçi olmuyor.”

Prof. ‹smail Kaya’ya göre önümüz-
deki dönemde Türkiye e¤er marka-
laflma sürecini tamamlayamaz ise fa-
sonculuk konumunu da kaybetme
tehlikesiyle karfl› karfl›ya kalacak.

Dünya markalar›na fason üretim
yapan Türkiye’nin global marka
orkestralar›n›n baflar›l› bir üyesi ol-
du¤una dikkat çeken Prof. Kaya,
“Türkiye e¤er gerekenleri yapmaz-
sa orkestray› yöneten konumuna
gelemez, yani kendisi markalar ç›-
karamaz. Hatta mevcut konumu-
nu da kaybedebilir. Çünkü ken-

dinden daha iyi bir fasoncu ç›kt›¤›nda
hemen o orkestra flefi, ‘Bu kemanc› iyi
çalm›yor, bunu ç›kar›p onun yerine bafl-
ka birisini al›yorum’ diyebilir. fiefin oldu-
¤u yerde kemanc›n›n flef olamamas› gibi
bir markayla fason iliflkiler a¤›ndaki bir
firma da, orada marka olamaz. O halde

ne yapacak? Kendi pazar›n› bulabilece¤i
ve kendi orkestras›n› kurabilece¤i baflka
bir seyirci grubu (müflteri) bulacak. Dün-
ya kocaman bir Pazar. Bu pazarda çeflit
çeflit müflteri, ülke var. Büyük orkestrala-
r›n girmedi¤i yerlere girebilirler. Mesela
Orta Asya’da baz› Türk firmalar›, belli

Herkesin Markas› Olmak fiart De¤il

Yeni ç›kan, “Damla Damla Pazarlama” ve “Pazaryeri Pazarola” adl› kitaplar›yla pazar-
lama kültürüne önemli katk›lar yapan ‹stanbul Üniversitesi ‹flletme Fakültesi Pazar-
lama Bölümü Ö¤retim Üyelerinden Prof. ‹smail Kaya, markalaflmak isteyenlere öne-
rilerini flöyle s›ralad›:

• Hedef Kitlenizi ‹yi Belirleyin: Marka denildi¤i zaman, dünya çap›nda herkesin
kabulünü görme mecburiyeti varm›fl gibi bir kanaat olufluyor. E¤er siz bütün dünya
yerine bir tüketici grubunun gözünde bir numara oluyorsan›z, yine markas›n›z de-
mektir. Bunun için, -Ben kimlerin en iyi sat›c›s› olabilirim veya kimler benim en iyi
müflterim olabilir? sorusuyla bafllamak laz›m ifle. Böylelikle hakim markalar›n oldu-
¤u yerlerde de marka olunabilir. Cola Turka’n›n bir anda pazar›n yüzde 20’sini ele
geçirmesinin temelinde özel bir kitlenin hedeflenmesi var.

• Ahenkli Farkl›lafl›n: S›radan bir firma veya ürünün markalaflmas› mümkün de-
¤ildir. Hedef kitlenin gözünde ayr›cal›kl› bir konuma gelmek, s›radanlar›n ifli de¤il-
dir. Herkesin yapt›¤›n› yaparak marka olunamaz. Sürekli yenilik yap›lmas› gerekiyor.
S›radanl›ktan ayr›l›p farkl›laflt›kça markan›n de¤eri artar. Ama bu farkl›l›k, öyle eg-
zantirik olmak  veya marjinal görünmek gibi itici gelmek de¤il, müflterinin istekleri-
ne uygun farkl›l›kt›r. Öyle bir farkl›l›k olacak ki, müflterinin tam arad›¤› yöne do¤ru
giden bir farkl›l›k olacak. O zamana kadar herkesin yapmad›¤›n› düflünecek ve yapa-
cak. Müflteriye, ‘‹flte ben de bunu istiyordum’ dedirtmek laz›m.

Prof. Dr. ‹smail Kaya
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sektörlerin orkestra flefi haline gelebildi-
ler” aç›klamas›n› yapt›.

Markalaflma kültürünün Türkiye’de
1990’larda geliflmeye bafllad›¤›n› anlatan
Marka Yazar› ve Dan›flman› Güven Borça
ise, Türkiye’de reklamc›lar›n markalafl-
may› yanl›fl bir mecraya çektiklerini vur-
gulayarak, “Reklamc›lar taraf›ndan mar-
kalaflmaya yanl›fl adres veriliyor. Reklam-
c›lar olay› tamamen kendilerine yontu-
yorlar. Araflt›rma ve bilgiden yararlanma-
dan, slogan ve grafikle marka yapma va-
adinde bulunuyorlar, bu yanl›fl bir yakla-
fl›m. Markalaflma, iflin merkezinde ça¤dafl
pazarlaman›n oldu¤u bir olayd›r” dedi. 

Bütün bunlar da gösteriyor ki, Türk ifl-
dünyas›, markalaflma konusunda hemfi-

kir, ancak bunun nas›l olaca¤› konusunda
ortak akl› bulabilmifl de¤il. Bundan sonra,
“Markalaflal›m, ama nas›l?” sorusu en
önemli gündem maddesi olacak gibi gö-
züküyor.  Çünkü dünyan›n en güçlü mar-
kalar›n› oluflturan süreçler ve flartlar, bun-
dan sonra marka olmak isteyenlerinkiyle
ayn› de¤il. Mesela Sony ve IBM gibi mar-
kalar›n geliflim sürecinde hem dünya kü-
resel bir nitelik tafl›m›yordu, hem de reka-
bet bu kadar yo¤un de¤ildi. Di¤er bir ifa-
deyle onlar, markalar›n olmad›¤› bir or-
tamda do¤ru ifller yaparak ve bunun da
süreklili¤ini sa¤layarak tüketicinin gön-
lünde taht kurmay› baflard›lar. Oysa bu-
gün marka olmak isteyenlerin karfl›s›nda
global güçlü markalar var. O halde yeni
dönemde marka olmak isteyenler, geç-
miflte marka olanlar›n deneyimlerinden

yararlanmal›lar, ancak kendilerine yeni
yol ve yöntemler bulmal›lar. Peki güçlü
global markalar arenas›nda yeni bir marka
olarak hayat bulmak mümkün mü ve bu
nas›l olacak? Pazarlama ve marka uzman-
lar›na göre güçlü markalar aras›nda da
marka olmak mümkün, ancak bunun için
global markalar›n zaaflar›ndan yararlan-
mak veya belli alanlara odaklanmak, yani
mikro alandan makro ölçe¤e do¤ru bir
strateji izlemek gerekiyor. Esas›nda ulus-
lar aras› arenada marka kimli¤i kazanan
Türk firmalar›n›n deneyimi de bu strateji-
yi do¤ruluyor. Çünkü  Mavi Jeans, Lives’›n
zaaflar›ndan yararlanarak ABD pazar›nda
güçlü bir konum elde ederken Duru ve
Arko markalar›yla Evyap da özellikle Po-
lonya ve Rusya gibi ülkelere odaklanarak
kendi kategorisinde liderli¤e oturdu.

“Bu Topraklardan Dünya Markas› Ç›kar m›?” isimli kitab›yla dik-
katleri üzerine çeken marka dan›flman› Güven Borça, “Kesinlikle
karamsar de¤ilim, ancak saplant›lar› b›rak›p gerçekçi olal›m, do¤-
ru hedeflere odaklanal›m. Yeter ki iflimizi do¤ru yapal›m ve f›rsat-
lar› kaç›rmayal›m” uyar›s›nda bulunuyor. Gelinen noktada herke-
sin iflin önemini anlad›¤›n› ve bir yol, yöntem aray›fl›na yöneldi¤i-
ni belirten Borça, bu aray›fla cevap olmak üzere yeni bir kitap ha-
z›rlad›¤›n› kaydederek önerilerini flöyle özetledi;

• Güçlü Markalar›n Zaaflar›ndan Yararlan›n: Oturmufl
pazarlarda marka olabilmek için büyük gibi gözüken, ancak
erozyona u¤ray›p düflüfle geçmifl hakim markalar›n zaaflar›n-
dan yararlanmak gerekir. Mavi Jeans, Levis’›n düflüfl trendinde
atak yap›p baflar›l› oldu.
• Global Marka Saplant›s›n› B›rak›n: Çok büyük bir pazarda
gerçek bir dünya markas› olmak gibi hayali hedefler yerine, bölge-
sel güç olmay› ya da küçük bir pazarda dünyada etkin markalar ç›-

karmay› hedeflemek
çok daha gerçekçi. Ves-
tel bir Sony olamaz;
ama iyi oldu¤u bir ürün
grubuna a¤›rl›¤›n› verip
o konuda daha iyi yer-
lere gelebilir. Türk kah-
vesi Nesca fe’ye rakip
olmasa da örne¤in
Starbucks’›n menüsün-
de kendine bir yer bul-
mal›. Dünyan›n bu po-
püler ve h›zla geliflen
kahve mekanlar› iznci-
rinde Etiyopya, Kenya ve Arap kahveleri var da Türk kahvesi bula-
m›yorsunuz. Duru ve Arko markalar›yla Evyap’›n Polonya ve Rus-
ya gibi bölgesel pazarlarda lider olmalar› iyi bir örnek.

Fehmi Debirba¤ aslen bir grafiker. Ancak Tür-
kiye onu bir grafik sanatç›s› olarak de¤il de
gündeme tafl›d›¤› ‘5 + 1T’ formülü ve Tekstil
Türkiye dergisinin yay›nc›s› olarak tan›d›. LA-
S‹AD’›n kurucular›ndan olan Fehmi Demir-
ba¤, her fley yapmaya çal›flan Türkiye’nin hiç-
bir fleyi iyi yapamad›¤›na iflaret ederek, 5 +
1T, yani Tekstil, Turizm, Tafl›mac›l›k, Tekno-

loji ve Tar›ma odaklan›lmas› gerekti¤ini savu-
nuyor. Ancak sadece 5T’ye odaklanmak yet-
miyor, 1T’de gerekiyor, yani Türkiye sevgisi.
5T konusunda Türkiye’nin büyük potansiyeli
bulundu¤unu vurgulayan Fehmi Demirba¤,
“Bütün bunlar›n bafllang›ç vuruflu ise yöneti-
cilerimizin milletle el ele verece¤i bir empati
hareketidir” dedi.

Bu Topraklardan Dünya Markas› Ç›kar Ama...

Türkiye, ‘5 + 1 T’ye Odaklanmal›

Fehmi Demirba¤

Güven Borça
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Markalaflal›m, ama nas›l? Bu sorunun cevab› için Kur’an-› Ke-
rim’de s›k s›k tekrarlanan, “Görenler için ibretler vard›r” uya-
r›s›na uyarak tabiata dikkatle bakmak gerekiyor. Hayvanlar
alemiyle ilgili belgeselleri ilgi ve ibretle sürekli izlerim. Hay-
vanlar dünyas›nda yaflanan ölüm kal›m mücadelesi, biz insan-
lar ve flirketlere yo¤un rekabet ortam›nda ayakta kalabilme ve
baflar›l› olma konusunda önemli ipuçlar› veriyor. Çünkü mü-
cadeleyi her zaman büyükler ve güçlüler kazanm›yor. “Orma-
n›n Kral›” ünvan›yla Aslanlar, kendilerinden kat kat büyük cüs-
seli ve güçlü yaban mandalar›n› avlayabiliyorlar. Yak›n bir geç-
mifle kadar Aslanlar›n Filler ve Zürafalara yaklaflmad›¤› bilgisi-
ne sahiptim, ancak son izledi¤im belgeselde Aslanlar›n Zürafa-
y› da avlad›¤› gördüm. Ayn› teknikle Fili yakalasalar, onu da av-
layacaklar›na eminim. Peki nas›l oluyor da bir kedi türü olan
Aslanlar, kendilerinden kat kat büyük cüsseli ve güçlü yaban
mandalar›n›, zürafalar› avlayabiliyorlar?

• Gruptan Ay›rma, Hedefi Küçültme: Aslanlar›n kendile-
rinden güçlü hayvanlar› avlamadaki en önemli taktiklerinden
birisi, grup halindeyken yaklaflamad›klar› sürüden gözlerine
kestirdikleri birini sürüden ay›rarak tek bafl›na b›rakmak. ‹zle-
dikleri yol da ilginç. Önce yaban mandas›na yaklafl›yor, onu

gören yaban mandas› huylan›yor ve kendisini kovalamaya bafl-
l›yor. Aslan›n istedi¤i de bu olan kovalamaca sonunda yaban
mandas›, sürüden ayr› kal›yor ve o anda Aslanlar ata¤a geçe-
rek malum sonuca  ulafl›yorlar. Markalaflma stratejisi konusun-
da görüfllerini ald›¤›m›z pazarlama profesörü Prof. ‹smail Kaya
ile marka dan›flman› Güven Borça da, global markalar arena-
s›nda baflar›l› olabilmek için küçük mevzileri ele geçirerek za-
manla alan geniflletmeyi öneriyorlar. Nitekim Türk firmalar›-
n›n bir marka olarak, Balkanlar, Kafkaslar ve Orta Asya gibi
global markalar›n yeterince hakimiyet kuramad›¤› alanlarda
öne ç›kmas›, yap›lan öneriyi destekliyor. Varolan markalar›m›-
z›n Balkanlar ve Orta Asya gibi bölgesel alanlarda güçlenmifl
olmas› da bu tezi do¤ruluyor. 

• Yumuflak Kar›na Vurma: Kendilerinden güçlüleri avla-
madaki di¤er taktikleri ise rakibin yumuflak karn›na vurma.
Gerek gruptan ay›rd›klar› yaban mandas›n›, gerekse tek bafl›-
na bulduklar› zürafay› avlamada da ayn› yöntemi izlediler.
Ava arkadan yaklaflan Aslanlar, av›n kör noktas›na tekabül
eden bald›rlar›na nokta dal›fllarla onu yaralay›p dengesini
bozuyorlar. Her sald›r›da av arkas›na dönüyor, ancak Aslan-
lar daha h›zl› hareket ettikleri için çoktan görüfl alan›n›n d›-
fl›nda yeni bir sald›r› gerçeklefltiriyorlar. Birbiri ard›na gelen
pençe darbeleri sonucunda dev cüsseli ve güçlü av, dengesi-
ni kaybedince yere y›¤›l›yor. O zaman da ilk ifl olarak bo¤az›-
n› uzun süre ›s›rarak nefessiz b›rak›p öldürüyorlar. Yani her
aflama için ayr› taktik uygulayarak kendilerinden büyük ve
güçlü yarat›klar›, hantall›¤›n› f›rsat bilerek avl›yorlar. Bu da
bize, güçlü markalar dünyas›nda da yeni markalar›n ak›ll›
stratejilerle baflar›l› olabilece¤ini gösteriyor. Nitekim Güven
Borça’ya göre Mavi Jeans, Lives’›n zaaflar›ndan yararlanarak
ABD pazar›nda güçlü bir konum elde etti.

Güçlü Markalar Arenas›nda, Tutunabilmek ‹çin Aslan Takti¤i
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Son 1.5-2 yılda Türkiye ihracatı artıfl re-
korları kırıyor. Daha önceleri ulaflılamaz
bir hedef gibi gözüken 50 milyar dolarlık
ihracat sınırını aflmak üzere olan Türkiye,
yıllardır dıfl politikada manevra alanımızı
daraltan Kıbrıs konusunda da inisiyatifi
ele almıfl durumda. Öte yandan özellikle
Irak konusunda takip edilen politikalarla
‹slam dünyasının teveccühünü kazanan
Türkiye, ‹slam Kalkınma Örgütü (‹KÖ)
Genel Sekreterli¤ine Prof. Ekmeleddin ‹h-
sano¤lu’nun seçilmesini sa¤layarak dıfl
politikada önemli bir kamu-
oyu deste¤ini arkasına al-
mıfl oldu. fiimdi sıra AB
üyeli¤inde. Peki ne ol-
du da bütün bu olumlu
geliflmeler birbiri ardı-
na gerçekleflti? Türki-
ye’nin uluslar arası alan-
da imajını yükselten
ve say-
gınlı-
¤ ı n ı
artı-

ran bütün bu geliflmelerin temelinde, Bafl-
bakanlık Bafl Danıflmanı Prof. Ahmet Da-
vuto¤lu’nun, “Ritmik Diploması” diye ta-
nımladı¤ı yeni dıfl politika stratejisi var.
Prof. Dr. Ahmet Davuto¤lu;  uluslara-
rası iliflkiler, dıfl politika ve strateji alanın-
da Türkiye’nin önde gelen bilim adamla-
rından biri olup, uluslararası camia tara-
fından da tanınan bir flahsiyet. Son yıllarda
kaleme aldı¤ı, ‘Stratejik Derinlik’ ve ‘Küre-
sel Bunalım’ kitaplarıyla uluslararası stra-
teji çevrelerinin dikkatlerini üzerine çe-
ken Prof. Davuto¤lu’na, Türkiye’nin önü-
nü açan, “Ritmik Diplomasi”nin detayları-

nı sorduk.

Siz bir strateji uzmanısınız.
Stratejiyle taktik arasındaki

fark nedir?

Gözünüzü ufka çok dikti¤inizde,
aya¤ınızın ucunu göreme-

yebilirsiniz, aya¤ınızın
ucuna do¤ru çok baktı-
¤ınızda da bir müddet
sonra yere düflebilirsi-
niz; nereye do¤ru git-
ti¤inizi tayin edemez-
siniz. Bu aslında stra-
tejiyle taktik arasın-
daki iliflkinin çok
hassas bir dengesini
bize gösteriyor. Aya-
¤ınızın önünde sü-
rekli ne oldu¤unu
göreceksiniz; önü-

nüzde ne oldu¤unu sürekli göreceksiniz
ama zihninizde de bir ufkunuz olacak.
Yani taktik engelleri, taktik problemleri,
taktik adımları do¤ru atacaksınız; ama bu
taktik adımların sonrasında attı¤ınız her
adımın bir ufka do¤ru gitti¤inin farkında
olacaksınız. Öbür taraftan da bir ufuk be-
lirlerken, o ufuktan geriye do¤ru geldi¤i-
nizde; kendinize do¤ru yaklaflmanın sü-
recini de do¤ru tanımlamanız gerekir. 

Türk diplomasisi stratejik mi,
yoksa taktiksel mi hareket edi-
yor?

Geçmifl dönemleri tenkit olarak düflün-
meyiniz ama bilimsel bir perspektiften
Türk diplomasisinin yakın tarihine baktı-
¤ımızda genelde çok büyük stratejik viz-
yonlarla, daha do¤rusu vizyonun ötesin-
de sloganlarla meflgul olmufluz . Ya
Çin’den Adriyatik’e büyük Türk dünyası
vizyonunda oldu¤u gibi veya benzer slo-
ganlarla ifade edilecek flekilde çok büyük
vizyonlar ortaya koymufluz ya da her gün
sabah kalktı¤ımızda acaba Türkiye akflam
ne olacak veya akflam yattı¤ımızda saba-
ha bölünecek miyiz?, kuflkusu korkusuy-
la aya¤ımızın ucuna bakar olmufluz ve
bununla ikisinin arasındaki iliflkiyi de çok
sa¤lıklı kuramamıflız. Dolayısıyla bir taraf-
tan sahip oldu¤unuz birikimi bir ufuk ta-
yini için, en kapsamlı bir ufuk tayini için
kullanmalı ve tanımlamalısınız, bir taraf-
tan da gerçekten o ufka her gün güncel
olarak  attı¤ınız adımların sonucunda gi-
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dip gidemeyece¤inizi tayin etmenizin de
farkında olmanız gerekir. Yani ufuk biraz
idealizm çerçevesidir. Önünüzdeki attı¤ı-
nız her adım ise idealizmin çerçevesini
oluflturur. ‹deal tanımlamalarla reel
adımlar arasında sa¤lıklı bir iliflki kura-
madı¤ınız zaman bir müddet sonra ya
gitti¤iniz yön aslında sizin tasarladı¤ınız
ufuk olmamaya bafllar, ya da o tasarladı-
¤ınız ufuklar günlük uygulama alanların-
da karflılı¤ı olmayan sloganlar haline dö-
nüflür ve anlamını kaybeder. Biz bu anla-
mın, ufkun içini doldurmak, muhtevasını
oluflturmak durumundayız. Bir taraftan
da sabırla, benim biraz sonra açıklamaya
çalıflaca¤ım bir kavramla, ritmik diploma-
si dedi¤imiz günbegün sürekli presle, sü-
rekli takiple günlük adımları do¤ru at-
mak durumundasınız. Çünkü Türkiye
öyle bir ülke ki, tek bir cephede, tek bir
problemle ilgilenmiyor. Aynı anda birçok
problemle ilgilenmek durumunda; aynı
anda birçok yeni ufuklar açmak duru-
munda veya o ufuklar içinde yer almak
durumunda. Dolayısıyla dikkatiniz bir
anda da¤ıldı¤ında, Irak’ın durumuna çok

yo¤unlaflıp, Kıbrıs’ı unuttu¤unuzda; Kıb-
rıs’la ilgili müzakere sürecinde o müza-
kere sürecinin detaylarına girip diyelim
Büyük Ortado¤u Projesi veya NATO zir-
vesini unuttu¤unuzda; NATO’ya yo¤un-
laflıp ‹KÖ’yü unuttu¤unuzda, ihmal etti-
¤inizde bir müddet sonra her ihmal edi-
len problem alanı sizin karflınızda gittik-
çe büyüyen kronik bir problem alanı ha-
line gelebiliyor. 

Dolayısıyla, dikkat da¤ılmaksızın günbe-
gün hesapları do¤ru yapmak, iyi bir takip
yapmak ama zihinde de sürekli bir ufuk
barındırmak durumundayız.

1960’lı yılların çift kutuplu yapılanması
içinde takip edilmesi mümkün olan bir
diplomasi, bugünkü flartlarda mümkün
de¤ildir. Hatta on sene önceki diplomasi
yine bu gün uygulaması itibariyle bize
ciddi sıkıntılar getirebilir. Bunun psikolo-
jisinin, yaklaflımının sürekli yenilenmesi
ama bir istikamet üzerinde yenilenmesi
lâzım. Çünkü, o yıllara kadar az çok para-
metreleri belli olan çift kutuplu bir dün-

yanın içinde aktörlerin rollerini o çift ku-
tuplu dengeler açısından daha statik ola-
rak tanımlayabildikleri ve belirledi¤iniz
bir ana politikanın 10 sene, 20 sene ge-
çerlili¤ini sürdürebildi¤i bir konjonktür
söz konusuydu. Diyelim Kıbrıs’ta bir po-
litika benimsersiniz, dıfl konjonktür çok
de¤iflmedi¤i için, o politikayı yürütme
flansınız olabilir. Ama flimdi böyle statik
olmayan sürekli de¤iflen bir dıfl konjonk-
tür içerisinde hareket ediyorsunuz; de-
veranı çok hızlı olan bir su içinde yüz-
mek gibi bir fley. Sürekli olarak attı¤ınız
kulaçları tekrar tekrar ölçmek durumun-
dasınız.

Osmanlı’dan Günümüze 
Diplomasi Tarzı

Diplomasimizin dünkü stratejisi
neydi, bugün nasıl olmalıdır?
So¤uk savafl dönemindeki çift kutuplu
yapı içinde bir kutbun üyesi olmak, sizi
zaten dıfl politika yapmanız açısından
çok zorlamıyordu. Çünkü o kutup içinde
bir politika belirleniyordu. Türkiye-Suri-
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ye iliflkileri bütün o so¤uk savafl döne-
minde NATO, Varflova Paktı politikaları-
nın bir yansımasıydı. Ama flimdi siz, NA-
TO bir politika belirlesin veyahut AB bir
politika belirlesin, ben de sonra Irak po-
litikamı belirlerim, diyemezsiniz. 

Osmanlı Devletinin son döneminden bu
yana, genel Türk diplomasisinde yakla-
flım flu olmufl; büyüyen bir imparatorlu-
¤u oldu¤u yerde tutabilmek açısından
dıfl tehditlere karflı, büyük bir aktör var-
sa, onun yanında yer almak. Mesela 19.
yy’da bizi Rusya tehdit etmifl, ona karflı
‹ngiltere safını seçmifliz Kırım Savaflı es-
nasında ‹ngiltere ve Fransa ile birlikte ol-
mufluz. Sonra ‹ngiltere sömürgeci yön-
temle Osmanlı Devleti’ni parçalamaya
yöneldi¤i zaman, biz Almanya’nın safını
seçmifliz, Birinci Dünya savaflına öyle gir-
mifliz. Sovyetler Birli¤i bizi tehdit etti¤i
zaman ABD’nin ve NATO’nun safına

do¤ru kaymıflız. Dolayısıyla bir büyük
güç bizi tehdit etti¤inde, baflka bir büyük
gücün deste¤ini aramıflız. fiimdi de, AB
bir büyük aktör olarak bizi reddetti¤in-
de, B Planı olarak nereye sı¤ınaca¤ımız
sorgulanıyor. Bizim sı¤ınacak bir yerimiz
yok. Biz ancak ve ancak kendi milletimi-
zin derinli¤ine sı¤ınabiliriz, kendi co¤raf-
yamızın kendi tarihimizin derinli¤ine sı-
¤ınabiliriz. Bizim sı¤ınmaya de¤il açılma-
ya ve açılma mantı¤ına ihtiyacımız var.

Kıbrıs’ta Hayreddin Pafla Takti¤i

Stratejik taktik savafllarında karflı
tarafı flaflırtacak psikolojik etkile-
me metodu da önemli bir rol oyna-
maktadır herhalde?

Strateji ile taktik arasındaki iliflki do¤ru-
dur. Mesela Kıbrıs politikası konusunda
önemli bir tecrübe olmufltur bizim açı-

mızdan. Yani genelde Kıbrıs ile ilgili tek
bir stratejik çerçeve çizildi ve o stratejik
çerçeveye kendinizi hapsetti¤iniz zaman,
onu da sürekli tekrar etti¤inizde, taktik
alanımızın daraldı¤ı bir süreç yaflandı. Ve
gittikçe bu taktik alan daralmıfltır. Gücü-
nüzün tükendi¤i yer noktasına gelmifltir.
Ama ne zaman Do¤u Akdeniz’deki Türk
etkinli¤i, Kuzey Kıbrıs’taki Türklerin varlı-
¤ının güvence altına alınması ve gelece¤e
bakıfl konularındaki stratejik hedefleri
muhafaza etmede, yani, bütün bu strate-
jik hedeflere statik bir taktikle de¤il de, di-
namik bir taktik anlayıflıyla baktı¤ınızda,
taktik çerçevenizi de¤ifltirdi¤inizde, aslın-
da o stratejik hedefleri daha iyi korudu¤u-
nuz konjonktür çıkabiliyor.

Statik davranıfllar sizin elinizi kolunuzu
ba¤lar. Karflı tarafın sizin hakkınızdaki
tahminlerini alt üst edecek dinamik, fla-
flırtıcı kararlar almak gerekir. Bunun en
iyi örne¤i Barbaros Hayrettin Pafla’nın
Preveze savaflındaki takti¤idir. Geçenler-
de, Kıbrıs müzâkereleri ile ilgili bir soru
soruldu¤unda, bu tarihî örnekle bunu
izah etmeye çalıflmıfltım; çarpıcı bir ör-
nek oldu¤u için burada da zikredeyim.
Barbaros Hayrettin Pafla’nın, Andrea
Dorya ile Preveze savaflına çıkmadan bir
gece önceki iki tarafın pozisyonunu anla-
tan bir tarihî anekdot vardır. Bir gece ön-
ce Andrea Dorya ekibini toplar ve savafl
takti¤ini konuflur. Der ki, bu Barbaros
düflman ama her fleyden önce çok büyük
bir komutan. Çok önemli taktikleri var.
Geçmiflte düflmanlarına karflı bunları uy-
gulamıfl. Ben bunları incelettim ve Bar-
baros Hayrettin geçmiflteki bütün savafl-
larından edindi¤i intiba ile yarın bize kar-
flı flöyle bir taktik uygulayacak. Biz de, o
takti¤e karflı flu takti¤i gelifltiriyoruz.
Böylece görev da¤ılımı yapılır, herkes sa-
vafla hazırlanır. 

Barbaros Hayrettin ise, aynı saatlerde
kendi kurmaylarıyla görüflür ve flöyle
der: ‘Bu Andrea Dorya, daha önceki ra-
kiplerime benzemiyor. Çok akıllı bir
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adam. Muhtemelen benim geçmiflteki
bütün savafllarımı incelemifltir. Bunun
için, nasıl bir yöntemle savafla yaklafltı¤ı-
mı biliyordur. Benim o taktiklerimden
hareketle yarın bana flöyle bir taktik ge-
lifltirecek, biz de ona karflı flu takti¤i uy-
gulayaca¤ız!’ Bu taktik önemli bir taktik-
tir. Yapılan müzakerelerde ya da diplo-
maside karflı tarafın zihnini okumak ve
ona göre bir taktik uygulamak büyük bir
önem taflıyor. fiimdi Kıbrıs müzakerele-
rinde Papadapulos, Türkiye’nin otuz yıl-
dır takip etti¤i bütün taktikleri çok iyi
okumufltur. Yine Türkiye’nin aynı taktik-
lerle davranaca¤ını düflünüyordu ve
onun için de karflı bir takti¤e hiç hazır
de¤ildi. Aynen ertesi gün Barbaros Hay-
rettin’in Andrea Dorya’yı Preveze’de yen-
di¤i gibi bir anlamda siz karflı tarafın za-
ten alıflageldi¤i taktiklerle statik bir po-
zisyon belirledi¤iniz zaman, oyunu kilitli-
yorsunuz ve kilitleyen taraf siz oldu¤u-
nuz için de, aynı zamanda kaybeden taraf
da siz oluyorsunuz. Buna karflılık karflı ta-
rafın zihninde zaten bu varsa, siz o zihni
do¤ru okudu¤unuzda, gelifltirdi¤iniz kar-
flı bir taktikle onları ciddi bir sürprizle
karflı karflıya bırakıyorsunuz ve o anda
onlar kilitleniyorlar. 

‹KÖ’nün de sonuç bildirgesinde de oldu-
¤u gibi, Kuzey Kıbrıs’a dönük ambargola-
rın en kısa sürede kalkması ve ekonomik
iliflkiye geçme konusunda neredeyse
uluslararası camiada bir konsensüs olufl-
mufl durumda. ‹nflallah bundan sonra yi-
ne bu adımlar sürdürülür ve Kuzey Kıb-
rıs’a yönelik haksız ambargo en kısa za-
manda tarihe karıflır. 

‹KÖ Tamam, Sırada BM Var

‹slâm Konferansı Örgütü’nün Ge-
nel Sekreterli¤ine bir Türk’ün ge-
tirilmesi bize ne gibi avantajlar
sa¤layacak? 

Türkiye’nin genel stratejik resmi içinde
Avrupa Birli¤i içindeki kamuoyu deste¤i

nasıl artıyorsa, aslında ‹slâm dünyasında
da kamuoyu deste¤i aynı tempoda ve
aynı hızla arttı¤ını gösteren bir sonuç
ortaya çıktı. Bu uygulamakta oldu¤u-
muz diplomasinin bir baflarısı bence.
‹KÖ genel sekreterli¤ini alıflımız sadece
ilk adım. ‹KÖ, üye sayısı bakımından
Birleflmifl Milletlerden sonraki ikinci bü-
yük küresel örgüttür. Bu ikinci küresel
örgütün genel sekreterli¤i flu anda Tür-
kiye’de. ‹KÖ’de alınan netice sadece ül-
kelerin oyları ile ilgili de¤ildir. O netice
aynı zamanda son bir buçuk iki yıldır
Türkiye’nin ‹slâm ülkelerindeki artan
itibarının yansımasıdır. Çünkü o siyasî
otoritelerde o kararı alıp Türkiye’yi des-
tekleme kararı alan ülkelerin otoritesi
de bir anlamda o kendi kamuoylarının
deste¤i ile söz konusu olur. ‹KÖ içinde-
ki geliflmeler gösterdi ki, en çok deste¤i
aldı¤ımız ülke grubu Arap grubuydu.
Di¤er ülkelerden, di¤er gruplardan da
çok destek aldık. Tabi Afrika’dan da, As-
ya’dan da. Ama Arap kamuoyunda Tür-
kiye’ye yönelik çok ciddi bir ilginin ora-
daki siyasî otoriteleri de etkiledi¤ini gö-
rüyorsunuz. Dikkat ederseniz, son dö-
nemde Arap basınında Türkiye’ye müte-
veccih o kadar kapsamlı ve olumlu ya-

yınlar yapıldı ki, bu bizleri dahi flaflırttı.
Demek ki, Türkiye’de tutarlı ve anlaflılır
bir diplomasi, tutarlı ve anlaflılır bir dille
anlatılmaya bafllandı¤ında, o kamuoyla-
rında ciddi bir akis bulabiliyor ve o ilifl-
kiler tabana do¤ru da yansıyor. fiimdi
Suriye ile iliflkiler gergin oldu¤unda flu-
nu söylemek mümkündü: Türkiye her-
hangi bir yere gitti¤inde, bir uluslararası
platforma, Suriye bizim hangi teklifimi-
ze engel olur, biz onlara karflı ne söyle-
riz diye hazırlık yapılıyordu. Suriyeliler
de aynı tepkiler içerisinde hareket edi-
yordu. fiimdi ise bu iki ülke neredeyse
bir delegasyon gibi davranıyor. Ama bu
sadece ‹KÖ ile kalmayacak, Birleflmifl
Milletler ve di¤er platformlarda da Tür-
kiye’nin etkinli¤i, fiiliyatı artacak. Türki-
ye biliyorsunuz aynı zamanda 2009-2010
yılında BM Güvenlik Konseyi’ne aday ül-
ke. ‹lk defa Türkiye 2009-2010 yılında
BM Güvenlik Konseyi üyesi olacak. Bu-
nun için çabalar sürüyor. Her diploma-
tik görüflmede bu gündeme getiriliyor.
Yani 2009 uzak bir yıl de¤il. BM Güven-
lik Konseyi üyeli¤ini almamız lâzım.

Bununla birlikte, aynı dönemlerde de
mesela geçen seneyle bu sene içinde Av-
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rupa Birli¤i ülkelerindeki Türkiye’nin Av-
rupa Birli¤i’ne girmesi do¤rultusunda ka-
muoyu deste¤i  arafltırmalarına baktı¤ı-
nızda, çok büyük bir artıfl görüyorsunuz. 

AB ‹çin B Planı

AB maceramızda gelinen nokta-
dan ümitli misiniz? Bu kez bu ifl
olacak mı acaba, yoksa oyalama
takti¤i devam mı edecek?

AB kamuoyu artık Türkiye’nin Avrupa Birli-
¤i’ne girmesi gerekti¤i do¤rultusunda flekil-
leniyor. Bu da Türkiye’nin imajının hem
Do¤uda, hem Batıda, hem ‹slâm ülkelerin-
de, hem de Avrupa’da süratle pozitif yönde
de¤iflim gösterdi¤ini ortaya koyuyor ve bir
anlamda da o diplomasi dilinin ciddi mesa-
feler aldı¤ını gösteriyor. Bunun da çözül-
mesi lâzım. Bizim do¤u, batı, kuzey, güney
iliflkilerinde üzerinde ittifak edilen bir dili
kullanabilen, bunu herhangi bir taktik yap-
maksızın ilke bazında kullanabilen bir ülke
pozisyonunu sürdürmemiz lâzım. O zaman
ümitsiz olmak için bir sebep kalmıyor. 

AB bize tarih vermezse, B Planımızda ne-
reye kayaca¤ız, böyle bir soru yok. Yani
bu so¤uk savafl psikolojisini yansıtıyor.
E¤er flurada bir destek bulamazsam, o za-

man fluraya kayayım. Hayır, siz strateji
resmini bir bütün olarak gördü¤ünüzde,
iliflkileri do¤ru yere oturttu¤unuzda ve
bunları birbirine senkronize bir flekilde
yürüttü¤ünüzde, belki B planı uygulama-
nıza gerek kalmayabilir. Uygularsanız da,
bu B Planı için bir yerden kaçıp, bir yere
sı¤ınma gibi bir psikoloji içinde de¤il, za-
ten olayın akıflı içinde kendisi o B Planını
kuracaktır. Çünkü stratejik resim yeni-
den kendisini oluflturacaktır.  

Bütün iliflkileri stratejik bir bütünlük için-
de görebilmemiz lâzım. Hiçbir iliflki di¤e-
rinin alternatifi de¤ildir. Her iliflki kendi
içinde do¤ru temellere oturdu¤u zaman
ve Türkiye için bir anlam ifade etti¤i za-
man Türk stratejik resminin bir parçası
halini alır. Bu da önemli bir ilke, bundan
sonra da Türkiye buna alıflmak zorunda.
Ve kendi stratejik resmini oluflturmak ve
bu resmi revize etmek, ama bu resmin bü-
tünlü¤ünden kopmamak durumunda. 

Türkiye, Küresel Bir Aktör

Türkiye bir “merkez ülke” olma-
ya do¤ru mu gidiyor?

Birincisi Türkiye bir merkez ülkedir. Bir
periferi ülkesi de¤ildir yani çevre ülkesi

de¤ildir. Avrupa Birli¤i’nin çevre ülkesi
de¤ildir. Diplomasiyle, rasyonel taktik-
lerle ve bu stratejik bütünlükleri gerçek-
lefltirmesi durumunda, Türkiye’nin bu
merkezî durumu sadece Türkiye’nin gü-
cünü artırmakla kalmayacak, bölge için-
deki etkinli¤ini, hem bölgesel barıflı,
hem de küresel barıflı artıracak. 

‹kinci olarak, bu merkez ülke konumuna
paralel bir flekilde ve bunun teflvik edici
yönüyle Türkiye küresel bir aktördür. Kü-
resel bir aktör olmak zorundadır. fiartlar
Türkiye’yi bölgesel bir aktör olma duru-
mundan süratle uzaklafltırmaktadır. Artık
so¤uk savafl döneminin söylemleri olan
Türkiye önemli bir bölgesel güçtür söyle-
minden yavafl yavafl Türkiye bölgesinde
önemli bir merkez ülkedir ama gelecek
perspektifi itibariyle küresel iddiaları olan
küresel bir güçtür. Ama bunu da sadece
bir slogan olarak de¤il, gün be gün takip
edilen diplomasiyle uluslararası platform-
da temsil kabiliyetiyle gerçeklefltirmesi lâ-
zım, bunu ümit ederiz. Önümüzdeki dö-
nem 21. yy’ın ikinci yarısına geçmeden
Türkiye bu küresel olma kapasitesini ka-
zanacaktır.

Diplomasi ve ‹fldünyası Birlikteli¤i

Uluslararası iliflkilerde ve yeni
dıfl politika açılımlarında ekono-
mi ve ifl dünyasının rolü ile, sivil
toplum kurulufllarının rolü nedir?

Her ikisi de son derece önemli. Biraz önce
ortak stratejik resim bütünlü¤ü dedi¤im
hususta, en önemli bütünlüklerden biri ar-
tık diplomasi sadece dıfliflleri bakanlı¤ımı-
zın, bürokratların yürüttü¤ü, teknik ve for-
mal bir süreç olma niteli¤ini kaybediyor.
Bütün dünyada bu böyle. Sadece Türki-
ye’de de¤il. Artık diplomasi, ortak kümüla-
tif bir faaliyetin sonucu olarak kendini belli
ediyor. Yani bir ülkenin diplomatları, siya-
setçileri, aydınları, ifladamları, sivil toplum
kuruluflları toplu olarak birlikte bir diplo-
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matik performans sergiliyor. Bu flu anlama
gelmez. ‹fladamlarının ve sivil toplum kuru-
lufllarının, resmî bir dıfl politikanın parçası
haline gelmesi anlamına gelmez. Aksine
karflı bir etkileflimle ifladamlarının, ifl dünya-
sının, dıfl politikayı etkileyebilmesi, dıfl poli-
tikanın ifl dünyasından istifade edebilmesi,
sivil toplum kurulufllarının bu resim içinde
yer alabilmesi anlamına gelir. Mesela Türk
Hava Yolları’nın nerelere sefer yapabilece¤i
meselesi, ifl dünyasının belirledi¤i bir fleydir
aslında. Nerelerde ifl varsa, ifl dünyası nere-
lere yöneliyorsa, Türk Hava Yolları oralara
sefer yapmalı. Ama bu aynı zamanda bir ül-
kenin dıfl politika vizyonunu da ortaya ko-
yar. Yani flu anda nerelere sefer yapabiliyor-
sanız, oralara ulaflabiliyorsunuz demektir.
Veya dıfl politikanızda oralara ulaflabilir bir
altyapı kurmuflsunuz demektir. ‹fl dünyanız
oralara ulaflabiliyor demektir. Halbuki bu-
nun ötesine çıkmamızın yolu da, ancak ve
ancak ifl dünyası ve sivil toplum kuruluflla-
rıyla temas halinde olur. 

Senegal’e gidiflimiz o kadar güzel bir tecrü-
beydi ki, çok sayıda Türk ifl adamı orada
Senegal’de ifl yapıyor oldu¤unu gördük.
Senegal’de ifl yapan ifl adamlarının sayısı
büyük rakamlara ulafltı¤ı zaman, ister iste-
mez Türkiye’nin Senegal’deki diplomatik
temsili de büyüme ihtiyacı hissedecektir.
Oraya yönelik Türk Hava Yolları’nın sefer-
leri de olacaktır. Bu Mali için de, Benin için
de yahut Latin Amerika, Avustralya için de
böyle. Yani bunlar birbirleriyle paralel sey-
reden süreçler. ‹fl adamlarının ifl kapasite-
sinin uzandı¤ı yerlerle, dıfl politika vizyonu
arasında do¤rudan bir iliflki vardır. Dıfl po-
litika vizyonu da ancak böylelikle oralara
ulaflabilir. Dolayısıyla sizler hem dıfl politi-
kanın, diplomasinin önemli unsurlarını
oluflturuyorsunuz hem de aslında bu yeni
açılımların öncüleri oluyorsunuz. O ba-
kımdan ifl adamlarının hiç tereddüt etmek-
sizin bu diplomatik çabalara katkıda bu-
lunmak ve yön gösterme sorumlulukları
var. Ümit ederiz ki, MÜS‹AD bu konuda da
öncülük yapar. 

Aktif Dıfl Politikaya Dıfl Borç Ba¤ı

Dıfl borcun, dıfl politika belirle-
medeki rolü nedir?

Dıfl borç yükü, maratona kalkmak üzere
kendini zorlayan bir atletin, üzerine bir
anda büyük bir a¤ırlı¤ın konulmasına
benziyor. Psikolojik olarak zihnen veya
kalp olarak maratona kalkıfl için hazırsı-
nız, ama üstünüzdeki a¤ırlık kalkıflınıza
imkân tanımıyor, ço¤u zaman. Sadece iç
ve dıfl borçların mevcudiyeti sizin dıfl
politika alanında birçok hassas, zaaf
noktalarını göz önünde bulundurmanız
bakımından sınırlayıcı faktörler olabili-
yor. Ama flöyle mi yapmak lâzım? Üzeri-
mizde madem ki, bu kadar çok borç yü-
kü var. Madem ki, hareket kabiliyetimiz
yok veya çok az. O zaman zihnimizi ve
gönlümüzü de üzerimizdeki a¤ırlı¤a
flartlanmıfl flekilde tayin edelim, dedi¤i-
niz zaman da, hiçbir zaman o a¤ırlıktan
kurtulamazsınız. O zaman o a¤ırlı¤ın al-
tında ezilir, bırakın maraton, 100 metre-
ye dahi kalkamadan çıkıfl noktasında dü-
fler kalırsınız. 

Dolayısıyla, yapılması gereken hem o fle-
yi unutarak yani o a¤ırlı¤ı unutup hayalci
bir dıfl politika gelifltirmek de¤il, ama ay-
nı zamanda o a¤ırlı¤ı sürekli hissedip, o
a¤ırlı¤ın altında ezilerek, dıfl politika viz-
yonunu devamlı daraltmak da de¤il. Ya-
pılması gereken, bir taraftan vizyonunu-
zu, zihninizi ve kalbinizi bir maratona
ayarlı bir flekilde yine tutmak durumun-
dasınız. Aksi taktirde sadece dıfl borç yü-
künü de¤il, içerdeki birli¤i ve bütünlü¤ü
de koruyamaz hale gelirsiniz. 

Öbür taraftan da, zihninizin ucunda hep
o borç yükünü hesap etmeniz gerekir ve
yavafl yavafl onu hafifletmeniz gerekir.
Onun hafifletilmesi için de, dıfl politikada
mesafe almanız gerekir. Bunlar birbirine
ba¤lı süreçler. Dıfl politikada itibarınız ar-
tarsa, o borç yükü hafiflemeye bafllar. Dıfl

politikada itibarınız düflerse, borç yükü
de sürekli artar. Çünkü zaten o borç yü-
künü döndürecek bir kaynak bulamaz
hale gelirsiniz. Onun için bizim, psikolo-
jik olarak borç yükü sanki yokmufl gibi,
güçlü bir psikolojik özgüven ile davran-
mamız ve bu özgüveni infla etmemiz lâ-
zım. Ama realist olarak da, o borç yükünü
nasıl hafifletece¤imizin hesaplarını da
yapmalıyız. 

Yükselen Türkiye ‹majı

Dıfl dünya, Türkiye’nin siyasî yapı-
sını, imajını nasıl de¤erlendiriyor?

Dıfl ülkelerde Türkiye’nin imajı sürekli
yükseliyor. Gerek ikili temaslarda, gerek
kamuoyu yoklamalarında gerek uluslara-
rası platformlarda çok taraflı platformlar-
da bu açık bir flekilde kendini gösteri-
yor.Türkiye’de 90’lı yıllara bakarsanız, sü-
rekli koalisyonlarla ve kısa dönemli hü-
kümetlerle geçildi. Hele birkaç yıl var ki,
5-6 dıfliflleri bakanı de¤iflti. Her bir dıflifl-
leri bakanı kendi dıfl politika üslubunu
öne çıkardı ve dıfl politikada bir süreklilik
problemi yaflandı. fiu anda yaygın kanaat
bizim gözlemledi¤imiz, dıflarıda gözlem-
ledi¤imiz yaygın kanaat en azından Türki-
ye’deki siyasî istikrar nedeniyle önümüz-
deki dönemde Türkiye’nin dıfl politikası
ile ilgili görülebilir bir perspektifin oldu-
¤unun fark edilmesi. Bu ABD’de de, Av-
rupa’da da, Ortado¤u’da da, Rusya’da da
bu biraz önce bahsetti¤imiz ilkeler aslın-
da büyük ölçüde fark ediliyor. Ve bunla-
rın sürebilece¤i kanaati hakim. Dolayısıy-
la iç siyasî istikrar, bu iç siyasî istikrara
ba¤lı olarak, tutarlı bir dıfl politika söyle-
mi büyük ölçüde dıflarıdaki aktörler tara-
fından da kabul görüyor. 

Bu sebeple, zaten dikkat ederseniz son
dönemde sadece siyasî yetkililerde de¤il,
uluslararası basında da Türkiye’ye dönük
hem ilgi, hem de olumlu yaklaflım sürat-
le artıyor. 
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Reklamcılar Derne¤i’nin, “Bir Ülke Sahip
Oldu¤u Markalar Kadar Zengindir” sloga-
nı ilk duydu¤um andan beri hep hofluma
gitmifltir. Bu konudaki söyleyeceklerime
geçmeden önce, tarihi bir anekdota yer
vermek istiyorum. II. Dünya Savaflı sonra-
sı artan ABD – Japon ticari iliflkileri, bir
müddet sonra Japon mallarını Amerikan
piyasasında cazip hale getirince, Ameri-
kan yönetimi buna yönelik bazı tedbirler
alma ihtiyacı duyar ve çeflitli yöntemlere
baflvurur. Bu tedbirlerden bazıları, uzun
vadede Japon mallarının ABD piyasaların-
da daha fazla ra¤bet görmesine zemin ha-
zırlar. Bir gün, Japonya’dan yapılan ithalat
ürünlerini taflıyan gemilerden biri Atlas
okyanusunun Amerika’ya yakın açıkların-
da batar. Batı¤a yakın bölgede bir baflka
amaçla çalıflma yapan dalgıçlar aylar sonra
gemi enkazıyla karflılaflırlar. Batıkta ince-
leme yapan dalgıçlar arafltırmaları sırasın-
da Japon malı saatlere de ulaflırlar. Aylar-
dır su içinde kalan CEIKO marka saatlerin
su almamıfl ve paslanmamıfl hali arafltır-
macıları flaflırtır. Olayın Amerikan kamu-
oyunda duyulması üzerine, Amerikan tü-
keticisi üzerinde Japon mallarına karflı
ciddi bir güven oluflmaya bafllar. Japon
malları kısa sürede önce Amerika, ardın-
dan da Avrupa pazarlarında kalitesiyle
adından söz ettirmeye bafllar.

Markayı yaratan önce kalite, sonra rek-
lamdır. Kalite olmadan markalaflmayı

sa¤lamak kısmen mümkün olsa da, bu-
nun kalıcı olması mümkün de¤ildir. Tıp-
kı bir gecede pop star olanların, kısa sü-
rede unutup gitmesi gibi.

Bir ülke sahip oldu¤u markalar kadar
zengindir. Marka ürününüz ne kadar
çoksa, ihracatınız da, dünya piyasalarına
mal yetifltirmek için gece gündüz çalıflan
istihdam etti¤iniz insan sayısı da o kadar
çok demektir. Geliflmifl ülkelere baktı¤ı-
mızda, her biri-
nin aynı zaman-
da marka zengi-
ni oldu¤u görü-
lür. Marka ürün-
le marka olma-
yan ürünün ima-
lat aflamasındaki
maliyeti aynı ol-
makla beraber,
satıfl sırasında marka ürünün barkod fi-
yatının yüksek tutulabilmesi ürünün kat-
ma de¤erinin daha fazla olmasına imkan
vermektedir. ‹hracatı 50 milyar doları
aflan Türkiye, aynı ihracatı marka ürünler
olarak yapabilseydi, ihraç etti¤i aynı sayı-
da ürüne karflılık çok daha fazla döviz
girdisi de sa¤lamıfl olurdu. “Sinekten ya¤
çıkarmak” tabiri genelde eli sıkı insanlar
için kullanılır. Fakat günümüzde reklam
ve pazarlama teknikleri konusunda geli-
nen nokta, e¤er akıllı insanlar tarafından
yönlendirilirse, iyi bir reklam kampanya-

sıyla  “sinekten servet bile çıkarmanın
mümkün oldu¤unu” göstermifltir. 

Cola ve Markalaflma

Bilindi¤i gibi olimpiyatların sembolü
renkli halkalardır. Kime sorarsanız bu
renkli halkaların ne ifade etti¤i konusun-
da bir fikir sahibi oldu¤unu görürsünüz.
Olimpiyatlara en uzun süre sponsorluk
eden ve olimpiyatlara katılan ülkeler ara-

sında ürünü en yaygın satılan firma Coca
Cola’dır. 1996 Olimpiyatlarına katılan
197 ülkeden 137’sinde Coca Cola satıl-
maktaydı.

fiimdi sıkı durun. Yapılan arafltırmada
olimpiyatların sembolü olan halkaların
bilinme oranı yüzde 92 iken, Coca Co-
la’nın logosunun bilinme oranının yüzde
94 oldu¤u görülmüfltür. Bu firmanın sa-
dece medya organları aracılı¤ıyla yaptı¤ı
reklam harcaması tutarı 1.4 milyar dolar
civarındadır. Coca Cola firması bu marka

Bir Ülke, Sahip Oldu¤u Markalar Kadar Zengindir

Kaliteli insan, kaliteli ürünü beraberin-

de getirecektir. Gerisi reklam ve tanı-

tım. Sonra da markalaflma çabaları. Ge-

lecekten umutlu olmak için, çok nedeni-

miz var. Yeter ki, niyetiniz olsun. 

Marka ürününüz ne kadar çoksa, ihracatınız, dünya piyasalarına mal yetifltirmek için gece gündüz çalıflan
istihdam etti¤iniz insan sayısı da o kadar çok demektir. ‹hracatı 50 milyar doları aflan Türkiye, aynı ihra-
catı marka ürünler olarak yapabilseydi, ihraç etti¤i aynı sayıda ürüne karflılık çok daha fazla döviz girdisi
de sa¤lamıfl olurdu.

D o ç .  D r .  O s m a n  Ö Z S O Y
H a l i ç  Ü n i v e r s i t e s i  Ö ¤ r e t i m  Ü y e s i
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ürününe yaptı¤ı harcamanın karflılı¤ını
fazlasıyla almaktadır.

Olimpiyatlar

‹ngiliz yayın kuruluflu BBC 1948 olimpi-
yatlarının yayın hakkını 27 bin sterline sa-
tın aldı¤ında herkes flaflırmıfl ve bu para-
nın geri dönüflümünün nasıl olaca¤ını
merak etmiflti. 1996 Atlanta Olimpiyatla-
rı’nın yayın hakkı için Amerikan yayın ku-
ruluflu NBC 3.6 milyar dolar ödedi¤inde
bu paranın geri dönüflümün nasıl olaca¤ı-
nı hiç kimse merak etmedi. Merak etmedi
çünkü, bu paranın geri dönüflümünün na-
sıl sa¤lanabilece¤i konusunda firmalar ar-
tık uzmanlaflmıfltı. Atlanta olimpiyatlarını
3.5 milyar kifli ekranları baflında izledi. 

Üstelik rakamlar bununla da sınırlı kal-
madı. Bu organizasyonun pazarlanması,
yani tüm dünyada bu organizasyon vesi-
lesiyle bir yerden bir yere akan (sponsor-
luklar, yan ürünler, reklam giderleri vb.
yollarla harcanan) paranın toplamı ise 2
trilyon doları afltı. Yani spor karflılaflmala-
rı, ‘spor olarak’ yapılmanın ötesinde tril-
yon dolarların uçufltu¤u ekonomik bir
pazar haline geldi. 

Ülker Grubu’na ait Cola Turka’nın, etkin
bir reklam kampanyasıyla, rekabetin en
yo¤un yaflandı¤ı cola piyasasında 1 yıl
içinde pazarda büyük bir pay elde etme-
si, reklam & marka iliflkisi açısından
önemli bir örnektir.  

Siz Neredesiniz?

Piyasada bulunan her firma flu dört bir
konumdan birindedir. 1- Lider, 2- ‹ki nu-
maralar, 3- ‹zleyiciler, 4- Köfle tutucular.
Bu sıralama kalıcı de¤il de¤iflkendir. Da-
ha kaliteli mal ve daha iyi reklam firmanı-
zın yarınları için belirleyicidir. Ürününüz
kalite yönünden iddialı olsa bile, reklam
yapmadan bunu duyuramayaca¤ınız gibi,

reklamlarınız ne
kadar etkileyici
olursa olsun e¤er
malınız kaliteli de-
¤ilse uzun vadede
piyasada da tutu-
namazsınız.  Bir
pazarda ilk olma-
nın sürekli avanta-
jı vardır. Zamanla
firma sayısı artsa
bile uzun vadede
bu sayı azalır ve
asıl yarıfl az sayıda
firma arasında ge-
çer. Di¤er firma-
lar, bu birkaç fir-
manın pazar pa-
yından geriye ka-
lanla idare etmek
durumunda kalırlar. Belli ürünler açısın-
dan pazarın en etkili firmaları ise, Coca
Cola ile Pepsi Cola, Nike ile Reebok,
McDonald’s ile Burger King, Kodak ile
Fuji gibi firmalardır. Bunlar bugünün id-
dialı firmalarıdır. Yarının en iddialı firma-
ları ise, yarını bugünden en iyi planlayan-
lar ve bunu hayata geçirenler olacaktır. 

Sınav Sorusu

Ö¤retim üyesi bulundu¤um üniversitede
Haziran ayında yapılan final sınavlarında
sordu¤um sorulardan biri fluydu: ‘Görev
yaptı¤ınız devlet kurumunun baflındaki
en yetkili kifli siz olsaydınız, Türkiye’nin
dünyadaki tanıtımı için bu kurumu en ifl-
levsel hale nasıl getirirdiniz? demifltim.
Bunu, üç devlet kurumu örne¤i üzerin-
den anlatmalarını istemifltim. Sınavda ö¤-
rencilerin birbirinden ilginç cevaplar ver-
dikleri gördüm. Ö¤rencilerden biri bak-
tım, ‘Ben Tarım Bakanı olsaydım’ diye
girmifl yazısına. Ne yazmıfl acaba diye he-
men merak ettim. ‘Ben Tarım Bakanı ol-
saydım, dünyanın en nitelikli, içimi en
lezzetli çaylarından birine sahip olan Tür-

kiye’nin, sahip oldu¤u bu ürünü daha iyi
tanıtmasını ve marka haline getirmesini
isterdim’ diye devam etmifl yazısına. Ar-
dından da, o çok tanınan ‹ngiliz çayını ör-
nek vermifl ve ‘onlar yapıyorlar da, biz ni-
ye yapamayalım’ diye bafllamıfl uzun
uzun anlatmaya. Ö¤rencinin, Tarım Ba-
kanlı¤ı gibi, icraatlarında medyatik olma-
yan bir bakanlı¤ı bile dünya pazarlarına
açma arayıflı hofluma gitti do¤rusu. Ya di-
¤er ürünlerimiz? Ya di¤er de¤erlerimiz?

Nüfusunun yüzde 67’si 30 yaflın altında
olan ve bu oranla OECD ülkeleri arasın-
da en genç nüfusa sahip bulunan Türki-
ye’nin, bu potansiyelini en iyi flekilde
planlayarak gelece¤e hazırlanması duru-
munda, yarınlarımız daha aydınlık olacak
demektir. Türkiye’nin tüm kaynaklarını
harekete geçirmeye aday bir nitelikli bir
gençlikten bahsediyoruz. ‹nsani tüm
özellikleriyle marka bir gençlik. Kaliteli
insan malzemesi, kaliteli ürünü berabe-
rinde getirecektir. Gerisi reklam ve tanı-
tım. Sonra da markalaflma çabaları. Gele-
cekten umutlu olmak için, çok nedeni-
miz var. Yeter ki, niyetiniz olsun. 
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Dünya,   pazarlarında  her  ülkenin
ürün ve     hizmetlerinin   müflterilere
sunuldu¤u “global köy”den daha çok
“global çarflı”ya benzedi. Dünya pazar-
larında devletlerin ekonomik ve kültürel
gücü, uluslararası marka olmufl ürün,
hizmet ve bilgi üreten kurum ve kurulufl-
larından kaynaklanmaktadır. Rekabette
devletlerin yerine ürün, hizmet ve bilgi
üretiminde dünya standartlarını belirle-
yen kurum ve kurulufllar geçti. Onların
rekabette en güçlü ve en etkili silahı da ,
yılların içinde oluflan ve köklü de¤erlere
sahip isim ya da markalarıdır. Ekonomik
ve kültürel dünyadaki bafları ve kalıcılık,
büyük bir özenle infla edilmifl markalara
dayanır.Uzun ömürlü kuruluflların gücü-
nün kayna¤ında görünen varlıklarından
daha çok görünmeyen varlıkları vardır.
Görünmeyen varlıkların inflası yüzyıllar
alır. Bunun için, Ford, ‹TÜ ve BBC gibi,
birçok ürün ya da hizmetin simgesi ol-
mufl markaların sahibi olan kurulufllar,
Birleflmifl Milletler’e üye pekçok  ülke-
den daha zengin bir tarihe sahiptir.

Güçlü markanın arka planında önemli
imtihanlardan geçmifl ürünler görülür.
Dünyanın güçlü markaları, klasik eserler
gibi, zaman karflı yarıflarak, ifllevselli¤ini
korumasını baflaranlardır.Onlar kendile-
rini süreklilik içinde de¤iflmeden yenile-
mesini bilir.Yılların markası olmak, zen-

gin bir geçmifle sahip, büyük bir aileden
gelmek gibi, toplum tarafından daha çok
bilinir ve daha çok sevilir. Markanın uzun
ömürlü olması tüketicileri etkileyen un-
surların baflında gelir. Çünkü bir marka-
nın ürünlerinin  pazarlardaki yerini koru-
ması,onun tanınmasını sa¤ladı¤ı gibi, ka-
litesinin de en büyük güvencesidir.
Ürünlerin markası gibi, kalitesi de zaman
içinde infla edilir. Uzun ömürlü markalar
kalıcı de¤erlere sahiptir. Onların yıllar
içinde oluflan de¤erlerinde tüketiciler
kendilerini bulur. Markalar ekonomiden
kültüre, spordan politikaya her alanda
baflarının kay-
na¤ı, dünya öl-
çüsünde sim-
gesi ve hayatın
bir parçasıdır.

S ü r e k l i l i k
‹çinde Yeni-
lenmek

Pazarda sürek-
lilik içinde ye-
nilenmek ve de¤iflmeden de ¤iflmek bü-
yük önem taflır. Yirminci yüzyılda ileti-
flimdeki hızlı geliflmelere ayak uydurabil-
mek için, bütün kurum ve kurulufllar
misyon ve vizyonlarını gözden geçirmek
zorundadır. Global bir misyon ve vizyon
gelifltirmeden, dünya markası olabilecek

ürün ve hizmet üretmek mümkün de¤il-
dir. Bütün dünyada be¤enilen bir marka
olabilmek için, tüketicilerin ihtiyaç ve
beklentilerini karflılama yanında, üretim
yöntemleriyle birlikte rekabet stratejileri-
ni de sürekli yenilemek gerekir. Çünkü
dünyanın en önemli markalarından biri
olan GE’i yeniden yapılandıran Jack
Welch’in dedi¤i gibi: “Bir kuruluflun
dıflındaki de¤iflim hızı, kuruluflun
içindeki de¤iflim hızını afltı¤ı zaman
o kuruluflun sonu yaklaflmıfl de-
mektir.” Kendini sürekli yenilemeyen
bir kurum ve kurulufl ayakta kalamaz.

Kurum ve kuruluflların yeniden yapılan-
masında “De¤iflim Mühendisli¤i”nin
öncüsü Michael Hammer, kaliteyi yük-
seltme ve maliyeti azaltmada rekabetin
büyük bir hız ve yo¤unluk kazandı¤ı
dünya pazarlarında, aranan ürün ve hiz-
metler üretmenin sırrının “Dünün bafla-
rı formüllerinin yarının baflarısızlık

Global Çarfl›da Silahlarla De¤il,
Markalarla Savafl›l›r

P r o f .  D r .  N a z i f  G Ü R D O ⁄ A N

Gelecekte dünya ekonomisinin tarihini devletler de¤il, global markalar yazacaktır. Onlar nereye yatırım
yapmıfllarsa ekonomik, siyasal ve kültürel hayata büyük bir canlılık kazandırmıfllardır. Güçlü bir marka si-
lah taflımaz. Ancak ekonomiden politikaya, e¤itimden sa¤lı¤a, bilimden sanata her alanda köklü dönüflüm-
lere yol açabilir.

Dünya markası ürün ve hizmet üreten
kurum ve kurulufllar arasındaki yarıfl,
üretim sürecinde üstünlük ve maliyetle-
ri sürekli düflürme yanında misyonda
derinlik ve vizyonda genifllik yarıflına
dönüfltü.
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formülleri olabilecek kadar dünya-
nın de¤iflti¤ini görmek” oldu¤unun
üzerinde önemle durur. Güç kaynakları-
nın hızla de¤iflti¤i bir dönemde, kurum
ve kurulufllarının bilinen eski varsayım ve
yaklaflımlardan, bilinmeyen yenilerine yö-
nelmeleri gerekir. Pazarlama ustası Philip

Kotler’in “Kotler on Marketing” isimli ki-
tabında sıraladı¤ı eski ve yeni varsayım ve
yaklaflımları inceleyerek, kuruluflları mar-
kalarını sa¤lamlafltırmada nerede dur-
duklarını, nereye gitmek istediklerini, he-
defe nasıl ulaflacaklarını açıkça ortaya
koymalıdır.

Yirmi birinci yüzyılda yalnızca de¤iflimin hı-
zına ayak uyduran, üretim, pazarlama ve fi-
nansman stratejilerini sürekli yenileyen ku-
rulufllar, markaların de¤erini korumada ba-
flarılı olabilir. Çünkü sanayi toplumunun
varsayım ve yaklaflımlarıyla bilgi toplumu-
nun sorunları çözülemez. Markalar savaflın-
da bütün kurum ve kurulufllar kendileriyle
birlikte markalarını da yeniden infla etmeli-
dir. Japonya’da bir Honda çalıflanı, akflam
iflinden çıkıp evine giderken, Honda’larda
bir hata görmeye dayanamadı¤ı için, yolu-

nun üzerindeki bütün Honda’ların silecek-
lerini düzeltirmifl. Yirmibirinci yüzyılda
markasının de¤erini korumak isteyen kuru-
luflların bütün çalıflanları da ürünlerinin ku-
sursuz olmasında Honda çalıflanının gös-
terdi¤i özeni göstermelidir. Dünya markası
olmaya giden yolda kusursuzlu¤un peflinde

olmak, belirleyici stratejidir. Kusursuzlu¤u
arayan kurulufllar, kusursuzlu¤un de¤iflmez
ve aranan örne¤i olur.

Marka, Pazarda Ürünle Marka Olunur

Yıllar boyu bütün kurum ve kurulufllar
ürünlerini tanıtma faaliyetlerinden daha
çok onları üretme süreci üzerinde yo-
¤unlafltı. Pazarda ürün ve hizmetlere
olan talep arzdan daha büyük oldu¤u
için kurulufllarda pazarlamadan daha çok
üretim çalıflmaları önemliydi. Bunun için
iflletmeler, uzun bir süre markalarına de-
¤il, ürünlerine ve üretim yöntemlerine
yatırım yaptı. Son yıllarda üretici kurum
ve kurulufllar arasında rekabetin büyük
bir hız ve yo¤unluk kazanmasıyla, tanıtım
çalıflmaları ve pazarlama faaliyetleri çok
daha büyük bir önem kazandı. Pazarlama

stratejisinde farklılaflmasını baflaran ku-
rulufllar, büyük bir rekabet gücü elde et-
ti. Pazarlama faaliyetlerinde bafları, mar-
kalaflma sürecine de yansıdı.

Silahlardan daha çok markalarla savaflılan
bir dünyada, pazarlama faaliyetleri yeni

boyutlar kazandı. Dünyanın önde gelen
kuruluflları, fabrikalarda ürün üretiyor,
pazarlarda da markalarını satıyor. Her
kurum ve kurulufl yeni ürün ve hizmet
üretimine yatırım yapar, kurum kültürü
ve markalarına yatırım yapıyor. Avrupa
ve Amerika’nın ardından Japonya ve çev-
resindeki üretim patlamasıyla, markalafl-
ma süreci oldukça güç ve karmaflık bir
yapı kazandı. Kaliteli ve uygun fiyata üre-
tim, bütün iflletmelerin markalaflma sü-
recinin vazgeçilmez amacı oldu. Tüketi-
ciler arasında kimi markalar hayatın kali-
tesinin simgesi haline geldi. Toplum ha-
yatında güç ve bafları, bazı markalarla be-
lirleniyor.

‹ç ve dıfl pazarlarda markalaflma güç ve
uzun bir süreçtir. Nasıl insanların görü-
nen güçleri yanında bir görünmeyen

1. Her i  ve hizmeti kurulu  i inde ger ekle tir.

2. Kendi kendini yenile ve geli tir.

3. B t n i leri yalnız yapmaya alı .

4. Kurulu u i levsel b l mlerle y net.

5. Lokal pazarda yo unla .

6 r n ve retim odaklı ol.

7. Bir rnek r n ret.

8. r n a ırlıklı strateji izle.

9. Toplu, k tlesel pazarlama politikası uygula.

10. S rd rebilir bir rekabet st nl  bul.

11. Yeni r nleri yava  ve dikkatli bir ekilde geli tir.

12. ok sayıda tedarik i i letmelerin olsun.

13. Kurulu u yukarıdan y net.

1. Daha fazla i  ve hizmeti kurulu  dı ından al.

2. Rakiplerin r nlerinin niteliklerini bil, onlarla

kendilerininkini kıyaslayarak kaliteni geli tir.

3. Ba ka kurulu larla bir a  olu turarak, i birli i yap.

4. letme s re lerini de i ik uzmanlardan olu an ekiplerle y net.

5. Hem lokal hem de global pazarda yo unla .

6. Pazar ve m teri odaklı ol.

7. M teriye d n k sipari e g re retim yap.

8. retimde katma de eri artırıcı s re  a ırlıklı strateji izle.

9. zel m teriye d n k pazarlama yap.

10. Kurulu a st nl k sa layacak yenilik pe inde ol.

11. Yeni r n geli tirme s recini hızlandır.

12. Az sayıda tedarik i i letmelerin olsun.

13. Kurulu u hem yukarıdan, hem a a ıdan, hem de apraz y net.

De i en Varsayım ve Yakla ımlar

Eski Varsayım ve Yakla ımlar Yeni Varsayım ve Yakla ımlar
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güçleri varsa, kurum ve kuruluflların da
görünen ürünleriyle birlikte görünme-
yen ürünleri olan markaları vardır. ‹ster
kamu, ister özel, isterse de gönüllü ol-
sun, bütün kurum ve kuruluflların gücü
aktiflerinde yer almayan markalarından
kaynaklanır. ‹flletmeler için teknolojik
üstünlük gibi, marka da bir güçtür. Tüke-
ticiler ço¤u defa ürünlerden çok marka-
ların büyüsüne kapılır. Markalar iflletme-
lerin ürünleri çevresinde genifl bir man-
yetik alan oluflturur. O manyetik alan
içinde elle tutulmayan, gözle görülme-
yen markalar elle tutulur, gözle görülür
ürün ve hizmetlere dönüflür.

Dünyaya Yön Veren Markalar

Dünya markası ürün ve hizmet üreten
kurum ve kurulufllar arasındaki yarıfl,
üretim sürecinde üstünlük ve maliyetleri
sürekli düflürme yanında misyonda de-
rinlik ve vizyonda genifllik yarıflına dö-
nüfltü. ‹ster ürün, ister hizmet, isterse de
bilgi üretilsin, her kurum ve kurulufl için
kusursuzlu¤u aramada dünya ekonomik,
siyasal ve kültürel boyutlarıyla tek bir pa-
zardır. Kurum ve kuruluflların dünya
markası olabilmeleri için, her alanda flef-
faf bir strateji izlemeleri yanında kaliteyi
gelifltirmede dünya ölçe¤inde rekabete
hazır olmaları zorunludur. Çünkü fleffaf
bir ekonomide verimlili¤i artırma yolun-

da yarıflmanın olmadı¤ı bir pazarda, ha-
yatının hiçbir boyutunun zenginlefltiril-
mesi mümkün de¤ildir.

Global çarflıda iletiflim, dünya pazar-
larında kaliteli ürün, hizmet ya da
bilginin simgesi olmufl markalarla
kurulur. Dünyada Marlboro ya da Nes-
cafe’nin satılmadı¤ı hiçbir ülke yoktur.
Bütün ülkelerin arasındaki sınırları global-
leflme sürecinden önce markalar kaldırdı.
Mercedes’siz Almanya, Perrier’siz Fran-
sa, Volvo’suz ‹sveç, Benetton’suz ‹talya,
BBC’siz ‹ngiltere ve Galatasaray’sız Tür-
kiye çok daha az tanınır. Reklam ustası
Jacques Seguela’nın kitaplarında sürekli
vurguladı¤ı gibi: “Firmalar günümüzün
misyonerleridir” De¤iflik alanlarda faali-
yet gösteren kurum ve kurulufllar, dünya
pazarlarını ele geçirmede devletlerden
daha baflarılıdır. Artık dünyaya yön veren-
ler ülkeler de¤il, markalardır. Onlar dünya
ölçe¤inde kurdukları üretim ve satıfl a¤la-
rıyla savafl ya da barıfl kararlarında devlet-
lerden daha etkilidir. Üç dünya markası
Mc Donald’s, Harvard ve Microsoft’u
ele alalım.

Dünyanın En Büyük Küçük ‹fli

Ray Kroc 1954 yılında ele aldı¤ı Los An-
geles’ın yakınlarında San Bernandino
kasabasındaki hamburger satıfl yerini kı-

sa zamanda bir dünya markasına dönüfl-
türmeyi baflardı. Mc Donald’s resto-
ranları dünyanın en büyük küçük
iflidir. Onlar dünyanın hızla geliflen hiz-
met ekonomisinin yıldızı olarak, Türk
dünyasında çok iyi bilinen köfteyi, ham-
burger adı altında Mc Donald’s resto-
ranları zinciriyle bütün dünyaya ihraç et-
mede oldukça baflarılı oldu. Zincir, dün-
yayı bafltan sona saran restoranlarıyla yıl-
da bir milyona yakın kifliye ifl sa¤lıyor.
Dünyanın en büyük et ve patates alıcısı
olma yanında en fazla gayrimenkul sahi-
bi kurulufltur. 

Kurulufl kazançlarının büyük bölümü
yiyecek satıfllarından de¤il, kira gelirle-
rinden elde ediyor. Mc Donald’s  yıl-
larca dünyanın en bilinen markaların-
dan biri olan Coca Cola’nın önüne geç-
mifltir. Kroc, Henry Ford’un araba üreti-
minde gerçeklefltirdi¤i devrimi “hızlı
yemek” sektöründe gerçeklefltirdi. O
yürüyen montaj hattına basit bir ham-
burger koyarak, kitle üretiminde en ge-
liflmifl yöntemin en basit ürüne nasıl uy-
gulandı¤ını bütün dünyaya gösterdi. Mc
Donald’s bütün dünyada çok etkili bir
marka oldu. Hizmet kesimiyle birlikte
sa¤lık, e¤itim e¤lence, tarım ve aile bafl-
ta olmak üzere toplumun bütün kesim-
lerini de etkiledi. Artık pek çok kurum
ve kurulufl “Mc” ile bafllayan markalar
oluflturmaya baflladı. Onlar zincirlerine
katılacak halkaların restoran iflletmecili-
¤inin tek ifli olmasına büyük önem veri-
yor. Çünkü bir ifl yerinin baflarısı sahibi-
nin iflin baflında olmasına ba¤lıdır. Bu-
nun için Mc Donald’s dünyanın en ba-
flarılı küçük ifli olmufltur.

Harvard ya da MBA Kültürü

Yeni yüzyılda bir ürün, hizmet ya da bil-
ginin hangi ülkede üretildi¤i de¤il, hangi
kurulufl tarafından, hangi markayla paza-
ra sunuldu¤u önemlidir. Tüketici ürün
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ve hizmetin Japonya ve Almanya’ da
üretilmesinden daha çok kalitesinin gü-
vencesi olan markasına bakmaktadır.
Her alanda dünya öncüsü markalar, pa-
zarlama, finansman ve üretim teknik-
leri ile kurulufllarının rekabet gücünü art-
tıran organizasyon ve yönetim yöntemle-
riyle zenginleflen bir ekonomi ve iflletme
kültürü oluflturdu. ‹flletme yönetiminde
uzmanlık e¤itimi olan “Master Of Busi-
ness Administration” programları, bü-
tün dünya üniversitelerinde vazgeçilmez
bir yer tutmaktadır. Bu MBA kültürünün
ana kayna¤ı Amerika’da 1638 yılında ku-
rulan Harvard  üniversitesidir. Bütün
dünyada MBA kültürünün öncüleri
ürün, hizmet ve bilgi üretiminde kusur-
suzlu¤u arayan kurum ve kurulufllardır.

Amerika’daki üniversiteler arasında e¤i-
tim ve arafltırma alanlarında büyük bir re-
kabet olsa da, Harvard bir dünya marka-
sı olarak, ilk on arasındaki yerini yıllar-
dan beri korumaktadır. Üniversiteler de,
di¤er kurulufllar gibi, ilk sıralarda yer ala-
bilmek için e¤itim ve ö¤retimde yenilik
yapmak ve de¤iflimin lokomotifi olmak
zorundadır. Henry Rosovsky’nin Har-
vard’ı anlattı¤ı “Üniversite” kitabında
vurguladı¤ı gibi: “Üniversite statüsünün
en güvenilir göstergesi, ö¤retim kadro-
sunun kusursuzluk düzeyidir. Bu hemen
her fleyi belirler. ‹yi bir ö¤retim kadrosu,
iyi ö¤rencileri, arafltırma fonlarını, me-
zunlarının ve kamunun deste¤ini çeker,
ulusal ve uluslar arası platformda tanın-
mayı sa¤lar. Ünü sürdürmek için en etki-
li yöntem, ö¤retim kadrosunun kalitesini
gelifltirmektir.”

Dünyada bir üniversite Harvard gibi, bir
dünya markası olabilmek için, e¤itim ala-
nı ne olursa olsun, her ö¤rencisine mut-
laka tarih ve kültür bilinci ile edebiyat ve
sanat derinli¤i de kazandırmalıdır. Har-
vard üniversite e¤itiminde bir dünya
markası olarak, alanında uzman ö¤retme

coflkusuyla dolu hocalara ve ö¤renme
susuzlu¤u çeken ö¤rencilere kapılarını
sonuna kadar açmıfltır. Bunun için, bir
mıknatıs gibi, oluflturdu¤u manyetik
alanla dünyanın her yerinden hoca ve
ö¤renci çekmektedir. Harvard MBA
kültüründe bir markadır. Oradan alı-
nan  e¤itim belgesi, bütün dünyadaki ku-
rum ve kuruluflların kapısını açan bir pa-
saporttur.

Microsoft, Yeni Zenginli¤in Markası

Microsoft, Bill Gates ve Paul Allen’in
üniversite e¤itimini yarım bırakarak, bil-
gisayar yazılım ifline girmeleriyle ortaya
çıkan bir dünya markasıdır. fiirket yalnız-
ca yazılım alanında uzmanlaflmıfltır. Sana-
yi toplumunun güçlü markalarının, bü-
yük fabrikaları, genifl toprakları, zengin
maden kaynakları, verimli petrol yatakla-
rı ve dev gökdelenleri vardı. Kurucusunu
dünyanın en zengin giriflimcisi yapan
Microsoft’un gücü zengin do¤al kay-
naklara ve büyük finansal fonlara dayan-
mıyor. Yeni markaların gücünün kayna-
¤ında iyi e¤itim almıfl, yazılım uzmanları
var. Microsoft bina ve makinelere de¤il,
e¤itime yatırım yapmaktadır. Bilgi top-
lumunda e¤itime yapılan yatırım,

gelecekle birlikte markaya yapılan
yatırımdır.

Toyota’dan Mercedes’e sanayi toplumu-
nun markaları dünya üretimin de önemli
bir yer tutmakla birlikte a¤ırlık hizmet ve
iletiflim kesimine kaymaktadır Ünlü eko-
nomist Lester Thurow’un “Bulding We-
alth: New Rulesfor Individuals, Com-
panies and Countries in a Knowledge
Based Economy” kitabında vurguladı¤ı
gibi de¤iflik ürün ve hizmetlerin markalafl-
ma surecinde do¤al ve finansal kaynaklar-
dan daha çok bilgi ve teknolojiye dayanan
kaynaklar etkili olacaktır.

Yazılımda dünya markası olan Microsoft’
ürünler bütün kurum ve kuruluflların
markalaflma sürecinde çok önemli bir ifl-
lev yüklenecektir. Çünkü yazılıma yatı-
rım yapmayan kurulufllar hizmet ve bilgi
üretiminde dünya kalitesini yakalamada
baflarısız olacaktır. Intel donanımda Mic-
rosoft yazılımda yalnız kendi markaları-
nın de¤il müflterilerinin markalarının da
yıldızını parlatmaktadır. 

Ürün, Markanın Kimli¤ini Taflır 

Marka, kurum ve kuruluflları pazarda gö-
rünür kılarak, birbirinden ayrılmasında
belirleyici bir ifllev yüklenir. Markanın gü-
cü de bu ifllevinden kaynaklanır. Marka-
laflmak aslında farklılaflmaktır. Üstünlük
kalite ve fiyatla sa¤lanır, markayla da pe-
kifltirilir. Marka lokal bir kuruluflu global
bir kurulufla dönüfltürebilen bir “görün-
meyen el”dir. Markaya yapılan yatırım
ürün ve üretim teknolojisine yapılan yatı-
rım gibi görülmez. Ancak markalar kuru-
luflların çocuklarıdır.Bir çocu¤un yetiflti-
rilmesinde gösterilen özen ve özveri on-
lara da gösterilmelidir. Onların temsil et-
tikleri üründen farklı olarak bir kiflilik, bir
tarih ve bir ruhları vardır.Güçlü bir mar-
ka silah taflımaz. Ancak ekonomiden po-
litikaya, e¤itimden sa¤lı¤a, bilimden sa-

HAZ‹RAN 2004

dosya MARKA / Global Çarfl›da Markalar Savafl›

29EYLÜL 2004



nata her alanda köklü dönüflümlere yol
açabilir. Dünya markası, tarihin içinden
gelece¤e seslenir, sevgi ve ba¤lılıkla bü-
yür. Bir ürün ya da hizmet pazarda arana-
maya bafllanmıflsa, artık marka olmufltur.
Bu yüzden bir ürünün adıyla istenmesi
marka olmasının ana ölçüsü kabul edilir.

Yeni yüzyılda dünya ekonomisi, global
markalar arasında, kalite, fiyat ve satıfl
sonrası hizmet yarıflına dönüfltü. Global
markaların dünya ölçe¤inde a¤ olufltur-
masında paylaflmasını bilmenin vazge-
çilmez bir yeri ve önemi vardır. Gele-
cekte dünya ekonomisinin tarihini dev-
letler de¤il global markalar yazacak-
tır.Onlar nereye yatırım yapmıfllarsa
ekonomik, siyasal ve kültürel hayata
büyük bir canlılık kazandırmıfllardır.
Onların zenginliklerini paylaflmasını bil-
meyen ülkelerde hayat bütün boyutla-
rıyla canlılı¤ını yitirerek, susuz toprak-
lar gibi verimsizleflir.

Olumsuzluklar 
Çabuk Duyulur 

Markaların toplum tarafın-
dan benimsenmesi, kalite
ve fiyat yanında, toplum-
sal sorumluluk taflımala-
rı ile topluma katkılara da
ba¤lıdır. Tüketicilerle duy-
gusal ba¤ların kurulması,
markaların toplumsal so-
rumluluklarını yerine ge-
tirmelerine dayanır. Yıllar
önce Nestle’nin Etiyop-
ya’da askeri yönetim tara-
fından devletlefltirilen var-
lıklarının bedelinin pefline
düflmesi, açlıkla mücadele
eden sivil toplum kurulufl-
larından tek tek tüketicile-
re kadar dünya kamuoyun-
da büyük tepkiyle karflılan-
mıfltı. fiirket yöneticileri
tepkilerin büyümesi üzeri-

ne, alacaklarını yoksullara ba¤ıfllayacakla-
rını açıklamak zorunda kaldı. Dünya mar-
kası bir kurulufl, kazancından baflka hiçbir
alanla ilgilenmezse, saygınlı¤ını büyük öl-
çüde yitirir.

Dünyada kurum ve kuruluflların ürün ve
hizmetlerinin markalaflmasında tüketici-
lerin onlara karflı olumlu duygularının
çok önemli ve vazgeçilmez bir yeri var-
dır. Ronald Alsop “The 18 Immutab-
le Laws of Corporate Reputation”
isimli kitabında vurguladı¤ı gibi, bir ku-
rulufl için saygınlık, her fleyden önce da-
ha çok müflteri, daha büyük borsa de¤e-
ri, daha yetenekli çalıflanlar ve daha fazla
kazanç anlamına gelir. Ünlü DuPont fir-
masının, Birinci Dünya Savaflı sırasın-
da orduya yaptı¤ı satıfllardan elde etti¤i
yüksek kazançlar yüzünden adı “Ölüm
taciri”ne çıkmıfltı. ‹flletme kamuoyunda
eski saygınlı¤ını kazanabilmek için yirmi
yılı aflkın bir süre u¤raflmak zorunda kal-

dı. Bütün kurulufllar, kurumsal ve finan-
sal kazançların toplumsal kazançlara dö-
nüflebilmesi için kaynak ayırmaktan ka-
çınmamalıdır. 

Misyonsuz Marka Olmaz

Dünya ekonomisindeki olumlu ya
da olumsuz geliflmelerin odak nok-
tasında global kurum ve kurulufllar
vardır. Onların dünya markası ürün, hiz-
met ve bilgi üretimlerinde misyon ve viz-
yonları, kutup yıldızı gibi,evrensel hu-
kuk ve etik ilkelerinin ıflı¤ında, gitmele-
ri gereken yönü gösterir. Misyon ve viz-
yonu açıkça ortaya koyarak,ona göre ya-
pılanmayan marka sahibi kurum ve kuru-
lufllar, pusulasız bir gemi gibi, nereye gi-
deceklerini bilemez. Bunun için, global
markalar arasındaki yarıfl, satıflları artır-
ma ve maliyetleri düflürme yanında mis-
yonu gerçeklefltirme ve vizyonu netlefl-
tirme yarıflına dönüflmüfltür.

Markalar gittikleri her ülkeye kurum ve
kurulufllarının ürün ve hizmetleri yanın-
da kültür ve de¤erlerini de taflır. Bir mar-
ka çevresinde oluflturulan kurum kimli-
¤i, ço¤u zaman ulusal kimliklerden daha
zengin ve daha güçlüdür. Onlar dünya
ölçe¤inde oluflturdukları üretim ve satıfl-
larıyla, devletlerin oluflturdu¤u diploma-
tik kanallardan daha hızlı ve daha etkili-
dir. Bu yüzden CNN’in yayınları bütün
dünya baflkentlerinde dikkatle izlenmek-
le kalmaz, sürekli kayıt da edilir. CNN
“ilk bilen siz olun” diyerek, dünyanın
hiçbir köflesini kendine yabancı görmez,
her ülkeden haber verir. Global markala-
rın üretim, satıfl ve iletiflim a¤ları, dünya-
nın pek çok ülkesinin örgütlenmesinden
daha güçlüdür. Baskı ve fliddete ke-
sinlikle yer olmayan pazar ekono-
milerinin fatihleri, kusursuz ürün,
hizmet ve bilgi üretmesini bilen, ye-
nilikçi, misyon ve vizyon sahibi ku-
rum ve kurulufllardır.

dosya MARKA / Global Çarfl›da Markalar Savafl›
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dosya MARKA

Günümüzde sanayi ve ticaret, markaların
yarıflı fleklinde yaflanmaktadır. Ulusal ve
uluslar arası marka olmayan hiçbir ürün
pazarda yer alamayacak ve  kısa sürede
yok olacaktır.  Ürünlerin yaflaması, mar-
kaların korunması ile mümkündür.

Yüksek satıfl performansına ulaflmanın
yolu Marka olmaktan geçmektedir. Mar-
ka olmanın flartlarını de¤erlendirmeden
yapılacak çalıflmalar bofla harcanmıfl za-
man ve para demektir. Uzun bir yol hari-
tasını gerektiren bu çalıflma için iyi bir
ekiple marka ve imajını belirlemeliyiz. Bu
yapılmadı¤ı zaman ülkemizde oldu¤u gi-
bi “Marka olunur mu, do¤ulur mu?” tar-
tıflması yapılır. Marka olmanın veya do¤-
manın ne oldu¤unu hangi unsurlar orta-
ya koyacaktır. 

Marka olmak için;
• Bulunan isim ve iflaretlerin tescilinden
önce Türkiye’de daha önce tescilinin alı-
nıp alınmadı¤ının ön  arafltırması yaptırıl-
malı.
• ‹hracatta kullanılması hedefleniyorsa
yurt dıflında daha önce  tescilinin olup
olmadı¤ı arafltırılmalı 
• Ciddi bir Ar-Ge çalıflması yapılarak ka-
liteli ürünler imal edilmeli.
• Ürün veya hizmet reklam ve pazarlama
deste¤i ile tanıtılmalı. Profesyonel firma-
larla reklam ve promosyon konusunda
çalıflılarak  tüketiciye ulaflım sa¤lanmalı.
• Da¤ıtım sistemi güçlü olmalı.
• Satıfl yapılacak hedef kitle belirlenmeli

ve müflteri profiline göre fiyat tespit edil-
meli.

Sabır ve özveri gerektiren yukarıda belir-
tilen çalıflmaların gerçeklefltirilmesi ile
ürün Marka haline gelir. Ürünün markayı
taflıyacak kadar güçlü ve kaliteli olması
durumunda ancak yapılan pazarlama ile-
tiflimi çalıflmaları marka oluflturma süre-
cinde ifle yarar. Marka talep oluflturmalı
ve uygun bir kalite düzeyini sürekli tut-
malıdır. Yenilikçili¤i ve kalitesiyle üretti¤i
ürün ya da sundu¤u hizmetlere güven
sa¤ layan
ve fark ya-
ratabilen
f i r m a l a r
marka ha-
line gel-
mektedir.

Dünyanın
en güçlü
ülkelerini,
u l u s l a r
arası alan-
da öne çıkan markalarıyla tanıyoruz.
A.B.D., Japonya, Almanya, Fransa, Ko-
re.... Ya da Coca, Cola, Sony, Mercedes,
Renault, Samsung... Bugün bir ülkenin
ne kadar dünya markası varsa, o kadar
prestij ve gücü oldu¤u kesin. Ülkemizde
markalı ürün ve hizmet sayısını arttırmak
için yapılacak çalıflmaların sonucu,  bizi
dünyanın pek çok ülkesinde temsil eden
markalar olmalıdır.

Tabi bu konuda sadece flirketlere de¤il
devlete de düflen görevler var. Çünkü bir
dünya markası olmak o flirketin yararına
oldu¤u kadar, ülkenin de yararınadır. Bu
marka ile birlikte yeni yatırımlar ve istih-
dam alanları  oluflacaktır.

Marka Seçiminde Dikkat
Edilmesi Gereken Hususlar
• Seçilen isim veya iflaret di¤er markalar-
dan farklı olmalıdır.

• Türkiye veya dünya çapında tanınmıfl

markalara benzerlikten kaçınılmalıdır.
• Markanın kullanılaca¤ı mal veya hizme-
tin cinsi, niteli¤i, kalitesi, miktarı, amacı ve
co¤rafi kayna¤ını  belirtmemesi gerekme-
mektedir.
• Kitap, dergi ve televizyonlardaki karak-
terler marka olarak kullanılamaz, bunla-
rın marka olarak kullanılabilmesi için
eser sahibin yazılı izni gerekmektedir.

Orhan Eriman

Uzun bir yol haritası gerektiren markalaflma için iyi bir ekiple marka ve imajını belirlemeliyiz. Bu yapılma-
dı¤ı zaman ülkemizde oldu¤u gibi “Marka olunur mu, do¤ulur mu?” tartıflması yapılır. Yenilikçili¤i ve kali-
tesiyle üretti¤i ürün ya da sundu¤u hizmetlere güven sa¤layan ve fark oluflturabilen firmalar marka haline
gelmektedir.

Marka Olmak

Ulusal ve uluslararası marka olmayan
hiçbir ürün pazarda yer alamayacak ve
kısa sürede yok olacaktır. Yüksek satıfl
performansına ulaflmanın yolu Marka ol-
maktan geçmektedir. Marka olmanın
flartlarını de¤erlendirmeden yapılacak
çalıflmalar bofla harcanmıfl zaman ve pa-
ra demektir. 
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Türkiye’de son zamanlarda marka kelime-
si sıkça telaffuz edilen kelimelerin ve kav-
ramların baflında geliyor. Sanayinin, tek-
nolojinin ve rekabet flartlarının her geçen
gün geliflmesi beraberinde yeni kavramla-
rı da getiriyor. Marka da rekabet flartlarının
çetinleflmesi ile ortaya çıkan yeni bir kav-
ram. Sanayi devrimi ile bafllayan bu reka-
bet süreci önce üretimde, ardından pazar-
lamada, sonra Reklâm’da, daha sonra
Halkla ‹liflkiler çalıflmalarında, ardından
‹nsan Kaynakları’nda ve flimdi de yepyeni
bir alanda kendini gösteriyor. “Marka”, ifl-
te bu alanın adı. Pazarda var olmanın, tu-
tunmanın, rekabet edebilmenin flartlarını
içinde barındıran tüm unsurların bir çatısı.
Bugün pazarda kıran kırana bir rekabet ya-
flanıyor. Piyasaya yeni bir ürünün sunul-
madı¤ı gün yok gibi. Ortam o kadar dina-
mik ki, köklü markalar bile her an sarsılma
tehlikesi ile karflı karflıya…

Markasına yatırım yapan kazanıyor. Ken-
dini yenileyemeyen, pazardaki dinamiz-
me ayak uyduramayan markalar ise geri-
liyor, pay kaybediyor. fiirketler de bu du-
rumun farkında. Son dönemde birço¤u
büyük yatırımlarla markasını yeniden ko-
numlandırırken pazar liderleri ise pozis-
yonlarını korumak için yeni açılımlara
yöneliyorlar. 

Yeni Nesil Kendini Markayla 
Tanımlıyor

Tabi bu arada “Marka kavramına mesafe-
li durarak büyümek, rekabet etmek

mümkün de¤il mi?” fleklindeki soru da
çok sık karflımıza çıkıyor. Gelinen nokta-
da bu artık mümkün de¤il. Çünkü mar-
kalar, insanların kifliliklerinin bir parçası
olmaya baflladı. Yeni nesil, varlık sebebi-
ni, kendisine olan saygısını kullandı¤ı
markalarla özdefllefltiriyor. Kendini mar-
kalarla tanımlıyor. Üstelik insanların alım
gücü arttıkça buna paralel olarak zaman-
ları ve karar verme süreleri kısalıyor. Bu
süreç belirginlefltikçe markaların hayatı-
mızdaki önemi de eflzamanlı olarak artı-
yor. Çünkü marka olmak, bir sürü vaadi
yerine getiriyor olmak demek. Bu da in-
sanların karar verme sürecini kısaltıyor.

Marka 
Olmak
Kolay mı?

‹flletme, Üre-
tim (mal ve-
ya hizmet),
Pazar l ama,
Satıfl... Bun-
lar hemen
her iflletme
ya da organi-
zasyonda bulunan, onun ayrılmaz temel
parçaları. Biliyoruz, hemen her flirkette
öncelikli olarak ele alınan konular da
bunlar... Ve görüyoruz ki, bunlar öyle ya
da böyle, tüm kurulufllarda bu konuların
en iyi e¤itimlerini almıfl yöneticiler tara-
fından pek de âlâ, iyi bir flekilde planlanı-
yor, yapılıyor ve büyük baflarılar kazanıla-
biliyor. Ve flirket belli bir noktaya kadar

getiriliyor, iyi kârlar da elde ediliyor. An-
cak görülüyor ki “bir fleyler” daha iyi ya-
pılırsa her fley daha iyi olacak, verimlilik
daha da artacak, karlılık artacak. Ama ifl-
te o yapılması gereken “fley” ne? Ve nasıl
yapılacak?!

Günümüz Artık Markalar Dünyası

Bunu herkes biliyor; marka olabilen,
marka yaratabilen firmalar daha çok ka-
zanıyor, güçlerine daha fazla güç katabi-
liyor. Hatta ticari baflarılarının yanı sıra
itibarlarını da arttırıyor, yöneticilerine,

çalıflanlara çok iyi imkânların yanı sıra
büyük prestijler de sa¤lanabiliyor.

Görüyoruz, günümüzde artık ürünler
arasında pek büyük farklılıklar da kalma-
dı. Herkes en iyisini, en kalitelisini di¤er
rakipleri gibi pek âlâ üretebiliyor, yapabi-
liyor. Çünkü artık neredeyse herkes aynı
bilgi ve teknolojiyi kullanıyor.

dosya MARKA
M e h m e t  A K

Marka Oluflturmak Kolay m›?
Marka infla etmek gerçekten kolay bir ifl de¤il. Bu iflte baflarılı olabilmek için markalaflma çalıflmalarını
hem yapan, hem de yaptıran tarafın mutlaka bu ifli bilmesi, konuya vakıf olması gerekmektedir. E¤er böyle
olmazsa, flu anda izledi¤iniz reklâmların neredeyse yüzde 90’ında oldu¤u gibi  yanlıfl (konuya uygun
olmayan) ve etkisiz reklamlar yapılır.

Firmaların kendilerini ya da ürünlerini
markalafltırabilmek için ‹flletme, Üretim
(üretilen mal / hizmet), Pazarlama yete-
nek ve yeterlilikleri dıflında, ço¤unlukla
firma dıflından aldıkları “Pazarlama ‹le-
tiflimi” bilgi ve hizmetlerine de ihtiyaç-
ları var. Yani Reklam, Halkla ‹liflkiler ve
Grafik Sanatlar’ın Pazarlama ile enteg-
re edilmifl haline... 
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Bu arada tüketici her zamankinden daha
fazla bilinçli. En iyi mal veya hizmeti satın
almak isterken, kendisine daha iyi, daha
etkili, daha farklı sunulan, kendisiyle da-
ha iyi iletiflim kurabilen firmaların ürün-
lerini tercih ediyor. Yani firma veya mar-
ka imajına her geçen gün daha fazla
önem veriyor.

Sonuçta firmalar ürettikleri mal veya hiz-
metlerin kalitesi yanında onlara ekleye-
bildikleri baflka de¤erlerle (firma veya
marka imajının etki gücüne göre) daha
fazla tercih ediliyorlar. Ve firmalar kurum
kimli¤i oluflturmadan, ürünlerini marka-
lafltırmadan ticari verimliliklerini hiç bir
zaman arttıramıyorlar.

Fakat ülkemizde son zamanlarda geliflmeye
bafllayan “Kurumsal Kimlik” kavramı da ma-
alesef sa¤lıklı bir temel üzerine yapılandırı-
lamıyor. Çünkü her nedense birileri, firma-
nın kullanaca¤ı isim, renk, flekil, amblem,
renk ve tarz gibi aslında “Görsel Kimlik”
kapsamına giren konuları, daha çok fleyi
içeren ve daha a¤ır duran “Kurumsal Kim-
lik” diye lanse ediyor.

Bugün kamuoyunda hemen her reklâm-
cının kullandı¤ı “Kurumsal Kimlik” tabiri
aslında yanlıfl bir tabirdir. Piyasada zikre-
dilen kurumsal kimlik kavramının tam
karflılı¤ı “Görsel Kimlik”tir. Görsel Kim-
lik, iflletme sistemati¤ini kurmufl, bir mal
veya hizmeti üreten ve bu üretti¤i ürün-
leri pazarlayabilen iflletmelerin marka ol-
mak için yapmaları gereken ilk çalıflma-
dır ve markanın algılama açısından stabil
bir zemine oturtulmasıdır. Yani bir bina-
nın temel atma kısmıdır. Kurumsal Kim-
lik ise bunun çok ötesinde bir takım ça-
lıflmaları içermektedir. 

Ülkemiz Çok Geride

Ve maalesef ülkemizde Görsel Kimlik ça-
lıflmalarını bile sa¤lıklı olarak tamamlaya-

bilmifl firma sayısı hala çok azdır. Tabiî ki
her firmanın kendi do¤rularına göre bir
görsel kimli¤i muhakkak bulunmaktadır.
Ama esas olan, sizin do¤rularınızın hal-
kın genel kabulünü görmüfl do¤rularla
örtüflüp örtüflmedi¤idir. Bugün bir Gör-
sel Kimlik çalıflmasını 100 kifliye sorsanız
her birisi size farklı bir yorum getirebilir.
Herkes kendi do¤rusunu söyler. Çünkü
bu matematik gibi formülleri olan bir fley
de¤ildir. Öyleyse bunun gerçek do¤rusu-
nu nasıl belirleyece¤iz? Zaten Türki-
ye’deki firmaların marka olamamalarının
en önemli sebeplerinden birisi de bu-
dur. Firmalarımız sık-sık ajans de¤ifltiri-
yorlar ve her yeni ajansta kendi tarzını
firmaya dayatıyor. Böylece firmalarımız
uzun solukla ve sa¤lıklı bir mesaj bütün-
lü¤ü oluflturamıyorlar. Sürekli logoları,
amblemleri, renkleri, tarzları de¤ifliyor.
Bu tıpkı bir radyo istasyonunu har sabah
farklı frekanstan yayın yapması gibi bir
fley. Siz bugün sevdi¤iniz bir radyo istas-
yonunu 89.0’dan yarın 93.5’ten, öbür
gün 106’dan alırsanız dördüncü gün ar-
tık o radyo istasyonunu dinlemezsiniz.
Firmalarında durumu bundan farklı de¤il
maalesef. Bugün yeflil rengi ve ‘x’ sembo-
lünü kullanan firma bakıyorsunuz altı ay
sonra baflka bir rengi ve sembolü kullanı-
yor. Böyle olunca da hedef kitlesinin zih-

nindeki yerini koruyamıyor. Bütün bun-
ların sa¤lıklı bir zemine oturtulması için
bu konuda uzman olmufl isimlerden ve
kurumlardan hizmet almak gerekiyor.
Onların bilimsel do¤rularından yararlan-
mak gerekiyor.

Kurumsal Kimlik Nedir?

Görsel Kimlik çalıflmasını sa¤lıklı flekil-
de tamamlayan iflletmelerimizin marka
olmak için bir sonraki adımları kurum-
sal kimlik çalıflmasını tamamlamaktır.
Kurumsal Kimlik, Görsel Kimlik çalıfl-
masının üzerine Reklam Kimli¤i ve
Halkla ‹liflkiler çalıflmalarının monte
edilmesi ve bu yapının iflletmenin Pa-
zarlama departmanıyla entegre hale ge-
tirilmesini kapsar. E¤er bu çalıflmaları
bir ürün için yapıyorsanız buna “Marka
Kimli¤i”; yok e¤er bir iflletme / bir ku-
rum için yapıyorsanız buna da “Kurum
Kimli¤i” denir. 

Marka ‹majı Oluflturmak
Kolay mı?

Bunun kolay olmadı¤ını herkes biliyor.
Çünkü bunun tersi olsaydı, bırakın ülkemi-
zi, dünyadaki markaların bile toplamı hala,
henüz “100”lerde ifade edilmezdi. Bunun

dosya MARKA / Marka Oluflturmak Kolay m›?
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da en büyük sebebi, bu iflin de apayrı bir uz-
manlık isteyen bir ifl, oldu¤u... Peki bu ifli
kimler yapar?!

‹flte ‹flin En Kritik Noktası!

Firmaların kendilerini ya da ürünlerini
markalafltırabilmek için ‹flletme, Üretim
(üretilen mal / hizmet) ve Pazarlama ye-
tenek ve yeterlilikleri dıflında, ço¤unluk-
la firma dıflından aldıkları “Pazarlama ‹le-
tiflimi” bilgi ve hizmetlerine de ihtiyaçları
var. Yani Reklam, Halkla ‹liflkiler ve Gra-
fik Sanatlar’ın Pazarlama ile entegre edil-
mifl haline... Yani ya bu dört ayrı konu-
nun uzmanını bulmak, sonra bu bilgileri
firma veya ürüne göre yorumlayıp, ifle
entegre etmek, ya da yine bu dört ayrı
konuyu kendinde özümsemifl tek bir uz-
man bulmak gerekiyor. ‹flte firmaların
markalaflma süreci içinde karflılafltıkları
en büyük zorluklardan ilki bu! 

Evet, bugün berber olabilmek için bile
en az bir Berber Kalfa Diploması gerekti-
rirken, ne yazık ki Pazarlama ‹letiflimi
sektöründe çalıflanların çok büyük bir

kısmının bu konu-
larda temel e¤i-
timleri yok. Yani
bu kuruluflların,
buralarda çalıflan
kiflilerin yaptı¤ı ça-
lıflmaların büyük
bir kısmı bilgiye,
uzmanlı¤a de¤il,
sezgiye, tahminle-
re ve kötü taklitle-
re dayalı olarak ya-
pılıyor. Ve firmala-
rımızın büyük bir
ço¤unlu¤u yıllar-
dır bu ifllere çok
büyük bütçeler
harcasalar bile
gerçekten marka
oluflturamıyor. Ya-

ni özellikle reklâm harcamaları büyük
oranda bofla gidiyor.

Unutulmamalı, marka infla etmek ger-
çekten kolay bir ifl de¤ildir. Ve bu iflte ba-
flarılı olabilmek için markalaflma çalıflma-
larını hem yapan, hem de yaptıran tarafın
mutlaka bu ifli bilmesi, Pazarlama ‹letifli-
mi konularından anlaması gerekmekte-
dir. Bunun da yolu öncelikle bilgiden
(e¤itimden) geçmektedir. Ya da yine bu
konuların ayrı-ayrı gerçek uzmanlarını
bulup, danıflmanlık hizmeti alınması ge-
rekir (ifllerin
do¤ru yapılıp
yapı lmadı¤ını
kontrol için).

fiu anda televiz-
yonlarda, gaze-
telerde gördü-
¤ünüz, izledi¤i-
niz reklâmların
neredeyse yüz-
de 90’lar civa-
rında bir bölü-
münün yanlıfl

(konuya uygun de¤il) ve etkisiz oldu¤u-
nu biliyor musunuz?

Bu Ne Demektir?

Özellikle yukarıda anlatmaya çalıfltı¤ımız
nedenlerden firmalarımızın markalaflma
yolunda yaptıkları tanıtım çalıflmalarına
harcadıkları paranın büyük bir kısmı yan-
lıfl, etkisiz reklâmlar nedeniyle flu anda
(yıllardır) bofla harcanmaktadır. Ancak
firmalarımız, harcadıkları paranın ne ka-
darının bofla gitti¤ini (do¤al olarak) bile-
memektedir (piyasada kullanılan mevcut
ölçüm tekniklerinin dıflında yeni gelifltir-
di¤imiz bambaflka bir teknikle reklâma
harcanan paranın ne kadarının verimsiz
kullanıldı¤ı derhal anlaflılabilmektedir). 

Uzmanlı¤a dayalı olarak yaptı¤ımız ince-
lemelere göre flu anda televizyonlarda,
gazetelerde, “Out-door”da gördü¤ümüz
reklâmların yüzde 90’ının etki gücü orta-
lama olarak yüzde 40’ların altındadır. Yıl-
lardır reklâm yapan yüzlerce kuruluflun,
markanın neredeyse yüzde 95’inin he-
nüz Reklâm Kimlikleri dahi oluflturula-
mamıfltır. Bu önemli kimli¤i oluflturabil-
mifl (algılanan) markalarımızın sayısı flu
anda yok denecek kadar azdır (Arçelik,
Net Work, BEKO, Bonus Card, World
Card, Magnum, SÜTAfi, TURKCELL...). Bı-
rakın Reklam Kimli¤ini, aynı anda birkaç

medya ortamın-
da görünen rek-
lam iletiflim araç-
larının bile birbir-
leriyle hiç bir ala-
kası bulunamaya-
bilmektedir, aynı
markaya ait rek-
lamların kon-
sept, renk, stil ya
da üslup olarak
birbirleriyle ala-
kaları yoktur. Bu
problem, sadece
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bu nedenle yapılan reklâm harcamaları-
nın ortalama yüzde 25’inin havaya uçması
anlamına gelmektedir. Ancak bilgi yeter-
sizli¤inden bu önemli konunun bile he-
nüz bu sektörde yer alan ço¤u kifli farkın-
da de¤ildir. Üstüne üstlük, toplum tarafın-
dan be¤enilebilen ancak markaya hiçbir
etki gücü sa¤lamayan bir sürü reklâm ül-
kemizde ödüller alabilmekte, bu da bir-
çok konuda oldu¤u gibi, bu konuda da in-
sanların de¤er yargılarının yanlıfl yerlerde
konumlanmasına sebep olmaktadır. 

Görsel Kimlik’te de Durum
Farklı De¤il

Firmaların markalaflma serüveni içinde
Görsel Kimlik konusunda da aynı prob-
lem vardır. Ülkemizde gerçekten (etkili)
Görsel Kimlik oluflturabilmifl firma / mar-
kalarımızın sayısı henüz 20’ler civarında-
dır (bunların bazıları: Akbank, Arçelik,
BEKO, BELLONA, BOSS, ÇELEB‹, Deniz-
bank, Funika Holding, Garanti Bankası,
‹stikbal, ‹fl Bankası, Kelebek, MAKRO,
Migros, Pamukbank, OPET, Petrol Ofisi,
THY, TURKCELL, ULUSOY, VARAN, Yapı
Kredi, World Card...). Yani firma veya
markalarımızın büyük bir ço¤unlu¤unun
Görsel Kimlikleri kendilerine göre var-
dır, ancak etkileri yoktur. Etki gücü dü-
flük Görsel Kimliklerin de firma / marka
imajına hiç bir itici etki gücü olamamak-
ta, bu da marka imajı oluflturmakta ikinci
büyük eksiklik olmaktadır. Ancak bu ko-
nudan anlamak, Görsel Kimli¤in etki gü-
cünü algılayabilmek için yüksek Grafik
Dizayn bilgisi gerekmektedir.

Bir Baflka Problem; 
Grafik Sanatlar

Yukarıda anlatmaya çalıfltı¤ımız konular,
genellikle firma / marka imaj çalıflmala-
rında çok büyük bir yer tutan artistik ko-
nulardır. Bunlar Mimarlık, Dekorasyon,
Grafik, Resim, Foto¤rafçılık, Film Yönet-

menli¤i, Oyuncu-
luk, Müzik, Edebi-
yat gibi birçok kül-
tür-sanat konusunu
içermekte, bu çalıfl-
maların büyük bir
kısmı reklâm ajans-
larınca entegre ola-
rak yapıldı¤ından
Grafik Sanatlar
flemsiyesi altında
yer almaktadır.

Bilindi¤i gibi Grafik
Sanatlar akademi-
lerde en zor girilen
bölümlerin baflında
gelmektedir. Bu
bölümlere girmek
kadar bu sanatı ö¤-
renmek de çok zor-
dur. Ve bu sanatın
dört yıl süreyle aka-
demik düzeyde e¤i-
timini almıfl yeni mezun bir grafiker bile
bir dizayn çalıflmasının iyi / kötü / do¤ru
ya da yanlıfl oldu¤u konusunda en fazla
yüzde 40 civarında do¤ru de¤erlendirme
yapabilme yeterlili¤ine sahipken, flu an-
da marka olamamıfl, marka olmaya çalı-
flan firmalarımızın çok büyük bir kısmı,
grafik dizayn çalıflmalarını, grafik bilgisa-
yar programlarını iyi bilen ancak Grafik
Sanatlar e¤itimi olmayan operatörlere
yaptırmakta (ucuz ifl yapmaları en çok
tercih edilme sebepleri), bu çalıflmaları
yine firmalarda bu konuda gerekli e¤itim
ve yeterlili¤i olmayan kifliler yönetmekte,
yönlendirmekte, de¤erlendirmekte, hat-
ta onaylamaktadır. Bu da firmaların mar-
kalaflma serüveni içinde yaptıkları hatala-
rın en büyüklerinden biri olmaktadır.

Ne Yap›lmal›?

Markalaflma uzun ve sabır isteyen bir yol.
Görülüyor ki bu ifl çok para harcamakla

dahi olamıyor. Öncelikle bilgi, uzmanlık
ve deneyim gerektiriyor. Ve özellikle Rek-
lâm, PR (Public Relations / Halkla ‹liflki-
ler) ve Grafik Sanatlar gibi dıflarıdan hiz-
met olarak aldı¤ınız konularda, temelde
akademik e¤itimi olan kiflilerle çalıflmanız
ilk flart olmalı. Bu çalıflmaları yaparken
önceden, bu operasyonu yönetecek ve
yapacak kiflilerin diplomalarını sormanız,
görmeniz sizin mutlak yararınıza olacak-
tır. Unutmayın, hizmet alaca¤ınız kiflilerin
bu ifllerde sadece uzun yıllar çalıflmıfl ol-
maları uzman olmalarına yetmemektedir.
40 yıl bir hastanede çalıflan bir kifli doktor
olabilir mi?!

Di¤eri; (yukarıda de¤inmifltik) firma cep-
hesinde bu çalıflmaları yürütecek kiflilerin
de bu konularda biraz e¤itimli ve bilgili
olmaları gerekmektedir (e¤itim seminer-
leri ile mevcut açıklar büyük ölçüde kapa-
tılabilmektedir). Markalaflma çalıflmala-
rında bafları için hem yapan (ajans), hem
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de yaptıran (firma) tarafların bu iflleri iyi
bilmesi flarttır. Günümüzde bilgiye dayalı
olmayan hiç bir iflten istenen verimin
alınması asla mümkün de¤ildir!

Marka Olma Kriterleri 

Bir markanın baflarılı olabilmesi için iflin
temelleri ile ilgili adımların çok sa¤lam
atılması lazım. E¤er hızlı tüketim madde-
si satıyorsanız, çok iyi bir fiyat dengele-
mesi yapmanız, çok iyi bir da¤ıtım kana-
lına sahip olmanız gerekiyor. Ayrıca, pa-
ket ve ürün kalitesine de dikkat etmek
zorundasınız. Bunun yanı sıra iletiflim fa-
aliyetleri büyük önem taflıyor. Marka, sü-
rekli göz önünde olmalı ve bir liderlik
nosyonu oluflturabilmeli. Bunun için li-
der olmanız ya da sektörde en çok tüke-
tilen, en çok alınan ürün ya da hizmet ol-
manız gerekmiyor. Ama, liderlik nosyo-
nu oluflturabilmek için sürekli yenilik
yapmak ve bunu hedef kitleye duyurmak
flart. Bunu yaparken de zaman içinde çok
tutarlı olmak gerekiyor. 

Ayrıca, tüm bunların yanı sıra marka ola-

bilmek için mutlaka fark oluflturabilmek
lazım. Bir kategoriye dair bütün rasyonel
de¤erleri sahiplenemezsiniz. Dolayısıyla
nereye oynayaca¤ınızı bilmeniz, o alanı
sahiplenebilmeniz ve bunu tutarlı bir fle-
kilde, iletiflimle
tüketiciye duyur-
manız, kafaların-
da yer etmeniz
gerekiyor. Tabi
öncesinde hangi
özelliklerin sa-
hiplenilmesi ge-
rekti¤ine dair
çok iyi ön arafltır-
malar yapmak da
flart.

Tüketicinin sizin
ürününüzü tü-
ketmesi için bazı genel-geçer kurallar
var; ürününüz kaliteli olacak, fiyat den-
gesi yerinde olacak, her an bulunabilir
olacak. Fakat bu özellikler yeterli de¤il.
Bunların yanında bir ürünün tercih edil-
mesi için kategorilere göre de¤iflim gös-
teren özellikler de var. Bu özellikleri ko-

laylıkla ölçmek mümkün. Bunun için de
arafltırma yapmak gerekiyor. 

Bir Gecede Marka Olunmaz 

Marka yaratmanın bir reçetesi yoktur.
Örne¤in bir tekstil markası yaratmayı
planlıyorsanız, üretiminiz, tasarımcınız,
modelleriniz varsa, bütün ba¤lantıları
kurmuflsanız, markanızı öne çıkardıktan
sonra talepleri karflılayabilecek düzeyde
üretim kapasitesine sahipseniz birinci
aflama tamamlanmıfl demektir. Ne kadar
sürede marka yaratabilece¤iniz ise bu iflin
temellerini ne kadar sürede atabilece¤ini-
ze ve ne kadar yo¤un bir flekilde iletiflim
deste¤i verebilece¤inize ba¤lı.

Reklâmın önemi çok büyük. Kısa sürede
sonuç verebilir. ‹letiflim deste¤i verdi¤i-
niz anda, hedef kitlenizi do¤ru tanımla-
yıp, do¤ru mesajı, do¤ru kanallarla vere-
bilirseniz marka yaratmak kolaylaflır. Fa-
kat magazinsel anlamda “bir gecede mar-
ka oldu” diye bir fley söz konusu de¤il. 

Markanın yüksek bili-
nirlikten bafllayıp, sa-
dakate kadar uzanan
de¤iflik etapları bulu-
nuyor. Çünkü bilinirlik
çok iyi, çok renkli bir
reklâm kampanyası ile
sa¤lanabilir. Fakat kuv-
vetli  bir duygusal ba¤
ya da sadakat olufltu-
rulması oldukça zaman
ister. Markalar insanın
zihninde oluflur fakat
kalbinde gerçekleflir.

Anahtar kelime markanın uyandırdı¤ı gü-
vendir. Bütün yatırımlar bunun için yapı-
lır. Do¤ru adres; bilgidedir!

KAYNAK

www.mehmetak.com
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‹stanbul Tekstil ve Konfeksiyon ‹hracatç›
Birlikleri (‹TK‹B) kay›tlar›na göre Türki-
ye; Nike, Adidas ve Marks & Spencer gibi
dünya çap›nda akla ilk gelen markalar›n
fason üretimini yap›yor. Bununla birlikte
ülkemiz, ihracat›n›n yar›dan fazlas›n›
al›m standartlar› yüksek Avrupa Birli¤i ül-
keleriyle ABD’ye yap›yor. Bunlar da bize
gösteriyor ki Türkiye, dünya standartla-
r›nda kaliteli üretiyor. Kaliteli üretim ya-
p›yoruz da neden fasoncuyuz ve kendi
markam›z yok? Çünkü markalaflmak için
gerekli pazarlama iletiflimini yapm›yoruz.
Peki nedir bu pazarlama iletimi ve nas›l
yap›l›r? Bu ve benzer sorular› Yedirenk
Pazarlama ‹letiflimi Ajans› Yönetim Kuru-
lu Baflkan› ‹srafil Kuralay’a yönelttik.
Kendisi ayn› zamanda ‹stanbul Üniversi-
tesi Reklamc›l›k ve Piyasa Araflt›rmalar›
Bölümünde ö¤retim üyeli¤i yap›yor. ‹flin
hem prati¤ini yapan, hem de teorisi ko-
nusunda çal›flan ‹srafil Kuralay, MÜS‹AD
Genel Baflkan Yard›mc›s› olarak dene-
yimlerini reel sektörle de paylafl›yor.
Kendisine pazarlama iletifliminin ne ol-
du¤unu, Türkiye gündemine nas›l girdi-
¤ini ve markalaflmadaki rolünü sorduk.

Pazarlama iletiflimi nedir?

Bir ürünün iletiflimi, her ne kadar üreti-
mi tamamland›ktan sonra bafllayaca¤›
düflünülse de asl›nda ürün ortaya ç›kma-

dan fikir aflamas›ndayken bafllamas› gere-
kir. ‹fle, hedefleri, ilkeleri, yöntemleri,
strateji ve taktikleri belirleyerek baflla-
mak laz›m. E¤er bir marka ortaya ç›kara-
caksan›z bunun stratejisi, fikirlerin kafaya
düfltü¤ü andan itibaren bafllamal›d›r. 

Marka olabilmek için ürününüzün ad›yla,
ambalaj›yla, görüntüsüyle, içeri¤iyle fark-
l› ve kaliteli olmas› gerekir. Sonuç olarak
üstün özelliklerinin tüketiciler taraf›ndan
bilinmesi gerekir. ‹flte bu noktada, yani
bilinme noktas›nda tan›t›m faaliyetleri
devreye girer. Her fleyiyle kaliteli bir ürü-
nü pazara sunmak ayr› bir maharet ister.

Bunun için de pazarlamaya, pazarlama
iletiflimine ihtiyaç vard›r. Bütün bu faali-
yetler  uzmanl›k gerektiren ifllerdir.

Pazarlama iletiflimi, bir ürünün veya hiz-
metin en uygun yöntemlerle tüketicilere

tan›t›lmas›d›r. Pazarlama iletiflimi, marka,
reklam kampanyalar›, medya planlama
ve sat›n alma, promosyon, halkla iliflkiler
ve siyasal kampanyalar gibi çok genifl bir
alan› kapsamaktad›r. Her ürün veya hiz-
met için ayr› bir pazarlama iletiflimi stra-
tejisi belirlenmelidir. Pazarlama iletiflimi
klasik anlamda bir reklam faaliyeti olma-
d›¤› gibi sadece bir halkla iliflkiler faaliye-
ti de de¤ildir. Bu disiplinleri içine alan
bir çal›flmad›r. Disiplinler çeflitlendikçe
bir birinden uzaklaflmaktad›r. Bu da bir-
birini desteklemesi gereken çal›flmalar›n
rekabet ortam›nda güçlerin da¤›lmas›na
sebep olmaktad›r. Yeni bir kavram olarak
Pazarlama ‹letiflimi, bu alanlar› bünyesin-
de toplayan ve ça¤›m›z›n ihtiyaçlar›na da-
ha uygun bir bilim dal›d›r.

Pazarlama ‹letiflimi, yak›n bir geçmifle ka-
dar bir fantezi ve lüks olarak görülürdü,
dolay›s›yla pek itibar edilmezdi. Sadece
kartvizit ve broflür bast›rarak bu ihtiyac›n
giderilece¤i var say›l›rd›. Ancak rekabetin
yo¤unlaflt›¤› günümüzde baflar›l› firmala-
r›n›n uygulamalar›ndan da anlafl›l›yor ki
Pazarlama iletiflimi, ne bir fantezi, ne de
ego tatmini için yap›l›yor. Pazarlama ileti-
flimi, günümüzde pazarlama ve sat›fl›n as-
li unsurlar›ndan olmufltur. Art›k bir ürü-
nün hedef kitle taraf›ndan tan›nmas› sa-
dece yüz yüze iletiflimle mümkün de¤il-
dir. Globalleflen dünyada kitle toplumu
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Marka Olmak ‹çin Kalitemiz Yeterli
Bir de Pazarlama ‹letiflimimiz Olsa...
Türkiye özellikle tekstilde dünya piyasalarında akla ilk gelen hemen hemen bütün markalara fason üretim
yapıyor. Bununla birlikte ihracatımızın yarıdan fazlası alım standartları yüksek AB ülkeleriyle ABD’ye 
yapılıyor. Bunlar da bize gösteriyor ki, Türkiye, kaliteli üretiyor. O halde neden markamız yok? Çünkü 
pazarlama iletiflimimiz eksik.
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olarak yaflamakta-
y›z. Kitle iletiflim
araçlar›, kemmi-
yet ve keyfiyet
olarak büyük ge-
liflmeler göster-
mifltir. Pazar›n
dünya oldu¤u bir
ortamda iletifli-
min de dünya
standartlar›nda
yap›lmas› gerekir. 

Pazarlama ‹letiflimi nas›l bafllad›,
tarihçesinden söz edebilir miyiz?

Asl›nda iletiflimin tarihi insanl›k tarihiyle
bafllar. Hatta Kur’an-› Kerim’de mealen,
‘Biz Adem’e bütün eflyalar›n isimlerini
ö¤rettik’ diye buyurulmaktad›r. ‹lk yaz›l›
ilan›n ise milattan önce 3.000 y›llar›nda
M›s›r’da  papirüs üzerine yaz›lm›fl ve sahi-
binden kaçan bir kölenin geri dönmesini
isteyen bir ilan oldu¤u san›lmakta-
d›r.1452 y›l›nda matbaan›n bulunmas›,
iletiflimde devrim sayaca¤›m›z dönüm
noktalar›ndan birisidir. Art›k bilgilerin
depolan›p ambalajland›¤› ve daha çok in-
sana ulaflt›¤› bir döneme girdik. Ülkemiz-
de ilk reklamlara bakt›¤›m›zda, mecra
olarak davullar› ve mahyalar› sayabiliriz.
Yaz›l› reklamlar da, 1860 y›llarda gazete-
lerin ç›kmas›yla bafllam›flt›r. Sultan Ab-
dülhamit zaman›nda padiflah›n tatl›c›s›,
terzisi gibi ilanlar verilerek müflteri çekil-
meye çal›fl›lm›flt›r. Ülkemizde tan›t›m›n
patlama gösterdi¤i dönem, 1990’l› y›llara
tekabül eder. Bu dönem, özel televizyon-
lar›n ve reklam flirketlerinin ço¤ald›¤› dö-
nemdir. Pazarlama iletiflimi bugün 1 mil-
yar dolarl›k bir sektördür.

‹fl, ‹liflkiyle Geliflir

Pazarlama iletiflimi, sat›fllar› ve
marka ba¤l›l›¤›n› nas›l art›r›r?

Sloganlar›n s›k tekrar edilmesi ve duyula-
ra da hitap etmesi bak›m›ndan propagan-
da da bir metot olarak tan›t›mda uygulan-
maktad›r. Bunu ürünler için ald›¤›m›zda
markan›z›n ismi ne kadar kifli ve mecra
taraf›ndan seslendiriliyorsa o kadar bilini-
yor demektir. Bir örnek vermek gerekir-
se bir giyim markan›z olsun. Sabah uya-
nan bir tüketici, ürününüzü televizyonu
açt›¤›nda reklamda veya programda izli-
yor. Sonra evinden ç›k›yor sokakta bir
toplu tafl›ma arac›n›n üzerinde görüyor.
Arabas›na biniyor, radyosunu aç›yor ora-

dosya MARKA / Pazarlama ‹letiflimi

Baflar›l› tan›t›m için ne yapmak lâz›m?

• Önce Kaliteli Üretim: Baflar›l› bir tan›t›m çal›flmas›ndan önce kaliteli ürünler
üretmeli ve düzgün ifller yap›lmal›, ondan sonra tan›t›m devreye girmeli. E¤er ürün
ve hizmetleriniz iyi de¤il ise, ne kadar profesyonel tan›t›m yapsan›z da iyi sonuç ver-
mez, hatta aleyhinize reklam olarak size geri döner. ‹yi olmayan bir ürünü iyi tan›-
tabilirsiniz ama kalite yoksa onun ikinci defa bir flans› olmaz. 

• Tan›t›m›n Önemine ‹nanmak: En büyük problem, tan›t›m çal›flmalar›n›n cid-
diye al›nmamas› ve ilk vazgeçilen bir faaliyet olarak alg›lanmas›d›r. Di¤er taraftan fir-
madaki herkesin bu iflten anlayabilece¤i gibi yanl›fl alg›lama var. Oysa tan›t›m ciddi ve
zor bir ifltir. Uzmanl›k gerektiren bir ifltir. Marka sahiplerinin, sekreterlerin, idari ifller
müdürlerinin ve muhasebeci-sat›nalmac›lar›n yapaca¤› ifl de¤ildir.

• Tan›t›m ‹lgilisi: Üçüncü olarak kurum bünyesinde bir tan›t›m ve pazarlama
iletiflimi  uzman› istihdam edilmeli. Bu istihdam, sanki bir pazarlama uzman› istih-
dam ediliyormufl gibi kabul edilmeli. Çünkü tan›t›m uzman›, tabiri caizse pazarlama
ve sat›flç›lar›n ak›nc›s› gibi çal›flacak, onlar›n iflini kolaylaflt›racakt›r. 

• ‹letiflim  Dan›flmanl›¤›: Kurumun ölçe¤i e¤er büyükse, bu gibi durumlarda
kendi bünyesinde iletiflim dan›flman› istihdam›n›n yan› s›ra  piyasada bu hizmeti
veren profesyonel bir kurumdan da destek al›nabilir. 

• ‹letiflimde Süreklilik: Marka olabilmesi için bir ürünün üzerine sürekli yat›r›m
yapmas› gerekiyor. Yani “markay› oluflturduk” deyip ondan sonra b›rakmak olmaz.
‹letiflimde süreklilik olmad›¤› için bugün birçok marka, haf›zalardan silinmifl durum-
da. Duran düflüyor. Markay› sürekli hat›rlatmak gerekiyor.

• Görsel Kurum Kimli¤i  Dosyas›: Her kurumun mutlaka standartlar›n› belir-
leyen bir görsel kurum kimli¤i dosyas›  olmal›. Kartvizitlerden antetli ka¤›tlara kadar
görsel kimli¤i oluflturan her türlü bas›l› ve görsel malzeme bir bütünlü¤e sahip ol-
mal›.

Yedirenk Pazarlama ‹letiflimi Ajans› Yön. Krl. Bflk. ‹srafil Kuralay
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da markan›zla ilgili haberi veya reklam›
dinliyor. Trafikte devam ederken billbo-
ardlarda ve raketlerde görüyor. K›rm›z›
›fl›kta duruyor, el ilan› da¤›t›c›s›n›n verdi-
¤i broflürde görüyor. Sonra ifl yerine gidi-
yor masas›nda bulunan gazete ve dergi-
lerde görüyor. Ö¤le saatlerinde bir ifl gö-
rüflmesine gitmesi gerekiyor ve k›yafeti-
ne uygun kravat›n› evde unutmufltur.
Caddede bir ma¤azaya girer ve kravat is-
ter. Sat›c› hangi marka olsun diye sordu-
¤undu otomatik olarak gün boyu gördü-
¤ü markan›n ad›n› verecektir.

Pazarlamac›lar, ‘‹fl, iliflkiyle geliflir’ derler.
Kurumunuz veya ürününüzle ilgili bir ha-
ber-yorum, bir yay›n organ›nda ç›kt›¤› za-
man, onu izleyen veya okuyan kifliyle siz
markan›z ad›na bir iliflki kurmufl oluyor-
sunuz. O kifli, ayn› ürünü sonraki dö-
nemde vitrinde gördü¤ü zaman, sizin da-
ha önceden bas›nla kurdu¤unuz iliflki ifle
dönüflebiliyor. E¤er ayn› kifli sizin zaten
müflteriniz ise, o zaman da, ‘‹flte bu be-
nim markam’ diye size müflteri olmaktan
gurur duyabiliyor. Ayn› fley, çal›flanlar
için de geçerli. Çal›flanlar, kurumla ilgili
bir haberi okuduklar›nda veya izledikle-
rinde de bundan gurur duyup aidiyet
duygular› artabiliyor. Bütün bunlar bize
bu ifllerin bir fantezi olmad›¤›n› gösteri-
yor. Zaten bütün yabanc› sermayeli ve
baflar›l› kurumlar›n konuya verdikleri
önem de bunu gösteriyor. 

Gerek firmalar, gerekse genel
olarak ülkemiz aç›s›ndan bakt›-
¤›m›zda marka kültürümüz var
m›?

Bir marka kültürünün oldu¤unu söyle-
mek biraz zor.  Biz uzun soluklu iliflkile-
re girmekten hofllanmayan dervifl mefl-
rep bir toplumuz. Uzun soluklu iliflkilere
pek gelemiyoruz. Biz yetinmesini bilen
bir toplulu¤uz.  Bu durum marka olmay›
da engelliyor.Çünkü Marka  kapitalizmin

bir sonucudur. Asl›nda kaliteli ifller yap-
mak gelene¤imizdir. ‹nançlar›m›z da bu-
nu emreder. Ama flu anda anlad›¤›m›z
anlamda marka kavram›n›n oluflmas› bi-
zim yaflam biçimimizin sonucu de¤il.
Markalaflma bir fast food kültürünün,
h›zl› toplum kültürünün sonucudur.
Ama flu anda yaflad›¤›m›z toplum, gide-
rek kurallar›yla,  yaflama biçimi ile kapita-
list toplumu olma yolunda oldu¤umuz
için markalaflmaya do¤ru bir çaba harca-
n›yor.  

KOB‹’lerin markalaflma konu-
sundaki  performans›n› nas›l de-
¤erlendiriyorsunuz?

fiirketler kurulurken ço¤unlukla bir arafl-
t›rma yap›lm›yor. Çok fazla hesaba giril-
miyor.  fiirketlerin ço¤unlu¤u geleneksel
yap›yla kuruluyor. “Bir lokma bir h›rka”
mant›¤› ile oluflturuluyor. Bir tezgah ku-
ruluyor “Ya nasip”diye ifle girifliliyor. Fizi-
ki büyüme gerçekleflse bile ifle bak›fl aç›-
s›nda çok fazla de¤iflim olmuyor.  Yani
sermaye birikse bile sosyalleflme olmu-
yor. Belirli bir seviyeye gelinince marka-
ya yönelik s›k›nt›lar bafl gösteriyor. Fir-
man›n isminden tutun da ürün adlar›na
kadar birçok fleyin yenilenmesi gere¤i or-
taya ç›k›yor. De¤iflimi ve yenilenmeyi ye-
ni kuflak savunurken, iflin kurucusu eski
kuflak buna direniyor. Böylece kuflak ça-
t›flmas› meydana geliyor. fiu anda çok sa-
y›da orta ölçekli firma bunun s›k›nt›s›n›
çekiyor. Bazen ilginç örneklerle karfl›lafl›-

yoruz. Büyük bir firman›n yöneticilerinin
kartvizitlerin dahi farkl› renklerde, farkl›
karakterlerle bas›ld›¤›na flahit olabiliyo-
ruz. Ancak güzel geliflmeler de oluyor.
Bir defa marka kültürü oluflmaya bafllad›.
Firmalar›m›z uluslar aras› alanda çal›flma-
ya bafllad›kça markan›n önemi daha çok
kavran›yor. Marka olma yolunda müca-
deleler h›zlan›yor. Kamu kurumlar› da
bunu teflvik ediyor. Özellikle KOSGEB
buna öncülük ediyor ve bu konuda yap›-
lacak çal›flmalar› destekliyor. Tan›t›m ve
marka oluflturacak firmalara maddi des-
tekte bulunuyor. 

Firmalar aç›s›ndan çözüm öneri-
niz nedir? 

Firmalar ve ürünler, insanlar gibidir.
Nas›l ki bir baba  evlad›na iyi isim koy-
maktan tutun da onun iyi e¤itim alma-
s›ndan, vatana millete hay›rl› bir evlat
olmas›ndan sorumluysa firmalar ve
ürünler de evlatlar›m›z gibidir. Onlar›n
adlar›n›n iyi konmas›ndan, kaliteli ol-
mas›ndan, iyi tan›t›lmas›ndan firma sa-
hipleri ve çal›flanlar› sorumludur. Bu
sorumluluk bir bütünlük arz eder. Fir-
ma ve ürünün bulundu¤u konum, müfl-
teri iliflkileri ve  çevre iliflkileri imaj›
oluflturur. Dikkatli ve titiz çal›flarak
hem kendimizi, hem ürünlerimizi mar-
ka yapabiliriz. Bütün yapmam›z  gere-
ken fley; SAM‹M‹YET, GAYRET, TEVEK-
KÜL. Peki sonuç “Görelim Mevla neyler,
neylerse güzel eyler”

Sabanc› Holding’in Tan›t›mc›s› 

Tan›t›m› bir bütün olarak ele almak gerekiyor. Bir ürünü
veya hizmeti sunarken, bütçeli tan›t›m imkan› var. Halkla
iliflkiler faaliyetleri vb çal›flmalar var. Bir de bütçeye dayan-
mayan faaliyetler var. Burada markan›n gücü ile
yöneticinin iliflkileri  markan›n hayatta kalmas›n› sa¤l›yor.
Örne¤in rahmetli Sak›p Sabanc›, devaml› halkla iç içeydi.
Kendisi Sabanc› Holding’in adeta tek bafl›na tan›t›m›n›
yap›yordu. Ama vefat etti¤i zaman aradaki boflluk henüz doldurulmad›. Bu bak›m-
dan markay› veya firmay›, yöneticilerinin ve çal›flanlar›n›n iliflki a¤lar›, kurduklar›
diyalog ve bulunduklar› çevre de destekleyen unsurlard›r.
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Markalaflma kültürünün temelini olufltu-
ran sınai mülkiyet hakları anlayıflının Tür-
kiye’de gelifltirilmesi, yerlefltirilmesi ve
sınai mülkiyet haklarının koruma altına
alınması amacıyla 24 Haziran 1994 tari-
hinde kurulan Türk Patent Enstitü-
sü’nün (TPE) çalıflmaları sonuç vermeye
baflladı. Konunun öneminin Türkiye’de
her geçen gün daha da anlaflılmaya bafl-
landı¤ının en önemli göstergesi, sınai
mülkiyeti koruma baflvuru sayısının her
yıl ortalama yüzde 15 oranında artması.
Bu artıfl nedeniyle geçen yıl itibariyle 23
bin dosya birikti. Ancak TPE Baflkanlı-
¤ı’na getirilen Doç. Yusuf Balcı ve ekibi-
nin aldı¤ı tedbirlerle kısa sürede incele-
me bekleyen dosya sayısı 17 bine indiril-
di. Yeni baflkanı yönetiminde geçti¤imiz
günlerde Ankara’da yeni hizmet binasına
taflınan TPE, 26.06.2004 tarih ve 25504
sayılı Resmi Gazetede yayımlanarak yü-
rürlü¤e giren 5194 sayılı kanun ile yeni
mevzuatına da kavufltu. 

Son bir yılda baflkanını, hizmet binasını
ve mevzuatını yenileyen TPE, yeni hedef-
lere yöneldi. En çok tescil baflvurusunun
tekstil, gıda, mobilya ve inflaat sektörle-
rinden geldi¤ini belirten TPE Baflkanı Yu-
suf Balcı, geçmiflte 2.5 yıla varan tescil sü-
resinin 2005 itibariyle 8 aya indirilmesi
için çalıflma bafllattıklarını bildirdi. Yusuf
Balcı’ya sınai mülkiyetin nasıl ortaya çık-
tı¤ını, Türkiye’deki durumunu ve yeni
hedeflerini sorduk.

Sınai mülkiyet hakları 
nasıl ortaya çıktı? 

Tarihsel açıdan bakıldı¤ında, Sınai mülki-
yet haklarının temellerini eski ça¤lara ka-
dar götürmek mümkün olmakla birlikte
günümüzdeki anlamda sınai mülkiyetin
ortaya çıkması ve bir hak olarak korun-
ması ihtiyacının gündeme gelmesi sana-
yileflme ve buna ba¤lı olarak ticaretin ge-
liflmesi ile ortaya çıkmıfltır. 

Sanayi ve ticaretteki geliflmeler, berabe-
rinde seri üretimi getirmifl, seri üretim
ise, ilk örne¤i oluflturulan ürünlerin hızlı
ve ucuz bir flekilde ço¤altılarak pazarlan-
masına imkan sa¤lamıfltır. 

Bu ilerlemeler toplum refahında ve hayat
standartlarında artıfla neden olmufl bu
geliflme ise daha kaliteli, fonksiyonel ve
de¤iflik ürün türlerine ihtiyacı ortaya çı-
karmıfl, ürün kalitesi, fonksiyonu ve tür-
lerindeki bu artıfl ise beraberinde reka-
beti getirmifltir.

Bu sirkülasyonu aynı flekilde devam etti-
recek olursak, rekabet kaliteyi, kalite ha-
yat standardında yükselmeyi, hayat stan-
dardındaki yükselme ise yeni ihtiyaçları
do¤urmufltur.

Dikkat edilecek olursa bütün bu geliflme-
ler, dayana¤ını temel bir unsurdan, “ye-
nilikten” almaktadır. Ancak yeni bir fikir,

yeni bir bulufl ve yeni bir ürün ortaya çık-
tı¤ı zaman geliflmeye dayalı bu döngü
sa¤lanabilecek ve devam ettirilebilecek-
tir. Üretimden tüketime zincirin bütün
halkaları gücünü yenilikten almaktadır.

‹flte bu olgu sınai mülkiyet haklarının gü-
nümüzde sahip oldu¤u önemi kazanma-
sının temellerini oluflturmaktadır. Çün-
kü, bu geliflimin sa¤lanabilmesi ve deva-
mı sınai mülkiyetin bir hak olarak algıla-
narak bu hakkın sahibinin ödüllendiril-
mesine ba¤lıdır.

Sınai mülkiyet hakları, bir kifliye belirli
bir haktan yararlanma konusunda, belirli
bir süre için tekel hakkı verir. Böylece, sı-
nai mülkiyet hakkı sahiplerine, bu hak-
kın izinsiz kullanımını, ihlalini, ithalat ve
ihracatını engelleme yetkisi verilmekte-
dir. Bu yolla sınai mülkiyet hakkının sahi-
bi, piyasada aynı sektördeki di¤er kiflile-
rin rekabetinden korunmaktadır. Sınai
mülkiyet hakkı sahibinin piyasadaki di-
¤er rakiplerinin rekabetinden korunma-
sının temel gerekçesi, bu hakkın konusu
ürünün varlı¤ının bizzat hak sahibine da-
yalı olmasıdır.

Bir kifli dünyada daha önce bilinmeyen
bir ürünü ilk kez düflünerek ortaya çıkar-
tıyor ise bu kiflinin bu çalıflmasından do-
layı ödüllendirilmesi gerekir. Yeniliklerin
sınai mülkiyet hakları ile korunmasının
hak sahibini ödüllendirmenin yanı sıra

dosya MARKA
M a h m u t  Ö Z G Ü N
m a h m u t @ e k o c e r c e v e . c o m

Marka Tescilinde Yeni Dönem
Marka tescili baflvuru sayısının her yıl yüzde 15 artması,  Türk Patent Enstitüsü’nde 17 bin dosyanın birikmesine ne-
den oldu. En çok baflvurunun tekstil, gıda, mobilya ve inflaat sektörlerinden geldi¤ini belirten TPE Baflkanı Yusuf Bal-
cı, geçmiflte 2.5 yıla varan tescil süresinin 2005 itibariyle 8 aya indirilmesi için çalıflma bafllattıklarını bildirdi. 
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yenilikleri teflvik ederek toplum refahını
artırma fonksiyonu son derece önemli-
dir. ‹çinde bulundu¤umuz teknoloji ve
iletiflim ça¤ında bir ürün bir kez ortaya
çıkarıldıktan sonra bunun kolaylıkla kop-
yalanarak hızlı bir flekilde ço¤altılması
mümkündür. Dolayısıyla, ço¤unlukla bü-
yük bir emek, maliyet ve zaman ürünü
olan yeniliklerin taklidine ve haksız bir
flekilde ço¤altılmasına imkan sa¤lanması
halinde insanlar, emeklerinin karflılı¤ını
alamadıkları için yenili¤e ve geliflmeye
dönük yatırımlar konusunda isteksiz ola-
caklar, bu yönde faaliyette bulunmaya-
caklardır. Nihai olarak bu durum gelifl-
meyi ve toplum refahını olumsuz etkile-
yecektir.

Ayrıca, bilgisayar ve iletiflim teknolojile-
rinde, özellikle son yirmi yıl içerisinde
meydana gelen geliflmeler sonucunda,
neredeyse tek bir pazar haline gelen gü-
nümüzün dünyasında, sınai mülkiyet
haklarının sadece bir ülke sınırları içeri-
sinde korunması ço¤unlukla yetersiz kal-
makta, global koruma ihtiyacı her geçen
gün daha çok hissedilmektedir. 

Bu nedenle, günümüzde bütün geliflmifl
ülkeler, geliflmenin en önemli unsurla-
rından birisi haline gelmifl bulunan sınai
mülkiyet hakları korumasına büyük bir
önem vermekte ve bu yöndeki çalıflmala-
rını di¤er ülkelerle iflbirli¤i içerisinde sür-
dürmektedir.

Türkiye’de Sınai Mülkiyet Anlayıflı

Türkiye’de Sınai Mülkiyet anlayıflı
nasıl bir seyir takip ediyor?

Serbest piyasa ekonomisini ve rekabetçi bir
piyasa yapısını benimsemifl olan ve özellikle
Cumhuriyet Döneminde hızla sanayileflen
Türkiye’de, dünyadaki geliflmelere paralel
olarak, sınai mülkiyet sistemine verilen öne-
min her geçen gün arttı¤ını görmekteyiz. 

dosya MARKA / Marka Tescili

Doç. Yusuf Balc› Baflkanl›¤›ndaki TPE’nin Yeni Hedefleri

Yeni Hedefleriniz Neler?

• TPE’ye Yeni Bir Vizyon: TPE için yeni bir “vizyon” tanımlanarak, kurumun mis-
yonu, organizasyon yapısı ve ifllemlerin akıfl flemasının da etüt edilece¤i kapsamlı bir
çalıflmanın yapılmasını planlıyoruz.

• Sınai Mülkiyet Bilincini Gelifltirmek: Kasım 2003 tarihinden itibaren 27 ilde 39
adet seminer gerçeklefltirildi ve bu seminerlerde toplam 5 bin 500 kiflinin bilgilendiril-
mesi sa¤landı. Ülkemizde baflta patent olmak üzere sınai mülkiyet haklarının önemi ve
bilincinin gelifltirilmesi amacıyla Üniversitelerde ve e¤itim kurumlarında sınai mülkiyet
haklarına iliflkin konuların ders programlarına dahil edilmesi için çalıflıyoruz.

• On-Line Patent Baflvurusu ‹le Hızlı Hizmet: Kamuoyunda flikayetlere yol açan ve
2003 yılı sonu itibariyle ifllem görmek üzere bekleyen 23.000 civarında marka dosyasının
alınan idari ve örgütsel önlemler sonucu mevcut birikimin eritilmesi çalıflmalarına hız ka-
zandırılmıfl ve çok kısa bir sürede bekleyen dosya sayısı 17.000’lere çekilmifltir. Bu do¤rul-
tuda, geçmiflte 2.5 yıla varan marka tescil süresinin 2005 yılı Mart dönemi itibariyle 8 aya
indirilmesi programlanmıfltır. Bunun için enstitümüze yapılan baflvuruların ve baflvurula-
ra iliflkin tüm ifllemlerin ka¤ıtsız olarak yürütülmesi, patent dokümanlarının elektronik or-
tamda sunulması ve on-line patent baflvurusunun kabulü altyapısını hazırlıyoruz.

• Uluslararası ‹liflkileri Gelifltirmek: Uluslararası alanda iflbirli¤i içinde oldu¤u-
muz kurumlarla elektronik veri tabanı de¤iflimi sistemlerinin kurulması, sınai mül-
kiyet kütüphanesinin güçlendirilmesi ve fonksiyonelli¤inin artırılması, bültenlerimi-
zin CD üzerinden yayımlanmasını hedefliyoruz. 

• TPE’ye Yeni Yetkinlik: Tekni¤in bilinen durumuna iliflkin arafltırma raporları-
nın ve patentlenebilirlik kriterlerine iliflkin inceleme raporlarının TPE bünyesinde
düzenlenmesini istiyoruz.
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Türk Patent Enstitüsü (TPE) tarafından
yürütülen faaliyetlere paralel olarak top-
lumda sınai mülkiyet bilincinin düzenli
bir artıfl gösterdi¤i, baflta sanayiciler ve
ifladamları olmak üzere toplumun her
kesiminde bir ilgi artıflı oldu¤u gözlen-
mektedir.

Sınai mülkiyet bilincinin artıflındaki et-
kenler en önemlisi flüphesiz etkin iflle-
yen ça¤dafl bir sınai mülkiyet mevzuatı-
nın hayata geçmifl olmasıdır. Bu sayede
sınai mülkiyet haklarına sahip olanlar
haklarını koruma imkanı elde etmifl ve
haklarının takipçisi olmaya bafllamıfltır.
Di¤er taraftan, tescilsiz kullanımın riskle-
rini ve maliyetlerini fark eden iflletmeler
ve yıllardan beri tescilsiz kullandıkları
haklarını tescil ettirme çabası içine gir-
mifltir. 

Özellikle 1980 sonrası dönemde Türki-
ye’nin dıfla açılma çabaları, uluslar arası
ticaretteki artıfllar ve buna paralel olarak
Türk flirketlerinin sınai mülkiyet hakları-
nın dünyadaki önemini görmesi, do¤al
olarak ulusal düzeyde de yansımalarını
bulmufltur. 

TPE’nin kamuoyuna dönük e¤itim ve bi-
linçlendirme çabalarının yanı sıra yakın

zamanda resmi bir çatı altında toplanma-
ları Kanunla sa¤lanacak olan Marka ve
Patent vekillerinin faaliyetleri de Türki-
ye’de sınai mülkiyet bilincinin yerleflme-
sine önemli katkılar sa¤lamıfltır. Sonuç
itibariyle; ülkemizde Sınai Mülkiyet Hak-
larının önemi her geçen yıl giderek art-
makta ve bu da baflvuru sayılarına ortala-
ma yüzde 15 oranında yansımaktadır.

Konu Patent açısından incelendi¤inde;
Türkiye’nin 1996 yılında uluslararası bir
anlaflma olan Patent ‹flbirli¤i Anlaflmasına
üye olmasıyla özellikle yabancı patent
baflvurularının sayısında bir artıfl gözlen-
mektedir. Ancak, 27 Haziran 1995 tari-
hinde patent konusunda yeni bir yasal
mevzuatın yürürlü¤e girmesi ve bu yeni
mevzuatının tekni¤in bilinen durumu-
nun aflılması kriterini içermeyen ve daha
çok küçük bulufllar olarak adlandırılabi-
lecek bulufllar için faydalı model siste-
miyle korunma yolunu içermesiyle, 1996
yılından itibaren özellikle de yerli faydalı
model baflvurularında bir artıfl olmufltur.
Yine Türkiye’nin 1 Kasım 2000 yılında
Avrupa Patent Sözleflmesine üye olması
ile birlikte, yabancı patent baflvuruların-
da bir azalma görülmüfltür. Bunun nede-
ni, yabancı patent baflvurularının Avrupa
Patent Sözleflmesi aracılı¤ıyla Türkiye’de

koruma talep etmek istemeleri ve  ifllem-
leri halen Avrupa Patent Ofisinde devam
eden patent baflvuruları henüz sonuçlan-
madı¤ından, bu baflvuruların henüz Tür-
kiye’ye gelememifl olmasından dolayı,
bir azalmanın olmasıdır. 

Marka ve Patent Tescilinde sek-
törlerin performansı nasıl?

Türkiye’de marka tescil baflvurularının
Dünyadaki geliflmelere ve Türkiye’nin
ekonomik yapısına paralel bir seyir izle-
di¤i görülmektedir. Bu çerçevede ulusal
marka baflvuruları tekstil ve giyim ürün-
leri, gıda, mobilyacılık, inflaat sektörle-
rinde yo¤unluk kazanırken, ileri teknolo-
ji ürünleri ile kimyasal ürünlerde de bafl-
vuru ço¤unlu¤u  bulunmaktadır. Yine,
dünyadaki geliflmelere paralel olarak bil-
gi ifllem, telekomünikasyon, reklam ve
tanıtım, perakendecilik, taflımacılık gibi
alanlardaki baflvuruların özellikle son 10
yıllık dönemde ön plana çıktı¤ı gözlen-
mektedir. 

Yerli patent/faydalı model baflvurularının
daha çok insan ihtiyaçları olarak adlandı-
rılan günlük hayata yönelik bulufllar ko-
nusunda olması dikkati çekmektedir.
Bunun nedeni, yerli patent baflvuruları-
nın daha çok küçük ve orta ölçekli ifllet-
meler veya bireysel kifliler tarafından ya-
pılıyor olmasıdır. 

Sınai Mülkiyet bakımından 
Türkiye’nin dünyadaki
konumu nedir?

24 Haziran 1994 tarihinde Türk Patent Ens-
titüsü’nün kurulması ile Türkiye’de sınai
mülkiyet hakları koruması yeni bir boyut
kazanmıfl, Türk Sınai Mülkiyet Mevzuatı çı-
karılan yeni yasalarla güncellefltirilerek ge-
liflmifl ülkelerin ilgili yasaları ile uyumlu ha-
le getirilmifl ve dünyadaki teknolojik ve ik-
tisadi geliflmelere cevap verir bir nitelik ka-

dosya MARKA / Marka Tescili

TTüürrkk PPaatteenntt EEnnssttiittüüssüü YYeennii ÜÜssssüünnee TTaaflflıınnddıı

Türk Patent Enstitüsü Yeni Sınai Mülkiyet
Kampus Binası arsası 22.000 m2 olup, bina
A, B, C, D, E ve F olmak üzere altı bloktan
oluflmakta ve yaklaflık 10.000 m2’lik bir
oturma alanına infla edilmifl. Kampus bina-
sının toplam kullanım alanı 32.000 m2 olup,
Adalet Bakanlı¤ı’na Ba¤lı ‹htisas Mahkeme-
si’nin oldu¤u B blok, 1.600 m2’den alana

sahip.  Yeni Sınai Mülkiyet Kampus Binası’nda ofis ve arfliv ihtiyacı dıflında 512 ki-
flilik konferans salonu ve 12 toplantı odası da bulunuyor.  
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zanmıfltır. Avrupa Birli¤i üyelik sürecinde
olan ve bu sürecin bir parçası olarak yeni
bir yapılanmaya giden Türk Sınai Mülkiyet
Sisteminde yeni yasalar hazırlanırken Avru-
pa Birli¤i mevzuatı ile uyum içerisinde ol-
masına özen gösterilmifltir. Bu yasaların
güncellenmesinde göz önünde tutulan
di¤er bir önemli konu, sınai mülkiyetin
temel ilkelerine uygun olarak hak sahip-
lerinin haklarının sadece Türkiye’de de-
¤il bütün dünyada etkin bir flekilde koru-
ması olmufltur. Bu nedenle, yasaların
dünyada geçerli olan uluslar arası yasa-
larla uyumlu olmasına özellikle dikkat
edilmifl ve Türkiye sınai mülkiyet hakları-
nın uluslararası korumasını öngören
uluslar arası anlaflmalara taraf olmufltur.

TPE, do¤ası gere¤i son derece dinamik
bir yapıya sahip olan sınai mülkiyet ala-
nında dünyadaki geliflmeleri yakından ta-
kip etmekte, uluslararası düzeydeki yeni
düzenlemelerde ve kararlarda bizzat yer
almakta ve bu geliflmeleri ulusal uygula-
malara yansıtmaktadır. 

Türkiye’nin taraf oldu¤u Madrid Proto-
kolü, Patent ‹flbirli¤i Antlaflması, Avrupa
Patent Sözleflmesi, Lahey Anlaflması gibi
uluslar arası anlaflmalar aracılı¤ıyla ülke-
mizdeki hak sahiplerine düflük maliyet-
lerle yabancı ülkelerde haklarını koruma
imkanı getirilirken, aynı yolla yabancı ül-
kelerdeki hak sahipleri de haklarını Tür-
kiye’de koruyabilmektedir. Avrupa Birli-
¤inin ilgili kurumlarıyla yakın bir iflbirli¤i
içerisinde olan TPE, ‹ç pazarda Uyum
Ofisi (Topluluk Marka ve Tasarım Ofisi)
ve Avrupa Patent Ofisi’nin çalıflmalarına
ifltirak etmekte ve geliflmeleri uygulama-
larına yansıtmaktadır.

Sınai Mülkiyet Haklarının ekono-
mik geliflmeye etkileri nelerdir?

Sınai mülkiyet hakları, hak sahibi kiflilere
belirli sürelerle bir haktan yararlanma

konusunda tekel hakkı vererek bu hakla-
rın ihlalini, izinsiz kullanımını veya ithala-
tını engelleme, ihlallere karflı dava açma
yetkisi vermektedir. Böylece, sınai mül-
kiyet hakkı sahibi piyasadaki di¤er kiflile-
rin rekabetinden korunmaktadır.

Sınai mülkiyet haklarının yenilikleri ve
buluflları koruma altına alarak bunları
desteklemekte, yatırım ve bulufl kararla-
rında etkili olmakta ve ortaya çıkan yeni-
likler için garanti ifllevi görmekte, bu tür
bir koruma sa¤lanmaması halinde ortaya
çıkmayacak birtakım yeniliklere fırsat
vermekte, bu yönüyle rekabetçi bir piya-
saya önemli katkılar sa¤lamaktadır. 

Öyle bulufllar vardır ki, ortaya çıkarıla-
bilmesi için çok uzun bir zaman ve bü-
yük maliyetler gerektirdi¤i halde bir kez
ortaya çıkarıldıktan sonra kolayca kopya
edilebilir niteliktedir. Bu bulufllar için
devlet tarafından koruma sa¤lanmadı¤ı
sürece bu bulufllar sahibine avantaj sa¤-
lamayacak, dolayısıyla bu bulufllar için
yatırım yapmanın anlamı ve teflvik edici
bir yönü bulunmayacaktır. Bu nedenle,
etkin bir sınai mülkiyet korumasının bu-
lunmadı¤ı bir ortamda büyük yatırımlar
yaparak yenilikler ortaya çıkarmanın ca-
zibesi kalmayacak, bu ise yeniliklere ya-
pılan yatırımların cazibesini ortadan kal-
dıracak, toplumun geliflimini engelleye-
cektir. 

Markalar, serbest piyasa ekonomisinin
geliflimine paralel olarak kazandıkları
bütün di¤er fonksiyonlarının yanı sıra,
mal ve hizmetlerin kayna¤ını göstere-
rek bir iflletmenin mal ve hizmetlerini
di¤erlerininkinden ayırt etme ifllevi gö-
rürler. Markaların bu ifllevlerini sa¤lıklı
bir flekilde yerine getirebilmesi için
marka yasaları, markaların, sahibinin iz-
ni dıflında ve markanın  ayırt edici nite-
li¤ini zedeleyici flekilde kullanımını ya-
saklamakta ve marka sahibine bu amaca

yönelik çeflitli hak ve yetkiler vermekte-
dir. Marka yasaları ile markaların haksız
kullanımları engellenerek tüketicilerin
ürünün kayna¤ı konusunda yanıltılması
ve farklı ürünlerin aynı kayna¤a ait
ürünler gibi algılanması önlenmektedir
Markalar, bu ayırt edici özellikleri ile
kalitede ve fiyatta rekabeti teflvik et-
mektedir.

Markalar toplumda bu imajı kazanırken
baflka üreticilerin aynı veya benzer ürün-
leri farklı markalarla pazarlamasına engel
olmazlar. Bu nedenle marka haklarının
korunması marka sahiplerinin markaları-
na yatırım yapmalarını, yenilikleri takip
ederek kaliteyi artırma yoluyla piyasada
yer edinmeye çalıflmalarını teflvik eder.
Markasının baflkaları tarafından haksız
bir flekilde kullanılmayaca¤ından ve taklit
edilmeyece¤inden emin olan marka sahi-
bi markasına yatırım yapmaktan çekin-
meyecek, bir taraftan reklam ve tanıtım
faaliyetleri ile markasını piyasada tanıt-
maya çalıflırken, aynı zamanda o marka
ile piyasaya sürdü¤ü ürünlerin kalitesini
ve çeflidini artırmak, fiyatlarını düflürmek
için ARGE çalıflmalarına a¤ırlık vererek
toplumda markası hakkında olumlu bir
imaj yaratmaya çalıflır. 

Sonuç olarak sınai mülkiyet haklarının
korunması uzun dönemde rekabeti, ye-
nili¤e dönük çabaları ve ARGE yatırımla-
rını teflvik etmekte, rekabetçi bir piyasa-
da ekonomik geliflmeye önemli katkılar
sa¤lamaktadır.

Yeni yasalaflan Türk Patent Ensti
tüsü Kanunu, ifl dünyası için 
ne tür yenilik ve kolaylıklar 
getiriyor?

26.06.2004 tarih ve 25504 sayılı Resmi
Gazetede yayımlanarak yürürlü¤e giren
5194 sayılı “Bazı Kanun Hükmünde Ka-
rarnamelerde De¤ifliklik Yapılmasına Da-
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ir Kanun”   ile öncelikle ülkemizde yürür-
lükte olan Sınai Hak Mevzuatının günü-
müz ihtiyaçlarına cevap vermesi, Sınai
Hakların daha etkin ve hızlı bir flekilde
korunabilmesi amaçlanmıfltır.    

Sınaî hakların korunmasının arkasında
yatan nedenler arasında, yaratıcılı¤ın tefl-
viki suretiyle teknolojik geliflmenin sa¤-
lanması önemli bir yer iflgal etmektedir.

Teknoloji; tarım, sanayi ve ticarette, mal
üretim ve hizmet sunumunda kullanılan
sistematik bilgi olarak tanımlanabilir. Sı-
naî haklar, teknoloji olarak da isimlendi-
rilen sistematik bilginin dıfl dünyada hu-
kuk sistemlerince tanınan yansıma flekil-
leridir. Sistematik bilginin bu yansıması;
bazen korunan bir bulufl, bazen faydalı
model, bir endüstriyel tasarım gibi flekil-
lerde olabilmektedir. 

Yaratıcılı¤ı teflvik etmek, bilginin yayıl-

masını sa¤lamak, dürüst ticareti teflvik
amacıyla sınaî haklar hukuki düzenle-
melerle korumaya konu olmufllardır.

Türkiye’de teknolojik geliflmenin bir
aracı olan bu hakları; 24/6/1995 tarihli
ve 551 sayılı Patent Haklarının Korun-
ması Hakkında Kanun Hükmünde Ka-
rarname, 24/6/1995 tarihli ve 554 sayılı
Endüstriyel Tasarımların Korunması
Hakkında Kanun Hükmünde Kararna-
me, 24/6/1995 tarihli ve 555 sayılı Co¤-
rafi ‹flaretlerin Korunması Hakkında Ka-
nun Hükmünde Kararname ile
24/6/1995 tarihli ve 556 sayılı Markala-
rın Korunması Hakkında Kanun Hük-
münde Kararname ile korunmaktadır. 

Kanun, ilgili mevzuatta tespit edilen bazı
aksaklıkların giderilmesi ve ifllemlerde
açıklık, sadelik ve kolaylık sa¤lamak, ül-
kemize ait co¤rafi de¤erlerin koruma al-
tına alınmasının özendirilerek milli de-

¤erlerimizin yurt dıflında baflka devletler
tarafından kendilerine ait de¤erlermifl gi-
bi tescil ettirilmesinin önüne geçilmesi
amacıyla hazırlanmıfltır. 

Kanunda yer alan  en belirgin
iki husus da; 

A: Geçmiflte Sınai Haklarla ilgili olarak
görülen bir davada hapis cezası, a¤ır pa-
ra cezası, bir yıl süreyle ticaretten men
ve aynı sürede ifl yerinin kapatılması gi-
bi a¤ır bir karara varılmakta iken, bu ka-
nunla olayın mahiyeti ve büyüklü¤üne
göre hakime takdir yetkisi verilmifltir.
Böylece Sınai Mülkiyet Hak ihlallerinde
cezalar, terditli ceza olarak düzenlen-
mifl ve yargıcın cezayı flahsilefltirebilme-
sine imkan tanınmıfltır. Hakim, gerekti-
¤inde yalnız para cezasını veya hapis ce-
zasını veya cezaların tamamını verme
yetkisine sahip konuma getirilmifltir.

B: Geçmiflte ifl mahkemelerinde görül-
mekte olan davalarda görevli mahkeme-
nin tek hakimli  ‹htisas Mahkemeleri ola-
ca¤ı öngörülmüfltür. Bu da geçmiflte so-
nuçlanması uzun zaman alan davaların
sahasında ihtisaslaflmıfl hakimler tarafın-
dan kısa sürede sonuçlanması imkanını
sa¤lamaktadır.
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Marka üretip, kısa zamanda satıfllar yap-
mak ve zengin olmak günümüzün moda
deyimiyle “in” oldu. Herkes marka yap-
mak istiyor. ‹lk bakıflta kolay görünüyor.
Bir isim bulursunuz önce. Biraz yabancı
ça¤rıflımlar yapmalı isim. Sonra bir logo,
amblem vs. Bir de bunlara bir renk uydu-
rursunuz. Sonra markamız dedi¤iniz ka-
¤ıt veya bez parçasını ürünlerinizin üzeri-
ne yapıfltırırsınız. Vatandafl da alır aslın-
da. Ço¤u zaman üzerinde nasıl bir isim
oldu¤u, logonun rengi vs. ilgilendirmez
onu. Bir markanız oldu¤una kendinizi
canı gönülden inandırdı¤ınız için ürünle-
rin satmamasını, piyasadaki darlıkları,
markanızda veya kendinizde aramazsı-
nız. Baflka baflka belki de ilgisi olmayan
gerekçelerle u¤raflır durursunuz. Oysa ki
marka olmak bu kadar kolay de¤il ve ol-
mamalı. Sizin sundu¤unuz ürün ya da
hizmet öyle iyidir ki günün birinde bu
ürün, markaya dönüflür.

Marka Nedir?

Öncelikle marka deyince ne anlamalıyız.
Marka nedir, ne de¤ildir konusunu anla-
mamız gerekir. Marka, her fleyden önce
bir de¤er üretmektir. ‹nsanlara maddi ve-
ya sosyal bir katma de¤er üretmek mar-
kanın hareket noktası ve özünü olufltu-
rur. Marka, belirli bir standardı ürün ya
da hizmette sa¤lamak demektir. Marka,
alıcı nezdinde bir be¤eni, alıflkanlık ve
hatta ba¤ımlılık oluflturmaktır. Marka,
ürün ya da hizmetin esen rüzgara göre

flekil kazanması de¤il, kendisine has bir
kiflilik kazanması demektir. Ve nihayet
marka, di¤erlerinden farklılıklar arz eder,
belirli bir tarz oluflturur. 

Dikkat edilece¤i üzere marka olmak için
de¤il, olmamak için çok neden var. Nite-
kim, bu kadar kaygı ve zahmete girme-
den ürün satmak yolu da tercih edilebi-
lir. Ancak, dünyadaki üretim ve pazarla-
ma trendleri bakımından neden marka
olmak gerekti¤ini artık herkes biliyor di-
ye düflünüyoruz. Ayakta kalmak, uzun
süreli olmak, pazarda yer bulmak, reka-
bet etmek, be-
lirli karlılı¤ı el-
de etmek, iflin
hammaliyesin-
den kurtul-
mak gibi ne-
denler önce-
likle sayılabilir. 

Asıl herkesin
cevabını bul-
mak istedi¤i soru, nasıl marka olunaca¤ı
ile ilgilidir. ‹lk bakıflta bu sorunun cevabı
bellidir. “Marka olmak için....” diye baflla-
yan bir çok kitap, makale, konferans, se-
miner vb. vardır. Günümüzde markalafl-
ma süreci artık bilimsel olarak tanımlan-
mıfltır. Biz, markalaflma sürecinin bilinen
de¤il, daha az bilinen yönüne vurgu yap-
mak istiyoruz. Bu yön ise bir markanın
duygusal de¤erleridir. Bunun için bir
marka ile bir insan arasındaki muazzam

ba¤lantıya iflaret etmek istiyoruz. Ço¤u-
muz bu ba¤lantıyı ya kuramıyoruz ya da
görmek istemiyoruz.

Maldan ürüne, oradan belirli bir kavra-
ma, bir kurum kültürü ve paralelinde
marka kültürünün oluflturulmasına ve ni-
hayet marka ve ona yönelik kuvvetli bir
inancın yerleflmesine kadar geçen mar-
kanın oluflturulması sürecinde; duygusal
de¤erlerin de en az mantıksal de¤erler
kadar rol oynadı¤ı bilinmektedir. Her
hangi bir inancı olmayan bir insan gibi
her hangi bir inancı olmayan bir marka
da kendini bofllukta hisseder.

Bir Marka Bir ‹nsan

Bire bir iliflki kurdu¤unuzda bir marka-
nın aslında insan hayatına çok benzer bir
süreç izledi¤ini görürüz. Bir markayı do-
¤urmak, bir çocu¤u do¤urmaya benzer.
Bir aflkınız, bir heyecanınız, bir sevginiz
olmalı marka için. Ve günlerce belki de
aylarca hayal etmelisiniz yeni do¤acak
markanızı. Onu istemelisiniz, sevmelisi-
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Markalar ve ‹nsanlar
Markayı üreten, pazarlayan, satan, alan ve tüketen insandır. Yolu insan ve insanî de¤erlerden geçmeyen markaların,
ayakta kalması zordur. Di¤er bir ifade ile yolu sadece insanların cebinden de¤il, gönlünden de geçebilen markalar 
kalıcı olurlar. Pazar kaygıları ile oldu¤undan farklı görünme çabaları da, kalıcılık için yeterli olmaz. Çünkü, asıl olan
gönüllerde taht kurabilmektir.

Markanın bir etiketin çok ötesinde görün-
mez bir de¤er taflıdı¤ını göremeyenler,
marka olmada ve marka üretmede zorla-
nırlar. Bir canlının sadece bedenden iba-
ret görülmesi nasıl yanlıfl ise, bir marka-
nın da sadece maddî de¤erlerden ibaret
görülmesi eksik olur. 
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niz. ‹yi geliflmesi için ne gerekiyorsa yap-
malı, ev ödevinizi iyi çalıflmıfl olmalısınız.
Günü gelip, belirli bir olgunlu¤a ulaflıldı-
¤ında ancak markanız do¤malı, aksi hal-
de do¤arken ölen bir çok marka ile aynı
olur kaderiniz. 

‹lk zamanlarında henüz bebektir marka-
nız, ihtiyaçlarını bilemez, söyleyemez,
dünyayı sizin gibi göremez, yardımcı ol-
malı, tehlikelerden korumalı ve durma-
dan beslemeli yani yatırım yapmalısınız.
Daha bebeklik veya çocukluk dönemin-
deyken markanızdan hemen bir beklenti
içine girerseniz, markanız sokak araların-
da satıcılık yapan çocuklara benzer. Ön-
ce sizin ona verdiklerinize bakmanız, bu-
rada bir eksiklik yapmamanız gerekir.
Markanız yetiflmeli, e¤itim görmeli ve ki-
flili¤i oturmalı. Sizin kiflili¤inizden etki-
lenmeli ama bir kopyanız olmamalı. Ken-
di baflına ba¤ımsız hareket edebilen, bir
dünya görüflü olan, fikirlerini rahatça di-
le getirebilen bir anlayıflla büyümelidir.
Aksi halde sizin uydunuz olmaktan öteye
gidemez. Kanının delice aktı¤ı dönem-

lerde markanız aflırı-
lıklar yaflayabilir ama
bu da yaflanması ge-
reken bir dönemdir.
Nihayet ilgi ve yete-
nekleri do¤rultusun-
da e¤itim ve yetiflme
süreci ile belirli bir
noktaya gelen mar-
ka, hızla olgunlaflır,
ifl hayatı içinde ken-
disine bir yer bulur
ve katma de¤er üret-
meye bafllar. Marka-
nızın üretmeye bafl-
ladı¤ı katma de¤eri
de kendisine harca-
manız gerekir üzgü-
nüm. Çünkü, sizin
genel organizasyo-
nunuzun dıflında,
kendi baflına bir can-

lı varlık olarak markanız daha da gelifl-
mek, hayatını sürdürmek için kendisine
yatırım yapılmasını bekler. Sonuç olarak
markayı siz do¤urdunuz, siz büyüttünüz,
zorluklar çektiniz, aslında o sizin eseriniz
ama o siz de¤ilsiniz. Önceleri sizinle bili-
nen markanız, zamanla sizi gölgeler,
önünüze geçer ve siz onunla bilinir hale
gelirsiniz.

Markanın Kiflili¤i

Burada uzlafltı¤ımız konu flu: Marka ile
onu do¤uran giriflim yani kifli arasında bu
kadar yakın bir etkileflim oldu¤una göre
acaba baflarılı olan markalar, baflarılı olan
insanların eseri midir? ‹stisnalar olmakla
birlikte bu sorunun kuvvetli cevabı
“evet” biçimindedir. Bu ne demektir? Bir
kiflinin ya da kurumun kiflili¤i yerleflme-
mifl, belirli düzeyde olgunlaflmamıfl ise
onların üretecekleri markanın kiflilikli ol-
ması oldukça zordur. Oysa ki marka ol-
mak bir etiketten ibaret de¤ildir. Marka-
nın bir kiflilik kazanması gereklidir. Yani
nasıl ki bir insanın sa¤lıklı bir hayat için,

yaflama aflkı, heyecanı, ulaflaca¤ı bir he-
defi ve en önemlisi bir sevdası olması ge-
rekirse aynı biçimde markanın da bir sev-
dası olmalı. ‹nsanların insani de¤erleri en
üstte görmeleri gere¤i gibi markanın da
nihai hedefi, insana ve onun de¤erlerine
hizmet etmektir. 

fiimdi soralım: Çevremizdeki markalar-
dan kaç tanesi insan ve insani de¤erlere
öncelik veriyor, mesela maddi de¤erler-
den daha çok önemsiyor. Evet, marka
dürüst olmalı, bilimsel ve ilkeli olmalı,
güçlü olmalı, açık, net, anlaflılır olmalı ve
belirli bir misyon ile vizyona sahip olma-
lı. Aynen bir insan gibi. Belirli bir misyo-
nu ve vizyonu olmayan kifli ve kuruluflla-
rın marka üretmeleri zordur. Çünkü,
marka üretmek, marka insanlarla müm-
kündür. Markanın bir etiketin çok öte-
sinde görünmez bir de¤er taflıdı¤ını gö-
remeyenler, marka olmada ve marka
üretmede zorlanırlar. Bir canlının sadece
bedenden ibaret görülmesi nasıl yanlıfl
ise bir markanın da salt maddi de¤erler-
den ibaret görülmesi eksik olur. Beden
ile ruh bütünlü¤ünün insanı “tam”lafltır-
ması gibi markanın da maddi de¤erler
yanında bir ruh taflıması gereklidir. Ruh-
suz bedenler gibi, ruhsuz markalar da et-
rafta tutunabilmek, adlarından söz ettire-
bilmek için maalesef insanların iç güdü-
lerine hitap etmekten baflka çıkar yol bu-
lamıyorlar. 

Kendisini bulamamıfl kiflilikler, ömürle-
rini baflkaları olmak, baflkaları gibi dav-
ranmak ve nihayet kendilerini baflkaları-
nın mutlulu¤u üzerine gelecek kurmaya
adadıklarından baflarılı olmaları zordur.
Marka için de böyledir. Marka, baflkası
olma, baflkasını ifade etme çabasından
sıyrılıp kendisi olma, kendisini ifade et-
me arayıflına girmelidir. Kendi öz ger-
çeklerini kabul etmeli ve nihayet kendi-
si ile yüz yüze gelebilmelidir. Baflkaları-
na benzeme çabaları, markayı orijinal ki-
flilikten uzaklafltırır.
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Günü kurtarma derdinde olan yönetici-
lerin ve flirketlerin, esen rüzgara göre
de¤iflen tutumları, sadece paraya en-
deksli davranıflları, fliflirilmifl bir marka-
ya neden olabilir. ‹ç güdüleri hedef alan
bu fliflirilmifl ve belirli bir duygudan yok-
sun markalar, tutarlı olamazlar. Dolayı-
sıyla her markanın bir duygusu olmalı-
dır. Ve markalar kendilerini gün yüzüne
çıkaran de¤erleri hiç ama hiç bir zaman
unutmamalıdırlar. 

Nasıl Marka Olaca¤›z?

Güzel bir soru. Kifli, kurum ve toplum
olarak marka olmak, üstelik de sadece
bedenden ibaret olmayan bir marka ol-
mak kendimizden bafllamayı gerektirir.
Kendimizi sorgulamayı gerektirir. En
baflta kendimize, yakın ve uzak çevre-
mize, kurumumuza, topluma ve insan-
lı¤a nasıl bir katma de¤er üretiyoruz
acaba? Onlardan bir fleyler alma eyle-
minden önce onlara neler veriyoruz?
Açık ve kapalı davranıfllarımızla onlara
ne tür artı de¤erler üretiyoruz? Yoksa,
mevcut de¤erleri tüketiyor muyuz?
Marka üretmek için marka bir insan ol-
ma kaygımız var mı? Marka olmanın ge-
rektirdi¤i disipline sahip miyiz? Marka
olmanın zorunlu kıldı¤ı her gün farklı
bir fleyler üretme heyecanı, ayrı renkle-
ri hofl görme olgunlu¤u ve yüksek ba-
fları güdüsüne sahip miyiz? Ötekilere
karflı hoflgörümüz nedir? Kısacası mar-
kayı üretenler, onun üzerine kendi kifli-
liklerinden, de¤erlerinden, sevdaların-
dan bir fleyler katmadıkları sürece üre-
tilen fley bir ürün olmanın ötesine ge-
çemez, kiflilik kazanmıfl bir marka ola-
maz. Bunun için iflletmelerin salt “kar”
odaklı de¤il, insanların sadece “para”
odaklı de¤il, “de¤er” odaklı olmaları
gereklidir. Dolayısıyla marka, mantık
yönü kadar duygu yönünü de güçlü
tutmalıdır. Marka, sadece kendisini de-
¤il, hizmet vermeyi düflündü¤ü insanla-
rı da düflünmelidir. 

Güç Kimde?

Bazen markanın görücüye çıkmasında
tam bir kaos yaflanır. Bu kaos, ço¤u za-
man markanın çıkmazı gibi görünmekle
birlikte asıl neden, markanın arkasındaki
güçler dengesindedir ço¤u zaman. Asıl
hedefin markanın bir katma de¤er üret-
mesi oldu¤unu vurgulamıfltık. Bu katma
de¤er bazen iyi hissettirmektir, bazen
flıklık, bazen prestij, bazen kalite ve ben-
zeridir. Markanın sunuluflunda hangi
güçlerin ne oranda egemen olaca¤ı da
bazen karıflır ve aslında kalitede iddialı
bir marka, baflka bir yönüyle öne çıkabi-
lir. Veya tersi olur. Markanın flekillenme-
sinde, geliflmesinde ve kiflilik kazanma-
sında mümkün oldu¤unca bir çok fikrin
dile getirilmesi ama yine mümkün oldu-
¤unca karar vericinin öncülük etmesi
hem gerekli hem de önemlidir. Neden
biliyor musunuz? Gözlemlerimiz gösteri-
yor ki markayı, baflından beri bir yerlere
getirmek isteyen giriflimci, bazen ya ye-
tersiz kaldı¤ından ya marka onu afltı¤ın-
dan veya giriflimcinin dikkati baflka ko-
nulara yo¤unlafltı¤ından yahut bilgi ek-
siklikleri oldu¤undan gereken ilgiyi gös-
teremez. ‹lk bafllarda giriflimcinin el yor-
damıyla buldu¤u çözümler, belli büyük-

lükten sonra markanın ihtiyacına cevap
veremeyebilir. Unutulmamalıdır ki bir
markanın hazırlanması, konsept olarak
tasarlanması, gerekli piyasa arafltırmaları-
nın yapılması, gerekli tanıtım, reklam ve
halkla iliflkiler faaliyetlerinin organize
edilmesi, bafllı baflına ifllerdir. Bunlar, ku-
rumun veya giriflimcinin ifl alanının dıflın-
da, tamamen teknik ve uzmanlık gerekti-
ren ifllerdir. Kendisine özgü bilimsel ilke-
leri vardır. Dolayısıyla markalaflma süre-
cinde yardım alınması kaçınılmazdır. An-
cak bu konuda ço¤u zaman bir güç çatıfl-
ması yaflanır. Bu çatıflmanın tarafları kim-
ler? fiirket, flirketin sahibi veya sahipleri,
marka için çalıflan kifliler ve marka. 

Markanın sahibi olarak flirketin beklenti-
leri, arzuları, istekleri vardır. Çünkü, flir-
ket pazarı yakından izler ve payını yük-
selterek, karlılı¤ını arttırmak ister. 

fiirketin sahibi giriflimcinin, baflından be-
ri sürüklemeye çalıfltı¤ı iflletmesinden ve
markasından farklı beklentileri olabilir.
‹flletmenin kar etmesini bekler ama mar-
kanın di¤er bütün markalardan daha
prestijli olmasını arzulayabilir. ‹htiyaç
vardır veya yoktur ama sansasyonel çıkıfl-
lar yapmak isteyebilir. Kısa zamanda bir
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noktaya gelinmesini ister ve sonuç odak-
lıdır. Marka için çalıflan kifliler kurumun
içindeki profesyonel  çalıflanlar ile kurum
dıflından hizmet alınanlardır.

Giriflimci, flirket ve marka için çalıflanla-
rın beklentileri dıflında bazen markanın
da ihtiyaç duydu¤u, e¤ilim gösterdi¤i ko-
nular olabilir. Öyle ki arafltırma sonuçları
markanın çok farklı yönelimlere girmesi-
ni öngörebilir. 

Kurum içindeki profesyoneller, marka
konusunda genellikle giriflimci ile dıfla-
rıdan hizmet alınan uzmanlar arasında
sıkıflıp kalabilirler. Ço¤u zaman kendi
görüflleri ortaya çıkmaz, çıkamaz. Orta-
lı¤ı yatıfltırmaya, iki tarafı uyumlu hale
getirmeye çalıflırlar. Dıflarıdan hizmet
alınan uzmanların ifli tek bir marka ol-
madı¤ından do¤al olarak bir çok ifl veya
projeden biri olarak bakarlar.  Burada
gözledi¤imiz iki davranıfl biçimi var: Ya

giriflimcinin arzu ve beklentilerine uya-
cak biçimde hareket edilir veya kendi
bildiklerini savunurlar. Giriflimcinin is-
teklerini okflamakla sınırlı kalan marka
ve marka tanıtım projeleri, giriflimcinin
öngörüsü oranında baflarılı olur. Aynı
biçimde marka için kendi öngörülerini
ve projelerini “Yakın Do¤u” ve “Orta
Avrupa’nın” en mühim projesi mantı¤ı-
nı, takıntı boyutunda savunan projele-
rin de ço¤u zaman marka ve kuruma ya-
bancı kaldı¤ını görüyoruz. Sonuçta ba-
zen markanın ekranlarda dönen rek-
lamları, markanın kiflili¤ini de¤il, onu
hazırlayan teknik ekibin kifliliklerini
temsil edebilir.

Gönüllerde Taht Kurmak

Söz konusu güçler dengesinde ibrenin
giriflimciden yana olması beklenirken,
bazen ifl karıflır, kimin ne dedi¤i, ne bek-
ledi¤i belirlenemez. ‹fl ortada kalır. Öyle

ki bazen giriflimci aile bile marka konu-
sundaki kararlarda bir fikir birli¤i sa¤laya-
maz da marka profesyonellerin bireysel
tatmin aracı haline gelebilir. Konuyla ilgi-
li uzmanların marka ile ilgili çalıflmaların-
da kendi duygu, düflünce ve üreticilikle-
rini harekete geçirmeleri mutlaka gerek-
lidir. Aksi halde marka geliflemez. Ama
bu da yeterli de¤ildir. Markanın ve arka-
sındaki kurum ve kiflilerin düflünceleri ve
en önemlisi kurum ve marka kültürünü,
yeterince algılamadan üretilen projele-
rin, saman alevinden öteye gidemedi¤ini
biliyoruz. Dolayısıyla marka konusunda
görev alacak kiflilerin, kendi üreticilikleri
ile kurum, marka ve giriflimcinin beklen-
ti ve özlemlerini ortak noktada bulufltur-
maları gereklidir. Aksi halde kurumdan
kopuk, markadan uzak, giriflimcinin kül-
türünü temsil etmeyen projelerin, uzun
vadeli olma flansları düflüktür.

Di¤er yandan hedef kitlenin sürekli de¤i-
flim halinde oldu¤u unutulmamalıdır. Sa-
mimi ve sade olmak, marka olmak için
en önemli hedef olmakla birlikte buna
ulaflmak zordur. ‹ç güdülerin dıflında in-
sanlara ulaflacak bir kanal bulamayan
markalar, göreceli olarak bilinebilir, hat-
ta bir kavak a¤acı gibi uzayıp gidebilir, bir
balon misali fliflirilmifl olabilir ama kalıcı
olamaz, “de¤er”li olamazlar. Marka ve
markalaflma konusunda gerçekten çok
önemli mesafe almıfl hocalarımız ve ko-
nuyla ilgili yetiflmifl insan kayna¤ımız ol-
du¤u unutulmamalıdır. 

Sonuç olarak, markayı üreten, pazarla-
yan, satan, alan ve tüketen insandır. Yolu
insan ve insani de¤erlerden geçmeyen
markaların, ayakta kalması zordur. Di¤er
bir ifade ile yolu sadece insanların cebin-
den de¤il, gönlünden de geçebilen mar-
kalar kalıcı olurlar. Pazar kaygıları ile ol-
du¤undan farklı görünme çabaları da
kalıcılık için yeterli olmaz. Çünkü, asıl
olan gönüllerde taht kurabilmektir.
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Her milleti bir baflka milletten ayıran çok
önemli özellikleri vardır. Milletler, sahip
oldukları bu özelliklerle kendilerini di¤er
milletlere tanıtmaya gayret ederler ve  di-
¤er milletler tarafından taflıdıkları özellik-
lere göre, iyi ya da kötü olarak tanımlanır-
lar. Milletlerin farklı özellikleri, devlet ha-
yatlarına, ekonomik hayatlarına, gelenek-
lerine, hatta dini hayatlarına kadar sirayet
eden özelliklerdir. Bu özellikler, maddi ve
manevi olarak ikiye ayrılır. Almanların ça-
lıflkanlı¤ı ve disiplini, ‹ngilizlerin so¤uklu-
¤u ve centilmenli¤i, Türklerin misafirper-
verli¤i ve devlet kurma tecrübesi manevi
özellikler olarak tanımlanabilir. Yine Al-
manların Mercedes’i, ‹talyanların Makar-
nası, Fransızların flarabı da, bu milletlerin
taflıdıkları özelliklerin somut (maddi) yö-
nü olarak karflımıza çıkar.

Milletlerin farklılıkları artık dünyaya “mar-
ka” olarak yansıyor. Her millet, kendi özel-
liklerini, di¤er milletlerin etkilenece¤i mar-
kalar halinde dünyaya sunuyor. Osmanlı Ci-
han Devleti’nin dünyaya kabul ettirdi¤i efl-
siz özellikleri, dünyanın Osmanlı Devleti’ne
karflı hem büyük hayranlık, hem de korku
duymasına sebep olmufltur.

Özellikle Avrupa milletleri, Osmanlı’nın
korku duydukları özelliklerinden kurtul-

mak için, bu özellikleri kaybetmeleri hu-
susunda yüzyıllardan beri sistemli bir ça-
lıflma içine girmifllerdir.

Hayranlık duydukları özelliklerinin eser-
lerini ise modern hırsızlık yöntemleriyle
ele geçirme gayreti gütmüfllerdir. Bugün
Avrupa müzeleri, Osmanlı eserleriyle do-
ludur.

Osmanlı Cihan Devleti’nin dünya mede-
niyetlerini, -özellikle Avrupa medeniyeti-
ni- derinden et-
kiledi¤i 16. ve
17. yüzyıllarda,
”Türk” adı, tek
baflına bir mar-
ka idi. Türkle-
rin özellikleri,
gelenekleri, ya-
flama biçimleri-
nin önüne bir
“Türk” konul-
du¤u zaman
marka hemen
ortaya çıkıyordu. “Türk Hamamı”, “Türk
Lokumu”, “Türk Kahvesi”, “Türk Ka¤ıdı”
gibi... Zira bütün bu kelimelerin ifade et-
tikleri mana, o kadar Türk idi ki, baflka
hiçbir millette olmayan güzellikleri ve
özellikleri anlatıyordu.

Güçlü medeniyetlerin, zayıf medeniyet-
leri etkisi altına aldı¤ı gerçe¤inden hare-
ketle, 16. ve 17. yüzyıllarda Osmanlı me-
deniyeti bütün dünyayı etkiliyor, insanlar
Osmanlı insanına benzemeyi bir ayrıcalık
sayıyorlar, bu benzerlikle övünüyor ve
mutlu oluyorlardı. Bu, aslında bir marka
tutkusu idi. Osmanlı gibi olabilmek, Av-
rupa insanına ayrı bir mutluluk ve övün-
me vesilesi veriyordu.

Marka, her fleyden önce orijinal olandır.

Taklit edilse bile, -ki marka zatn taklit
edilendir- asla kendisine benzetileme-
yendir. Türk Milleti, tarih boyunca kültü-
rüyle, medeniyetiyle, ahlakıyla, ve bütün
bu manevi unsurların millete verdi¤i il-
ham ile muhteflem markalar meydana
getirdi.
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Marka Tutkusu ve

‘Türk’ Markas›
Osmanlı Cihan Devleti’nin dünya medeniyetlerini, -özellikle Avrupa medeniyetini- derinden etkiledi¤i 16. ve 17. 
yüzyıllarda, ”Türk” adı, tek baflına bir marka idi. Türklerin özellikleri, gelenekleri, yaflama biçimlerinin önüne bir “Türk” ko-
nuldu¤u zaman, marka hemen ortaya çıkıyordu. “Türk Hamamı”, “Türk Lokumu”, “Türk Kahvesi”, “Türk Kâ¤ıdı” gibi...

Mimarisi, musîkisi, fliiri, yeme¤i, kahve-
si, hamamı, lokumu, sayısız tekstil ürü-
nüyle dünyanın en çok tanınan ve aranan
eserlerini/ürünlerini verebilecek bir mil-
let olmamıza ra¤men, geçmiflten getirdi-
¤imiz kültürümüzle beslenmeyi akıl ede-
medi¤imiz için, hâlâ taklitten öteye ge-
çemiyoruz.
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Ne zaman ki, Osmanlı Medeniyeti zayıfla-
maya ve yükselen Batı karflısında gerile-
meye baflladı; Bu sefer Osmanlı insanı,
Avrupalı gibi yaflamayı, Avrupa markası-
na sahip olmayı ayrıcalık saymaya baflla-
dı. Marka tutkusu, yabancı marka ile ken-
dini farklı hissetme duygusu baflladı.

Bu tutku, milletimizin içinden çıkan bazı
insanları baflka bir ülkeden damızlık er-
kek getirmeyi teklif edecek kadar bafltan
çıkardı.

Bugünkü flartlarda, Türk Milleti, tarihten
getirdi¤i bütün marka özelliklerini kay-
betme tehlikesiyle karflı karflıyadır ve sa-
yısız marka özelli¤ini de zaten kaybet-
mifltir. Bugün artık, Türk adı, dünyaya
korku vermiyor. Türk Hamamı, bütün
eski özelliklerini kaybetti, sadece temiz-
lenilen bir mekan haline döndü.

Osmanlı yüzyıllarında estetik ve güzellik-
te benzeri olmayan Türk eserlerinin ye-
rinde yeller esiyor. Türkiye’deki ve dün-
yanın pek çok ülkesindeki müzeleri süs-
leyen eflsiz Türk eserlerinin benzerleri
veya daha iyileri asla yapılamıyor.

Ülkeleri Marka Yapan De¤erler

Bugün dünyanın bir çok ülkesi ve mille-

ti, kendi markalarıyla tanınıyor. ‹sviçre,
saatleri, çikolatası ve Alp da¤larıyla dün-
yada tanınırken, ‹talyanlar, makarnanın
ve pizzanın sayısız türüyle dünyanın dik-
katini üzerine çekiyor. Fransa, flarapları
ve kültür sanat etkinliklerinin yo¤unlu¤u
ile tanınıyor. ‹spanya Bo¤a gürefli ve çin-
genesi, ‹ngiltere Kraliyet ailesi, daima sis-
li ve ya¤murlu havası, so¤uk ve resmi in-
sanlarıyla anılıyor.

Misalleri ço¤altmamız daima mümkün-
dür. Mesele Türkiye’nin bugün hangi
özellikleriyle hatırlandı¤ıdır.

Modern Türkiye’nin kendini dünyada ka-
bul ettirdi¤i pek fazla eseri ve özelli¤i bu-
lunmadı¤ını kabul etmek zorundayız.
Dünya, Türkiye’yi ve Türkleri hala Os-
manlı Devleti’nin torunları ve ‹stanbul’u
ile hatırlıyor. Türkiye’nin haritadaki yeri-
ni bile bilmeyen dünyanın bir çok ülke-
sindeki insan, ‹stanbul ve Osmanlı deyin-
ce hayranlık ve korkuyla gözlerini açıyor.

Türkiye, tarihten getirdi¤i de¤erleri ve
markaları ile yeniden dünya gündemine
girme imkanı olan en büyük millettir. Mi-
marisi, musikisi, fliiri, yeme¤i, kahvesi,
hamamı, lokumu, sayısız tekstil ürünüyle
dünyanın en çok tanınan ve aranan eser-
lerini/ürünlerini verebilecek bir millet ol-

mamıza ra¤men, geçmiflten getirdi¤imiz
kültürümüzle beslenmeyi akıl edemedi-
¤imiz için, hala taklitten öteye geçemiyo-
ruz.

Ekonomik kalkınmanın temelinde kültür
vardır. Her ürünümüzü marka haline ge-
tirerek, dünyaya sunamadı¤ımız takdir-
de, ne ekonomik alanda, ne de kültürel
alanda yeterli geliflmeyi sa¤layabiliriz. Zi-
ra bu ikisi, daima birbirine ba¤lıdır.

Her marka, bir tefekkürün, düflünce me-
kanizmasının kesintisiz ve daima müsbet
yönde iflleyiflinin neticesinde ortaya çı-
kar. Bir ürünün marka olması, tanınması
ve genel  kabul görmesi ile mümkündür.

Sultanahmet Köftecisi, 1920’den beri ay-
nı yerde, aynı köfteyi yapıyor ve günün
her saatinde tıklım tıklım müflteriye hiz-
met veriyor. Sultanahmet Köftecisi artık
bir markadır ve dünyanın her yerinden
gelen insanlar, Sultanahmet Camii’ne
gösterdikleri ilgi kadar köfteciye de ilgi
gösteriyorlar.

Vefa Bocacısı veya Hacı Bekir Lokumu da
aynı geçmifle sahip ürünlerle dünyanın
de¤er ve önem verdi¤i markalardır. Türk
Lokumu, aslında Hacı Bekir Loku-
mu’ndan ibarettir. 

Türk müteflebbisinin yapaca¤ı en güzel
ifl, ürününü en iyi estetik ve kaliteyle
sunmak olmalıdır. 

Türkiye Markasının Unsurları

Ülkemizin her yerinde ve özellikle turist-
lerin yo¤un olarak ziyaret ettikleri yerler-
de, Türkiye’yi anlatan, camiler, çeflmeler,
sebiller, Hatt’lar, Ebrular, Çiniler, Türk
Musikisi,  Türk yemekleri, Türk Kahvesi,
Türk Hamamı bulunsa ve bütün bunları,
en güzel flekilde anlatacak, tanıtacak,
sevdirecek ve ekonomik hale getirecek,
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kaliteli, e¤itimli, güler yüzlü, anlayıfllı,
müflfik insanlar görev yapsa, Türkiye
Markası dıflında bir marka ile kendimizi
mutlu görmeye gerek kalacak mıdır?

Ülkemizin, dünyadan çok önemli bir far-
kı da, hemen her flehrinin kendine has

bir markasının bulunmasıdır. Mesela, ‹s-
tanbul’un bütün tarihi camileri, Ayasof-
yası, Topkapı Sarayı, Bo¤aziçi..., Deniz-
li’nin horozu, Pamukkalesi, havlusu, Ay-
dın’ın efesi ve oyunları, inciri, zeytini, Af-
yon Karahisar’ın kayma¤ı, sucu¤u, Kon-
ya’nın Mevlana’sı ve flekeri, etli ekme¤i,
Balıkesir’in Höflmerim Tatlısı, Manisa’nın
Mesir Macunu, Ankara’nın keçisi, Van’ın
kedisi, Ordu ve Giresun’un fındı¤ı,
Amasya’nın elması, Malatya’nın kayısısı,
Adana’nın flalgamı, Bursa’nın fleftalisi,
kestane flekeri, Diyarbakır’ın karpuzu,
Marafl’ın tarhanası, Urfa’nın acı biberi, Ri-
ze’nin çayı, Safranbolu’nun evleri, Susur-
luk’un ayranı, Tekirda¤’ın Adapazarı’nın
ve ‹negöl’ün köftesi, Sivas’ın kangal kö-
pe¤i, Bolu’nun aflçıları ve yemekleri...
hep birer markadır. Bütün bu ürünlerin
dünya piyasasına sunumu çok önemlidir.

Türkiye, sadece bu ürünleri ile dünyanın
en büyük ekonomilerinden biri haline

gelebilir. Yeter ki, bu ürünleri kullanma-
nın insanlara mutluluk verece¤ini anlata-
bilsin. Yurt içinde, bu illerden herhangi
birini ziyaret eden bir insanımız, dönü-
flünde mutlaka o ilin meflhur markasını
yanında getirme ihtiyacı hisseder. ‹flte bu
marka tutkusudur.

Türkiye’nin kendini dünyaya pazarlama
ve tanıtma problemi ekonomik zayıflı¤ı
ile yakından ilgilidir. Devlet ve millet el
ele vererek, kendi ürünlerini dünya pa-
zarlarına en iyi metodlarla sunma imkan-
ları arafltırılıp, uygulandı¤ı takdirde, ülke-
mizin ne kadar çok marka zengini oldu-
¤u daha yakından anlaflılacaktır. Bütün
maddi markalarımızdan önce tarihteki
insan tipimizi yeniden marka haline ge-
tirmeli, dünyaya gerekti¤inde hayranlık,
sevgi, muhabbet, gerekti¤inde korku ve-
rebilmeliyiz. Bunu baflardı¤ımız takdirde,
di¤er bütün markaların dünya tarafından
kabulü çok daha kolay olacaktır.
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Marka taklitçili¤i ülkemizde de çok yay-
gın olan bir HIRSIZLIK!  türüdür. Ülke-
mizde marka taklit olayları özellikle de
krizlerin yaflandı¤ı yıllarda birkaç kat art-
maktadır. Kriz ortamlarında tescilli mar-
ka sahibi firmalar bile, kendilerine ait
markalarla üretim yapmakla birlikte üre-
timlerinin bir bölümünü çok tanınmıfl
markalara ayırmaktadırlar ve marka taklit
olayını normal karflılamaktadırlar. Özel-
likle tekstil sektöründe marka taklitçili¤i
çok yaygındır. Çok satan tanınmıfl  mar-
kaları taklit etmek firmalarımıza kısa va-
deli kazançlar getirebilir, ancak hiçbir za-
man markalaflmasına yardım etmez .
Taklit eden, hiçbir zaman kendisine ça-
lıflmaz , daima taklit etti¤i markaya
hizmet etmifl olur.

Cezalar A¤ırlafltırıldı Ama...

Tescilli bir markayı , sahibinin izni ol-
madan  ürünlerde ve hizmetlerde
kullanmak, Tescilli markayı ürünle-
rin ambalajında kullanılması, bu tür
malların ithal edilmesi veya ihraç
edilmesi, tescilli markanın reklamlar-
da ve ifl evraklarında kullanılması, bu
tür malların teslim edilebilece¤inin
teklif edilmesi, satılması  durumla-
rında MARKA TAKL‹T  suçu ifllenmifl
sayılır.

1995 yılında yürürlü¤e gire kanunla-
rımızda marka taklit suçunu ifllemifl
flahıslar hakkında  verilecek  çok a¤ır

cezalar; son de¤iflikliklerle daha da artı-
rılmıfltır. 22/06/2004 tarihinde yayınla-
nan yeni kanuna göre marka taklit suçu-
nu iflleyenler hakkında ;

• 2 yılnda 4 yıla kadar hapis cezasına veya

• 27 milyar TL’den  46 milyarTL’ye kadar
a¤ır para cezasına veya HER ‹K‹S‹NE,

• Ayrıca iflyerlerinin 1 yıldan az olmamak
üzere kapatılması ve aynı süre T‹CARET-
TEN MEN cezası verilebilecektir.

Taklit markalarla savafl için ülkemizde
kanuni düzenlemeler yeterlidir. Taklitçi-

ler  için kanunda düzenlenen  çok a¤ır
para cezaları ve 2-4 yıl arasında  de¤iflen
hapis cezaları caydırıcıdır. Ancak  yeterli
sayıda patent mahkemesi bulunmadı¤ı
ve emniyette taklit ürünlerle ilgili özel bi-
rimler olmadı¤ı için  çok hızlı hareket
edilememekte,  bazen kararlar savcılık-
lardan geç çıktı¤ı için önemli miktarlarda
taklit ürün kaçırılabilmektedir.

Aynı zamanda davalar çok uzun sürmek-
te  ve bazen taklit edenin yanına kar kal-
maktadır. Dava sonucunda tazminat he-
saplamaları kanunda özel olarak  stan-
dart formüllerle bulunamadı¤ı için tazmi-
natlar zor hesaplanıyor. Çünkü taklit

markadan ne kadar  satıldı¤ı ispatlana-
mıyor. Bu sorunun çözümü için her
taklit olayı için asgari bir tazminat belir-
lenmeli, yakalanan ve satılan ürün mik-
tarına göre de artırılmalıdır. Yüksek
oranlı tazminat davaları o kadar uzun
sürmektedir ki, dava sonucunda  taz-
minat kazanılsa bile, taklitçi firmanın
malvarlı¤ı bulunmadı¤ı için veya dava
bitti¤inde taklitçi firma kapandı¤ı için
mahkeme kararı sadece ka¤ıt üstünde
kalabilmektedir.

Taklitlerinizi Takip
Ediyor musunuz?

Bir markanın taklit edilmesi durumun-
da; taklit malların toplatılması ve  tak-
litçiler hakkında  kamu davası açılması
için marka sahibi tarafından  Savcılı¤a

A v .  A l i  Ç A V U fi O ⁄ L U

Dünyan›n En Büyük H›rs›zl›k Organizasyonu:

Marka Taklitçili¤i
Dünyanın en büyük hırsızlık organizasyonu olarak tanımlanan marka taklitçili¤inin 350 milyar Euroluk ciroya 
ulafltı¤ı belirtiliyor. Son zamanlarda yerli markaları da hedef alan marka taklitçili¤i,  bir firmanın kasasını soymakla
efl de¤er kabul ediliyor. Hatta kötü taklit oldu¤u için, kasayı soymaktan daha fazla zararl› oluyor.
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suç duyurusunda bulunulması flarttır. Bu
nedenle marka sahiplerinin markalarının
piyasada taklitlerinin bulunup bulunma-
dı¤ı konusunda sürekli piyasa arafltırma-
ları yapmaları  maddi ve manevi açıdan
zarar görmemeleri için gereklidir.

Tescilli markanın taklit edilerek aynısının
veya benzerinin piyasaya sunulup sunul-
madı¤ı konusunda marka sahiplerinin
sürekli piyasayı kontrol etmeleri de mar-
ka korumasının en önemli kısmını olufl-
turmaktadır. Marka sahipleri markaları-
nın taklitleriyle karflılafltı¤ında, davalar
çok uzun sürüyor, sonuç alınamıyor,
masraflar çok yüksek fleklinde bir düflün-
ceyi benimsemeleri halinde, yıllarca tanı-
tıp belirli bir konuma getirdikleri marka-
larının taklitleri ço¤aldıktan ve piyasaya
kalitesiz ve markanın itibarını bozucu
mallar sürüldükten sonra ise markalarını
korumaları çok daha zorlaflacak ve belki
de markaları yok olup gidecektir.  

Marka taklitçili¤inin bir baflka flekli de,
piyasada çok tanınan markaların benzer-
lerini tescil ettirmek ve tescilli bir flekilde
kullanmak fleklinde haksız yarar sa¤la-
mak fleklinde görülmektedir.

Yürürlükteki  marka mevzuatımız ilan ve
itiraz sistemine dayandı¤ından tescilli
markanın benzerlerinin tescil edilme ris-
ki  bulunmaktadır. Türk Patent Enstitüsü
tescilli markaların birebir aynısı olmayan
markaları her ay yayınlanan Resmi Mar-
kalar Bültenlerinde yayınlamaktadır. Bü-
tün marka sahiplerinin bu bültenlerde
yayınlanan markaları takip etmesi, mar-
kalarının benzerlerinin tescil edilmemesi
açısından önemlidir. Ancak ticari hayatta
ifllerinin yo¤unlu¤u arasında binlerce
sayfadan oluflan bu marka bültenlerini
firma sahiplerinin takip etmesi çok zor-
dur. Bu nedenle Türk Patent Enstitüsü
siciline kayıtlı  bir marka vekiline marka
takip yetkisi vererek , markalarının ben-

zerlerini takip ettirmeleri, ve benzerleri
yayınlandı¤ında ise itiraz etmeleri marka
sahiplerinin menfaatlerine daha çok uy-
maktadır. Yayınlanan markalara itiraz sü-

resini kaçırdıklarında ise en az iki yıl sü-
ren davalarla ve yüksek miktarlarda dava
masraflarıyla karflı karflıya kalma riski bu-
lunmaktad›r.

dosya MARKA / Marka Taklitçili¤i

Marka Taklitçili¤ini Önleyebilmek ‹çin...

• Özellikle ‹stanbul’daki patent mahkemelerinin sayısı artırılmalı, Sadece patent-
marka konularına bakacak savcılıkların oluflturulması, özellikle taklit ürünlerin top-
latılması ile ilgili kararların ve kapsamının nasıl olaca¤ı kanunda özel olarak yer al-
ması  ve  savcılıkların birbirinden farklı karar vermemesi açısından önemlidir. 

• Marka suçlarının takibi için emniyette sadece taklit konularında görev alacak ve
sınai mülkiyet konularından anlayan özel birimlerin   bulunması, 

• Markalarla ilgili tazminat davalarında taklitçinin, taklit fiilinin kendisine kar kalma-
yaca¤ını bilece¤i yeni kanuni düzenlemeler yapılması, tazminat miktarlarının kolay-
ca hesaplanabilmesi için kanuna yeni maddeler eklenmelidir. 

• Türk Patent Enstitüsü  Baflkanlı¤ı bir an önce tescilli, yayınlanmıfl ve baflvuru ha-
lindeki markaların serbest bir flekilde dileyen herkes tarafından internetten arafltıra-
bilmesi için gerekli çalıflmaları yapmalıdır. Mükerrer müracaatların önlenebilmesi
için aynı gün yapılan baflvurular bile internetten görülebilmelidir.

• Marka bilincinin  artması, firma sahiplerinin markalarla ilgili riske girmemeleri,
tescil için baflvurdukları markalarla en kısa zamanda üretime geçme hakkına sahip
olmalarını temin edilmesi için     Türk Patent Enstitüsü Baflkanlı¤ı  marka inceleme
sürelerini kısaltmalı ve  firmaların ma¤dur  olmaması için tescil veya red kararlarını
en kısa zamanda  vermelidir.  Bir markanın tescil belgesi en geç 6 ayda verilecek fle-
kilde sistem hızlı ifllemelidir.

53EYLÜL 2004



‘Türk Markalarında Küresel Isınma’ bafllı-
¤ıyla Worldcard tarafından geçti¤imiz Ha-
ziran ayında düzenlenen konferansta ko-
nuflan Marka stratejileri  yazarı Simon An-
holt, dünyadaki ilk 100 markadan
63’ünün ABD kaynaklı oldu¤unu vurgula-
dı. fiu anda dünyanın en büyük markaları-
nın G8 ülkelerine ait oldu¤unu anlatan
Anholt, yeni ülkelerden gele-
cek yeni markalar için bü-
yük fırsatlar çıktı¤ına
dikkat çekerek bunun
gerekçesini flöyle açıkla-
dı; “Batı dünyasında
bugün yükselen
trendlere baktı¤ımız
zaman tüketicilerin eg-
zotik fleylerin peflinde
oldu¤unu gö-

rüyoruz. Bilinen markaların hikayelerini
milyonlarca kez duyduk ve kanıksadık, ar-
tık onlar bizim için enteresan de¤il. Tüke-
tici artık kendisine daha ilginç gelecek,
egzotik hikayelere sahip yeni ürün ve hiz-
metler arıyor. Bunu daha ucuz ürün alaca-
¤ı için de¤il, karflılı¤ında daha büyük be-
deller ödemeye hazır  olarak yapıyor.”

Kendiniz Olun ve
Bundan Gurur Duyun

Tüketicinin egzotik hikayesi
olan yeni ürün ve hizmetler ara-
yıflına yönelmesinin G8 ülkeleri
dıflından, geliflmekte olan ülke-

lerden de markaların çıkmasına
kapı araladı¤ına vurgu yapan Simon

Anholt, bu açıdan bakıldı¤ı zaman
Türkiye’nin önemli bir potansiye-

le sahip oldu¤unu kaydetti.
Anholt, Türk giriflimci-

sinin Türkiye’nin
zengin kültürel de-
¤erleriyle hikayelen-
dirilecek ürün ve
hizmetlerin kendisi-
ne önemli bir avan-
taj sa¤layaca¤ını an-
latırken, aynı prog-
ramda konuflan bir
di¤er uzman olan
BJ Cunningham
ise “Gerçekten

kimseniz o olun ve bundan gurur duyun.
Kendiniz olmaktan korkmayın, çünkü
baflkası olmaya çalıfltı¤ınızda hiçbir za-
man kendiniz kadar güçlü olamazsınız”
uyarısında bulundu. 

Bu uyarıdan sonra kimler kendi olmayı
deneyecek bilinmez ama sanat dünyasın-
da kendi kültüründen beslenerek eserler
üretti¤i için uluslar arası sanat camiasın-
da temayüz eden bir sanatçımız var: ‹s-
mail Acar. 1971 Sivas Suflehri do¤umlu
sanatçı, 1988 yılında Marmara Üniversite-
si Güzel Sanatlar Fakültesi Resim bölü-
müne girerek, Prof. Dr. Ergin ‹nan Atöl-
yesi’ni birincilikle tamamlamıfl. 1993 yı-
lında “Teknoloji ve Sanatta Postmoder-
nizm” isimli tezini veren ‹smail Acar, aynı
yıl doktora programına baflladıysa da
akademik kariyerini yarıda bırakarak, ki-
flisel sergilerine bafllamıfl. Zaman, tarih
ve co¤rafya üçgeninde Kaftanlar, Üç ‹s-
tanbul, Ayasofya, Nar, Hat, Kaligrafi, Milli
Mücadele Kadınları, Sultan Portreleri, Bi-
zans, Anadolu’nun Tanrıları ve Kralları
temalarını resimlerinde iflleyen sanatçı,
1992-2002 yılları arasında 150’den fazla
sergiye katılmıfl. 8 Nisan-8 Mayıs 2004 ta-
rihli “Porselen Krallıklar” Sergisi, sanatçı-
nın 50. kiflisel sergisi. Sanatçının eserleri
Avrupa ülkelerinin tamamında, Amerika,
Kanada, Meksika, Arap Yarımadası’nın ta-
mamında, Rusya, Moldovya, Ukrayna ve
tüm Türk Cumhuriyetlerinde, Çin, Tay-

Özgün ve Yenilikçi Olmal›
Markalaflmak ‹çin

Türkiye’ye özgü de¤erleri, motifleri yenilikçi bir bakıfl açısıyla yeniden yorumlayarak, baflta British 
Museum olmak üzere, dünyanın önde gelen müze, özel koleksiyon ve galerilerinde eserlerini sergiletmeyi
baflaran Ressam ‹smail Acar, “Sanayicilerimiz de farklı, özgün ve yerel temelleri olan ürünler-markalar
oluflturduklarında dünya pazarlarında daha kalıcı yer edinilebilir” dedi.

dosya MARKA
‹ b r a h i m  E t h e m  G Ö R E N

Ressam ‹smail ACAR
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van, Kore ve Japonya’da müze, özel ko-
leksiyon ve galerilerde bulunuyor. Peki
nasıl oldu da bu kadar genç bir sanatçı kı-
sa sürede uluslar arası özel koleksiyon ve
galerilere girmeyi baflardı, ekonomi lite-
ratüründeki tanımlamayla markalafltı?
Marka uzmanlarının da dedi¤i gibi önce
kendisi oldu, bundan gurur duydu ve
kendi kültürünün yerel de¤erlerini ön
plana çıkardı. ‹smail Acar yerel/yerli mo-
tifleri ön plana çıkartarak markalaflmıfl
bir ressam. ‹smail Acar’ın resmi, yerel
ö¤elere tutunuyor, yaslanıyor ve bura-
dan besleniyor.  Bu resmin ardında ka-
dim bir medeniyet havzası var. Bu havza-
dan beslenen resmi ilk olarak Londra’da-
ki sanat camiasını fark etmifl. Ardından
Türk entelektüelleri, sanatseverleri ‹sma-
il Acar markasını keflfetmifl. Ressam Acar,
Batı sanatından; Leonardo da Vinci’den,
Picasso’dan yola çıkmak yerine Türk-‹s-
lam sanat, kültür ve co¤rafyasından hare-
ket ederek, resimde kendi ça¤dafl imaj
ve fikirlerini oluflturmufl. Yerel de¤erler-
den güç alarak sanayicilerin de baflarılı
olabilece¤ini belirten ‹smail Acar’la ‹stan-
bul’un tarihi mekanlarından Galata’da
resim sanatını, markalaflmayı ve yerellili-
¤i konufltuk. 

Resimlerinizde a¤ırlıklı olarak
hangi teknikleri kullanıyorsunuz? 

Daha çok tuval üzerine ya¤lı boya, akrilik
tekniklerini tercih ediyorum. Bazen de
suluboya ve pastel çalıflıyorum.

Ne tür resimler yapıyorsunuz?
Neleri resmediyorsunuz? 

Ça¤dafl bir resim dili önermeye çalıflıyo-
rum. Çini, minyatür, tezhip, Türk süsle-
me sanatları niçin reddedildi, göz ardı
edildi? Batılılar çini sanatıyla yakından il-
gileniyor. Oradaki inceli¤i, zarafeti çok
uzaklardan fark eden Batı insanı, çini sa-

natıyla yakından ilgileniyor. Bizde içe dö-
nük, batılılarda dıfla dönük bir sistem var.
Ben evrensel de¤erlerimizi resimlerimde
ça¤dafl bir ifadeyle yansıtmaya çalıflıyo-
rum. Bu, bir Sinan olur, bir çini olur, bir
gül olur… ‹sa olur, Bizans olur, Mevlana
olur, fiems olur... 

Bu tarz nasıl bir resim
anlayıflını ifade eder?

Bu tarz bir resim anlayıflı, Cumhuriyetin
kendi belle¤ini bulma çabasıdır. Biz,
kendi genlerimize dönerek, gelece¤imi-
ze do¤ru adım atmalıyız. Bir yanımız
geçmiflle alakalı bir flekilde, ça¤dafl gele-
ce¤e do¤ru uzanmalıyız. Bizim sanatta
ve estetikte yeni açılımlar yapmamız,
kendi sanat ve mimari üslubumuzu
oluflturmamız lazım. Cumhuriyet tari-
hinde Türk mimari üslubunu yansıtan
özgün ve kalıcı tek bir eser yapılmıfl:
Anıtkabir.

Resmettiklerinizde neyi 
arıyorsunuz?

Olgunluk arıyorum, olmuflluk arıyorum.
Bu arayıfl, asrî bir derviflin hakikati bulma
çabasına benzetilebilir. Bir yol içerisinde
olgunlu¤u, erdemi arıyorum. O aranan
erdem de bir nevi e¤itici rol üstlenmifl
oluyor. Bir resim yaptıktan sonra bu
‘muhteflem oldu’ demiyorum. Bu bir sü-
reç meselesi. ‘Bir gün mutlaka bir fley
olacak’ diye bakmak lâzım hadiselere. 

Palet elinizdeyken halet-i
ruhiyeniz nasıl flekilleniyor?

Resme baflladı¤ımda bir yarıfl bafllıyor;
kendimle yarıflıyorum. Bu durum, gizli
bir rekabet gibi. ‘fiimdiye dek yaptıkla-
rımdan daha farklı bir formatta neler ya-
pabilirim’i düflünüyorum.  Hep daha iyi-
nin, çok daha iyinin arayıflı içerisinde
oluyorum. Bu, sanatın özünde var. Her

dosya MARKA / Özgün ve Yenilikçi Olmal›

‹smail Acar, Çini Kumafl (1999, tuval üzerine ya¤l› boya)
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zaman daha iyiyi, daha güzeli aramak sa-
natın özüdür.  

Yerel motifleri kullanma fikri
sizde ilk olarak nasıl ortaya çıktı?

Avrupalıların evrensellik düflüncesiyle
bizim düflüncelerimiz arasında farklılık-
lar var. Ben, asıl, kendi medeniyetimi-
zin evrensel de¤erler taflıdı¤ı kanaatim-
deyim. Leonardo da Vinci kendi çapında,
kendi toplumu nezdinde evrensel bir de-
¤erdir. Vinci’nin evrenselli¤i sadece ken-
di kültür ve medeniyet havzasıyla sınırlı-
dır. Oysa bir Ahmet Karahisari öyle mi?
Karahisari’nin lafza-i celali (Allah) semavi
bir unsurdur. Üç dinde de Allah inancı
var. Karahisari, Leonardo da Vinci’den
daha evrenseldir. Do¤u kültürü, büyük
bir uygarlı¤ın üzerine, devasa bir mede-
niyetin üzerine infla edilmifl. Bu kül-
tür/medeniyet, resimde/sanatta kullanı-
labilecek yüzlerce/binlerce ö¤eye sahip.
Bence bu ö¤eler yerel de¤il; evrenseldir.
Seneler önce bir ‹stanbul resmi yapmıfl-
tım. Bir de nü bir resim yapmıfltım. Nü
resmim ödüllendirildi! Bir de Sultan
portresi yaptım. Bana ‘Sen padiflahlık za-

manını mı istiyorsun?’ dendi. Türkiye’de
güzel sanatlar fakültelerinde Mimar Si-
nan anlatılmıyor, Karahisari okutulmu-
yor. Sanatın hep ‘batı taraf’ları okutulu-
yor; Gotik Sanatı, Bizans Sanatı okutulu-
yor. Burada, Picasso’yu, Leonardo’yu,
Andy Warhol’u ö¤reniyorsunuz da Mimar
Sinan’ı ö¤renemiyorsunuz. Güzel sanat-
lar fakültesinde okuyan bir ö¤renci, oku-
lunun yanında bulunan tarihi caminin
hangi yüzyılda yapıldı¤ından habersiz bir
flekilde okuldan mezun olup gidiyor. Bu
camideki mimari detayları, süsleme sa-
natlarını tanımak bir yana, mimarının adı-
nı bile ö¤renemiyor. Türk Sanatları, Sa-
nat Tarihi dersinde geçifltiriliyor.

Picasso’nun, Andy Warhol’un, rö-
nenans öncesi ve sonrası 
resim sanat akımlarını okudunuz.
Peki, sanatta kendi köklerinize
nasıl yöneldiniz?

Ben, yafladı¤ım co¤rafyayla ve bu co¤raf-
yanın 10 bin yıllık tarihiyle ilgileniyorum.
Bir Bo¤az, bir Ayasofya hiçbir yerde yok.
Bizim ressamlarımız bo¤azda oturuyor,
bo¤azdan etkilenmiyor. ‹stanbul’da yaflı-

yor, Ayasofya’dan, Süleymaniye’den, Sul-
tanahmet’ten etkilenmiyor. Bir Alman
ressam, bir Fransız heykeltırafl, bir ABD’li
sanatkâr ‹stanbul’a gelip, tarihi eserleri-
mizi gördüklerinde etkileniyor. Kendi
co¤rafyandan etkileneceksin. Çünkü sen
burada, bu flehirde yaflıyorsun, burada
resim yapıyorsun. Bo¤azda yaflıyorsun,
bo¤azdan etkileneceksin. Tablonda bo-
¤az olacak. ‹stanbul’da yaflıyorsun, Aya-
sofya’dan, Sultanahmet’ten, Süleymani-
ye’den etkileneceksin. Ayasofya’nın, Sul-
tanahmet’in kubbe ve minarelerini res-
medeceksin. Çünkü sen bu co¤rafyanın,
bu topra¤ın insanısın. Bu co¤rafyadan et-
kilenmemek mümkün mü? Co¤rafyamı-
zın karakteristik özelliklerini eserlerimde
yansıtmaya çalıflıyorum. 

Güzel Sanatlarda ö¤rencilik 
yıllarınızda yaptı¤ınız bir padiflah
resmi var. Bir mülakatınızda bazı
hocalarınızın bu resme tepki
gösterdi¤inden söz etmifltiniz.
Bu tepkiyi neye ba¤lıyorsunuz?

‹nsanlarımızın, kendi toplumundan, ken-
di toplumsal de¤erlerinden uzak kalma-
larına/yaflamalarına ba¤lıyorum. Ama
toplulu¤umuz da böyle! Biz, bu toprak-
larda 10 bin yıllık bir kültürün üzerinde
yaflıyoruz. Kültürel de¤erler, kuflaktan
kufla¤a aktarılıyor, günümüze kadar ula-
flıyor. Bu de¤erlere sahip çıkmalıyız. Me-
sela, eski Truva’da olan, Hititlerde devam
eden, günümüzde Anadolu’da da yer yer
uygulanan bir gelenek var: Bir evin erke-
¤i vefat etti¤inde hanımı, müteveffanın
kardefllerinden biriyle evlendirilir. Bu ge-
lene¤e, bu topraklarda yüzlerce, binlerce
yıl sonra hayat süren insanlar sahip çık-
mıfl. Ben, gelenekleri, kültürel de¤erleri
önemsiyorum. ‹nsanlı¤ın ortak de¤erleri-
nin/belle¤inin yok edilmemesi lazım.
Bunlar, insanlı¤ın ortak kültüründen, ya-
flama biçiminden ortaya çıkmıfl de¤erler-
dir. Bizler, bu ülkede yaflarken bir Alman

dosya MARKA / Özgün ve Yenilikçi Olmal›

‹smail Acar, At Dövüflü (2004, tuval üzerine y.boya)
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gibi, bir ‹ngiliz gibi, bir Fransız gibi düflü-
nemeyiz. Onların tarihî süreçleri çok fark-
lı. Dolmabahçe sarayında 72 tuvalet var.
Yakın dönemlere kadar Avrupa’da tuvalet
kültürü yoktu, çünkü tuvalet yoktu! fiim-
di, onlar medeni mi oluyor? Medeniyet
batıdan böyle mi geliyor? Bugün Fran-
sa’da Cezayirlilerin, Faslıların yafladıkları
hayatı görüyoruz. Ellerinde sadece pasa-
portları var. Kültür ve medeniyet sadece
bir takım ülkelere ait de¤erler de¤il. 

Daha çok ne tür resimler 
yapıyorsunuz?

Daha çok, Türk kültürüyle ilgili resimle-
rimle ilgileniyorum. Hocalarımın kızdı¤ı
padiflah resminden söz açtınız. Mesela
bu resmi British Museum’un sergi direk-
törü satın aldı ve benden Londra’da bir
sergi düzenlememi istedi. Bu sergide
kendi kimli¤imizle ilgili eserlerin tamamı
alıcı buldu. Siz, ‹stanbul’da yaflarken, Sü-
leymaniye’yi soluklarken, New York’taki
gökdelenleri çizmeye çalıflırsanız sizin
resimlerinizle kimse ilgilenmez. 

Yabancılar en çok ne tür resimle-
rinizle ilgileniyor? Resimlerinize
yabancıların ilgisini neye 
ba¤lıyorsunuz? 

Yabancılar en çok Türk ve ‹slâm kültürü-
nü yansıtan eserlerimi tercih ediyor.
Üzerinde hat sanatının izleri bulunan
eserlerim çok tercih ediliyor. Bu co¤raf-
yayla ilgili resimlerimi alıyorlar, ‹stanbul
resimlerimi tercih ediyorlar. 

Londra serginizde a¤ırlıklı
konunuz neydi?

Bu serginin merkezinde sultan portrele-
ri ve ‹stanbul resimleri vardı.

Londra’daki sanatseverlerin
ilgisi nasıl oldu?

Sultan portrelerinin ve ‹stanbul resimle-
rinin tamamı alıcı buldu.

Yerel ö¤eleri, motifleri kullana-
rak ön palana çıkmıfl ve marka-
laflmıfl bir ressamsınız. Bu nok-
tadan hareketle Türk sanayicileri
de üretimlerinde kendi topra¤ın-
dan, kendi co¤rafyasından, ken-
di kültürel de¤erlerinden yarar-
lanarak, büyük markalar olufltu-
rabilir. Bunun önü açık. Bu konu-
da neler söylemek istersiniz?

Konuyu iyi bir yere getirdiniz.  Markalafl-
mak önemli.  Ben, her resimde yeni ve
farklı bir tasarım yapıyorum. Her bir tasa-
rım, benim için yeni bir bulufl hüviyetinde.
Yeni fikirler ve bulufllarla ortaya çıktı¤ı-
nızda tüm dünya sizi fark ediyor. Türk
sanayicisi için de durum böyle. Farklı,
özgün ve yerel temelleri olan ürün-
ler/markalar oluflturuldu¤unda dünya
pazarlarında daha kalıcı yerler edinilebi-
lir. Türkiye’de böyle bir potansiyel var.
Türkiye’de pek çok moda tasarımcısı
var, bununla birlikte 49’uncu Eurovisi-
on fiarkı Yarıflmasının sunucusu Mel-
tem Cumbul’un kostümünü modacı
Bahar Korçan’la birlikte ben hazırla-
dım. Kostümün kumaflının üzerine, ya-
rıflmanın ‘aynı gök kubbenin altında’

temasına uygun, ‹stanbul’u ça¤rıfltıran
Osmanlı motiflerini resimledim. Bahar
Korçan da bunu dikti. Bu örne¤i flunun
için verdim. Siz, nitelikli ve özgün, kö-
kü eskilere uzanan yeni çalıflmalar ya-
parsanız, bu toplumda, bu dünyada
mutlaka fark edilirsiniz. Kalifiye ifl ve be-
yin gücüne sahip sanayicilerimiz de, da-
ha özgün ve daha yerel tasarımlarla/üre-
timlerle uluslararası camiada, uluslarara-
sı rekabet gücüne sahip kendi markaları-
nı oluflturacaklardır. Bunun örneklerini
son yıllarda görüyoruz. Türkiye, iyi bir
genç nesil jenerasyonuna sahip. Bu jene-
rasyona daha fazla imkân tanınmalıdır.
Bu imkân Türkiye’de var. Genç müte-
flebbislerin/mütefekkirlerin önü açıldı-
¤ında dünya ile her sahada rekabet edile-
bilir.

Resimde farklı bir çizgi ve üslup
yakaladınız. Tablolarınızda ka-
dim medeniyetimize ait unsurla-
ra yer veriyorsunuz. Bu keyfiyet
yafladı¤ınız ve resim çalıflmaları-
nızı sürdürdü¤ünüz mekâna/evi-
nize de yansımıfl durumda.  Sizi
Mevlânâ’ya, dervifllere, sultanla-
ra, kaftanlara götüren fley neydi?
Gülnâme sergisinde gül ve lâle
motiflerini yo¤un olarak kullan-
dınız. A¤ırlıklı olarak bitki motif-

dosya MARKA / Özgün ve Yenilikçi Olmal›

‹smail Acar, Hat Manzara (tuval üzerine y.boya)
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lerinden oluflan bir sergi fikri na-
sıl olufltu?  

Türk süsleme sanatlarında gülün ve lale-
nin önemi büyüktür. Türk süslemelerin-
de bitki motifleri her zaman ön planda-
dır. Bu konuda Anadolu’da büyük bir bi-
rikim ve bu birikimin besledi¤i bir gele-
nek var. Türk süsleme sanatındaki stili-
zasyon bana enteresan geldi. O motifleri
uyandırmak istedim. Yine istedim ki Mi-
mar Sinan’ın lalesi gerçek rengini bul-
sun. Türkiye’de batı medeniyetinin tesir-
leri var. Herkes, bir ölçüde bu tesirin al-
tında. Resimlerimde bu motifleri kullana-
rak resme, batılı gözüyle bakmak iste-
dim. Özü muhafaza ederek, resme batılı
göz katmaya baflladım. 

Bazı tablolarınızda hat sanatın-
dan örnekler kullanıyorsunuz.
Gülnâme serginizde gül dalları-
nın arasında lafza-i celâl (Allah
ismi) görüyoruz. Güllerin/lâle-

lerin arasında
meflkler fark
ediyoruz. Bura-
daki çizginiz
gözlemcilikten
öte bir ustalı¤ı
da yansıtır gibi.
Hat e¤itimini ne-
rede aldınız? 

Hat sanatında temel
dersleri aldım. Harf-
leri tanıyorum. Kü-
tüphanemde hat sa-
natıyla ilgili onlarca
eser var. Ben daha
çok, sık kullanılan Al-
lah gibi, besmele gi-
bi, ayet-el kürsi gibi
artık sembolleflmifl
ve kültür olarak da
kullanılır hale gelmifl
hatları yazıyorum. Bu

çerçevenin dıflına çıkmıyorum. Bir tab-
lomda Mevlevi resminin üzerine Selimi-
ye Camii’nin kubbesinde bulunan istif
yazılarını koymufltum. Bu eserde pistole
ile çalıflmıfltım. Ama netice itibarıyla da
ben hat yazmıyorum, hat sanatı apayrı
bir dünya. Bu konuda etik bir disiplin
içerisinde vicdan muhasebesine gidiyo-
rum. Hat sanatıyla meflgul olan hattatları-
mıza saygı göstermek gerekir. Herkes,
sanatta bulundu¤u yeri bilmeli. Ben sa-
dece güzel olanı görüyorum.  Türk top-
lumunda ‹slâm dokusu kültürleflmifl.
Besmele yazmak adet haline gelmifl. Bes-
mele yaflam biçimi olmufl. 

Sultanlar ve Kaftanlar sergileriniz-
de 15. ve 16. yüzyıl saray kıyafet-
leri özenle yansıtılmıfl. Bu bir me-
rak mı, tarih arafltırmacılı¤ı mı?

Ben önce sergi konumu belirlerim, ar-
dından o konuyla ilgili okumalara, çalıfl-
malara bafllarım, notlar alırım. ‘Böyle

bir sergi olur mu?’ diye düflünürüm,
arafltırmalar yaparım. Bir ‘doku’ yakala-
yınca da onun üzerine giderim. Kaftan-
lar sergisiyle alakalı 50 kadar kitap oku-
dum. Kitaplarda kaftanlarla/Osmanlı
halk kıyafetleriyle ilgili estetik yönleri
tesbit ettim. ‹stanbul sergimle alakalı
olarak da 50 kadar kitap taradım. Bu,
benim için bir hobi. Kaftanlar sergim-
deki okuma çalıflmalarımı, Japonların
geleneksel giysileri kimonolara kadar
geniflletmifltim. 

Son olarak sözü, kültür ve sana-
tın uluslararası tesir gücüne ge-
tirmek istiyorum. Kültür emper-
yalizm ile ilgili neler söylemek is-
tersiniz? 

ABD’nin popüler kültür yayılmacılı¤ı ol-
masa kral çıplak kalacak: Emperyalizm
ortada kalacak. ABD ‘popüler’ kültürü-
nün propagandasını kültür-sanatla yapa-
rak, bunu bütün dünyaya pazarlıyor.
ABD’nin kültür-sanat emperyalizmine
maruz kalan halklar, bir müddet sonra
bunları kendi de¤erlerinin üzerinde gör-
meye bafllıyor. Bu bir süreç çünkü. ABD
bu sürece sürekli ‘popüler katkılar’da
bulunuyor. ABD’nin emperyal bir güç ol-
masında yazarlarının, edebiyatçılarının,
filozoflarının, sanatçılarının ve Hollywo-
od’un yeri büyüktür. BMV bir Alman
markası. Bu marka Türkiye’ye sadece
otomobilleriyle gelmiyor. Alman kültür
ve de¤erleriyle birlikte geliyor. BMV’nin
organizasyonlarında Alman sanatçıları
görev üstleniyor, heykeltırafllar geliyor.
‹stanbul siluetinden Topkapı Sarayı’nı,
Sultanahmet Camii’ni, Süleymaniye Ca-
mii’ni çıkardı¤ınızda geriye ‘barbar bir
imparatorluk’ kalır! Osmanlıyı büyük bir
medeniyet yapan vakıa, bu co¤rafyada
miras bıraktı¤ı tarihi-kültürel eserlerdir.
Cumhuriyet sanatçısı olan bizler de, biz-
den sonrasına kültürel-sanatsal miras bı-
rakmak için çalıflıyoruz.

dosya MARKA / Özgün ve Yenilikçi Olmal›
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‘Tesettür Modas›’ndan 
Bir Trilyon Dolar Gelebilir
Türkiye’de Tekbir Giyim’in öncülük etti¤i tesettür modası hızla yayılıyor. Tesettür modası üreten firma 
sayısının 200’e ulafltı¤ını ve Türkiye’nin tesettür modası üreten bir merkez olabilece¤ini belirten Tekbir Giyim
Yönetim Kurulu Baflkanı Mustafa Karaduman, böylelikle yılda 1 trilyon dolar gelir kazanılabilece¤ini söyledi.

Geçti¤imiz Haziran ayında ülkemize ge-
len Uluslararası ‹maj Danıflmanları Der-
ne¤i Baflkanı Lauren Solomon’a göre
Türkiye’deki baflörtülü bayanlar zevk sa-
hibi zarif insanlar. Aksiyon dergisinden
Sevinç Özarslan’ın bildirdi¤ine göre Solo-
mon, Türkiye’de gözlemledi¤i bir duru-
mu flöyle aktarıyor: “Türkiye’de dikkati-
mi çeken bir durum var; baflörtülü kadın-
larınız gerçekten çok zevkli. Dünyanın
birçok ülkesinde baflını örten kadınlarla
karflılafltım, tanıfltım. Ama buradaki bafl
ba¤lama ve örtü seçimi kadar zevkli ör-
nekler görmedim. Kadınlarınız kesinlikle
örtünme konusunda çok becerikli ve
zevkliler. Örtülerinin renk uyumunun ya-
nında ba¤lama flekilleri de çok estetik.

Bu da kendili¤inden oluflmufl bir imaj
kültürünün var oldu¤unu gösteriyor.”
(Aksiyon, 2004 Sayı: 497)

200 Firma Tesettür Modası Üretiyor

Uluslar arası ‹maj Uzmanı Lauren Solo-
mon’un da farketti¤i gibi Türkiye’de ba-
flörtülü bayanlar hem dinlerinin örtün-
meyle ilgili emrini yerine getiriyor, hem
de flık ve zarif görünebiliyorlar. Bu du-
rum aynı zamanda Türkiye’nin tesettür
giyimi konusunda sahip oldu¤u kaliteyi
ve üretim potansiyelini gösteriyor. Potan-
siyelin iyi de¤erlendirilmesi halinde Tür-
kiye, dünyada tesettür giyimi konusunda
akla ilk gelen ülke olabilece¤i gibi trilyon
dolarlık bir gelir de elde edebilir. Nitekim
1982’de kurdu¤u Tekbir Giyim’le düzen-
ledi¤i tesettür defileleriyle dikkatleri çe-
ken Mustafa Karaduman, “Komflu ülke-
lerdeki 700 milyonluk kitleyi dikkate ala-
rak yapılacak bir atılımla Türkiye 1 trilyon

doların üzerinde bir gelir elde edebilir.
Böyle bir açılımın yapılması halinde
Çin’deki gibi bütün apartmanların zemin
katları imalathaneye döner ki o zaman da
iflsizlik diye bir problem kalmaz” fleklinde
konufluyor. 
“Tesettür kıyafetleri, bugün hem yurt içi
hem de yurt dıflında yaflayan her kesim
ve kültürdeki baflörtülü bayanlar tarafın-
dan izleniyor” diyen Karaduman, “Ülke-
mizdeki hanımların yüzde 65’i tesettürlü
ve bu yüzden tesettür kıyafetleri ilgi top-
luyor. Öyle ki bunu fark eden ülkemizde-
ki di¤er modacılar da tesettüre uygun kı-
yafetler üretmeye baflladılar. Bol ve uzun
ceketler, genifl kesimli pantolonlar, uzun
etekler bunun göstergesi. Piyasaya flöyle
bir göz atarsanız tesettür giyim üzerine ça-
lıflan flirket sayısının kısa sürede 200’leri
afltı¤ını görürsünüz” fleklinde konufluyor. 

Bir ‹htiyaçtan Do¤du

Türkiye’de tesettür modasının öncüsü
Tekbir, esasında bir ihtiyaçtan do¤mufl.
Çünkü kurucusu Mustafa Karaduman bu
ifl için gerekli ne tasarım, ne de moda e¤i-
timi almıfl bir giriflimci. 1957’de Malat-
ya’nın Do¤anbey ilçesinde do¤an Kara-
duman, 1969’da ‹stanbul’a gelerek, Teks-
til sektöründe “ara ütücüsü” olarak çalıfl-
maya bafllamıfl. Dokuz kardeflin en büyü-
¤ü olan Mustafa Karaduman, çalıfltı¤ı

Uluslararası ‹maj Danıflmanları
Derne¤i Baflkanı Lauren Solomon
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atölyeyi devralarak sıfır sermaye ile ken-
di iflini kurmufl. 1978’den itibaren 4 sene
fason çalıfltıktan sonra Tekbir Giyim’i ku-
ran Karaduman, böyle bir ifle giriflmesi-
nin gerekçesini flöyle açıklıyor; “‹fle bafl-
ladı¤ımız yıllarda örtülü insanlar  kendi-
lerine göre  kıyafetler bulmakta zorlanı-
yordu. Mesela eflim uzun etek bulamadı-
¤ı için pantolon giymek zorunda kalıyor-
du. Öyle ki o dönem mini etek furyası
vardı. Bu nedenle profesyonel anlamda
tesettür üretimine baflladık.” 

Mustafa Karaduman’a üretme fikrini ve-
ren eflinin yafladı¤ı hassasiyeti Türki-
ye’deki genifl kitleler de paylaflmıfl ol-
malı ki Tekbir Giyim her geçen gün bü-
yümüfl. Tekbir ma¤azalarının yıllık ciro-
su 12 milyon doları buluyor. Yaln›zca
bayan giyimi üzerine  üretim yapan fir-
ma, sadece Türkiye’ye hitap etmiyor, Al-
manya baflta olmak üzere Hollanda, ‹n-
giltere, Fransa, Belçika, Bosna-Hersek
gibi Müslümanların yo¤un oldu¤u Avru-
pa ülkelerine, Ortado¤u’da Ürdün’e de
ihracat yapıyor. Müflterilerinin yüzde
35’i açıklardan olufluyor. Çünkü kalite,
marka ve fiyatı bir arada yakaladıkları za-
man kaçırmıyorlar. 300’ü üretimde,
300’ü de bayilerde olmak üzere toplam
600 kifli istihdam ediyor. Bayiler ile bu
sayı  toplam 2000’i kifliyi buluyor. Ayda
30 bin takım elbise üreten firma, üreti-
minin yüzde 20’sini ihraç ediyor.  Kuma-
flın kalitesine ve elbisenin iflçili¤ine göre
fiyatlar de¤ifliyor. 

Tesettür 
Bir Üniforma
De¤ildir

Peki tesettürün çer-
çevesi ne? Sorumuzu
Karaduman flöyle ce-
vaplıyor; “Kadınlarda
etek boyu ayak bilek-
lerine kadar uzanma-
sı gerekiyor. Kollar

da bileklerine kadar örtülü olmalı. Baflör-
tünün saçların tamamını yüz açık kalacak
flekilde örtmeli. Kıyafetlerin de vücut hat-
larını ortaya çıkarmayacak, fleffaf olmaya-
cak tarzda hazırlanması gerekiyor. Bu öl-
çüler çerçevesinde istedi¤iniz kadar mo-
del üretebilirsiniz.Türban örtüsü de
omuzları örtecek flekilde olmalı. Bununla
ilgili olarak da Nur suresinin 31’inci aye-
tinde, ‘Mümin kadınlara da söyle, gözleri-
ni sakınsınlar, ırzlarını korusunlar: görün-
mesi zaruri olanların dıflında ziynetlerini
açmasınlar ve bafl örtülerini yakalarının
üzerine vursunlar;..’ der. Bu önemli ve ri-
ayet etmek gerekiyor. Bu çerçevede üre-
tim yapmaya çalıflıyoruz. Bizim de eksik-
liklerimiz oluyor tabi. Bazı türbanlı genç-
ler kolları açık, dar kıyafetler giyiyorlar.
Onlar için özel tasarım da yapıyoruz. Ö¤-
renciler için en azından bizim tarza yakın
özel tasarımlar yapıyoruz. Bana göre ör-
tündükçe kalite artmıfl oluyor. Tesettür
bir üniforma de¤ildir. Çeflitlilik vardır, biz
de onu temsil ediyoruz.”

Tarzı Gelenekselci, Çizgisi Yenilikçi 

Stilistlerin haftada en az 30 tesettür mo-
deli ortaya çıkardı¤ını belirten Tekbir Gi-
yim Yönetim Kurulu Baflkanı Mustafa Ka-
raduman, dünyadaki moda akımından
uzak olamayacaklarını belirterek, “Kendi
kültürümüzden yararlanarak modeller
üretsek de, elbette dünya modasından
da uzak düflmek olmaz. Bu yüzden her
yıl dünyada kadın giyiminin öncüsü

Fransa ve erkek giyiminin öncüsü ‹tal-
ya’da düzenlenen Uluslararası Giyim Fu-
arlarına katılıyoruz” diye konufltu. 

Tekbir Giyim  markalarını tanıttı¤ı defi-
lelerin yanında  moda gibi bir kavramı
muhafazakar  kesime sokmasından do-
layı bir çok elefltiriler aldı. Bu elefltiriler
karflısında  Karaduman’ın  bakıflı flöyle:
“Açıkçası öyle yo¤un bir elefltiri yok. Ak-
sine tasvip görüyoruz. Çünkü her za-
man kendimizi yeniliyoruz. ‹nsanlar da
çeflitlilik istiyor. Japonya’da bile bizim
defilemiz yayınlandı. Di¤er Ülkeler de
ise sık sık  bizimle ilgili programlar ya-
yınlanır. Türkiye’nin komflu ülkelerin-
deki  Müslüman  ülkelerde de bize çok
sık  talep olmaktadır. Çünkü flık bir du-
ruflumuz var ve bu insanların tepkisini
de¤il deste¤ini çekiyor. Bize seslendi¤i-
miz kesimden de tepki yok. 

Sonuçta helal olan bir fleyin taflıması da
helaldir. Bizle birlikte bir çok firma da te-
settür modasına girmifl oldu. Aslında
tüm ünlü markalarda bile tesettüre uy-
gun kıyafetleri bulabilirsiniz. Artık teset-
tür kıyafetlerini bulmak zor de¤il. Ama
sadece tesettür olarak biz varız. Bizim
tek olmamızdaki sebep, biz eflarptan par-
dösüye ikili takımlara kadar her fleyde
kaliteli olmaya yenilikçi olmaya çalıflıyo-
ruz. Bunu tutturmak hakikaten zor. Zan-
nedersem o yüzden tekiz. Örne¤in mo-
delleriniz hem çok uçuk olmayacak, hem
de yeni olacak. Dekolte bulunmayacak
ama farklı fleyler olacak. fiu anda bizim
on kadar stilistimiz var. Onlar yazın kıfl
koleksiyonunu düflünüyorlar, kıflın yaz.
Stilistlerimiz de genelde örtülü. Her altı
ayda bir Avrupa’ya gidiyoruz, oradaki çiz-
gileri desenleri takip ediyoruz. Dünyada-
ki modayı izliyoruz. Önümüzdeki sene-
nin renklerini belirliyoruz. Yani oldukça
profesyonel davranmak gerekli bu iflte.
Dünyadaki  bayan moda de¤iflimlerini
anında takip ediyoruz.

dosya MARKA / Tesettür Modas›

Tekbir Giyim Yönetim Kurulu Baflkan›
Mustafa Karaduman
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Tasarım, markalaflma ve tasarımın mar-
kalaflmadaki önemi. Türk firmaların  öne-
mini iyice anlamaya baflladı¤ı iki konu.
Özellikle Türkiye ekonomisinin belkemi-
¤ini oluflturan tekstil, hazır giyim, oto-
motiv gibi sektörlerde  özgün tasarım ih-
tiyacı ön plana çıkıyor.  Özgün tasarım,
flirketlerin markalaflması açısından büyük
önem taflıyor. Artık her türlü ürünü üre-
tebilen flirketler, tasarım alanında birbir-
leriyle yarıflıyor, rekabet avantajı sa¤lıyor.
Bütün dünyada  her sektörde üretkenlik
ve kalitenin yerini artık yaratıcılık kavra-

mı almaya bafllamıfl durumda. Küresel-
leflme, rekabet, pazar payları, ihracat giri-
flimleri, markalaflma çalıflmaları, ürün ta-
sarımı ve ürün gelifltirilmesinin önemini
iyice artırdı.

Tasarım,  Türkiye’de 20 yıl içinde bafl
döndürücü bir flekilde büyüyen hazır gi-
yim sektörünün kanayan yarası duru-
munda.  Uzmanlar, AB’ye girmeye hazır-
lanan Türkiye’de baflta hazır giyim sektö-
rü olmak üzere di¤er sektörlerin Avru-
pa’nın fason üretim üssü olmaktan çıkıp,

katma de¤eri yüksek ve markalı ürün sa-
tan ülke olmaya geçiflinde ‘tasarım’ı  en
önemli faktör olarak görüyorlar.

‹ngilizce okunuflu nedeniyle dizayn ola-
rak da Türkçe’ye yerleflen tasarımın ne
oldu¤uyla ilgili çok genifl tanımlar var. ‹s-
tanbul Teknik Üniversitesi (‹TÜ) Endüst-
ri Ürünleri Tasarımı Bölümü ö¤retim
üyesi Doç.Dr. Alpay Er, endüstriyel tasa-
rımın en temel anlamda ürünler ve in-
sanlar arasındaki her türlü algısal, fiziksel
ve ifllevsel iliflkilerin anlamlı bir flekilde
kurgulanmasını amaçladı¤ını söylüyor.
Er,  Maison Française Dergisi’nde en-
düstriyel tasarım konusunda yayınlanan
yazısında endüstriyel tasarımın firmaların
üründen kar beklentisi ile müflterilerin
aynı üründen de¤er beklentisini yaratıcı-
lık ve yenilik yoluyla uzlafltırmayı amaçla-
dı¤ını belirtiyor. Er, endüstriyel tasarımın
Türkiye’de geliflememesini rekabetçi pi-
yasa flartlarının olmayıflına ba¤lıyor. Re-
kabeti endüstriyel tasarımın bir varolufl
nedeni, tasarım ile endüstriyi bir araya
getiren temel ö¤e olarak görüyor ve yazı-
sında flunları aktarıyor:

“ 1980’lerin sonundan itibaren yaflanan pi-
yasaların liberalizasyonu, gümrük birli¤i,
ihracatın artıflı gibi bir dizi geliflme, bugün
ülkemiz endüstrisini geçmifle göre çok
daha rekabetçi olmaya zorlamaktadır.
2000’li yılların baflında en azından bazı
sektörlerde, endüstriyel tasarım en basit

dosya MARKA
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Tasar›m Seferberli¤i 
Bafllatmak Gerek
Turgut Özal’ın 1980’lerde bafllattı¤ı ihracat seferberli¤i ile, ihracatın 5 milyar dolardan 60 milyar dolara 
do¤ru yol alacak kadar arttı¤ına dikkat çeken, T‹M Baflkanı O¤uz Satıcı’ya göre Türkiye, markalaflmak için 
flimdi de bir tasarım seferberli¤i bafllatmalı. Seferberli¤e ilk adım olarak T‹M, Türkiye Tasarım Konseyi’ni kurdu.

T‹M Baflkan› O¤uz Sat›c›
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düzeyde bir ürüne ait biçimsel niteliklerin
rekabetteki önemi açısından algılanmaya
bafllamıfltır diyebiliriz. Bu oldukça yeni bir
e¤ilimdir. Ne kadar devam edip, ne denli
güçlenece¤i, ça¤dafl anlamda bir yenilik,
yeni ürün tasarlama ve gelifltirme kültürü-
ne dönüflüp, dönüflmeyece¤i de büyük
ölçüde endüstriyel tasarım dıflındaki dina-
miklerle belirlenecek uzun bir sürecin
körpe bir bafllangıcıdır.” 

Türkiye Tasarım Konseyi
Kuruldu

Tasarımın öneminin farkına vararak giri-
flimlerde bulunan kurulufllar da var. Tür-
kiye ‹hracatçılar Meclisi (T‹M) bunlardan
biri. T‹M önderli¤inde kurulan Türkiye
Tasarım Konseyi, Türk tasarımcılarını, ih-
racatçılarını ve sanayicilerini bir araya ge-
tirerek dünyanın de¤iflen de¤erlerine
ayak uydurmayı hedefliyor. Konseyle bu-
güne kadar dünyaya mal yapan ülke ko-
numunda olan Türkiye’yi dünyaya mal
satan konuma getirmek amaçlanıyor.
Konseyin amacını kendisiyle yapılan bir
röportajda T‹M Baflkanı O¤uz Satıcı flöy-
le açıklıyor:

“Mal yapmaktan mal satmaya giden yol
oldukça zor. Özal döneminde bir ihracat

seferberli¤ine giriflmifl ve baflarmıflsak
flimdi de bir tasarım ve yaratım seferber-
li¤ine giriflmemiz gerekiyor.  Türkiye Ta-
sarım Konseyi, Türkiye’nin tüm tasarım
gücünü ihracatımız ve sanayiimiz için
maksimum seviyede harekete geçirmeyi
amaçlıyor. Konseyin tüm tasarım disip-
linlerini kapsayan yapısı do¤ru stratejik
hedeflerle birleflti¤inde, ortaya çok
önemli bir enerjinin çıkaca¤ını ve bu
enerjinin sanayiimizin ve KOB‹’lerimizin
ihtiyacı olan tasarım gücünü karflılayaca-
¤ını umuyoruz.”

Türkiye Tasarım Konseyi’nin sonuçlarının
uzun vadede görülece¤i belirtiliyor. Tasa-
rımcılar geç de olsa böyle bir konsey olufl-
turulması için harekete geçilmesinden
memnun. Kurulması ve gelifltirilmesi du-
rumunda Türkiye’ye çok fleyler kataca¤ı
konusunda hemfikirler. Zaten dünyada
pek çok ülke, özellikle tasarım konusun-
da adından söz ettiren ‹talya ve Fransa gi-
bi ülkeler  kendi tasarım konseylerini
oluflturmufl. ‹talya Centro Legno Arredo
Cantu, Fransa Les Designautes, ‹spanya
Espanola de Profesionales del Diseno, ‹n-
giltere United Kingdom Design Council,
Almanya Der Rat für Formgebung, Japon-
ya Japan Design Foundation isimli tasarım
konseylerine sahip. 

Türkiye’nin de moda ve markada öncü
bir ülke olabilmesi için tasarım yetene¤i-
ni gelifltirmesi gerekti¤ine inanan O¤uz
Satıcı liderli¤indeki ihracatçılar, her yıl
düzenlenen ‹TK‹B Stilistler yarıflmasıyla
genç yeteneklere yeni fırsat kapıları açı-
yorlar. Baflarılı olanlar da ‹talya gibi dün-
yanın moda merkezlerine e¤itime gön-
deriliyor, e¤itimi baflarıyla tamamlayanlar
ise fuarlarda destekleniyor. fiimdiye ka-
dar tekstil sektörü için uygulanan mode-
lin, Türkiye Tasarım Konseyi ile bütün
sektörlere yayılabilece¤i belirtiliyor.

Turquality ‹le
Tasarımcılara Destek

Devlet Bakanı Kürflat Tüzmen’in öncü-
lük etti¤i Turquality projesi ile moda ta-
sarımcıları, markalarını tanıtabilmek için
çeflitli alanlarda destek alacaklar. Bu pro-
jeyle Türkiye’nin moda-marka yolunda
ataca¤ı adımların daha da güçlenmesi
hedefleniyor. Komitenin bugüne kadar
Turquality logosunun kullanılmasına izin
verdi¤i isimler arasında Londra’da dü-
zenlenen Turkish Fashion Show’a katılan
Dice Kayek ve Hüseyin Ça¤layan da bulu-
nuyor. Moda tasarımcılarına proje kapsa-
mında sa¤lanacak destekler flöyle sırala-
nıyor;

•Destek kapsamına alınan markaları ile
ilgili olarak yapacakları reklam, tanıtım
ve pazarlama faaliyetleri için 300 bin Do-
lara kadar, 

• ‹lgili ülkelerde destek kapsamına alı-
nan markaları ile ilgili olarak açmıfl ol-
dukları ve/veya açacakları yurtdıflı birim-
lere iliflkin kira harcamaları için 300 bin
Dolara kadar

• ‹lgili ülkelerde destek kapsamına alı-
nan markalar ile ilgili olarak kiraladıkları
veya kiralayacakları reyonlara iliflkin kira
veya komisyon giderleri için 200 bin Do-
lara kadar, 
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• ‹lgili ülkelerde destek kapsamına alı-
nan markaları ile ilgili olarak açmıfl ol-
dukları veya açacakları showroom’lara
iliflkin kira veya komisyon giderleri için
200 bin Dolara kadar,

• ‹lgili ihracatçı birli¤i yönetim kurulu
tarafından uygun görülmesi halinde, ta-
nıtım, reklam ve pazarlama faaliyetleri-
ne iliflkin harcamaları için prefinans-
man niteli¤inde 300 bin Dolara kadar
destek alabilecekler.

Tasarım E¤itimi Yeterli mi?

Peki, firmalara katma de¤er yaratan ve
marka olma yönünde büyük önem taflı-
yan ‘tasarım’  konusunda Türkiye’de e¤i-
tim ne durumda?  Arafltırma yapıldı¤ında
di¤er bölümlerdeki e¤itimlerde oldu¤u
gibi bu alanda da e¤itimin yeterli olmadı-
¤ı görülüyor. Türkiye’de  tasarım e¤itimi
son 10 yıl içinde hızla popüler hale gel-
mifl.  Marmara Üniversitesi, Mimar Sinan
Üniversitesi bünyesindeki Güzel Sanatlar
Fakülteleri, tasarım e¤itiminde en gözde
olan üniversiteler. Beykent ve Bilgi  Üni-
versitesi gibi özel üniversiteler de tasarım
konusunda e¤itim programlarıyla dikkat
çekiyorlar.  

Ço¤u moda tasarımı alanında olmak
üzere tasarımcı yetifltiren kurslar ve
atölyeler de bulunuyor. Endüstriyel ta-
sarımcılar, genelde firmaların tasarım,
Ar-Ge, ürün gelifltirme, ürün planlama
ve proje bölümlerinde çalıflma imkanı
buluyor.  Ama sanayiciler, üniversitele-
rin özel sektörün ihtiyaçlarına göre ele-
man yetifltirememesinden yakınıyor.
Tasarım her ne kadar büyük oranda ya-
ratıcılık ve yetenek gerektiriyorsa da bu
alanda e¤itimli olmak çok önemli. Aka-
demik anlamda tasarım e¤itimi almanın,
tasarım projesini gerçeklefltirebilmek
için gerekli olan bilgilere sahip olmayı
ve bu bilgileri bir amaca yönelik kullan-
mayı sa¤ladı¤ı belirtiliyor.

Doç.Dr. Er,  Türkiye’de tasarım e¤itimin-
de 30 yılı aflkın bir deneyime karflın, yön-
temsel ve teknolojik geliflmelerden yalı-
tılmıfl bir yapısal problem bulundu¤unun
altını çiziyor. Son befl yıl içinde bu süreç-
te yavafl da olsa bir de¤iflim olmaya baflla-
dı¤ını dile getiriyor.  Er’e göre teknolojik
geliflmeler, tasarım e¤itimini hem lisans
hem de lisansüstü düzeyde yeniden ya-
pılanma yolunda sürekli de¤iflime zorlu-
yor.  Marmara Üniversitesi Güzel Sanat-
lar Fakültesi Tekstil Bölümü ö¤retim
üyesi Prof. Dr.  Ayfle Uygur, Ev Tekstili
Dergisi’nde yer alan yazısında dünyada
hızlı geliflen teknolojiye paralel olarak
tekstil tasarımı alanında  uygulanan çeflit-
li e¤itim programlarının üç gruba ayrıla-
bilece¤ini anlatıyor:

“Birincisi serbest tasarımcı olarak veya ta-
sarım stüdyolarında, müzelerde, galeriler-
de çalıflacak tasarımcıların yetifltirilmesine
yönelik  olan tamamen tasarım a¤ırlık e¤i-
tim programları. ‹kincisi tasarımla beraber
belirli oranda teknolojinin verildi¤i prog-
ramlar. Bunlar tekstil endüstrisinde çalıfla-
cak tasarımcıların yetifltirilmesine yönelik
programlardır. Üçüncüsü disiplinlerarası
programlar. Bu konuda tekstil tasarımı,
teknoloji ve tekstil tasarımı , yönetim gibi
alanlarda programlar görülmektedir. Bu
program henüz ülkemizde uygulanmıyor.
Tekstilin tüm alanları için üniversiteleri-
mizde uygulanan e¤itim programları

önemlidir. Ülke ihtiyaçları yanında, dün-
yada uygulanan e¤itim programları ile pa-
ralellik göstermek zorundadır. Tekstil ih-
racatında önemli geliflmeler gösteren Gü-
ney Kore, Hong-Kong gibi Asya ülkeleri,
‹ngiltere gibi geliflmifl Batı ülkeleri e¤itim
programlarını ülkelerinin gerçekleri ile
paralel hale getirmifllerdir.”
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Yeni Bir ‹fl Fikri: Tasarım E¤itimi

Ülkelerin ve sektörlerin geliflmesinde ve
katma de¤erlerini yükseltmesinde önemli
katkıda bulunan tasarım alanında verilen
e¤itim, özel sektörün de gözünü dikti¤i
bir alan. Özellikle moda tasarımı alanında
akademiler ve atölyeler kuruluyor. La Sal-
le International Academy bunlardan biri.
Kanada merkezli uluslararası diploma
programı. Moda tasarımcılarını sektöre
hazırlıyor.  Di¤er alanlarda oldu¤u gibi
üniversitelerin sektörün ihtiyaçlarına uy-
gun eleman yetifltirememesi ve sektörün
gerisinde kalması bu tarz kurs ve akade-
milerin sayısının artmasına yol açıyor. Ta-
sarım atölyeleri ve tasarımcı yetifltiren
merkezler kurulması giriflimcilerin önün-
de yeni bir ifl fikri olarak duruyor. Türki-
ye’nin tasarıma duydu¤u ihtiyaç ve kalifi-
ye tasarımcı sayısının azlı¤ı bu ifl fikrini da-
ha da önemli hale getiriyor.
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“Erke¤in kalbine giden yol, midesinden
geçer” diye bir atasözümüz var.  Buradan
da anlaflılıyor ki yemek, sadece hayatta
kalmanın de¤il, aflkın ve iliflkinin de ana
dinami¤i. Bu nedenledir ki kendini tanıt-
mak, hedef kitleyle iliflki kurmak isteyen
ülkeler, ifle önce mutfaktan bafllıyor. Ko-
nunun en baflarılı örnekleri de ‹talya ve
Çin. Dünyanın en zengin mutfaklarından
birine sahip olan Türkiye ise, maalesef
flimdiye kadar bu zengin hazineyi tanıtı-
mında bir araç olarak kullanamamıfl. Ka-
mu yönetiminde bu konuda yeterince
duyarlılık geliflmeyince her fleyde oldu¤u
gibi inisiyatifi yine özel sektör almıfl. Unu-

tulan yöresel lezzetleri tekrar gün yüzüne
çıkarmak amacıyla 1995 yılında Türk
mutfa¤ının önde gelen ustaları Türk Mut-
fak Vakfı’nı kurmufllar. Vakıf flimdiye ka-
dar unutulan lezzetlere yönelik Osmanlı
arflivi çalıflmaları dıflında pek etkin olama-
mıfl. Ancak yeni baflkanlı¤a seçilen Rama-
zan Bingöl ile ata¤a geçiyor. 

Türk Mutfa¤ı ‹lk 3 Büyük Arasında

Türk mutfa¤ının dünyadaki en büyük 3
mutfaktan birisi oldu¤unu belirten Türk
Mutfak Vakfı Baflkanı Ramazan Bingöl,
flöyle devam etti; “‹flin uzmanlarına göre
dünyada 3 tane büyük mutfak var. Bun-
lar, Fransız, Çin ve Türk mutfa¤ı olarak
kabul ediliyor. Ancak bunu akademisyen
ve gurme gibi ifli bilenler söylüyor. Türk
mutfa¤ı zengin, çünkü Osmanlı 3 kıtada
hüküm sürmüfl ve bu üç kıtanın en güzel
yemeklerini alarak kendine göre bir ye-
mek sanatı oluflturmufl. Dünyada yeme¤i
sanat haline getiren baflka bir millet yok-
tur. Dü¤ün yeme¤i, kına yeme¤i, asker
yeme¤i., ramazanlar... Bunların hepsinin
bizde törensel bir yeri vardır. Dünyanın
baflka bir yerinde böyle de¤il. Bizde hel-
vasız cenaze olmaz. 

Ama maalesef  birçok fleyde oldu¤u gibi
bunda da kendi de¤erlerimize sahip çık-
mamıflız. Siz kendiniz bir fleye inanmaz-

sanız ona baflkasını inandıramazsınız ki!
Bundan dolayı dır ki dünyada Türk mut-
fa¤ı ancak iflin uzmanları tarafından bilini-
yor, halk kitleleri tarafından yeterince ta-
nınmıyor.” 

Obeziteye 
Karflı Türk Mutfa¤ı

Obezitenin özellikle batıda önemli bir
beslenme problemi oldu¤unu, iyi tanıtıl-
ması durumunda Türk mutfa¤ının bir al-
ternatif olaca¤ını anlatan Ramazan Bin-
göl, “Bizdeki kadar zeytinya¤lı baflka bir
mutfakta yok” dedi. ‹talyan hükümetinin
pizzanın standardını belirledi¤ini ve yapı-
mıyla tanıtımına özel bir önem verdi¤ini
anlatan Bingöl, flöyle devam etti; “Vakıf
olarak biz de Türk mutfa¤ının standartla-
rı konusunda öncülük yapmak istiyoruz.
Bunu önce Türkiye’de, daha sonra da
dünyada gerçeklefltirece¤iz. Ancak bu
konuda hükümetin de deste¤ine ihtiyacı-
mız var. Kültür ve Turizm Bakanlı¤ı’nın
tanıtım projesinde mutfak bulunmuyor,
pek duyarlı da de¤iller. Turizm tanıtımın-
da mutfa¤ı da ön plana çıkarmak lazım.
Yıllardır gelen turistlere otellerde Fran-
sız, ‹ngiliz yemekleri sunuyoruz. ‹nsanlar
sadece denize günefle gelmiyor ki! Farklı
lezzetler tatmak ve yeni kültürler de tanı-
mak istiyorlar. Oteller ve tatil köylerine
gerçek Türk mutfa¤ı konulmuyor.”

Türk Mutfa¤›n› 
Markalaflt›rma Ata¤›
Türk Mutfak Vakfı’nın Baflkanlı¤ına seçilen Ramazan Bingöl, dünyanın en büyük 3 mutfa¤ından biri olan
Türk mutfa¤ını, Türkiye’nin tanıtımı ve markalaflmasında etkin kılmak için atak bafllattı. ‹stanbul Ticaret
Üniversitesi’nde konuyla ilgili e¤itim programı açtırma çalıflmalarını yürüten Bingöl, bir de kitap 
hazırlıyor.
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Güçlü Mutfak ‹çin Güçlü Markalar

“Bir ülkenin dünya pazarında söz sahibi
olabilmesi için markalarının çok olması
gerekir. Çünkü flu anda dünyayı flirketler
yönetiyor” diyen Ramazan Bingöl,
McDonald’s ve Coca Cola’yı örnek göste-
rerek, “En kolay marka olacak ve en bü-
yük etkiyi yapacak olan da mutfaktır” di-
ye konufltu. Türk mutfa¤ının yeterince
tanınamamasının en büyük nedeninin
McDonald’s gibi markalar çıkaramama-
sından kaynaklandı¤ını vurgulayan Bin-
göl, bunun gerekçesini flöyle açıkladı;
“Türkiye’nin bu konuda markalar çıkara-
mamasının en büyük nedeni, profesyo-
nel iflletmecili¤in olmayıflıdır. 5 milyon
dolara varan masraflarla masası, sandal-
yesi ve dekorasyonuyla çok güzel bir res-
taurant kuruyorsunuz ama sistemi ve ifl-
letmecili¤i iyi olmadı¤ı için baflarılı olmu-
yor. E¤er siz orayı iyi yönetir, ürün stan-
dartlarını korursanız baflarılı olursunuz.
Yoksa kuru dükkan sizi marka yapmaz.”
Aynı zamanda Ziya fiark Sofrası sahiple-
rinden olan Ramazan Bingöl, kurumsal
olarak yurtdıflına açılıp oralarda da Türk

mutfa¤ını tanıtmak istediklerini belirte-
rek, “fiu anda ‹stanbul’da 8 flubemiz var.
Önümüzdeki dönemde franchising yön-
temiyle önce Türkiye’ye, daha sonra da

Avrupa ve ABD’ye açılmak istiyoruz. fiu
anda da açılabiliriz, parasal bir problemi-
miz yoktur, ancak yapınca en iyisini yap-
mak istiyoruz” dedi.
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Mutfa¤ı Markalafltıracak Giriflimler

• Restaurant ‹flletmecili¤i Kitabı: “Ülkenin marka olması için mutfa¤ın iyi tanıtılması,
mutfa¤ın markalaflabilmesi için de  McDonald’s gibi markaların çıkması gerekir” diyen Ra-
mazan Bingöl, bu konudaki en büyük eksikli¤in iflletmecilik bilgisi oldu¤undan hareketle
ihtiyacı giderecek bir kitap hazırlıyor. Kitabın malzeme satınalmadan yemek yapımına, per-
sonel yönetiminden servise kadar bir restaurant iflletmecisinin pratikte ihtiyaç duyaca¤ı
bütün konuları kapsayaca¤ını anlattı. ‹çerik planı hazırlanan ve önemli bir kısmı tamamla-
nan kitabın yakın gelecekte piyasaya çıkması bekleniyor. 

• Restaurant ‹flletmecili¤i E¤itimi: “Fransa bugün dünyada mutfak denilince ilk akla
gelen ülke, fakat bunun için 1800’lü yıllarda iflin e¤itimine bafllamıfllar” tespitini yapan Bin-
göl, ‹TO Meclis üyesi olarak restaurant iflletmecili¤i konusunda bir proje hazırlayıp ‹TO
Baflkanı Mehmet Yıldırım’a sunmufl. Bir danıflma kurulu oluflturularak çalıflmalara bafllan-
mıfl, önümüzdeki dönem ‹stanbul Ticaret Üniversitesi’nde e¤itim verilece¤ini söyledi. Bu-
nunla birlikte konuyla ilgili kitap bitince vakıf olarak kendilerinin de e¤itim vereceklerini
kaydetti. Amaç: mutfak iflini esnaflıktan bir adım öteye, ifladamlı¤ı boyutuna taflımak. Böy-
lelikle güçlü kurumlar ve markaların ortaya çıkmasını sa¤lamak.

• Dernek Yapısına Geçifl: Vakfa üye alımı zor oldu¤u için dernek yapısına geçme-
yi planlıyorlar.

• Yöresel Yemekleri Derleme ve Tanıtım: fiu anda bilinen 3 bine yakın yemek
oldu¤unu, ancak bu kadar da arflivlerde bulundu¤unu belirten Ramazan Bingöl,
“Bunları derledikten sonra da tanıtaca¤ız. Bu amaçla web sitesi oluflturuyoruz” dedi.

• Gurmeler Zirvesi: Vakıf Baflkanı Bingöl, önümüzdeki dönemde gurmeler zirvesi
yaparak dünyanın önde gelen 300 gurme ve yazarını biraraya getireceklerini kaydetti.

Türk Mutfak Vakf› Baflkan›
Ramazan Bingöl, yeni projeler

üzerinde çal›fl›yor.

Türk Mutfak Vakf› Yönetim Kurulu toplu halde.
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Global bir marka olmak, uzun ve pahalı
bir süreçtir. Bunun için yerelden/ülke-
den uluslar arası arenaya do¤ru bir eksen
üzerinden yola koyulmak gereklidir.
Kendi pazarında gücünü pekifltirmemifl
bir marka, dıfl pazarlarda çeflitli sıkıntılar-
la karflılaflabilir. Yerel ölçekte marka gü-
cünü ispatladıktan sonra stratejik bir açı-
lımla global adımlara yönelmelidir. Dıfl
pazarlarda markanın tanınırlılı¤ı sa¤la-
ması için yaratıcı reklam kampanyaları ile
düzenli iletiflim kurulması gerekmekte-
dir.  Marka Danıflmanı Jim Dion’a göre
de bir marka, önce kendi yerel pazarında
güçlenmeli, ondan sonra e¤er kayna¤ı
varsa di¤er pazarlarda reklam yapmaya
bafllamalı.

Markanın ait oldu¤u kültürel özellikler,
aynı zamanda o markayı dünyaya taflıya-
cak bir imkandır. Bunun için yerel pazar-
da tutunmufl ve kendini gelifltirip global
bir vizyona sahip olmufl markalar, dünya
markası olma yolunda emin adımlarla
yürürler. ‹talyan mutfa¤ının spagettisi bu
gün tüm dünyada kabul görmektedir.
E¤er spagetti ‹talya’da iyi yapılmasaydı,
bu ülkeden çıkamazdı, dolayısıyla dünya-
daki flöhreti bugün olmazdı.

Global marka vizyonu pek çok ürüne
farklılafltırma avantajı sa¤lamaktadır. He-
nüz global bir marka olmasanız bile viz-
yonunuzu bu flekilde belirledi¤iniz za-
man yerel ölçekte Pazar pozisyonunuzu

ve rekabet avantajınızı yükseltme imka-
nını yakalamanız mümkündür. “Global
düflün, yerel hareket et” deyimi bile bir
vizyonu ifade etmektedir. Global marka-
lar, yeni pazarlara açılaca¤ı zaman yerel
tüm unsurları dikkate almaktadır. O böl-
genin kültürü, demografik ve sosyo eko-
nomik yapısına göre yerel bir strateji iz-
lemektedirler. Zaten global bir oyuncu
olmanın gere¤i de, bölgesinde güçlü, dı-
flarıda esnek ve uyarlanabilir (kültürel,
sosyo ekonomik ortama göre hareket et-
mek/ Coca Cola’nın Türkiye’deki rama-
zan kampanyası örne¤indeki gibi) ol-
maktır. 

Markalaflmada Öncü Sektör Tekstil

Son zamanlarda Türkiye’de markalaflma
konusunda önemli geliflmeler yaflanmak-
ta. Beko, Vestel, Teba, Mavi jeans, Zeki
Triko, Colins gibi Türk markaları dıfl pa-
zarlarda adından söz ettirmeye baflladı.
Türkiye’nin sanayileflmeye geç bafllaması
di¤er rakip ülkelerle arasının açılmasına
yol açtı. Bazı uzmanlara göre Türkiye sa-
nayileflmifl ülkelerden en az elli yıl geri-
de. Bu durumda Türk giriflimcilerinden
aflırı beklentiler içinde olmamak gerekli-
dir. Türkiye genel olarak bir atölye ülke-
si imajı vermektedir. Küçük ve orta öl-
çekli iflletmelerden oluflan sanayimiz fa-
son üretimle çalıflmaktadır. Yine Türk sa-

dosya MARKA
F a r u k  Y A Z A R

Türkiye’den Dünyaya 
Marka Yolculu¤u
Kendi pazarında gücünü pekifltirmemifl bir marka, dıfl pazarlarda çeflitli sıkıntılarla karflılaflabilir. Yerel 
ölçekte marka gücünü ispatladıktan sonra, stratejik bir açılımla global pazara yönelmelidir. Yerel pazarda 
tutunmufl ve kendini gelifltirip global bir vizyona elde etmifl markalar, dünya markası olma yolunda emin
adımlarla yürüyebilir.
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nayisinin en önemli özelliklerinden birisi
de geliflen teknolojiye hızla ayak uydura-
bilmesidir. Markalaflma aflama aflama
kaydedilen bir geliflmedir. Geliflmifl sana-
yilere entegrasyon süreci ve global paza-
rın baskıları, yo¤unlaflan rekabet pazarla-
manın ve marka olmanın gereklili¤ini es-
kiye oranla daha fazla hissettiriyor. Bu
durumda özellikle tekstil ve beyaz eflya-
da markalaflmanın önemini anlayan  fir-
malar, di¤er sektör ve firmalara öncülük
etmekteler. Kısa vadede fason üretim-
den markalı ürünlere geçmemiz zor gö-
rünüyor. Türkiye’deki ekonomik flartlar
ve iflletme maliyetleri, pazarlama reklam
maliyetlerinin a¤ırlı¤ı dolayısıyla giriflim-
cileri daha karlı olan fasonculu¤a yönlen-
diriyor. Marka olmak uzun vadeli bir sü-
reci içerdi¤inden günü birlik kazançlarda
firmalara daha karlı gelmektedir. ‹stikra-
ra kavuflmufl bir ekonomi ile bilinçlenmifl

ve pazarlamanın önemini kavramıfl mü-
teflebbisler, önümüzdeki dönemde mar-
kaya daha fazla yatırım yapacaklardır. 

Önce Türkiye, Sonra Dünya

“Zade” markasıyla  bitkisel ya¤ üretimi
yapan Konyalı Helvacızade A.fi., Konya
merkez olmak üzere ‹ç Anadolu’da olufl-
turdu¤u marka imajını yeni dönemde
tüm Türkiye’ye, hatta dünyaya yaymayı
amaçlıyor. Türkiye Kalite Derne¤i (Kal-
Der) tarafından geçen yıl 11’incisi düzen-
lenen Ulusal Kalite Ödülleri kapsamında,
“Mükemmellikte Yetkinlik” onayına layık
görülen Zade, 1950’lilerden beri gıda
sektörünün içinde olan bir firma. Kalite
ve marka ataklarıyla Türkiye’nin günde-
mine giren firmanın Yönetim Kurulu
Baflkan Vekili Tahir Büyükhelvacıgil, ba-
flarıya ulaflmak için öncelikle bir misyon

ve vizyon belirlemeli. Tahir Büyükhelva-
cıgil, Zade’nin Konya’dan bafllayıp dün-
yaya açılan bafları hikayesini flöyle anlattı:
“1980’lerin sonuna do¤ru üretim yapma-
ya karar verdik. Ya¤ sektöründe yaflanan
yetersizlikler ve ürün kalitesinin düflük
olması üretime girmemizdeki en önemli
etkendi. 

ZADE markası ile ayçiçek ya¤ı olarak üre-
time baflladıktan sonra di¤er önemli ko-
nu satıfl ve da¤ıtım a¤ının kurulması idi.
Tüm noktalarda bulunurlu¤u sa¤ladık ve
ekibimizle ki içine bizzat bizler de dahiliz
etkin bir da¤ıtım a¤ı oluflturduk. 1990’lı
yılların sonuna do¤ru marketler ve su-
permarket zincirlerinin açılması ile birlik-
te bizler de zaman içinde do¤ru kanallar
ile müflterilere ulaflmak için raflarda yeri-
mizi aldık. Yaklaflık 1.5 senedir yurt içine
yayılmaya çalıflıyoruz. Bu flekilde ulusal

dosya MARKA / Marka Yolculu¤u

“Tekstil sektörümüzdeki yaklaflık 48 firma, 100’ü aflkın yabancı
markaya mal üretmektedir. Tekstil sektörümüz dünya çapında
kaliteli ürünler üretmekte fakat üretici firmalarımızın varlı¤ı bi-
le bilinmemektedir. Bu durum marka olmanın önemini yeterin-
ce açıklamaktadır. Bu tür örneklere Anadolu’da daha çok rast-
lanmaktadır. Örne¤in Puma, Nıke, Adidas, Pierre Cardin gibi
dünya çapında markalara Konya’da üretim yapılmaktadır. Yine
Volvo, Mercedes gibi devlere otomotiv parçası üretilmektedir.
Fason üretimin bu kadar yaygınlık kazanmasına, KOB‹’lerin pa-
zarlama ve marka maliyetlerinden çekinmeleri de etkili olmak-
tadır. Anadolu’da markalaflmaya yaptıkları yatırım açısından ba-

zı iller öne çıkmaktadır. Gazinantep, Kayseri, Denizli, Manisa,
Konya ve Adana, marka yaratmada ciddi bir performans sergile-
mektedir. 

Büyük ço¤unlu¤u KOB‹ olan firmalarımızın yine büyük ço¤unlu-
¤u aile flirketidir. (%94) Bu durum markalaflma ve kurumsallafl-
ma önündeki engellerden biridir. Birinci kuflak aile yöneticileri,
iflletmeleri belirli bir yere getirdikten sonra ikinci kuflak yönetici-
ler “büyüme ve kurumsallaflma” çabaları ile KOB‹’leri bugünkü
esnek ve geliflmeye açık duruma getirdiler. Üçüncü kuflak yöne-
ticiler ise marka ve globalleflme vizyonu ile Anadolulu KOB‹’leri
dıfl pazarlarda daha iyi temsil edecektir. Tüm bunlar; üretimden
satıfla, pazarlamadan bilgi teknolojilerine ve markalaflmaya do¤ru
giden bir süreci temsil ediyor. fiimdi gelinen noktada nerde ol-
du¤umuz söylenecek olursa, bazı sektörlerde marka dönemini
ve bazılarında ise üretim dönemini yafladı¤ımız söylenebilir.  

Konya, bir KOB‹ baflkenti olarak dıfl pazarlara dönük yüzü ile
dikkat çeken bir flehirdir.  

Önümüzdeki yıllarda Anadolulu iflletmeleri, kendi bölgelerinde
etkin ve dıfl pazarlarda hızla kendisine yer açan markalar ürete-
ceklerdir. Bunun için ihtiyacımız olan en önemli araç, vizyon ve
sermayedir.” 

Türkiye’yi Üçüncü Kuflak Markalafltıracak /  Ziya Özboyacı - MÜS‹AD Konya fiubesi Baflkanı
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marka olma sürecimizi tamamlamıfl ola-
ca¤ız. Bundan bir aflama sonrası da dün-
ya markası olmak. Bunun en etkili yolu
da ihracatımızı artırmak. Bu sene yeni ih-
racat pazarlarının tespit edilmesi ve atı-
lım yapılması yönünde yo¤un bir çaba
harcıyoruz.”

Selva, 6 Yılda Anadolu’dan
Dünyaya Uzandı

Konya merkezli ‹ttifak Holding ‹fltiraki
olarak 1998 yılında Konya 2. OSB’de ku-
rulan Selva Gıda, çok yeni bir kurulufl ol-
masına ra¤men kısa zamanda tüm Türki-
ye’de varlı¤ını hissettirdi. “Seyran“ mar-
kası ile Rusya ve Türk Cumhuriyetleri
baflta olmak üzere ihracattaki perfor-
mansını da sürekli yükselten Selva Gıda,
un, irmik ve makarna üretiyor.

“2001 Yılı Tüketici Kalite Ödülü”ne layık
görülen Selva’nın markalaflma serüveni-

ni Tanıtım ve Pazar Arafltırma Sorumlu-
su Ahmet Nurullah Güler flöyle açıkladı;
“Selva kuruldu¤u günden bu yana hem
un sektöründe hem de makarna sektö-
ründe yenilikçi olmaya yönelmifl ve yatı-
rımlarını da bu do¤rultuda gerçeklefltir-
mifltir. Selva’nın markalaflma da izledi¤i
yol; tüketici ihtiyaçlarını dikkate alarak,

kalite ve yenilikçilik ekseninde en gelifl-
mifl teknoloji ile hizmet etmektir. Selva
yeni nesil makarna konsepti ile ilk defa

hamurlaflmayan bir makarna yapmıfl ve
kendi segmentinin alıflkanlıklarını de-
¤ifltirmifltir. Gerek ambalajlama da, ge-
rek yumurtalı makarna gibi yenilikleri
ile Selva makarna, sektörüne büyük bir
dinamizm getirmifltir. Altı yıl gibi kısa
bir sürede Türkiye’nin ilk üç-dört firma-
sı arasına girmifltir. Selva, Türkiye’deki
makarna ihracatının yüzde 12.5’unu
gerçeklefltirmektedir. Makarna ihraca-
tında birinci veya ikinci sıraya yerlefl-
mektedir. Selva, bulundu¤u ‹ç Anadolu
bölgesinde de ilk sıralarda yer almakta-
dır. Bu flunu gösteriyor; yerel alanlarda
daha hızlı hareket edebiliyorsunuz. Tü-
keticiden gelen tepkileri de daha çabuk
alabiliyorsunuz. Bu do¤rultuda pazarla-
ma iletiflimi stratejilerini yapılandırabili-
yorsunuz. Yerel pazarlardaki bu kolaylık
global pazarlar için çok zor bir durum-
dur. Global ölçekte attı¤ınız adımların
sonuçlarını, tepkilerini görmeniz uzun
zaman alıyor.”

dosya MARKA / Marka Yolculu¤u

Türkiye’nin ilk paketli un üreticisi olan Sinangil Unları, 1954 yı-
lında Sinan Sinangil tarafından kurulmufl. Sektöründe markalı
ürün anlayıflının öncüsü olan kurum, 1997’de flimdiki sahibi Sa-
it Kılıç tarafından satın alınmıfl. Ünilever ve Procter & Gamble  gi-
bi dünya devlerinin bayisi olarak uzun yıllar ‘Toptan üstü’ diye

tabir edilen alanda gerçeklefltirdi¤i yüksek tonajlı ifl hacmiyle
önemli rekorlara imza atan Sait Kılıç,  yeni bir marka oluflturmak
yerine varolan bir markayı alarak yoluna devam etmifl. Yarım
asırlık markanın hikayesini Sait Kılıç flöyle açıkladı; “1954 yılında
çuval unda Çiftkoç ve Tekyıldız markalarıyla faaliyete bafllayan ve
1962 yılında da Türkiye’de ilk paket unu üreten Sinangil, Sinan
Sinangil (bizden önceki sahibi) tarafından kurulmufltur. Sinan
bey, evladı gibi gördü¤ü bu olufluma soyismini vermeyi uygun
görmüfl. Sinangil Unları’nın en önemli özelli¤i,  Türkiye’nin ilk
paket unu olması ve bu konuda markalaflma bilincini getirmesi-
dir. Yıllık 230.000 ton bu¤day kırma kapasitesine sahip fabrika-
mızın, el de¤meden hijyenik ortamda üretim yapan ‹talyan ma-
kineleriyle günlük 320 ton paketleme kapasitesi mevcuttur. Tür-
kiye’de ilk paket un üretimimizin dıflında, markalaflmıfl ilk çuval
ve paket ununu bu sektöre kazandırmaktaki öncülü¤ümü-
zü,Türkiye geneline yayılmıfl distribütör ve bayilerimizin katkıla-
rıyla lider olmanın haklı gururunu pekifltiriyoruz.”

Sinangil Unlar› Yönetim Kurulu Baflkan› Sait K›l›ç

Yar›m As›rl›k Markaya Yeni Ruh
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‹çinden geçip gitti¤imiz zaman dilimi,
teknoloji ça¤ı, bilgi ça¤ı, iletiflim ça¤ı, vs.
gibi çeflitli adlar altında anılmakta. Ama
galiba “marka” ve “imaj”, bütün zamanla-
rın en revaçta iki kavramı olmufl ve olma-
ya da devam edecek gibi gözükmektedir.
Marka olmak, bir ürün için geçerli oldu-
¤u gibi bir flirket veya bir ulus için de ge-
çerlidir. Ulus olarak “markalaflan” ve bu-
nu sonra tek tek ulusal flirketlere arma-
¤an eden milletlerin baflında kuflkusuz
Japonlar gelmektedir. Acaba ünlü Japon
ürünleri mi Japonya’nın yaratıcısıdır,
yoksa Japonya mı bu ürünlerin marka ol-
masının arkasındaki motor güç olmufl-
tur? Ben buna “ikisi birden” diyece¤im.
Ancak yine de nedenselli¤in ulustan flir-
kete, oradan da ürüne do¤ru aktı¤ını sa-
vunaca¤ım. 

Japonya, daha 19. yüzyılın ikinci yarısın-
da Asya pazarlarında sabun, kibrit ve
flemsiye taklidi yaprak ‹ngilizleri pazarın
dıflına zorlamıfltı. Bu, bir ulusun dev ra-
kiplerle global pazarlarda at koflturması
öncesindeki emekleme dönemi idi. An-
cak “ö¤renen”, “ö¤renmeyi bilen” ve tak-
lit etti¤i ürüne hızla kendi rengini ve ye-
rel de¤erlerini katan, her fleyden önce ih-
tiyaçlardan yola çıkan bir ulus, hızla dik-
katleri çekebilmiflti. Çünkü Japon ürün-
leri ve flirketlerinden önce Japon devleti
marka olmaya karar vermiflti. Japon mo-
dernleflmesinin öncü ismi Fukuzawa Yu-
kichi, 1880’lerde “aynı imkanlar ve flartlar
altında Batılılardan çok daha kabiliyetli
oldu¤umuzu gösterebiliriz” diyordu.

Gerçekten de o yıllarda yabancı uzman-
lardan ö¤renmek için milli e¤itim bakan-
lı¤ının bütçesini aflan bir kaynak ayıran
Japonlar, ifli biten yabancının ülkeden ay-
rılmasını istiyor, hızla kendileri iflin baflı-
na geçiyordu. 

Japonları çöldeki insan susuzlu¤u ile ö¤-
renmeye iten dürtü ne idiyse, 2. Dünya
Savaflı sonrasında Japon flirketlerini glo-
bal piyasaları fethetmeye yönelten dürtü
de oydu. Yunus peygamberin okyanusta
bir balı¤ın karnındaki çaresizli¤i gibi Ja-
ponlar da koca okyanusun ortasında top-
raktan ve her türlü do¤al kaynaktan yok-
sun, ancak deprem, sel, tayfun gibi do¤al
afetlerin de cirit attı¤ı bir ortamda yafla-
ma kaderi ile karflı karflıyaydı. Buna bir
de yayılma ça¤ındaki
emperyalizmin apan-
sız kapıyı çalması ila-
ve edildi¤inde, sonuç
açıktı; ya terk edip gi-
deceklerdi, ya da el-
deki tek sermaye olan
insan gücüyle bir “hu-
ruç” harekatı yapa-
caklardı. Japon’un
“Ergenekon’dan Çı-
kıfl” hikayesi bu ba¤-
lamda kendi gelece¤ini ellerine alma
inanç ve iradesidir. 

Yerli Malı Kullanmada Tutucular

Uzun tarihi tecrübe, en iyi ö¤retmendi ve
ortak acılar Japonlara ayakta kalmanın,

istikbale imza atmanın, kalıcı olmanın yo-
lunun vatanseverlikten, fedakarlıktan,
dayanıflmadan ve ö¤renmeden geçti¤ini
açıkça göstermiflti. Sırası gelen fedakarlık
sırasını büyük bir zevkle savarken, bir
milletin sırtında yükselenler de kendile-
rinden beklenen toplumsal sorumluluk
do¤rultusunda kendilerini adıyorlardı.
Daha pahalı da olsa Japonların yerli malı
kullanma konusundaki tutuculukları pek
ünlüdür. Bunun arkasında hem üretici,
hem de tüketici açısından ortak bir ülkü
vardır: Parlak bir milli gelecek oluflturma.
Aynı ortak paydanın bir ürün olan Japon
istihdam sistemi de batılı rasyonalitenin
dıflında izah edilebilir ancak. Japon iflçisi
kendini flirketine adamaktadır, bunun
karflılı¤ı olarak da ömür boyu istihdam

edilmektedir. Fazla ücret de çok çalıflma-
nın de¤il, adanmıfllı¤ın bir bedelidir as-
lında.  

fiu sıralarda yavafl yavafl dünya piyasaların-
da adını duymaya baflladı¤ımız bir Fuji El-
ma’sı vardır. Belli renk, tat, koku ve sulu-

dosya MARKA
Y r d .  D o ç .  D r .  ‹ b r a h i m  Ö Z T Ü R K

‘Made In Japan’ Ruhu
E¤er bu gün, “Made in Japan” ifadesi kalitesizlik göstergesi olmaktan çıkıp, Japonları, “Kalite takıntılı 
adamlar” olarak tanımlar hale gelmiflse, bunun arkasındaki temel faktör, kaderini iyi fark eden bir ulusun
bütün imkânsızlıkları yeni yol, yordam ve ürün elde etme fırsatı olarak görme zarureti ile bunu 
baflarmaktan baflka çıkar yolu olmadı¤ına dair kesin inançt›r.

Japonya, daha 19. yüzyılın ikin-
ci yarısında Asya pazarlarında
sabun, kibrit ve flemsiye taklidi
yaparak ‹ngilizleri pazarın dıflı-
na zorlamıfltı. Bu, bir ulusun
dev rakiplerle global pazarlar-
da at koflturması öncesindeki
emekleme dönemi idi. 
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luk oranına sahip bu elma, oldukça flöhret
sahibi olacak gibidir. ‹stenen kıvamı tuttu-
rabilmek için. bilimsel tarım yapan bir Ja-
pon, buna tam 25 senesini vermifl. Adını
flu anda hatırlamadı¤ım bu Japon, tam da
bu kıvamı tutturtmayı baflardı¤ı ilk ürünle-
rini göremeden, birkaç sene önce öldü-
¤ünde Japonya’da “tanrı” (kamisama) ilan
edildi. Kendini Japonya’ya adamanın bun-
dan daha ilginç bir örne¤i olamaz. Ancak
kendini ülkesine adayanlara bir ulusun,
müflterek fluurunda nasıl kucak açtı¤ı da
baflka bir ö¤retici gerçek. 

‹nsano¤lu fanidir ve ruhundaki ebediyet
feryadı ona kendisini ölümsüzlefltirme
motivasyonu veriyor. Marka yaratmak
için gelecekle randevulaflma yemininden
ve bunun arkasındaki felsefeden daha ge-
rekli bir fley olamaz. Ölümsüzleflmek bir
hizmetin kalıcılı¤ı yani süreklili¤i ile müm-
kündür zira. Japonya konusundaki çalıfl-
malar, konuyla ilgili olarak iki gözlem yap-
mayı mümkün kılmaktadır: Birincisi, bu
güne kadar para kazanmayı hedef edinen
ne bir Japon gördüm, ne de hikayesini
okudum. Bununla ilgili olarak ikinci hu-
sus ise fludur: Samuray ruhu, aflkın ve ka-
lıcı de¤erler varken neticelere perestij et-
memektedir. Japonlar, günlük u¤rafllarını,

ifllerini, görevlerini bir aflkın
amaç ile tanımlayabildi¤i ölçüde
o iflte baflarılı olmaktadır. “Yap-
tı¤ınız ifl çevrenizle, tabiatla ve
insanlık de¤erleriyle uyum için-
de olmalı, sinerjiyi oradan alma-
lısınız.” Global ça¤ ile yani za-
manımızla tam da örtüflen dina-
mik bir söylem bu.

Önce Felsefe!

1962 yılında Times dergisinin
kapak konusu olan ünlü Pana-
sonic markasının kurucusu
Matsushita’nın dedi¤i gibi olay
böyle bir kamusal maksada da-

yandı¤ı zaman çok satmak, çok kar elde
etmek ve maliyet düflürmek, ulusal refa-
ha katkı ve var olan kaynakları en etkin
kullanmak ba¤lamında toplumsal bir so-
rumluluk haline gelmektedir. Veya Toyo-
ta Ruhu’nun mimarlarından olan Taichi
Ohno’nun prensip edindi¤i gibi “kainat-
ta israf yoktur, kainat bir dengedir, iflini-
zi uyum ve denge esasından kaydırma-
yın” diye yola çıkar, buradan “altı  sıfır
prensibine” geçifl yapabilirsiniz: sıfır
stok, sıfır hata, sıfır çeliflki, üretimde sıfır
ölü zaman, satıflta sıfır bekletme süresi
ve giriflimde sıfır bürokrasi.” Ama dedi¤i-
miz gibi, önce felsefe! Bu felsefeye bir so-
mut örnek vermek isterim. 1998 yılında
ünlü Financial Times gazetesinde “dün-
yanın en meflhur ifladamları” listesine 13.
sırada yer alan, flu sıralarda da iletiflim
sektörünün çeperlerinde yarıflan ünlü
teknoloji flirketi Kyocera’nın kurucusu
Kazuo Inamori’nin, yıllar önce yazdı¤ı
hatıratını okumufltum. Aradan yaklaflık
10 sene geçti. Inamori’nin Gönül Galeri-
si’nden sökün edenleri içeren bu kitabın
adını bile unuttum. Ama afla¤ıdakiler bü-
tün canlılı¤ı ile mealen aklımda kaldı: “Ja-
ponlara hizmet etmeyi, hızlı ve ucuz ile-
tiflim imkanı sa¤lamayı en iyi ibadet ola-
rak görmekteyim ve bu benim ruhumu

ebedi dinginli¤e ulafltırmanın biricik yolu
olacaktır. En hayırlı kifli, insanlara en fay-
dalı olandır. Baflkaları ne derse desin ben
bir ömür boyu sadece müspet hareket
edece¤im ve do¤ru olanı yapaca¤ım.
Gördü¤üm kötülüklere karflı duyarsız
kalmamak, eksiklikleri yok etmek, yol-
dan kaldırmak temel duruflum olacaktır.
Bir çok fleyin aracı olan paranın esiri ol-
mayaca¤ım”. Gerçekten de bir arkadaflın-
dan aldı¤ı 10.000 dolar borçla yola çıkan
Inamori, bu gün dünyanın teknoloji dev-
lerinden birisini yaratmıfl, ucuz ve kalite-
li iletiflim teknolojilerini hayata geçirmifl,
ihtiyaçları do¤ru zamanda kavramıfl ve
insanların hizmetine sunmufltur. Paranın
da kölesi olmayan Inamori, büyük bir va-
kıf kurarak bir çok parlak beyne yeni
ufuklar kazandırmak üzere finansman
sa¤lamaktadır. Bu hikaye de di¤er bir
çok hikaye gibi bize Inamori’nin bir gele-
cek tasarımı, bir ideali, bir felsefesinin ol-
du¤unu gösteriyor. O’nu yolara düflüren,
kubbede hofl bir sada bırakmak suretiyle
insanların arkasından onu hayırla yad et-
mesini sa¤lamak ve böylece ölümsüzlefl-
mek idi. ‹kinci Dünya Savaflı’nın enkazın-
dan dumanlar tüterken, “ana Japon-
ya’nın” küllerinden do¤aca¤ı inanç ve
iradesine sahip oldu¤undan kuflku du-
yan bir tek Japon yoktu. Çünkü bu ulus
zaten marka olmufltu. Zor olan baflarıl-
mıfltı, sıra daha alt düzeylerde “flampi-
yonlar” çıkartmakta idi. Önce flirketler
yükseldi, ardından ürünler sökün etti.
E¤er bu gün, “Made in Japan” ifadesi ka-
litesizlik göstergesi olmaktan çıkıp,
“Over qualified” namı ile Japonları, “Kali-
te takıntılı adamlar” olarak tanımlar hale
gelmiflse bunun arkasındaki temel fak-
tör, kaderini iyi fark eden bir ulusun bü-
tün imkansızlıkları yeni yol, yordam ve
ürün elde etme fırsatı olarak görme zaru-
reti ile bunu baflarmaktan baflka çıkar yo-
lu olmadı¤ına dair imandır. Burada, otur-
mamak üzere yola çıkan bir milletin yo-
rulmama iradesi söz konusudur. 
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Marka, beyinlerde bir iflaret, bir imaj, bir
kompozisyon oluflturmak ve bundan
ötürü de, “hatırlanabilir olmak” demek
bir bakıma. Genel tanımı ve tarifi bu.
Kimlik, kalite ve artı reklam, bir marka
özetle böyle olufluyor. Önce tasarım,
sonra kaliteli ürün ve en son ürünün tü-
keticiye iyi tanıtılması. Abartılı olmayan
ve tüketiciyi yanıltma gayesi gütmeyen
bu piyasada, “En büyük sermaye itibar-
dır, güvendir, do¤ruluk, dürüstlüktür!” 

Tasarım bir ürünün sanat yönünü teflkil
ederken, tasarımın mala, ürüne dönüfl-
mesi ise zanaat tarafı, iflin iflçilik yönü.
Türkiye olarak bu sahada var olmak ve
statü kazanmak isteniyorsa, iflin zanaat
boyutundan ziyade, yaratıcılık isteyen ta-
sarım kısmı ile u¤raflmak gerekir. Bu yüz-
den marka, sadece ambalaja ve reklama
dayalı, hayalî bir imaj olmamalı; imajın içi
hak edilmifl bir öz güvenle; inandırıcı,
emek-yo¤un bir kalite ile tüketiciye (ger-
çekte insana) saygı ile doldurmalıdır.  

‹maj bir gerçe¤in de¤il, kurgulanmıfl ha-
yalin ifadesidir. Yok olan bir fleyi var gibi
gösterme oyunudur. Yani, iflin içine istis-
mara yönelik büyüleyici unsurlar ilave
edilmifltir. Ça¤dafl yazar Milan Kundera,
“Ölümsüzlük” isimli eserinde, bir imajla
insanı etkileyerek, kullanmaya müsait
hâle getirme oyunundan tıpkı bir ideolo-
ji gibi söz ederek, “imagoloji” tehlikesine
dikkat çekmiflti. 

Bazı markalar, reklam ve ambalaj boyu-
tundan, abartılı süsleme ve sunum afla-

masından önce, ürün kalitesi ve bir saha-
da en iyi örnek olma yönü ile isim yap-
mıfl; zihinlere müspet bir imaj düflür-
müfl; o markaya karflı bir âlâka olufltur-
mufltur. Bu, tabii bir tanınma, hak edil-
mifl bir “marka” oluflturma devresi idi.
Çünkü iflin içinde henüz, aflırı derecede
abartma, göz kamafltırma ve müflteriyi
kandırma fikri yoktu. 

Bir Alman ürünü olan Bosch, yerli üreti-
me geçmeden önce böyle bir flöhrete sa-
hipti. Onun ürünleri kaliteliydi. Firma,
insanları etkileyen, güzel de bir slogan
bulmufltu: “‹tibarımızı kaybetmektense,
servetimizi kaybetmeye razıyız!” Burada,
marka, firma ismi ve beyinlerde oluflan
imaj, çarpıtmaktan uzak bir mânâ, bir ha-
yat felsefesi taflımakta ve insanlara güven
telkin etmektedir. 

Beyin Gücü, 
Beden Gücüne
Hükmediyor

Türk üreticisine
düflen, fason iflçilik
yerine, bir an önce
marka oluflturma
yoluna gitmektir.
Burada ortaya çı-
kan bir baflka ger-
çek de, dünyada
beyin gücünün,
beden gücüne hükmetti¤idir. Bu sebep-
le, geliflmifl Batı ülkeleri marka oluflturur-
ken, markanın a¤ır iflçili¤ini yapan hep
Üçüncü Dünya ülkeleri. 

‹nsano¤lu geleneksel, nizamlı hayat süre-
ci içerisinde yaflarken ve ilk bilgiden geli-
flerek hikmete do¤ru yol alırken, tabiî ve
sa¤lıklı bir hayat yaflıyordu. Derken den-
ge dünyevî olandan yana bozuldu. Mânâ
ve muhteva birikiminin yerini, eflya-
ya/görüntüye/kurmaca olana taalluk
eden bir yönelifl biçimi aldı. Böylece sa¤-
lıklı ve flahsiyetli gidifl kesintiye u¤radı.
Onun yerini dıflı süslü, içi sefil bir manza-
ra aldı. Dikkatler, güzele ve faziletli olana
do¤ru de¤il, fazla fayda sa¤layana yönel-
di. Artık, kiflilerin derunî flahsiyetleri de-
¤il, dıfl görünüflleri; ruh olgunlukları de-
¤il, giydi¤i markalı elbiseler önem kaza-
nır hâle geldi. Mevlânâ’nın, “Öyle elbise-
ler gördüm ki, içinde insan yoktu!” tar-
zındaki çarpıcı tanımı çerçevesinde birbi-
riyle aynileflen plastik, maket insan mo-
delleri türedi. 

Sa¤lıklı kafa, kaliteyi kendili¤in-
den, vasıtasız keflfeder; marka ise aklını
kullanmayıp, baflkasının telkinine ihtiyaç
duyan kiflileri tuza¤a düflürür. Her fleyin
alınıp satıldı¤ı bir ortamda, eflyanın ihti-
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Markalar›n Arka Yüzü
Markaların Kara Kitabından ö¤reniyoruz ki, ünlü markaların arka yüzünde “köle çiftlikleri”, “günah galeri-
leri”, “zulüm zindanları” var. Sözde insanı yaflatmak için kurulan ilâç firmaları, Afrikalı hastaları kobay ola-
rak kullanırken, petrol dünyasında durum çok daha tüyler ürpertici. 
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Marka tutkusunu  bir baflka boyutu
ise, kiflilerin meflhur markanın ar-
kasına sı¤ınarak, kendini ifade et-
mek, bu yolla sosyal itibar kazan-
mak istemesi. Ki normalde bu du-
rum, o kiflinin kimliksizli¤inin, kül-
türel yetersizli¤inin belirtisidir. 
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flamı ile gözleri kamaflan kalabalıklar
dünyasında flahsiyetin yerini ne yazık ki
abartılı markalar almıfltır. Markalar, flahsi-
yetlerinin henüz teflekkül etmemesi mü-
nasebetiyle kaygan zeminde hareket
eden gençlere, sahte, izafî bir üstünlük
psikozu aflılamaktadır. Marka, kalite, dü-
rüstlük ve güven duygusuyla pekiflirse ta-
bii ki faydalı olabilir. Fakat sadece aldatı-
cı, ayartıcı, sanal bir imajdan ibaretse, ha-
yat telâkkisinde, ahlâk yorumunda bü-
yük bir tahribata yol açar. ‹nsan, göz ka-
mafltırıcı eflyalar askılı¤ı de¤il, erdemli
öze sahip bir varlıktır. Dünyanın ve insa-
nın dengesi bu iki unsurdan, ruh ile be-
denin, nesne ile öznenin sentezinden,
uyumundan neflet bulmufltur. Ne eflyayı
silebilirsiniz tümden, ne flahsiyeti.

Kovan De¤il, Bal Önemli

Markanın piyasadaki bileflen, temel un-
surları; ürün, ambalaj ve reklam fleklinde
sıralanmaktadır. ‹flin bir de özünden bah-
sedilse de, çalıflmalar daha çok kemiyete
yönelik. Gerçekte marka (ille de, gerek-
liyse e¤er), süslü bofl kovana sahip olmak
de¤il, içi bal dolu pete¤e sahip olmaktır.
Markanın kutsallafltırılıp, tapınılır, efsun-
lu bir figür haline getirilmesi ise iflin ileri-
ki boyutu. Bunun hedef kitlesi, ne yazık
ki, henüz müflahhas muhakemeden, mü-
cerret muhakemeye geçememifl ve eflya-
yı aflan üst idrake ulaflamamıfl genç nü-
fustur. Çünkü onlar, markanın, arka pla-
nındaki sömürme ve kullanma organizas-
yonlarının saklı/gizli oyunlarından henüz
haberdar de¤ildir. Greyder marka bir
ayakkabıya sahip olmak, âdeta bir güç
gösterisine, seçkinlik duygusuna, üstün-
lük kibrine büründürür gençleri. O za-
man, kültür ve fikir birikimi de¤il, aya¤a
giyilen kunduranın markası “ayrıcalıklı
kiflilik” yerine geçer. Böylece o kifli, flah-
siyet oluflturma gayreti yerine, ünlü bir
markaya sahip olma sevdasına düfler. Ve
ömür boyunca, o de¤erler kaosu içinde,

o kimliksizlik hüc-
resinde esir kalır. 

Marka
Tutkunlarına 
Atılan Tokat

Olumsuz ve istis-
mara yönelik mâ-
nâsıyla ülkemizde-
ki marka tutkunla-
rını, okkalıklı to-
katla sarsan bir
reklam düfltü ek-
ranlara bir gün bir-
den bire. Do¤rusu
kendi adıma sevin-
dim, çok hofluma
gitti. Gerçi oradaki
tokadı çarpıtarak,
“insana atılan to-
kat” gibi algılayan ya da öyle lanse ederek,
çıkarlarına ket vuran bu reklamın önünü
kesmek için kampanyalar düzenlendi. Adı
Marka olan ajans yöneticileri her ne kadar,
o tokat insana de¤il, marka tutkunlarına
(aslında marka manyaklarına) atılan uyarıcı
bir tokattır dedi ise de,  RTÜK , ekranlarda
insanı istismar eden, müstehcenlikte nere-
de ise pornoya varan yüz kızartıcı, ahlâksız
reklamlar dururken, bu haklı reklama san-
sür getirdi.

Sa¤lam ve sa¤lıklı idrak, kaliteyi bizzat
keflfeder. Adı dillerde dolaflıyor diye,
rasgele bir ürünü satın almaz. Aklına
destek ve rehber arayanlar, kendi zekâ-
sına güveni olmayanlar, vasili¤e ihtiyaç
duyanlardır. Öte yandan, zamanla mar-
kadan bir kaçıfl olaca¤ı, markasızlı¤a
do¤ru gidilece¤i belirtiliyor. Buna ge-
rekçe olarak, giderek ürün kalitesinin
artması, markalar arasında bir fark kal-
maması durumu gösteriliyor. Markaya
doyan insanların sadeli¤e, farklı ve daha
sa¤lıklı olana meyledece¤i düflüncesi
de ileri sürülüyor. 

Sosyal Sorumluluk Masalı

Markalar dünyası, genifl bir dünya. Yeni
kavramlar üretiliyor bu konuda. Bunlar-
dan biri de, “Marka Ruhu.” Marka, zorla-
ma bir imaj kurgusu, tüketicinin düflürü-
lece¤i sisli uçurum, bir tür beyin yıkama
hadisesi. Hani eskiden ideolojilerin yap-
tı¤ını, flimdi modern dünyanın reklamcı-
ları, pazarlamacıları yapıyor. Bu sahanın
da, dürüst ve kaliteli öncüleri oldu¤u gi-
bi, iflportacı, “üç kâ¤ıtçıları” da var. Zaten
bilinen bir gerçektir ki, kaliteli ürün üre-
temeyenler, iflin “satıflı” konusunda daha
mahir olur.

“Marka Ruhu” isimli kitabın ön sözünde
flöyle bir cümle sarf ediliyor: “Hep bera-
ber olursak, tek tek yapabilece¤imizden
daha çok fley yapabiliriz!” E, herhalde ya-
ni? Daha ilk okulda bile ö¤rendi¤imiz ba-
sit bir hayat düsturunu bu. Fakat unutu-
lan bir fley var, o da reklamın de¤il fakat
“zamanın ruhu”, yani bizi bir araya getire-
cek “hars”, bencillefltirilen “hırslar” ve
“doyumsuz kazanma arzusu” yüzünden,
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A¤ustos sıca¤ında eriyen kar gibi, akıp
gitti. Sinerji falan diye parlatılmıfl laflar
ediliyor, ama ne var ki pratikte, cari olan,
“sen kazanma, ben kazanayım, sen sat-
ma, ben satayım!” ilkel fikrîyatı. ‹ki yüzlü
de¤il, kırk yüzlü bir dünya bu. Kemirdi¤i,
ruhunu tüketti¤i, kirletti¤i güzelliklerin
retori¤ini, reklamını, lafını ediyor sadece.
Samimi ve dürüst de¤il. ‹nanırlı¤ını, gü-
venirli¤ini kaybetmifl. Kimse kimseden
emin de¤il. Ön söze, insanı sözde bu ri-
yakar yaklaflımın dıflına taflıyarak, “sosyal
sorumluluk kampanyaları” diye cazip
görünen, tuzak bir cümle ilave edilmifl.
Bu fikrin satır aralarına gizlenen asıl mak-
sat belli: “gönüllü kurulufllar arasında
stratejik ifl birli¤i” yapmak. Hedef, ters
kutuptan yine tüketicinin aldatılmasıdır.
Yani siz bir ürünün tüketicisi olmakla, ay-
nı zamanda dolaylı yoldan sözde sosyal
bir görevi de, yerine getirmifl hissine ka-
pılacaksınız. Bu durum, üretici ve pazar-
layıcı firma için ise “stratejik bir ifl birli¤i”,
açık ifadesiyle ‘tüketicinin duygusal istis-
marı’ demek olacak. 

Gerçek “De¤er Üretmek”

Ön sözden bir baflka, yakalayıcı cümle de
flu: “‹fl dünyasında bütün ifller tamamen

“de¤er yaratmak/de¤er
üretmek”le ilgilidir.
De¤er üretmek, bafları
için temel bir gerekli-
liktir. Daha önce de
kısmen iflaret edildi¤i
üzere, klasik dünyada
bu böyle idi. Yani bir
ürün önce gerçekten
var olan/üretilen kalite-
siyle insanların zihnin-
de yer ederdi. Yani ön-
ce kalite öndeydi, flim-
di marka ve reklam ka-
litenin önüne geçti.
fiüphe ve tereddütler
ço¤aldı, güven duygu-

su sarsıldı. Alıp-satmanın, kandırıp soy-
manın biricik eylem haline geldi¤i sözde
modern dünyanın ana dinami¤i bu: Rek-
lam et; tutmazsa, izi kalır. Bu cümleden
olarak, reklamcıların en güçlü medya
aracı flüphe yok ki, televizyon. O yüzden,
yıkıcı yönüne dikkat çekerek Batılı bir
düflünür, “Medya, seyirciye/burada tüke-
ticiye çevrilmifl bir silahtır!” diyor. 

Söz konusu kitapta markanın gücü ko-
nusunda da, flu tesbit yapılıyor:

“Bir markanın gücünde iki temel yapı ta-
flı vardır: Mantı¤a ve performansa ba¤lı
yararlar (kısmen kabul edilebilir) ile duy-
gusal ve imaja ba¤lı (karflılı¤ı olmayan,
kandırmaca zihniyet) yararlar. Bu flu de-
mektir, en dürüst reklamın bile yarısı,
hayalî bir imaj oluflturarak, insanları kan-
dırmaya yöneliktir. Bu iflin kotarıcılar iç-
ten içe, “markadan kaçıfl”, “markanın te-
sir gücünü” giderek kaybetme endiflesini
de taflıyorlar. Çünkü piyasada, asıllarını
aratmayacak derecede “kaliteli” taklit
ürünler ço¤alıyor.

Anlaflılan o ki, marka hegemonyasının ve
ayartıcı reklamcılı¤ın kilitlendi¤i bir evre-
deyiz. Yani diyorlar ki, artık “kalite” bitti,

kalite takıntısı kalmadı. Bir ürünün paha-
lı olması, onun kaliteli oldu¤u anlamına
gelmiyor. Sadece alıcısının ekonomik gü-
cünün yüksek oldu¤unu gösteriyor. Yeni
taktikler deneyen reklamcılar, tüketiciyi
görsel flokla flaflırtıp, yeniden tuza¤a dü-
flürmeye çalıflıyor.

Marka tutkusunu  bir baflka boyutu ise,
kiflilerin meflhur markanın arkasına sı¤ı-
narak, kendini ifade etmek, bu yolla sos-
yal itibar kazanmak istemesi. Ki normal-
de bu durum, o kiflinin kimliksizli¤inin,
kültürel yetersizli¤inin belirtisidir. 

Firmalar Neyin Misyoneri?

Nazif Gürdo¤an hocanın yazısından ö¤-
rendi¤imize göre, reklam ustası Jasques
Sequela, “Firmalar, günümüzün misyo-
nerleridir!” diyormufl. Misyon göreve
karflılık geldi¤ine göre, bunlar parayı ve
kazancı ço¤altmak ve dünya pazarına
hükmetmenin dıflında hangi mânevî mis-
yonu ifa ediyorlar acaba? Eski dürüst, sa-
mimi kelimeleri kendi emelleri do¤rultu-
sunda kullanmak, menfaat orijinli hare-
ketlere “marka-etiket olarak yapıfltırılmıfl
kelimeleri” tüketici için zaafından yakala-
yıcı bir tuzak olarak kullanıyorlar. Yeryü-
zündeki sefalet çı¤lıklarına ve ölüm ma-
kinelerine sessiz, ilgisiz, umursamaz ka-
lan bu “misyonerler”, reklam ve marka
söz konusu olunca mı hatırlıyorlar o âli
görevlerini? 

Çocuklu¤umdan beri dikifl makinesi de-
nilince “Singer”, radyo denilince “Phi-
lips” aklıma gelir. Bir “Necip Akar” ma-
mulü olan ve çocuklu¤umuzdan beri zih-
nimizde “a¤rı dindirici, flifa verici” olarak
yer eden “Gripin”in minik kutusu ya da
mütevazı ambalajı ne kadar da güzel, ne
kadar da sade, ne kadar da abartısız, ke-
derli bir görüntüsü vardır. Ne zaman bir
Gripin kutusu görsem, içimde eski yılların
melâli titreflir. 
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Mesela, kahve denilince akla hemen “Ku-
rukahveci Mehmet Efendi” gelir. Onu ne
televizyon ekranlarında, ne gazete sayfa-
larında, ne de cep sineması perdelerinde
reklam edilirken görebilirsiniz. Yine de,
kahve denilince aklınıza ondan baflkası
gelmez. Gerçek kalite, lezzet ve seneler-
ce muhafaza edilen de¤iflmez tat böyle
yerleflir insanların zihnine. Onlar marka
olmak için yırtınmadı, ama ürettikleri
ürünün kalitesi onları unutulmaz bir
marka yaptı. ‹flte eski zamanların tabii
oluflumu ile, yeni zamanların, dizginsiz
“piyasa saldırganlı¤ı.” Eski zamanlarda,
ürün, bizatihi kendi kalitesiyle, üstün va-
sıflarıyla hayatımızda yer edinirdi. Bu iflin
simsarları, çı¤ırtkanları, trilyonluk pro-
mosyonları yoktu. Çünkü o zaman, insa-
na insan gibi muamele edilir, bu yüce
varlık, “tüketici” diye tanımlanmazdı. Sa-
dece, kendisine hürmette kusur edilme-
yen ve “velînimet” olarak görülen “müfl-
teri” vardı. fiimdi her fleyin güzelli¤i, has-
bîli¤i kayboldu. ‹nsan, “tüketici” derece-
sine indirgendi. Bu ça¤ için, öznesiyle in-
san de¤il, çok tüketen insan de¤erli sayı-
lıyor. Markaların sinsi tuza¤ına düflme-
yen ve az tüketen insan; düflüncesi sade-
ce “alıp-satmaya” odaklı, aktif pazarlama-
cılar için eksik, istenmeyen kiflidir.

Hatırlarsınız, yıllar önce reklam sektörü-
nün ahlâkı, erdemi üzerine düflünüldü-
¤ünde, hemen aklımıza gelen çarpıcı bir
kitap ismi vardı: “Anneme Reklâmcı Ol-
du¤umu Söylemeyin/O Beni Genelevde
Kemancı Sanıyor.” ‹flte meselenin püf
noktası ya da kırılma çizgisi. 

Tüketici, Geri Zekâlı mı?

Ekranları istilâ eden zevksiz, seyirciyi geri
zekâlı yerine koyan reklamların diyalogla-
rına, mizansenine dikkatle bakılacak olur-
sa, bunların sa¤lıklı bir kafaya, mümeyyiz
vasıfları olan yetkin bir insana hitap etme-
di¤i görülür. “Arkadafl, sen aklını kullana-

mayacak kadar zihin özürlüsün. Bu yüz-
den cebindeki son 5-10 milyonu da sen-
den almak hakkımızdır. Çünkü biz uyanık
insanlarız; siz ise ipnotize edilmifl flaflkın
ördeklersiniz” demek ister gibidir ço¤u
reklam.

Marka olmak mı? Evet ama, önce insana
saygıyı, dürüstlük ve kaliteyi yakalamak,
gerçeklefltirmek flartıyla. Dünya markası
olmak macerası da  önce kendi ülkende
kaliteli ve ahlâklı bir imaj oluflturmakla
bafllar. Ülkesinde, ait oldu¤u co¤rafyada
itibar ve takdir görecek bir “eser” ortaya
koyamayanlar, bu itibar ve takdiri dıfl
dünyada hiç bulamaz. 

Fertler ve milletler için, “yükselme ve yü-
celme” önce “üstyapıyla” bafllar; pazarın
kriterleriyle, soka¤ın hükmüyle de¤il.
Nazif Hoca’nın deyimiyle, “Camisiz çarflı,
çarflısız cami olmaz!” Tıpkı insanın yapısı
gibi, sosyal yapı da maddî ve mânevî cep-
hesiyle uyum içerisinde infla edilince
güçlü ve müessir olabilmektedir. Evveli-
yatla beyin ve ruh doyurulmalı, bedenin
ihtiyaçları ardından gelir. 

Özetlersek, ülkenin ve giderek dünyanın
huzur formülü, hırslardan arınmıfl; erde-
mi, ruhsuz maddî yı¤ınakta de¤il, kalbî
ferâgatte, di¤erkamlıkta bulan, kemale
ermifl insan modeline dönüflte saklı.

Markanın Arka Planında 
Neler Oluyor?

Yazıyı yazarken, göz attı¤ım kitaplardan
birinin ismi, koyu “M”si biraz yerinden
oynamıfl ”M/arkada Neler Oluyor” idi.
(Ankara Marka Konferansı 2 notları.) Bu
da, günümüzde marka çalıflmalarının çok
da masum/günahsız olmadı¤ı, göründü-
¤ü ön yüzleri ile,  arka yüzleri arasında
büyük farklar oldu¤u gerçe¤inin tam bir
tescili. Evet, marka çalıflmalarının ‘arka-
sında’ bir fleyler dönüyor. Bu oyuna karflı

uyanık olmak, her markanın, her rekla-
mın samimi flekilde “olanı” yansıttı¤ına
saf saf inanmamak gerekir. 

Gelinen süreçte, her fleye ra¤men ismiy-
le ve medeniyetinin belirleyici kültür un-
surlarıyla dünyada marka olan Türkiye,
flimdi yabancı markaların istilasına u¤ra-
mıfl durumda. Bu vasatta kendi özgün
kimli¤ini ve otantik unsurlarını muhafaza
etmesi ya da bu de¤erlerini, ça¤ın e¤ili-
mine göre de¤ifltirip, dönüfltürmesi çok
kolay olmasa da, imkânsız de¤il. Yeter ki,
renkler arasındaki farklılı¤ını, taklit edile-
mezli¤ini dıfla yansıtmayı ve o cevheri
muhafaza etmeyi bilsin. 

Gerçek marka, daha önce de de¤inildi¤i
gibi, kurgusal ve sanal bir imajdan ziyade,
kalite ve güveni de ihtiva eden unsurlar-
dan oluflan bir de¤erler manzumesidir.
Bu münasebette, Mimar Sinan bir dünya
markasıdır. Yunus Emre bir dünya mar-
kasıdır. Sultanahmet Camii bir dünya
markasıdır. Hacı Bekir lokumu ve Türk
kahvesi bir dünya markasıdır. Hatta, Tari-
hî Sultanahmet Köftecisi bile kendi ça-
pında bir dünya markası olmaya do¤ru
gitmektedir. Öte yandan, kültür alanın-
da, Anadolu ezgilerinden, tasavvuf musi-
kimize; Mevlânâ’dan, Barıfl Manço’ya ka-
dar bir çok de¤erimiz (özgünlü¤ü ve ev-
renselli¤i ile) tartıflılmaz bir dünya mar-
kasıdır. 
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Markayı, öteki nesneler, figürler, motif-
ler ve flahıslar bazında flahsiyet olufltur-
mufl özneler arasında benzersiz, “nevi
flahsına münhasır olma hâli” diye ta-
nımlarsak e¤er, bize özgü unsurların
tümü birer markadır. Daha sa¤lıklı bir
ifadeyle söylersek, marka olmanın biri-
cik faktörü, yetkin ve saygın insandır.
‹smiyle, eseriyle, erdemlili¤i ile itibar
kazanmaya lâyık olan insan. Bu cümle-
den olarak, ‹ngiliz kumaflından önce,
Shakespeare dünya markasıdır. Bosch
ürünlerinden önce, Geothe bir dünya
markasıdır. 

Her marka, zihinlerde oluflturdu¤u
müspet imajla, karflı tarafa güven ve iti-
mat telkin eder. “Ben falan markayım
ve benim ürünlerimde gıllıgıfllı ifller ve al-
datmaca olmaz” taahhüdünde bulunur.
Bunun aksi hareketler, ahlâkî endifleden
uzak, kap-kaç pazarlamacılarının yapay
“imaj oyunundan” baflka bir fley de¤il. Bu
sahada, özenti ve taklit de, itibar görecek
bir yaklaflım de¤ildir. Nasıl ki, kifli nevi
flahsına münhasır olunca itibar kazanır;
teflkil edilen marka da kendi özgün kim-
li¤ini korudu¤u sürece ötekilerden ayrı-
lıp, öne çıkar. Zihinlerde müspet bir iz bı-
rakır. 

“Taklitler, asıllarını yaflatır!” diye bir söz
var. Kalitesiz, taklit marka da, kaliteli öz-
gün markaya olan ilgiyi artırır. O yüz-
den,  marka oluflturmaya çalıflan bazı
yerli kuruluflların, ürünlerine yabancı
isim koyması, hiç de do¤ru bir taktik de-
¤il. Sen kendi rengini, kendi kültürünü,
kendi üslubunu, kendi tarzını öne çıka-
racaksın ki, dikkat çekebilesin. Hiçbir
taklit, aslını aflamayaca¤ı için, ikinci
planda kalmaya mahkûmdur. Misal e¤er
dünya devlerinin yarıfltı¤ı gömlek paza-
rına çıkacaksan, yabancı markaları taklit
etmek yerine, dünyada efli-benzeri ol-
mayan fiile bezinin ferah ve sa¤lıklı yö-
nünü öne çıkaracaksın. 

Aslan Payı Geliflmifl Ülkelerin

Bu söyleneler iflin bir nevi kalite ve ahlâ-
kî boyutu. Marka teflkil etmenin günü-
müzdeki en baskın yönü ise dünya paza-
rındaki pastadan daha fazla pay alabilme
yarıflı. Buna bakıldı¤ında, her zaman ol-
du¤u gibi, aslan payını geliflmifl ülkelerin,
yani ABD ve AB ülkelerinin aldı¤ını görü-
yoruz. Geliflmemifl, az geliflmifl veya gelifl-
mekte olan ülkeler ise henüz iflin fason
kısmında. Bu konuda sıçrama yapmak
önce fasondan tasarıma, daha sonra da
markalar yarıflında yer almaya ba¤lı. Ne
var ki, bu pazarda tutunmak oldukça zor
görünüyor.

Gerek, inanç ve kültür açısından, gerek-
se egzotik arayıfl açısından yeni bir dün-
yanın efli¤inde olana Batılı insan, eflyanın
zindanında bunalan ruhunu ferahlandır-
mak için, Do¤unun efsunlu/esrarlı iklimi-
ne yönelmeye bafllamıfltır. Bu ihtiyaca ce-
vap vermek, körü körüne devlerle yarıfl-
maktan çok, daha akılıca bir ifltir. Bizler
bu küresel pazara ancak, aflınıp örselen-
memifl bâkir imajımızla adım atabiliriz.
Yeter ki, bizi biz yapan de¤erlerimizi ön-
ce kendimiz keflfedelim. Bu bir belâgat

de¤il, yüzyıllarca hükümran olmufl
bir kültürün, aflkın bir tefekkürün,
köreltilemez ebediyet duygusunun
yeniden dirilmeye hazır kımıltısıdır.
Marka denilince sadece kot pantolo-
nu akla getirenler, bu atefli uyandıra-
cak idrakten yoksun demektir. 

Bütüncü Bakıfl Açısı

Medeniyet ekseninden ayrı, tek baflı-
na bir marka oluflturma projesinin
çok da baflarılı olabilece¤ine inanmı-
yorum. Evrensel bir “çıkıfl” için, ev-
rensel/küllî bakıfl açısına ihtiyaç var.
Bizde “nizam”, Batıda “sistem” deni-
len sofistike yönelim “bütüncü bakıfl
açısını” gerekli kılar. Genç, dinamik

ve dünya gençli¤inin serkeflli¤ine, nihilist
eylemlerine, ahlâk dıflılı¤ına bakılırsa, er-
demini ve soylulu¤unu hâlâ koruyan, kal-
binin derinliklerinde yaflatan bir gençli¤i-
miz var. Bu “genç ve bozulmamıfl enerji-
yi” eylemle, erdem harmanlanıflı bir ter-
kiple/madde-mânâ terkibiyle yo¤urabilir,
medeniyetinin kimyası ile yeniden infla
edebilirsek; elbette “bu topraklardan bir
marka çıkar.” 

fiunu bafltan belirtelim ki, idrakleri sade-
ce maddenin türlü versiyonu, hâl ve viz-
yon de¤ifltirmesine ayarlı kâr eksenli
dünyevî idrakle; ulvî endifleleri, ahlâkî
mâniâları, hesap verme endiflesi olan id-
rakin, aynı vadide at koflturması, ötekiyle
aflk atması pek mümkün de¤il. Belki fiark
tevekkülü denilecek ama, “Gâliptir, bu
yolda ma¤lup!” fikrinin veciz mânâsını da
pek yabana atamayız.

Yine de, dünyadaki ekonomik realiteden
kopuk, tamamen dıfla kapalı bir dünyada
yaflamayı teklif etti¤im sanılmasın. Elbet-
te açılaca¤ız, fakat ölçümüz hep Mevlânâ
hazretlerinin pergel mecazı/motifi ola-
cak. Yani bir yanımız hep kendi kültürü-
müzde, hep kendi ahlâk sistemimizde,
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hep kendi insan tasavvurumuz dairesin-
de kalmak flartı ile. Yoksa, bu de¤iflim
anaforunda savrulur, kendimiz olmaktan
çıkarız. Bu öz, bu öte endiflesi elbette içi-
mizde mahfuz tutulacaktır; ama bununla
birlikte dünyevî yarıflta da teslim bayra¤ı-
nı asla çekmeyecek, bu yoldaki dürüst ve
flahsiyetli mücadelemizi sürdürece¤iz.
Belki dünya marka devleriyle yarıflacak
dereceye yükselmemiz çok kolay de¤il.
O zaman bize düflen özgün ve farklı viz-
yonumuzla, orijinal, otantik alanlarda
varlık göstermek. Ne yapacaksak, dürüst-
lük ve do¤ruluk ekseninden ayrılmadan
yapaca¤ız. 

Ambalaja De¤il Öze Bakmalı

Marka oluflturmanın ilk evresi sayılan
“tasarım” konusu da, kifliyi iflkillendire-
cek bir mevzu. Bu abartılı dıfl süsleme,
bir anlamda göz boyama, kandırmaca gi-
riyor. Ço¤u zaman ise ambalaj, içindeki
ürünün bedelini kat kat aflıyor. Böylece
tüketici, kullanaca¤ı üründen çok, onun
tasarımına, ambalajına para ödüyor. Ça¤,
bir yazarın dedi¤i gibi “cilalı imaj ça¤ı”,
oysa dürüst bir pazarlamacı ambalajdan
ziyade içindekinin niteli¤ine önem ver-
meli. Bilinmeli ki, ambalajın, markanın
ve bu yolda yapılan reklamların parası
vatandaflın cebinden çıkıyor. Ünlenen
her markada, o ürünü satın alan herke-
sin payı var. Yani firmalar, tanınmıfl bir
marka oldu¤u için, kendi ürününü, mu-
adili/efl de¤er nitelikteki di¤er ürünler-
den çok daha pahalıya satıyor. Marka
tutkunları da, farkında olmadan, aynı ev-
saftaki markasız ürüne karflılık, markalı
ürünü tercih ederek, piyasada haksız re-
kabete ve fiyatların yükselmesine sebep
oluyor. Marka uzmanlarının da ifade ve
itiraf etti¤i gibi, “Marka, (ait oldu¤u fir-
maya) eflde¤er ürünü rakiplerine göre
daha pahalı satabilme avantajı sa¤-
lar!”(Bakınız, “Bu Topraklardan Dünya
Markası Çıkar mı/Güven Borça, s. 75) 

“Markaların Kara Kitabı”
Diyor ki:

“Holdingler markalarının imajını ko-
rumak için inanılmaz paralar harcı-
yor. Tasarruf edilen alan ise üretim
koflulları. Sonuç: Korkunç çalıflma
koflulları, yoksulluk ve insan hakları
ihlâlleri. Sosyal sorumluluk ise artık
bir reklam parodisinden baflka bir
fley de¤il.”

“Batılı firmalar sadece milyonlarca
iflçiyi sömürmekle kalmıyor. Aynı
zamanda sayısız ülkede do¤al kaynakların
kontrolü de onların elinde.” “‹nsan gücü,
bir hammadde olarak bitti¤inde, bir kena-
ra atılıyor ve yeni biri onun yerine konu-
yor. Fildifli Sahillerinde sekiz yaflında bir
çocu¤un maliyeti 30 euro bile de¤il. Ve bu
çocuk genelde birkaç yıl sonra tükeniyor.
Köle ticaretinin modern biçimleri üzerine
kitap yazan ‹ngiliz Sosyoloji profesörü Ke-
vin Bales’e göre, her çikolatadan alınan
üçüncü lokmada, köleli¤in nahofl tadı
var.” 

“‹nsan hakları hiçbir sektörde petrol iflin-
de oldu¤u gibi ayaklar altına alınmıyor.
Bazı petrol firmalarımız bu siyah altından
para kazanabilmek için savaflları finanse
ediyor, ölüm mangalarını maafla ba¤lıyor
ve bazı bölgelerin tamamını oturulmaz
hale getiriyor.”(Markaların Kara Kita-
bı/Klaus Werner-Hans Weıss) ‹flte, “mar-
kaların arka yüzü!” Baflka söze ne hacet...
Adı geçen “kara kitaptan” ö¤reniyoruz ki,
ünlü markaların arka planında dönen do-
laplar ve  kâr için sömürülen insanlar söz
konusu. Yani markaların bir de, “köle
çiftlikleri”, “günah galerileri”, “sömürü
zindanları” ve korkunç acımasızlıkları
var. Sözde insanı yaflatmak (!) için kuru-
lan ilâç firmaları, Afrikalı hastaları kobay
olarak kullanıyormufl. Petrol dünyasında
ise durum daha da vahfli kurallarla iflli-
yor. Anlaflılan o ki, Batı yakası için “para-

nın dini-imânı, erdemi yok.” Demek ki,
masum insanlar, markaların tuza¤ına dü-
flerken, ödedikleri parayla, farkında ol-
madan insan sömürüsüne sebep oluyor.
Ne acı, ne dramatik, ne esef verici de¤il
mi? ‹flte “markaların arka yüzü.” Daha
do¤rusu yüzsüzlü¤ü!..

“Balon Ekonomisi”ne 
Karfl› Eli ‹¤neli Ordu 

Bu yapay semboller savafl›n›n y›k›c›, sö-
mürücü yüzünü daha derinden kavraya-
bilmek için, marka düzenbazl›¤›n› “balon
ekonomisi” diye nitelendiren ve bu flifli-
rilmifl balonlar›/‘efsane sembolleri’ birer
birer patlatmak için’ “eli i¤neli ordular”
oluflturulmas› gerekti¤ini savunan Na-
om› Kle›n’in kaleme ald›¤› “No Logo”
(Logo Yok!) isimli kitaptan uyar›c›/uyan-
d›r›c› bir al›nt› yaparak sözü noktalaya-
l›m: “Bizler, Frans›zlar›n ve Norveçlile-
rin ‹kinci Dünya Savafl›’nda  Naziler ta-
raf›ndan iflgal edildi¤i flekilde, bu sefer
pazarlamac›lardan oluflan bir ordu tara-
f›ndan iflgal edilmifl haldeyiz. Ülkemizi,
küresel efendileri ad›na iflgal edenler-
den geri almal›y›z!” (Toronto Üniversi-
tesi profesörlerinden Ursula Franklin)
Asla unutulmamal› ki, üstün ve flerefli
olan süjedir, obje de¤il. Lânet logolara
karfl›, eli i¤neli ordular›n ço¤almas›
temennisiyle!
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Merkezi ABD’de bulunan Reed Business
Information yayın grubu tarafından ya-
yınlanan ve dünyanın en saygın mobilya
dergisi olarak kabul edilen Furniture To-
day, Türk mobilya sektörünün öncüle-
rinden Seray Mobilya’nın DEN‹N‹ marka-
l› bir kanepesini tasarım harikası olarak
seçti. Geçti¤imiz Mart ayında Singa-
pur’da gerçeklefltirilen mobilya fuarında
sergilenen kırmızı döflemeli kanepeyi fu-
arın en iyi tasarımı olarak tespit eden
dergi, Seray’ın kanepesini kapaktan oku-
yucularına duyurdu. 1976’dan beri yayın
hayatında olan derginin iç sayfalarında
konuya genifl yer verdi¤ini belirten Seray
Yönetim Kurulu Baflkanı Ali Özkan, “Bu
dergide tasarımı övülen, haberi çıkan ilk
Türk markasıyız. Seray’ı Seray yapan ta-
sarımlarıdır” dedi.  

Modanın Merkezine Markalı Çıkarma

Nisan ayında da modanın ve mobilyanın
merkezi ‹talya’da bir fuara katılarak bü-
yük be¤eni toplayan DEN‹N‹, yeni dö-
nemde baflta ‹talya olmak üzere tüm Av-
rupa’da aranan mobilya markası olmak
istiyor.  Avrupa’nın üretimden çıktı¤ını
ve geliflmekte olan ülkelerdeki iyi marka-
ları bulup onları egemenli¤i altına alarak
kendi lisansıyla ürettirme yolunu seçti¤i-
ni anlatan Ali Özkan, bu çarkı tersine çe-
virdiklerini flöyle anlattı; “1990’larda bir
arkadaflım, ‘Size bir ‹talyan markasının li-

sansını alalım da onunla üretim yapın’
deyince ben ona, ‘Ben 15 yıl sonra kendi-
lerine marka sataca¤ım adamların marka-
sını alıp da onlara üretim yaparsam yarın
ben onlara satıfl yapamam. Onun için
ben kendi markamla mücadele yapaca-
¤ım’ demifltim. fiimdi bu sene Nisan ayın-
da Denini markamızla ‹talya’da fuara ka-
tıldık. Ürünlerimiz çok büyük ilgi gördü.
‹talyan kalite ve esteti¤i ile yarıflır oldu¤u
için ürünlerimizi ‹talyan malı sananlar ol-
du. Aradan 15 yıl geçmeden markamızı
‹talya’ya götürdük. fiimdi Milano’da ma-
¤aza açma ve markamızı ‹talyanlarla pa-
zarlama arayıflındayız.” Dünyanın önde
gelen markalarına fason üretim yapan,
ancak fasonculuktan kurtulup marka ol-

mak isteyenler için Seray’ın hikayesi,
tarzı ve üretim felsefesi incelenmeye
de¤er. Konuyla ilgili merak ettiklerimi-
zi yönetim kurulu baflkanı Ali Özkan ile
yönetim kurulu üyesi Kasım Özkan’a
sorduk.

fiirketinizin kurucusu ve
kuruluflu hakkında bilgi
alabilir miyiz?

Aslen Artvin Arhaviliyiz. Babamız Osman
Necmi, 1930’da Artvin’de do¤mufl. Terzi
dedemin yanında çalıflıp terzili¤i ö¤ren-
mifl fakat döflemecili¤e heveslenmifl.
Döflemeci de terzidir, ancak bir gömlek
üstüdür. Dikifl tekni¤ini bilmeden döfle-

meci olunamaz. 1942’lerde 12 yaflında
iken Ankara’ya gelerek meslek hayatına
bafllayan babam, döflemecili¤e geçmekle
baba mesle¤ini bir adım ileri götürmüfl-
tür. O zamanlarda öyle döfleme ustası da
çok yokmufl. ‹stanbul’da birkaç Ermeni
ustası varmıfl. Ankara’daki ilk döfleme us-
tası Hüsnü Diker’in 6 çıra¤ından birisi ol-
mufl. Askere gidene kadar piyasada çalıfl-
mıfl, askerlik sonrası kendi atölyesini aç-
mıfl. O zamanlar Amerika’dan getirilen bir
kanepenin mekanizmasını örnek alarak
110 adet kanepe yapmıfl. Türkiye’deki ilk
mekanizmalı yataklı kanepeler böylece
üretilmifl. fiu anda sektörü ayakta tutan
patronları, yöneticileri yetifltiren ustadır
Osman Nemci Özkan.

röportaj G‹R‹fi‹MC‹
fi ü k r u l l a h  D O L U

‘Tasar›m Harikas›’ Seçilen
Türk Markas›
Özellikle kanepe ve oturma gruplarındaki  özgün tasarımlarıyla dikkat çeken Seray Mobilya’nın ürünleri,
dünyanın önde gelen mobilya dergilerinden Furniture Today tarafından, ‘Tasarım Harikası’ seçildi.  Firma,
yeni dönemde modanın ve mobilyanın merkezi baflta ‹talya olmak üzere, tüm Avrupa’da aranan bir marka
olmay›  hedefliyor. 
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Sizi tanıyabilir miyiz?

Ben 1959 do¤umluyum. E¤itim hayatı-
mın tamamı Ankara’da geçti. Ankara
‹mam Hatip Lisesi mezunuyum. Gazi
Üniversitesi ‹ktisadi ve ‹dari Bilimler Aka-
demisi’ni bitirdim. 1980’den beri de iflin
baflındayım. 1980’e kadar her yaz tatili ve
her Cumartesi-Pazar iflin içindeydim, an-
cak tam zamanlı olarak ifle dahil olmam
1980’de olmufltur. Biz biri kız 5 kardefliz.
En büyükleri benim. Kardefllerimden Ka-
sım bey, Ar-Ge ve Tasarımın, Emin bey
üretimin, Tahir bey finans ve mali ifllerin,
Elif hanım ise dıfl ticaretin baflında bulu-
nuyor. 

Bugünkü anlamda asıl çıkıflınızı
ne zaman ve nasıl yaptınız?

1975’lere kadar ifllerimiz esnaf ölçe¤inde
devam etti. Tarzımızdan dolayı biz ülke-
mizin batı bölümüne daha çok mal satı-
yorduk. Asıl çıkıflı 1984’lerden sonra yap-
tık. Çünkü bu tarihe kadar babam yalnız-
dı ve 4 çocu¤u okutmak durumundaydı.
Bizler ifle dahil olunca iflin boyutu ve sey-
ri do¤al olarak de¤iflti. Babamızın deneyi-
miyle bizim enerjimiz ve e¤itimden dola-
yı farklı yaklaflımımız bir araya gelince ye-
ni bafllangıçlar kaçınılmaz oldu.

Mobilya çok genifl bir yelpazedir. Biz her
türlü mobilya yapmak yerine kanepe ala-
nında uzmanlaflmaya yöneldik. Zaten ba-
bamız da önceden döfleme ve kanepe
ustalı¤ı ile öne çıkıyordu. Babamızın bu
uzmanlı¤ını bizler daha da gelifltirmeye
odaklandık. Biz kendimizi, ‘Yumuflak
mobilyacı’ olarak tanımlıyoruz. Mesela
ofis mobilyacılarıyla biz kendimizi bir
görmeyiz. 1986’dan sonra bizler, Avrupa
tarzında farklı kanepeler yapmaya baflla-
dık. O zamanlar Türkiye’de sedir ve di-
vanlar vardı, kanepe kültürü yeterince
yoktu. Babamın 1950’lerde yaptı¤ı kane-
peler, sektörü yıllarca götürmüfl. 

Yurtdıflına açılımınız ne zaman
oldu?

Yurtdıflına açılmamız 1990’lardan sonra
oldu. Daha önceden de Ortado¤u ile ilifl-
kilerimiz vardı, ancak ilk fuar deneyimimi-
zi Dubai ile kazandık. 20 metrekarelik bir
yer tutmufltuk. ‘Araplar klasik eflya alır, si-
zin bu renkli ürünleriniz burada gitmez’
demifllerdi bize, ancak ürünlerimiz büyük
ilgi gördü. Çünkü Araplar bizden daha dı-
fla açık yaflıyorlar. Hepsi çocu¤unu, Avru-
pa ve ABD gibi ülkelerde okutuyor. Ço¤u
birkaç dil biliyor ve onlar bize göre dünya
ile daha iç içe yaflıyor. Yani buradan algıla-
dı¤ımız Arap ülkeleriyle orada gördü¤ü-
müz Araplar farklıydı. 

röportaj / Ali ÖZKAN

Seray’ın ‹lkleri:

• Renkli Mobilyalar: Seray’ı Seray yapan tasarımlarıdır. Geçmiflte kimsenin cesaret
edemedi¤i fleyleri yaptık. Hedefledi¤imiz kitle, orta üstü gelir grubudur. Bu grup, ye-
niliklere daha çabuk ayak uyduran ve benimseyen özelliklere sahip. Evlerde kahve ve
bejin dıflında mobilya rengi yokken biz kırmızı, yeflil, mavi gibi tamamen renkli ürün-
ler ürettik. Seray zaten ilk olarak farklı renkleriyle tanınmıfltır. 

• Mobilya Kılıfı: Kılıf sistemini dünyada ve Türkiye’de ilk yapan firmayız. ‹talya’da
vardı ancak kapitoneli yapılan ve koltu¤un üstüne bir yorgan gibi örtünen kılıfı ilk ya-
panız. Türkiye’de kılıfçılık bizimle özdeflleflir olmufltur.  

• Metal Aksam Kullanma: 1986’nın ilk ayından itibaren metal aksam kullanıyoruz.
Yataklı kanepe ve oturma grubu üretiminde metal iskeleti ilk kullanan firmayız.
Ürünlerde a¤acı yüzde 2 ile en az kullanan üreticiyiz. Uzun ömürlü ve sa¤lıklı olması
yanında a¤aç katliamına neden olmadı¤ı için metali tercih ediyoruz.

• Lata ürünü kanepe iskeletinde ilk kullanan firmayız.

• Yataklı kanepe ve oturma grubunda tasarımlı ve patentli modelleri yapan ilk firma-
yız. 

• Oturma grubu ma¤azasını ilk açanız. Yani içinde sadece kanepe-koltuk satılan ma-
¤aza.

• Marka tabelasıyla ilk bayili¤i 1993’te biz açtık. 

• Sektörde ölçüleri de¤ifltiren yuvarlak yatak ve kanepeyi ilk yapan flirketiz.

Seray Yönetim Kurulu Baflkan›
Ali Özkan
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Üretimimizin yüzde 30’unu ihraç ediyo-
ruz. Bu oran bazen yüzde 40’a kadar çı-
kabiliyor. ‹hracatımızda flimdilik Ortado-
¤u a¤ırlı¤ı var. Ortado¤u’nun bir çok ül-
kesinde Seray markası altında satıfl yapan
ve sadece Seray ürünlerinin satıldı¤ı

franchising ma¤azalarımız var. fiu anda
32 ülke ile çalıflıyoruz. Almanya ve Hol-
landa gibi Avrupa ülkelerinde ürünleri-
mizi satan ma¤azalar var, ancak oralarda
flimdilik Seray markası altında satıfl yapan
ma¤azamız yok. 

Üretiminiz hakkında bilgi
alabilir miyiz?

Motali, üretici firmamız olup 1993 yılın-
da kuruldu. Ürünlerimizin iskeletini ve
modelini üretiyor. Aynı zamanda biz pi-
yasaya da mekanizma ve parça satıyo-
ruz. Dolayısıyla piyasadaki bir çok raki-
bimiz de esasında bizim malzemelerimi-
zi kullanıyor. 

Seray’la birlikte Denini markamız da var.
‹kisi de mobilya markası, ancak konsept-
leri farklı. Seray, sadece Seray tabelalı
ma¤azalarda satılıyor. Denini ise baflka
mobilya satan ma¤azalara corner olarak
veriliyor. Sadece Denini satan ma¤azalar
da var, ancak Denini ile mobilya ma¤aza-
larının ek ürün ihtiyacını karflılıyoruz.
Her iki markamızın üretildi¤i Motali’de
üretimde 250 kifli çalıflıyor.  

Bundan sonraki hedefiniz nedir?

Rahmetli Sakıp Sabancı’nın, ‘Bir fleyin her
fleyini, her fleyin bir fleyini’ diye güzel bir
sözü var. Biz mobilyanın yumuflak kısmıy-
la ilgileniyoruz ve bunu süper derecede
iyi yaptı¤ımıza inanıyoruz. Türkiye’de çok
iyi firmalar var, ancak bizim yedi¤imiz yo-
¤urdu bizim yedi¤imiz tarzda yiyen baflka

röportaj / Ali ÖZKAN

Hepsini Bu Çocuklar Yapmıfl!

Özkan ailesi, Seray ismiyle birlikte fuarla-
ra katılmaya bafllamıfl. Katıldıkları bir fu-
arı Baflbakan olarak gezen Turgut Özal,
standlarına geldi¤inde, ‘Çocuklar bunla-
rın hepsini siz mi yaptınız?’ diye sormufl,
onlar da, ‘Evet’ deyince, hemen Semra
hanımı ça¤ırarak, ‘Bak Semra, bu mobil-
yaların hepsini bu çocuklar yapmıfl’ diye-
rek ürün çeflitlili¤inden ve kalitesinden
duydu¤u memnuniyeti dile getirmifl.
Turgut Özal’ın teveccühünü kazanan Se-
ray’ın geliflimindeki ana hatları Ali Özkan
flöyle özetledi; 

Seray ‹smini ‹lk Kullanma: Daha ön-
celeri Saray Döfleme ve Saray Mobilya gi-
bi isimler altında faaliyetimizi sürdürü-
yorduk. Saray isimi, Türkiye’de çok yay-
gın kullanıldı¤ı ve ayırt edici özelli¤i ol

madı¤ı için de¤ifltirdik. Çünkü markada
isim çok önemli. Seray ismini ilk defa
1982’de kullanmaya baflladık.

Perakendecili¤e ‹lk Girifl: 1982’de
Seray ismini kullanmaya baflladıktan son-
ra aynı isimle bir de mobilya ma¤azası aç-
tık. Böylelikle perakende sektörüne gir-
mifl olduk. 1986’dan sonra sadece bizim
ürünlerimizi satan yataklı kanepe ve
oturma grubu bulunan konsept ma¤aza-
sı açtık. 1990’lı yıllarda ise aynı yapıyı bi-
zim ürünümüzü satacak olanlara da kur-
durduk. 

Marka Tescilinin Yapılması: 1986’da
ise Seray Yataklı Kanepe ve Oturma
Grupları olarak isim tescilini yaptırdık. 

Seray’›n kurucusu Osman Necmi
Özkan, sektörün duayenlerinden

kabul ediliyor.
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bir firma yoktur. Dünya mobilya piyasa-
sında bilinen çok marka yoktur. Bu du-
rum biz Türk mobilyacıları için büyük fır-
sat niteli¤i taflıyor. Türkiye’de bizim ifl ko-
lumuzda birden bire markalar çıktı, ancak
bunların içi dolu de¤il. Herkes her fleyi ya-
pıyor, ama bir konuda uzman de¤il. Aslın-
da önce altyapı geliflir, sonra markalar olu-
flur. Ama Türkiye’de bu durum biraz tersi-
ne oluyor. Hukuk, tasarım konusunda
yeterince bilinçli de¤il. Tasarım haftalık
de¤ifliyor. Oysa sizin tasarımınıza tescil
almanız 1.5 yılı bulabiliyor. Taklitçiler,
ürünün bir kısmını de¤ifltirip hemen pi-
yasaya sürüyorlar. Onlarla bafla çıkmak
için zaman ve sermaye harcamanız gere-
kiyor. Bu nedenle kendi tasarımımız ol-
du¤u halde tasarım tescili yapmadı¤ımız
ürünler var. Türkiye’de tasarıma para ve
zaman ayıranlar var, bir de hiçbir kaynak
ayırmadan baflkasından çalıp üretime ge-
çenler var. Bunlarla bafla çıkmak müm-
kün de¤il. Çünkü siz hem tasarıma, hem

de onun korumasına kaynak ayırıyorsu-
nuz. Tasarımın korunmasına yeterince
kaynak ayıramasak da kendisine ayırma-
ya devam edece¤iz. Asıl uzmanlık alanı-
mız yumuflak mobilya, ancak genç odası-

na kadar evde kullanılan bütün mobilya-
ları, tasarımı bize ait olmak üzere üretti-
rip Seray markası ile pazarlıyoruz. Tasa-
rım gücümüzü önümüzdeki dönemde
de kullanmaya devam edece¤iz.

röportaj / Ali ÖZKAN
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Sektörde bütün standartlar›
de¤ifltiren yuvarlak yatak.



röportaj / Ali ÖZKAN

Kasım Özkan, Seray’ın 9 kiflilik Ar-Ge ve
Tasarım ekibinin baflında bulunuyor. An-
cak onun ekibin baflında olması, birçok-
ları gibi sadece aile üyesi oldu¤u için de-
¤il. Kendisi gerçek anlamda bir tasarımcı
ve karikatür sanatçısı. ‹flinin çilesi, tahsil
hayatında bafllamıfl. Gazi Üniversitesi Re-
sim Bölümü’ne girmifl, fakat 12 Eylül ön-
cesi terör olayları nedeniyle okulunu ya-
rıda bırakmak durumunda kalmıfl. Dil
Tarih bölümüne kaydolup burayı bitiren
Kasım Özkan, daha sonra yarım bıraktı¤ı
resim bölümündeki e¤itimini de tamam-
lamıfl. Karikatürlerini www.tantana.net
sitesi yanında iki kitap halinde yayınla-
yan Kasım Özkan’a Seray’ı Seray yapan
tasarımları sorduk.

Bir yılda kaç yeni ürün 
tasarlıyorsunuz?

Bir yılda 20’ye yakın yeni ürün tasarlayıp
üretiyoruz. Sadece taklit yapan veya bir
özgün tasarım yapıp da onu 3-4 yıl satan
firmalar var ki, bizim yeni ürün tasarlama
oranımız çok yüksek. 

Tasarımın firma baflarısındaki
rolü nedir?

Tasarımın baflarıdaki rolü, hem tasarım ya-
panlar, hem de taklit edenler için çok
önemli. Siz yeni tasarımlarla yeni rekabet
avantajı kazanmaya çalıflırken, taklitçiler de

sizin yeni tasarımları piyasaya sürmenizi
bekliyor. Kataloglardan, bayilerden bir yo-
lunu bulup kopyalıyorlar. Bir çocu¤unuz
oluyor, ihtimamla bakıp büyütüyorsunuz.
Sonra onu baflkası alıyor ve dilendiriyor. ‹fl-
te bu durum karflısında ne hissediyorsanız
bir tasarımcının da kendi tasarladı¤ı bir ta-
sarımı taklitçilerde görmesi aynı duygu.

Tasarımdaki tarzınız nedir?

Bizim tasarımdaki tarzımızın ana belirleyici
özelli¤i fonksiyonelliktir. Baflkası aynı mo-
deli sabit yapamazken biz onu yatak veya
flezlong olabilecek flekilde tasarlayabiliyo-
ruz. Bizim tasarımlarımız, ‹talyan tasarımcı-
larınkiyle bafla bafl giden tasarımlar. Zaten
yurtdıflına gönderdi¤imiz yerlerde bizim
ürünlerimiz ‹talyan malı sanılıyor.

Tasarım yaparken nelere dikkat
ediyorsunuz?

Birincisi farklı olmasına dikkat ediyoruz,
ancak fazla absürd olmaması da di¤er bir
hassasiyetimiz. ‹kincisi müflterinin evin-
deki di¤er eflyalarla bütünleflecek yapısı-
na, üçüncüsü de vücut ergonomisini ko-
rumasına dikkat ediyoruz. Çünkü tasa-
rım yapıyorum diyerek vücudun oturma
ve yatma tarzına ters düflecek bir çizgiyi
asla uygulamıyoruz. Bizim kanepeleri-
miz, oturuldu¤unda da, yatıldı¤ında da
çok rahattır. Bazı kanepeler vardır otu-
rurken iyidir, ancak yatak olunca rahat
de¤ildir. Son olarak tüketiciyi çok zorla-
mayacak, tek hareketle açılacak kullanı-
mı kolay ürünler tasarlıyoruz. 

Türkiye’deki tasarım 
kültürünü ve gelece¤ini 
nasıl de¤erlendiriyorsunuz?

Bir de¤erlendirme yapmak gerekirse
dünyada tasarım konusunda en iyi ‹tal-

yanlar denilebilir. Türkiye’de de iyi tasa-
rımcılar var, ancak altyapı yetersizli¤in-
den dolayı yeteri kadar de¤il. Yeni me-
zun olup buraya tasarımcıyım diye gelen
gençler, uçuk- kaçık garip fleyleri tasarım
yapmak olarak de¤erlendiriyorlar. Hatta
bir tasarımcıyla bir zamanlar beraber ça-
lıflırken kendisi bir tasarım yapmıfl fakat
onun nasıl çalıflaca¤ını düflünmemiflti.
Nasıl çalıflaca¤ını, oraya hangi sistemi ta-
kaca¤ını düflünmeden bir fleyler tasarla-
dı¤ı için uygulama imkanı olmamıfltı.
Uçuk-kaçık fleyleri yapmayı tasarım sa-
nan yeni bir nesil geliyor. Okullardan
maalesef böyle geliyorlar. 

Yeni tasarımlara tüketicinin
yaklaflımı nasıl oluyor?

Tüketici, evine uygun, evine çok absürd
kaçmayacak, fakat yandaki komflusunda,
akrabasında olmayan fleyler görmek isti-
yor. Herkesin evinde olmayan farklılıklar
peflinde. Biz de modellerimizde, kumafl-
larımızda, desenlerimizde hep farklılı¤ı
yakalamaya çalıfltık.

Türkiye’de tasarım kültürünün
geliflmesi, yaygınlaflması için
neler yapılması gerekir?

Bizim gibi özgün tasarım yapan firmala-
rın sayısının artması önemli. Tasarımcı
firma sayısı artınca patent büroları ve
mahkemeler de buna göre tavır belirle-
yecekler. Ben bir keresinde tasarım hır-
sızlı¤ından davacı olarak hakimin karflı-
sına çıktı¤ımda hakim bana, ‘Bir tek sen
mi yapacaksın bunu, sadece sen mi ka-
zanacaksın parayı, bırak bu adam da ka-
zansın, niye engel oluyorsun adamın pa-
ra kazanmasına’  diyerek azarlamıfltı.
Son zamanlarda hakimlerdeki bu anlayıfl
olumlu yönde gelifliyor ama daha hızlı
ve yaygın olmalı. 

Tasar›mc› Patron: Kas›m Özkan
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Türk ekonomi ve siyasi tarihinde yeni bir
dönemin bafllangıcı olan 1980 sonrası,
ayakkabı sektörünün de ata¤a geçti¤i dö-
neme tekabül ediyor. Bir esnaf  kolu ola-
rak tüm dünyada oldu¤u gibi Türkiye’de
de, “Kunduracılık”, 1950’li yıllara kadar
ustalık gerektiren, emek yo¤un bir, “Za-
naat” idi. 1950’li yıllardan sonra küçük
sanayi görünümü kazanmaya bafllayan
sektör, asıl çıkıflını 1980’lerden sonra
gerçeklefltirdi ve yo¤un makine yatırımı

gerçeklefltirdi. Gelinen noktada 300 bin
kifliye istihdam sa¤layan sektörün bu bü-
yüklü¤e ulaflmasında ayakkabıcılı¤ın li-
der kurumlarından Ziylan Grubu’nun ro-
lü büyük. Ziylan, Kinetix, Polaris, Flogart,
Torex ve Scooter markalarıyla ayakkabı
sektöründe markalı ürün anlayıflının yer-
leflmesini sa¤layan öncü firmalardan. Ya-
pılan arafltırmalara göre Kinetix, flu anda
Türkiye’nin en çok bilinen spor ayakka-
bısı sıralamasında 3. sırada bulunuyor.

Spor ayakkabıda Kinetix
markasıyla dünya devle-
ri arasından ilk 3’e gir-
meyi baflaran grup, yeni
markalarla sektörü bü-
yültmeye devam ediyor.
Daha önceleri banyoda
ve bahçede giyilen terli-
¤i yeniden tasarlayan
Ziylan, Polaris markasıy-
la üretti¤i terlikleri ha-
yatın her alanında kulla-
nılır kıldı. Böylelikle
bafllı baflına yeni bir sek-
tör do¤mufl oldu ve pa-
zar geniflledi. 

Grubun sektöründe ön-
cü bir nitelik kazanma-
sında Genel Koordina-
tör Mehmet Büyükek-
fli’nin önemli rolü bulu-
nuyor. Türkiye’nin en
çok bilinen spor ayakka-
bılarından Kinetix’in mi-
marlarından olan Mimar

Mehmet Büyükekfli ile kariyeri ve sektör
hakkında konufltuk.

Sizi tanıyabilir miyiz?

1961 Gaziantep do¤umluyum. Biri er-
kek, biri de kız iki kardeflim var. ‹lk, orta
ve lise e¤itimimi Gaziantep’te tamamla-
dım. Babamın asıl mesle¤i marangozluk-
tu, fakat inflaat malzemeleri satan bir
dükkanı vardı ve ticaretle u¤raflıyordu.
Anadolu’daki di¤er çocuklar gibi ben de
ö¤lene kadar okulda, ö¤lenden sonra ise
elle ayakkabı imalatı yapan dayım Ahmet
Ziylan’ın yanında çalıfltım. 

Neden babanızın de¤il de,
dayınızın yanında çalıfltınız?

Dayım, 1955’ten  beri ayakkabıcılık yapı-
yordu. Dayımın iflinin imalat yönünün
bulunması ve bir meslek olması nedeniy-
le benim için daha ilgi çekici olmufltu.
Öte yandan dayımın iflyeri evimizin çok
yakınındaydı. Kendisi her zaman yenilik-
çiydi ve giriflimci bir ruha sahipti.
1960’larda Gaziantep’e ilk frezeyi getir-
miflti. Zaten sonraki yıllarda babam iflini
kaybetmiflti. 

‹stanbul’a ne zaman ve
nasıl geldiniz?

‹stanbul’a 1970 yılında geldik ve ayakka-
bı yan sanayii ifline baflladık. Ayakkabı ta-
banı ve topu¤u gibi ayakkabı yapımında
kullanılan malzemeler ürettik. 1978 yılın-

röportaj YÖNET‹C‹

Ayakkab› Sektörünün, ‘Mimar›’

S a f f e t  Y I L M A Z
syilmaz@ekocerceve.com

Ziylan Grubu, baflta Kinetix ve Polaris olmak üzere gelifltirdi¤i markalarla esnaf statüsünde bulunan 
kunduracılı¤ın dünya standartlarında bir sektöre dönüflmesine öncülük etti.  Bu öncü firmanın Genel 
Koordinatörü  Mimar Mehmet Büyükekfli, baflkanı  oldu¤u TASEV’le flimdi de sektörün tasarım yönünü 
gelifltirmeye çalıflıyor.

Mehmet Büyükekfli 
Ziylan Grubu Genel Koordinatörü
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da Yıldız Teknik Üniversitesi Mimarlık
bölümüne girdim. Esasında mimarlık ko-
nusunda özel ve bilinçli bir tercihim yok-
tu, fakat mimarlık o zamanlar gençler
arasında tıp ve hukuk gibi muteber bir
alandı. Mimarlık yapmadım, fakat mimar-
lık e¤itimi benim için çok yararlı oldu.
Çünkü mimarlık bir tasarım iflidir ve ta-

sarlamak için de arafltırma yapmanız ge-
rekmektedir. Diyelim bir hastane yapa-
caksanız, hastanenin tasarımını yapma-
dan önce hastaların ihtiyaçları nelerdir,
bunları nasıl karflılamak mümkün gibi
konularda bir arafltırma yapmalısınız. 

‹flinizin tamamını neden ‹stan-
bul’a taflıdınız?

‹fllerimizi daha da büyültebilmek için gel-
dik. Gaziantep’teyken sadece do¤u paza-
rına hitap edebiliyorduk, ancak ‹stan-
bul’dan tüm Türkiye’ye hitap etmek
mümkün. Hatta dünyaya açılabiliyorsu-
nuz. Zaten bizim sonraki adımımız da ih-
racat oldu. Büyükflehirde insanların viz-
yonu ve bakıfl açıları daha farklı oluyor.
Bu durum geliflmeyi tetikleyen unsur
oluyor. Küçük yerde ise daha yöresel ka-
lıyorsunuz maalesef. 

1983 yılında okulumu bitirdim. 1995’te
de Ahmet ve Mehmet Ziylan dayımla or-
taklafla bir aile flirketi kurduk ve spor
ayakkabı üretimine baflladık.

Neden kundura de¤il de,
spor ayakkabıya girdiniz?

O yıllarda Türkiye’de kaliteli spor ayak-
kabı üretimi yoktu. Yurtdıflından gelenle-

re de yüzde 100’ün üzerinde gümrük
vergisi uygulanıyordu. Spor ayakkabıya
talep olmasına ra¤men kaliteli ve uygun
fiyatlı ürün yoktu. Biz de bunu gördük ve
1996’da geçen Halley yıldızından da esin-
lenerek, ‘Halley’ markasının tescilini al-
dık. Güzel görünümlü ve kaliteli ürünü-
müz büyük ilgi gördü ve günlük üretimi-
mizi bin çiftten kısa sürede 2 bin çifte çı-
kardık. ‹ki yıl sonra 1998’de de ilk ihraca-
tımızı Yunanistan’a yaptık. ‹kinci ihracatı-
mızı 80 bin DM de¤erinde Almanya’ya
gerçeklefltirdik. Alman müflterimiz, ma-
lın kalitesinin iyi olmadı¤ını ve geç geldi-
¤ini ileri sürerek gümrükten almadı¤ını,
dolayısıyla ödeme yapmayaca¤ını söylü-
yordu. Uzun u¤rafllardan sonra biz Al-
manya’ya gidip bizzat görüflmeye karar
verdik. Almanya’da gezerken en iyi ma-
¤azalarda bizim ayakkabılarımızın vitrin-
lerde satıldı¤ını farkettik. Bunun üzerine
zorlamayla da olsa paramızı tahsil ettik,
fakat bütün bunlar bizim için büyük tec-
rübe oldu. 1999’da ise o zamanlar Türki-
ye’nin ayakkabı ihracatı 30 milyon dolar
iken biz Finlandiya’dan 3 milyon dolarlık
siparifl almıfltık. Finlandiya malı bizden
alıp Rusya’ya satıyordu. Almanya ile yafla-
dı¤ımız akreditif probleminden aldı¤ımız
dersle Finlandiya’ya problemsiz ihracat
gerçeklefltirdik. Artan siparifller üzerine
günlük üretim kapasitesini 6 bin çifte çı-
kardık. O zamanki Türkiye flartlarında 6
bin çift çok büyük rakamdı. ‘Bu kadar
üretimi nasıl satarız?’ gibi endifleler için-
deydik. Bu endifleleri yaflarken 1989 yı-
lında Uzakdo¤u’ya bir ziyaret gerçeklefl-
tirdik. Hong Kong’dan bafllayan ziyareti-
miz, Tayvan ve Güney Kore’ye kadar de-
vam etti. Bu ziyaretler sırasında gezdi¤i-
miz fabrikalarda günlük 20 bin çift ayak-
kabı üretildi¤ini görünce bizim endiflele-
rimizin ne kadar yersiz oldu¤unu ve üre-
tebildi¤imiz kadar ayakkabıyı satabilece-
¤imiz kanaatine vardık. Çünkü Pazar sa-
dece Türkiye de¤il tüm dünya diye dü-
flünmeye baflladık. 

röportaj / Mehmet Büyükekfli

TASEV’le Tasarımcı Yetifltiriyor

Mehmet Büyükekfli, baflta ayakkabı
sektörü olmak üzere ‹SO, T‹M ve ‹T-
K‹B gibi birçok kurumun yönetiminde
yeralan sosyal bir kiflilik. 6 yıl Türkiye
Ayakkabı Sanayicileri Derne¤i Baflkan-
lı¤ı yapan Büyükekfli,  Türk Ayakkabı
Sektörü Arafltırma Gelifltirme ve E¤i-
tim Vakfı’nın (TASEV) da baflkanlı¤ını
yürütüyor. TASEV’le sektöre nitelikli
insan kayna¤ı sa¤layacak projeler ge-
lifltirdiklerini belirten Mehmet Büyü-
kekfli, bu amaçla bir meslek lisesi yap-
tırdıklarını kaydetti. “Ayakkabının en
büyük eksikli¤inden biri tasarım” di-
yen Büyükekfli, bu ihtiyacı gidermek
üzere  Mimar Sinan Üniversitesi En-
düstri Tasarımı Bölümü’yle ayakkabı
tasarım yarıflmaları yaptıklarını anlattı.
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Müflteri Yabancı ‹stedi

Kinetix markası nasıl do¤du?

Uzakdo¤u seyahatimiz sırasında bazı spor
ayakkabı markalarının lisans hakkını ala-
rak Türkiye’de üretmek istedik. Çünkü
Anadolu’daki müflteri ziyaretlerimiz sıra-
sında görüfltü¤ümüz perakendeciler,
‘Müflterinin ilgisi yabancı markalara oldu-
¤u için biz bundan sonra yerli mal satma-
yaca¤ız’ fleklinde görüflleri dile getiriyor-
lardı. Fakat Koreliler, lisans hakkı için biz-
den çok para isteyince kendi markamızı
oluflturmaya karar verdik. Bunun üzerine
malzeme ve teknolojiyi Kore’den alıp ken-
dimiz üretme yolunu tercih ettik. O za-
manlar kinetik enerjiden  esinlenerek
marka ismini de, “Kinetix” olarak belirle-
dik. Türkiye ile birlikte 7 ülkede de marka
tescilini yaptık. Kötü ev sahibinin kiracıyı
ev sahibi yapması gibi bizim marka almada
karflılafltı¤ımız problemler de bizi marka
oluflturmaya zorladı. Kore’den getirerek
kullandı¤ımız malzeme ve teknolojinin ka-
liteli olması, marka isminin de yabancı gi-
bi algılanması, Anadolu’daki perakendeci-
lerin güvenini kazandı. Hatta uzunca bir
süre Kinetix, yabancı marka olarak bilindi.
Yapılan arafltırmalara göre Kinetix, flu anda
Türkiye’nin en çok bilinen spor ayakkabı-
sı sıralamasında 3. sırada bulunuyor.

Do¤u blokunun yıkılmasından sonra
Rusya’dan spor ayakkabıya yo¤un talebin
gelmesi, bizim için yeni bir rüzgar oldu.
Önceki markamız Halley’le en ucuz
ürünleri, Kinetix’le ise pahalı ürünleri pi-
yasaya sürerek her gelir grubundaki
müflteriyi hedefledik. 

1994 krizinden sonra spor ayakkabı yanın-
da normal ayakkabı ifline de girdik. Özellik-
le Rus piyasasına yönelik katmade¤eri yük-
sek çizme üretimi yaptık. 1998 Rusya krizi-

ne kadar devam eden süreç, krizle birlikte
yeni Pazar arayıfllarına yöneldik ve 1999’da
da Polaris’le terlik pazarına girdik. 

Türkiye’de ayakkabı sektörünün
durumu nedir?

Türkiye’de, tahminen 500 milyon çiftlik
bir kapasite var. Bu kapasitenin flu anda,
terlik dahil, 250 – 300 milyon çiftlik kıs-
mı kullanılıyor. Geri kalanı atıl bir kapa-
site. 

röportaj / Mehmet Büyükekfli

Yeni Açılımlarla Krizleri Fırsata Çevirdi

Ayakkabı sektöründe sürekli yeni ürünlere yönelen Ziylan Grubu, bu sayede yeni
pazarlar oluflturarak krizleri fırsata dönüfltürebilmeyi baflarmıfl bir firma. Asıl büyü-
mesini 1980 sonrası yapan firmanın önemli dönüm noktaları flöyle;

• Gaziantep’te esnaflı¤ın sınırlarını zorlayan giriflim, 1970’lerde stratejik bir kararla
‹stanbul’a taflınarak yerel kalmaktansa büyük bir marka olmanın kapısını araladı.

• Anadolu perakendecisinin, yerli mal satmama kararlılı¤ı üzerine 1989’da yabancı
spor ayakkabısı lisansı almak için Kore’ye gittiler, çok para istenince vazgeçip, “Ki-
netix” ismiyle kendi markalarını oluflturdular.

• 1994 krizi patlak verince üretimi çeflitlendirmek amacıyla günlük ayakkabı üreti-
mine de girildi. 

• 2001 krizinden sonra da Polaris markasıyla terlik üretimine girilerek bafllı baflına
bir sektör oluflturuldu.
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Türkiye’nin en büyük handikapı, ürünlerin
kalitesi belli bir standardı yakalamasına ra¤-
men fiyatlarının Çin malı ile mukayese edil-
mesi. Halbuki özellikle deri ayakkabıda çok

daha kaliteli ürünlerimiz var. Kalitemiz Çin
ile ‹talyan malının ortasında. fiu anda
dünyada en büyük üretici Çin, en çok
döviz kazanan ülke ise ‹talya. Yaklaflık 7

milyar dolar döviz kazanıyor. Avrupa’da
ikinci ‹spanya, üçüncü Portekiz. 

Sektördeki en büyük sıkıntılardan biri
e¤itim eksikli¤i. Yüksek okul mezunu,
yabancı dil bilen kalifiye insan mevcudu
yok denecek kadar az. Bu eksikli¤i eski-
den beri hissetti¤imiz için, yaklaflık befl
yıl önce Türkiye Ayakkabı Sektörü Arafl-
tırma Gelifltirme ve E¤itim Vakfı’nı kur-
duk ve Mimar Sinan Üniversitesi ile bir-
likte ayakkabı tasarım yarıflmaları düzen-
lemeye baflladık. Halkalı’da TASEV Ayak-
kabıcılık Anadolu Meslek Lisesi’ni açtık.
Sonra Ayakkabı Meslek Lisesi’ni ekledik.
Bu bizim için son derece önemsenecek
bir durum. Son yıllarda emek yo¤un bir
u¤rafl olan ayakkabı sanayi geliflmekte
olan ülkelere kayıyor. Avrupa’da birçok
ülkede her yıl üretim miktarı düflüyor, it-
halat artıyor. ‹lerleyen yıllarda ‹talya, ‹s-
panya, Portekiz’de de benzer bir duru-
mun yaflanaca¤ını tahmin ediyoruz. Do-
layısıyla bu treni kaçırmamak için e¤itim
konusunun altını çizmek zorundayız.

11 flirketi bulunan Ziylan Grubu, geçen yıl
100 milyon dolarlık ciroya ulaflırken, bu yıl
150 milyon dolar ciro hedefliyor. Ziylan’da
1500 kifli çalıflırken, bu rakam fason üre-
timle 4 bin kifliyi buluyor. Mehmet Büyü-
kekfli’nin erkek kardefli ve enifltesi de Ziy-
lan grubunda çalıflıyor. Her bir aile üyesi,
grup bünyesindeki bir flirketin yönetim ku-
rulu baflkanlı¤ını yürütüyor. Yönetim
Kurullar›n›n di¤er üyelerini ise profesyonel
kifliler oluflturuyor. fiirketlerin her birisi,
ayrı kar merkezi olarak çalıflıyor.

Ziylan, FLO ma¤aza konsepti ile ayakkabı
perakendecili¤ine de yeni bir açılım getir-

di. Türkiye’de ayakkabı marketi sistemi-
nin öncülü¤ünü yapan bir ma¤azacılık
sistemi olan FLO,  13’ü kendisinin, 5’i
franchise olmak üzere Türkiye genelin-
de 18 ma¤azaya sahip. Binin üzerinde
model ve renk seçene¤inin satıfla sunul-
du¤u FLO’larda günlük giyim ve abiye
ayakkabılar dıflında spor giyimin öncü
markalarından Nike, Skechers, Dockers
gibi dünya markaları ile kendi markası
“FLO” ayakkabıları da bulunabiliyor. Bu-
nunla birlikte ayakkabı bakım ürünleri,
ayakkabıyı tamamlayan çanta, kemer ve
deri giyimi, spor giyimi ve aksesuarları
da tüketiciye sunmaktadır.

Ayakkabı Perakendecili¤ini de De¤ifltirdi
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röportaj YEN‹ NES‹L

Önce Ç›rakl›k, Sonra Patronluk

Anadolu’nun yetifltirdi¤i en baflarılı giri-
flimcilerden kabul edilen Zorlu Holding
Yönetim Kurulu Baflkanı Ahmet Zorlu,
“Çıraklı¤ını yapmadı¤ınız iflin patronu
olamazsınız” diyor.

Son 3-4 yılda Türk ekonomisinde yafla-
nanlar, Ahmet Zorlu’nun tespitinin teyidi
niteli¤inde. Ekonomiye yaklaflık 50 mil-
yar dolar  yük getiren batık bankalar, bi-
rilerinin çıraklı¤ını yapmadıkları banka
patronlu¤una kalkıflmasından olmadı
mı? Nitekim batık ‹nterbank’ın eski sahi-
bi Cavit Ça¤lar bunu itiraf etmifl. Milli-
yet’ten Kadife fiahin’in bildirdi¤ine göre,
‹fl Bankası’nın Bursa Sanayi ve Ticaret
Odası’nda düzenledi¤i, “‹fl’le Buluflma-
lar” toplantısına katılan Cavit Ça¤lar, ban-
kasının batıflına iliflkin soruyu, “O bir
tren kazasıydı” fleklinde cevaplamıfl. As-
len tekstilci olan, ancak daha sonradan
bankacılı¤a soyunan Ça¤lar, “Yafladı¤ınız
bu olaydan nasıl bir ders çıkartıyorsu-
nuz” sorusuna ise, “Çıra¤ı olmadı¤ın iflte
patronlu¤a soyunmayacaksın” cevabını
vermifl. (01.07.2004, Milliyet)  

Osmanlı’daki Ahilik sisteminde de iflin
temeli çıraklıktı. Çıraklıktan geçmeyen
birisi, usta olup dükkan açamazdı. Giri-
flimlerin bafları flartı olan, “Çıraklık”, gü-
nümüz aile flirketlerinin devamlılı¤ı açı-
sından da önemli bir faktör olarak karflı-
mıza çıkıyor. ‹flin çıraklı¤ını yapmadan
patronluk koltu¤una oturan yeni nesil
temsilcileri, büyüklerinin binbir zahmet-

le kurdu¤u aile iflletmelerini kısa sürede
yok edebiliyorlar. Bu bakımdan Türki-
ye’nin önde gelen sa¤lık kurulufllarından
Memorial Hastanesi’nin üç büyük orta-
¤ından birisi ve Ortado¤u fiirketler Gru-
bu’nun sahibi olan Karadenizli Gür aile-
sinde yaflananlar dikkate de¤er. 

Ailenin ticari geçmiflinde 3. kufla¤ı temsil
eden Mehmet Gür, Memorial Hastane-
si’nin Mali ‹fller Koordinatörlü¤ü yanında
kendi aile flirketleri olan Ortado¤u fiir-
ketler Grubu’nun da Genel Koordinatör-
lü¤ü görevini yürütüyor. Üniversiteye ka-
dar yaz tatillerinde ve okul dıflındaki di-
¤er bofl vakitlerinde aile iflletmelerinde
çalıflan Mehmet Gür, üniversite döne-
minde ise ö¤lenlerden sonra sürekli ça-
lıflmıfl, hatta kendi kazancıyla okumufl.

Ö¤rencilik dönemindeki çalıflmaların
kendisi için bir çıraklık dönemi oldu¤u-
nu vurgulayan Mehmet Gür, benzer sü-
reci yaflamadıkları için kendisiyle birlikte
mezun olan arkadafllarının ifl hayatına en
az 3 yıl geriden baflladı¤ını söyledi. Aile
iflletmelerinin yurtdıflı ifller yapabilme ye-
tene¤i kazanmasında önemli rol oynayan
1971 do¤umlu Mehmet Gür, aynı zaman-
da di¤er 3. kuflak aile üyelerinin gruba
adaptasyonu konusunda da onlara koç-
luk yapıyor. Gerek Memorial projesinde,
gerek aile flirketlerinin yatırımlarında, ge-
rekse 3. kuflak aile üyelerinin ifle adaptas-
yonunda dikkat çeken en önemli husus,
hepsinde de bir çıraklık süreci iflletmesi.
Kuflak geçifli yaflayan aile flirketlerine bir
fikir verir düflüncesiyle hikayenin detay-
larını kendisine sorduk.

Batı Afrika’dan Orta Asya’ya kadar uzanan genifl bir co¤rafyada faaliyette bulunan Ortado¤u fiirketler
Grubu’nun genel koordinatörlü¤ünü yürüten Mehmet Gür, “Çıraklı¤ını yapmadı¤ınız iflin patronu 
olamazsınız” prensibinden hareketle, ö¤renciyken tatillerde sürekli çalıfltı. Hatta üniversiteyi patron
babasından para almadan kendi kazanc› ile okudu. 

huseyin@ekocerceve.com
H ü s e y i n  K A H R A M A N
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Ailenizin ticaretteki geçmifli
hakkında bilgi alabilir miyiz?

Gür ailesi, Rize’nin Güneysu ilçesinden
büyük bir aile. Dedem, Güneysu’da top-
tan manifaturacılık yapıyormufl. Babam
Ahmet Gür, 7 yaflından sonra dedemin ya-

nında ticaretin içinde büyümüfl. ‹lkokul-
dan sonra okumaya devam etmek isteme-
sine ra¤men o zamanın ekonomik flartla-
rından dolayı dedem kendisini çalıflmaya
yönlendirmifltir. 12 yaflından sonra babam,
anne tarafından dedesi olan Rize’deki de-
mirci Yusuf’un yanında bizzat çalıflmaya

bafllamıfl. Bir iki yıl sonra da o zamanın
Türkiye’sinde en revaçta ifllerden olan
kamyonculu¤a geçmifl. Yardımcı floför ola-
rak bir süre çalıfltıktan sonra ehliyet almıfl
ve di¤er iki kardefliyle birlikte bir kamyon
alıp nakliyat iflleri yapmıfllar. 1973 yılına ka-
dar nakliyat ifllerini sürdürmüfller, bu ta-
rihten sonra ifli otobüsçülü¤e çevirip ‹s-
tanbul-Rize arası yolcu taflımacılı¤ı yapmıfl-
lar. 1978’den sonra da flu anda a¤ırlıkla
yaptı¤ımız inflaat ifllerine girmifller. ‹nflaat
iflleriyle birlikte Ortado¤u Nakliyat, Orta-
do¤u fiirket Grubu kurulmufl. Böylelikle
ifller daha düzenli ve profesyonel bir siste-
me geçirilmifl. fiu andaki Ortado¤u fiirket-
ler Grubu’nun kuruluflu 1980’lere gider. 

Sizi biraz daha yak›ndan 
tanıyabilir miyiz?

1971 Rize do¤umluyum. 1978’de ‹stan-
bul’a geldim. ‹lkokula Üsküdar’daki evi-
mizden devam ettim. ‹stanbul Üniversi-
tesi ‹ngilizce ‹ktisat bölümünü bitirdim.
Evliyim ve 4 yaflında bir kızım var. 

Mehmet Gür, ifl hayatında hedefi tuttu-
rabilmek için önce o iflin çıraklı¤ını yap-
mak gerekti¤ine inanıyor. Çıraklı¤ın kifli-
sel kariyer kadar kurumsal yatırımlar
için de geçerli oldu¤unu vurgulayan
Gür, Batı Afrika’daki Gana’ya niçin yatı-
rım yaptıklarının gerekçesini flöyle açık-
lıyor; “Gana, inflaat sektörü bakımından
bizim için stratejik konumda bulunuyor.
Afrika ülkelerinin çok ciddi altyapı yatı-
rımlarına ihtiyacı var ve Türkiye’den de
orada fazla yatırım yapan yoktur. Siz bir
ülkenin altyapısını, iflleyiflini bilmeden
büyük bir ifle girerseniz o zaman büyük

yanlıfllar yapma riskiniz vardır. Biz Ga-
na’da ilk olarak ithalat-ihracat iflleriyle
bir girifl yaptık, sistemin iflleyifli konu-
sunda deneyim kazandık, kendimizi de
kabul ettirdik. Dünyada en iyi kakao Ga-
na ve Fildifli Sahili’nden çıkar. Yakın bir
geçmifle kadar kakao ticareti ‹ngilizlerin
tekelindeydi. 2 yıllık çalıflmayla biz Ga-
na’dan kakao ihracatı yapar noktasına
geldik. Bu çok ciddi bir aflama. fiimdi alt-
yapı baflta olmak üzere di¤er sektörlere
girmek bizim için daha kolay hale geldi.
Gana bizim için bütün Afrika’ya yönelik
bir pilot çalıflma denilebilir.”

Hedefi Vurmak ‹çin Çıraklık fiart
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‹fl hayatına nasıl dahil oldunuz?

Biri kız üç kardefliz. Ablam çalıflmıyor,
ama kardeflimle ben, hiçbir zaman tatille-
ri bofl geçirmedik. Ö¤rencilik dönemi-
mizde okul dıflı zamanlarda iflin bir ucun-
dan tutardık. Özellikle yaz dönemleri ai-
le flirketimizde çalıflırdık. Babamızın im-
kanı var diye tatil yapma lüksümüz olma-
dı. Bu konudaki en büyük lüksümüz Ri-
ze’ye gitmekti. Liseye kadar böyle devam
etti, ancak Liseden sonra daha sıkı çalıfl-
maya baflladık. Okul bitti¤inde adaptas-
yon problemi yaflamamak için tahsilat ve
yazıflma gibi iflleri yaparak ifllerin nasıl
yürüdü¤ünü anlamaya çalıflırdık. Banka-
ya gitmekle bankanın çalıflma sistemini,
çekin nasıl tahsil edildi¤ini ö¤reniyorsu-
nuz, vergi dairesine gitti¤iniz zaman da
oradaki süreçlerin nasıl iflledi¤ini görü-
yorsunuz. Bunlar basit gibi gözüküyor,
ancak iflin temeli bu ifllemler. fiu anda
birçok iktisat  mezunu bankadan bir çe-
kin nasıl tahsil edilece¤ini bilmiyor. Tür-
kiye’deki üniversitelerin maalesef prati-
¤e bakan bir yönü bulunmuyor. Uygula-
ma prati¤i olmadı¤ı için iktisat ve iflletme
mezunları, bankaların ve vergi daireleri-
nin iflleyifli ile muhasebe sistemlerini tam
olarak bilemiyorlar. Benimle birlikte me-
zun olan arkadafllarım ifl hayatına ben-
den en az 3 yıl geriden baflladılar. Çünkü
mezun oldu¤umuzda ben ithalat ihracat
ifllemlerini, nakliyeyi ve uluslar arası an-
laflmaları yapabiliyordum. Bununla bir-
likte inflaatlarımızla ilgili satın alma yap-
mıfltım. Onların yeniden keflfetmeye ça-
lıfltıkları fleyleri ben zaten yapıyordum.
Benim en büyük avantajım bu oldu. Ba-
bamdan harçlık istememek için gider ça-
lıflır maaflımı alırdım. Üniversiteye kadar
yaz dönemlerinde tam çalıfltı¤ım için ay-
lık, di¤er zamanlarda ise çalıfltı¤ım kadar
alıyordum. Üniversitede ö¤lene kadar
okula, ö¤lenden sonra düzenli olarak ifle
geldi¤im için üniversite e¤itimim boyun-
ca babamdan hiç para almadan kendi ka-

zandı¤ımla okudum. Benim ifle do¤ru-
dan katılmam ise 1995’te Memorial pro-
jesiyle oldu ve Mali ifllerde baflladım. 

Memorial’ın dıflında kendi aile
flirketinizdeki göreviniz nedir?

Kendi aile flirketlerimizin Kırgızistan, Öz-
bekistan ve Gana’daki flirketleriyle ilgile-
niyorum. Bu ülkelerdeki yatırımlarımız
tamamen benim giriflimimdir. Ailem ba-
na bu iflleri yap demedi, engel de olmadı,
ancak ben yaptım ve baflarılı da olduk. 

Aile flirketlerinde problemsiz bir
kuflak geçifli için sizinle aynı 
konumdaki gençlere ve ailelerine
tavsiyeniz nedir?

Kardeflim Mustafa, ABD’de ‹ngilizce ö¤-
rendi, Master yapmak istiyordu. Kendisi-

ni bir Batı Afrika ülkesi olan Gana’daki
flirketimizin baflına gönderdim ve flirket

hisselerini de üzerine geçirdim. Çünkü o
aflamadan sonra her ne yapacaksa çalıfla-

rak yapmalıydı. Sonuçta ABD’de her ay 2
bin 500 dolar yerken birden uluslar arası

Ticarette yarım asrı geride bırakan Gür
ailesi, 1980’lerde Ortado¤u fiirketler
Grubu’nu kurarak de¤iflik sektörlerdeki
ifllerini kurumsal bir yapı altında topladı.
Yönetim kurulu baflkanlı¤ını Ahmet
Gür’in, yaptı¤ı flirket, Batı Afrika’dan Or-
ta Asya’ya kadar genifl bir co¤rafyada fa-
aliyetlerini sürdürüyor. 70’e yakını yurt-
dıflında olmak üzere yaklaflık 200 kifliye
istihdam imkanı sa¤layan grubun faali-
yet gösterdi¤i sektörler flöyle;

• Nakliyat: Uluslar arası nakliyat sektö-
ründe hizmet vermek amacıyla 1981 yılın-
da kurulan Ortado¤u Nakliyat, kendine ait
25 araçlık filoyla tüm Avrupa, Rusya, Türk
Cumhuriyetleri ve ‹ran’a taflıma yapıyor.  
• ‹nflaat: 1987 yılında kurulan Ortado-
¤u ‹nflaat, Memorial’ın inflaatı yanında

birçok ifl merkezi yaptı ve özellikle Orta
Asya’da büyük inflaat projelerine imza
atmasıyla dikkat çekiyor.
• Sa¤lık: Grup, ‹stanbul Memorial
Hastanesi’nin üç büyük yatırımcısından
birisi 
• Turizm: ‹zmit’teki Özgür Otel ve ta-
rihi Gönen Kaplıcaları 
• Gıda: Gana’da kurulu flirketiyle ka-
kao ticareti yapan grup, Özbekistan’da
bisküvi tesisi kurmayı planlıyor. 
• ‹thalat-‹hracat: Gana’da kurulu
New Ocean Company Limited isimli fir-
mayla uluslar arası ölçekte ithalat, ihra-
cat ve pazarlama yapılıyor.
• Di¤er: Sigorta aracılık hizmetleri, e¤i-
tim, a¤aç ürünleri, pamuk yetifltirme ve
çırçırlama, benzin istasyonu iflletmecili-
¤i, kömür ithalatı ve satıflı, 

Batı Afrika’dan Orta Asya’ya Ortado¤u fiirketler Grubu
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ticaret yapan, bunun gereklerini en iyi
flekilde bilen bir insan oldu. Bununla bir-
likte insanın kendi kazandı¤ı parayı har-
caması zor oldu¤u için, para kazanmayı
ö¤renmekle kalmadı, onu nasıl harcama-
sı gerekti¤inin de farkına vardı. fiu anda
Gana merkez olmak üzere dünya çapın-
da ticaret yapıyor. 

Gençlere Koçluk Yapıyor

fiirketinizin uzun ömürlü olması-
na yönelik neler yapıyorsunuz?

Kardeflimi sisteme adapte ettim. Bir ye-
¤enim var flimdi onu adapte edece¤im.
fiirketimizin kurumsal bir yapıya kavufl-
ması konusunda örnek alınabilece¤ini
düflündü¤üm baflarılı aile flirketlerini in-
celiyorum. Bir Karadeniz insanıyla Do¤u
kökenli bir insanımızın düflünce ve kifli-
lik yapıları aynı de¤il, farklılıklar var. Ka-
radeniz’de her insan flef olmak ister. Do-
¤u insanında ise babaya biraz daha fazla
ba¤lılık vardır. Baba ne derse evlat ona
uyar ve baba ölünceye kadar hep masa-
nın karar verici tarafındadır. Karade-
niz’de ise belli bir süre sonra herkes ka-
rar vermeye bafllar. Bu bakımdan Karade-
nizli insan yapısını de¤ifltirmek daha zor-
dur. Biz her ay amca ve çocuklarının ka-
tılımıyla aile meclisi toplantıları yaparız.

Bu toplantılarda ne tür yatırımlar yapaca-
¤ımızı ve aile üyelerinin nasıl davranması
gerekti¤ine yönelik kararlar alırız. Top-
lantılara babamla birlikte iki amcam, am-
camın o¤lu ve kardeflimle ben olmak
üzere 6 kifli katılıyor. Üç büyük üye alay-
lı, biz üç genç ise mektepliyiz. Büyükle-
rin deneyimini biz gençlerin yenilikçi ve
enerjik yönleriyle sentezleyip faydalı so-
nuçlar elde etmek için kararları oylayarak
alıyoruz. Her katılımcının bir oy hakkı
var. E¤er oylama olmazsa birlikteli¤i sa¤-
lamak ve bir noktada buluflmak mümkün
olmuyor. Toplantılarda herkes fikrini
söylüyor, tartıflılıyor, ancak karar alındık-
tan sonra alınan karara aykırı davranmak
yok. E¤er küçüklerin fikrini almazsanız,
bir süre sonra onlar bireysel olarak kendi
fikirlerini uygulamaya koyuluyor ve aile
birlikteli¤i bozuluyor.  

Aile flirketinizdeki görev ve ko-
numunuz nedir?

Konumumu genel koordinatörlük olarak
tanımlayabiliriz. Bir ifl yapılaca¤ı zaman
onun koordinasyonunu ben yaparım.
Yaptı¤ım ifle genel sekreterlik de denile-
bilir. Her fleye ben müdahil olmak duru-
mundayım. 

fiirketinizin Rize’den bafllayan ve aflama
aflama geliflen bir yapısı var. Gelinen
noktada uluslar arası operasyonlar yapan
bir grup olmufl. Bu yapıya kazandırdı¤ı-
nız kiflisel açılımınızı nasıl tanımlarsınız?

Benim aile flirketimize kazandırdı¤ım en
büyük açılım, onu uluslar arası ifller yapa-
bilir bir niteli¤e kavuflturmak olmufltur.
Bununla birlikte yeni nesil gençleri bün-
yeye adapte etmektir.  Memorial projesi,
yurtiçi, yurtdıflı ve devletle iliflkileri olan
çok yönlü bir proje. Bu projenin bütün
aflamalarında mektepli birisi olarak bu-
lunmam nedeniyle aile flirketinde özel
bir misyonum olufltu. Yapılacak bütün

yeni ifllerin hukuki, bilimsel ve uluslar
arası boyutları benim koordinasyonumla
flekilleniyor. Bu durum benim özel iste-
¤imden veya baflka birisinin yönlendir-
mesiyle de¤il, ifllerin do¤al seyrinden do-
layı böyle oldu. Çalıflma hayatında bu
hep  böyledir. Siz e¤er tertipli, düzenli ve
performans odaklı çalıflıyorsanız, belli bir
süre geçtikten sonra kendinizi farklı rol-
lerin adamı olarak bulursunuz.

Memorial Sürekli Büyüyor

‹stanbul Memorial Hastanesi; Kalka-
van, Aydın ve Gür ailelerinin ortak gi-
riflimi olup, 1995 yılında kurulmufl bu-
lunan ‹stanbul Memorial Sa¤lık Yatı-
rımları A.fi. ‘nin ilk sa¤lık hizmetleri
projesidir. ‹stanbul Memorial Hasta-
nesi’nin projelendirilmesi tamamen
yerli proje ekipleri ile gerçeklefltiril-
mifl olmakla beraber, son teknoloji
ürün tıbbi cihazların seçiminde yar-
dımcı olmak üzere ABD hastane sek-
törünün en ünlü danıflmanlık firması
ECRI ‘den destek alındı. Açıldı¤ından
beri sürekli büyüdü geniflledi. Kısa za-
manda yatak kapasitesini dolduran
hastanenin ilk geniflleme projesi 2001
yılında iki adet 450’fler metrekarelik
poliklinik katı ilavesi ile gerçekleflti.
2002 yazında yatak kapasitesi 50 yatak
arttırıldı, ayıca ameliyathaneli modern
bir do¤um klini¤i eklendi. Hizmetleri-
ni Anadolu yakasına taflımak amacı ile
Memorial Suadiye Poliklini¤i 2002
sonbaharında Ba¤dat Caddesinde hiz-
mete açıldı. Kurumda 800’e yakın kifli-
nin çalıfltı¤ını belirten Mehmet Gür,
“‹lk yıl içinde de gelir gider dengesini
sa¤ladı ki, Türkiye’de birinci sınıf,
böyle kapsamlı ve referans kayna¤ı bir
hastane için bu durum çok nadirdir.
Memorial bizim için bir deneyim oldu.
Bu alanda temkinli büyümeyi sürdü-
rece¤iz” dedi. 

Mehmet Gür, Hacettepe Üniversite-
si’nden Hastane 

‹flletmecili¤i konusunda 
sertifika alm›fl. 
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1868 y›l›nda Osmanl› merkez teflkilat›n-
da yeni bir düzenleme yap›larak kuvvet-
ler ayr›l›¤›na do¤ru bir ad›m at›lm›flt›. Da-
n›flma, kanun yapma ve yarg›lama ifllevle-
rini yerine getirmekle görevli Meclis-i Va-
la ikiye bölünerek bugünkü Dan›fltay ve
Yarg›tay’›n temelleri at›lm›flt›.

Yarg›tay’›n atas› say›lan Divan-› Ahkam-›
Adliye, nizamiye mahkemelerinin temyiz
mercii olarak kurulmufl ve bafl›na devrin
meflhur hukukçusu Ahmed Cevdet Pafla
getirilmiflti. Dan›fltay›n atas› say›lan fiura-
y› Devleti ise baflar›l› Tuna vilayeti valisi
Midhat Pafla yönetecekti.

Padiflah Abdülaziz, önem verdi¤i bu ku-
rumlardan “Devlet fiuras›”n›n resmi aç›l›fl
merasiminde, 10 May›s 1868’de, bir ko-
nuflma yapm›flt›. Asl›nda padiflah›n ko-
nuflma metni, sadrazam› taraf›ndan me-
rasime kat›lanlar›n huzurunda okunmufl-
tu. Bu konuflma o zaman kamuoyunda
çok büyük bir ilgi uyand›rm›flt›. 

Vakanüvis Ahmed Lütfi Efendi’nin kay-
detti¤ine göre, Padiflah›n konuflmas›n›n
Avrupa’da neflri üzerine orada da genel
bir sempatiyle karfl›lanm›flt›. Lütfi Efendi,
fieyhülislam Hoca Hasan Efendi’nin, söz
konusu konuflmada bütün adli kanun ve
hikmetlerin kayna¤› olan fleriattan bah-
sedilmemesine ra¤men, mabeyne gidip
padiflaha teflekkürlerini sunmas›n› garip-

semifl görünüyor. Onun bildirdi¤ine gö-
re, resmi daireler ve Galata sarraflar› te-
flekkürlerini yaz›l› olarak da padiflaha arz
etmifllerdi. Uyanan olumlu hava, tahville-
rin fiyat›n› da yükseltmiflti. ‹flte bu esna-
da “Ruzname-i Ceride-i Havadis” adl›
Türkçe bir gazetede an›lan konuflmaya
dair üzerinde düflünülecek bir “f›kra-i
tenk›diye” yay›mlanm›flt›1.

“Ruzname-i Ceride-i Havadis”teki bu yaz›
bafll›ks›z ve imzas›zd›r. Gazetenin 905
numaral›, 19 May›s 1868 Sal› günlü say›-
s›nda (s. 3617-3618) ç›km›flt›r. “Ruzna-
me-i Ceride-i
H a v a d i s ” ,
T ü r k i y e ’ d e
1840-1864 ta-
rihleri aras›n-
da 1212 say›
yay ›mlanan
ilk özel gaze-
te olan “Ceri-
de-i Hava-
dis”in 25 Ey-
lül 1865 tari-
hinde ald›¤›
yeni isimdir.
Bafllang›çta ‹ngiliz uyruklu William
Churchill ve daha sonra o¤lu Alfred
Churchill taraf›ndan yay›mland›. Önce 10
günde bir sonra haftal›k oldu. 1860 Eki-
minden sonra 4 günde bir “Ruzname” di-
ye bir ek vermeye bafllad›. Hükümetten

yard›m ve destek gören gazetenin yar›
resmi bir niteli¤i vard›2.

Bugüne kadar herhangi bir kaynakta at›f
yap›ld›¤›n› görmedi¤imiz bu yaz›ya ka-
muoyunun ilgisini çekmek için afla¤›da
as›l metniyle birlikte bugünkü dille karfl›-
l›¤›n› veriyoruz. Bu vesile ile birkaç husu-
sa da de¤inmek istiyoruz:

Her fleyden evvel yaz›, padiflah›n nutku-
na karfl› bir elefltiri olarak al›namaz. O ba-
k›mdan Ahmed Lütfi Efendi’nin onun

için “tenkid f›kras›” tan›mlamas› gerçe¤i
yans›tmaz. Yaz›da, bugüne kadar hiçbir
Osmanl› padiflah›n›n kendi arzusuyla
böyle bir konuflma yapmad›¤› vurgulan-
m›flt›r. Yaz›ya göre, bu konuflma yönet-
me ve siyaset etme hakk›nda bugüne ka-

dünden bugüne

Özgürlük Yoksa, 
Zenginlik Olmaz

D o ç .  D r .  F e t h i  G E D ‹ K L ‹

Padiflah Abdülaziz, May›s 1868’de fiura-y› Devletin aç›l›fl› münasebetiyle yapt›¤› konuflmada, eski Osmanl›
idaresine ciddi bir elefltiri yöneltmektedir. Ona göre, e¤er bir yerde mal ve can güvenli¤i yoksa, insanlar 
zaruri ihtiyaçlar›n› giderecek kadar çal›fl›r, servetlerini ço¤altmak için çabalamazlar.  Böyle bir yerde tar›m
da geliflmez. 

As›r ve zaman gelip geçtikçe millet-
lerin mizaçlar› ve al›flm›fl olduklar›
adetleri baflkalafl›p idare usulleri de-
¤iflegeldi¤inden ve kanun ve nizam-
lar her memlekette ahalinin tabiat ve
adet ve usullerine ve medeniyet ve
malumat derecelerine uygun olarak
konuldu¤undan, bunlar zaman›n geç-
mesiyle de¤ifltikçe; onlar da tadil ve
›slah ile zaman›n ihtiyaçlar›na uydu-
rulmak laz›m gelir.
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dar ünlü düflünürlerin ortaya koydu¤u
genel ilkeleri veciz bir surette ifade et-
mifltir. Buna göre, hükümetin görevi,
halk›n hürriyet hukukunu korumak ola-
rak belirtilmifltir. Halk› hürriyetten yok-
sun olan saltanatlar zay›f, halk› hür olan-
lar ise kuvvetli olur. Ancak, hürriyetin de
belli s›n›rlar› vard›r.

Konuflmada dile getirilen en önemli un-
surlardan biri de yasalar›n adalete uygun
olmas›d›r. Oysa birçok yasa, adalete uy-
gun de¤ildir, zulüm ve bask› getirir. Ayr›-
ca konulan yasalar›n halk›n örf ve adeti-
ne uygun olmas› da gerekir. Hükümet
yanl›fl ifller yapabilir fakat adalet kap›s›
düzgün ifllemelidir. 

Yasalar›n adalete, hakkaniyete uygun ol-
mas›n›n istenmesi, günümüzdeki “hu-
kuk devleti”, “hukukun üstünlü¤ü” kav-
ramlar›yla örtüflmektedir. Belirtmek ge-
rekir ki bu, hükümdarlar›n adaletli olma-
s›n› en önemli bir düstur olarak gören
eski do¤u siyaset(name) gelene¤inin bir
devam›d›r ayn› zamanda. 

Tanzimat ferman›yla ilan edilmifl ilkelerin
bu konuflmayla bir kez daha tekrarland›¤›
görülmektedir. Bunlar uyruklar›n flahsi
haklar›, mal ve mülklerinin hukuka ayk›r›
müdahalelerden uzak tutulmas›d›r. Ser-
vet ve memleketin imar› ancak bu flartla
mümkündür. E¤er bir yerde mal ve can
güvenli¤i yoksa, insanlar zaruri ihtiyaçlar›-
n› giderecek kadar çal›fl›r, servetlerini ço-
¤altmak için çal›flmazlar. Böyle yerde ta-
r›m da geliflmez. Dolay›s›yla memleketin
kalk›nmas› için mal ve mülkün hukuki ko-
ruma alt›nda olmas› gerekir.  

Bu noktada Padiflah Abdülaziz, eski Os-
manl› idaresine ciddi bir elefltiri yönelt-
mektedir. Ona göre, vaktiyle bu genel il-
ke yürürlükte olsayd›, halk flimdi dikkat
çekecek kadar servet sahibi olurdu. Fa-
kat flimdiye kadarki idare usulü halk›n

servetinin geliflmesine engel olmufltur.
Memurlar merkezi idareden, halk da
bunlar›n eziyetlerinden emin de¤ildir.
Bu karfl›l›kl› güvensizlik as›rlard›r devam
etti¤i halde, flimdiki padiflah›n babas›
‹kinci Mahmud’un yeniçeri oca¤›n› kal-
d›rmas› ve devlet usulünü yenilemesine
kadar sürmüfltür. Yeniçerili¤in kald›r›l-
mas› ima yoluyla “malum asi tayfas›n›n
zararl› vücudunun kald›r›lmas›” olarak
ifade edilmifltir. Daha sonra bu usul bir
kat kuvvetlenerek bugünkü padiflah za-
man›nda mal, can ve namus emniyetinin
sa¤lanmas› genel ilkesi tam anlam›yla ha-
kim olmufltur. Burada Tanzimat ferman›-
na at›f yap›ld›¤› anlafl›lmaktad›r. Bu son
nutuk, bu genel ilkeyi bir kere daha tah-
kim ederek halk›n servet ve kudretinin
ilerlemesi, halk›n saadetin artmas›n›n bu-
na ba¤l› oldu¤unu teyit etmifltir.

Dikkati çeken önemli bir nokta, eskiden
iyi sonuçlar vermifl kanunlar›n bugün ifle
yaramad›¤›n›n teslim edilmesidir. Zaman
geçtikçe, kanunlar da de¤iflmelidir. Ger-
çekten bu görüfl çok k›sa süre sonra
1869’da yay›mlanan ve ‹slam hukukunun
en büyük kanunlaflt›rma örne¤i olan Me-
celle’nin genel ilkeleri içerisinde “Ezmâ-
n›n ta¤ayyürü ile ahkâm›n ta¤ayyürü in-
kar olunamaz” (39. md.) fleklinde ifadesi-
ni bulacakt›. Yani zaman›n de¤iflmesiyle

hükümlerin de¤iflmesi inkar olunamaz! 

Yaz›da Asya ile Avrupa ikili¤ine dikkat çe-
kilmesi yeni bir unsurdur. Asya halklar›-
n›n zaman›n de¤iflmesiyle kanunlar›n›
ona uyduramad›klar› için kudretleri art-
mam›fl ve memleketleri gitgide harap ol-
mufltur. Oysa vaktiyle Romal›lar›n ve son
as›rlarda Avrupal›lar›n yapt›¤›n› yap›p ifle
yarayacak iyi, güzel ve faydal› fleyleri ne-
rede bulunursa bulunsun al›p kendi top-
lumunu yükseltmek gerekir. E¤er Avru-
pal›lar da Asyal›lar gibi cehalet ve bilgisiz-
lik ça¤›ndaki kanunlar›n› muhafaza etmifl
olsalard›, bugünkü seviyelerine geleme-
yecek, Asyal›lar gibi olacaklard›. Arapla-
r›n yükselmesi de bu ilkeye uymalar› ne-
ticesiydi. ‹flte padiflah›n nutku bu hususa
da aç›kça temas etti¤i için çok önemlidir.

Konuflmada Osmanl› halklar›n›n din ve
mezhep ayr›l›¤› tuza¤›na düflmeden bir
vatan›n mensuplar› olarak ortak menfaat-
leri için çal›flmalar› tavsiyesinin yap›lmas›
önemlidir. Nitekim, Avrupal›lar kendileri-
ni uzun süre çat›flma içinde b›rakan din ve
mezhep ayr›l›¤› düflmanl›¤›n› bir yana b›-
rak›nca ilerlemifllerdir. Birlik ve beraberlik
içinde olmak geliflmeyi getirecektir.

Bugünün Türkçe’siyle Yaz›

fiimdi 136 sene evvel Sultan Abdülaziz’in
fiura-y› Devletin aç›l›fl› münasebetiyle
yapt›¤› konuflmay› de¤erlendiren bu
önemli yaz›y› bugünkü dilimizle dikkatle-
rinize sunuyoruz:

“Geçen Pazar günü flevketli padiflah haz-
retlerinin Bab›ali’yi flereflendirdiklerinde
irad buyurmufl olduklar› hikmetle dolu
nutk-› hümayun aynen gazetemizde sat›r-
lar›m›z› süslemiflse de havi oldu¤u yüce
hükümler ve hikmetli fikirler hakk›nda ha-
t›ra gelen de¤ersiz mütalaalar›m›z›n beya-
n›na o günden beri vakit bulamam›fl oldu-
¤umuzdan bugünkü nüsham›zda bu nok-
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san›n tamir ve ikmaline girifliriz. fiöyle ki:
Evvela, bu yüce nutkun nazar›m›zda en
büyük kadir ve k›ymeti yüce Osmanl›
Devletinin gün a¤artan teflekkülünden
beri saltanat taht›n› süsleyen Osmano-
¤ullar›ndan gelen büyük sultanlardan hiç
birinin kendi inisiyatifiyle, tabiat›ndan
do¤mufl ve kendili¤inden olarak böyle
bir nutuk ve uyar›lar› mütalaa nazar›m›za
eriflmemifltir.

‹kinci olarak, bu de¤erli nutkun flimdiye
kadar mülkî idare usulü ve siyasi ifller
hakk›nda ünlü müellifler taraf›ndan telif
ve tedvin olunmufl olan muteber kitap-
larda tarif ve beyan olunan genel ilkeler
ve her bir as›r ve zamana flümulü olan
hikmetli kelimeleri az söz ve k›sa tabir-
lerle toplam›fl olmas›d›r. Mesela yüce
nutk-› hümayunun bafl›nda bir hüküme-
tin vazifesi, her durumda ahalisinin öz-
gürlük haklar›n› muhafaza iflinden ibaret
oldu¤u f›kras› en ziyade flayan-› dikkat bir
hikmet ifadesidir. fiöyle ki: ‹nsan türü-
nün fertlerinin fler‘î hadler ve kanun da-
hilinde olarak icra hakk›na nail olmas›,
tabii ifl olan özgürlü¤ü kald›rarak ahalisi
hakk›nda bask›lar ve zulümler icras›na
cesaret eden devletlerin hükümet ve sal-
tanatlar› zaaf ve ihtilale mail; ve ahalisinin
özgürlü¤ünü muhafaza edenlerin ise
kuvvet ve kudret dereceleri en yüksek
noktas›na vâs›l oldu¤u tarif ve beyandan
azadedir. Ço¤u halde hükümet zab›tas›,
yönetilenleri s›kma fleklinde aran›ld›¤›n-
dan halk›n meflru özgürlük hukukunu
tasdikte hükümdarlar›n daima çekingen
kald›klar›na tan›kl›k edilmiflken, adaleti
fliar edinmifl padiflah efendimiz hazretle-
rinin yüce nutk-› hümayunlar›nda böyle
bir salt hikmet kaidesinin ifade edilmifl
olmas›, yarad›lm›fl ve donat›lm›fl buyurul-
duklar› zati adalet ve n›sfet ve padiflah ce-
nablar›n›n müslim hakkaniyetleri ne yük-
sek derecede oldu¤unu ispata kâfidir.
Bununla beraber, herkese ait özgürlük
haklar›n›n dairesinin tayiniyle özgürlük-

ten murad ne oldu¤unu tarif eden ve yo-
rumlayan hikmetli kelam da pek büyük
bir kaidenin aç›klamas› oldu¤u, iyi insan-
lar kat›nda malumdur.

Ve bir f›kras› da kanun ve nizâmlar›n ada-
let ve hakka uygunlu¤u meselesidir,
çünkü kanun lafz› adalet manas›n› flamil
olmay›p herkesin uymaya mecbur oldu-
¤u bir kaide ve nizam demek oldu¤un-
dan ve her bir devlette halk›n bask› alt›n-
da tutulmas›n› gerektiren nice kanun ve
nizam mevcut idü¤inden, devletlerin da-
ha önemli vazifeleri, koyduklar› kanun ve
nizamlar›n adalet ve hakkaniyete uygun
olmas›n› ve halk›n›n mizaç ve tabiatlar›na
ve al›fl›k olduklar› usul ve adetlerine uy-
gun bulunmas›n› aramakt›r. Ve hakika-
ten hükümet kap›s› her yerde adalet ka-
p›s› olmad›¤›ndan, acizlerce merci ve isti-
nat mahalli yaln›z adalet kap›s› olaca¤› is-
pattan varestedir. 

Halk›n Serveti ve Memleketin ‹mar›

Ve bir de halk›n serveti ve memleketin ima-
r› tamam›yla ahalinin flahsi haklar› ve bütün
mal ve emlâkinin kötülük ve mezâlimden
beri olan düzenli ve düzgün bir idare vas›ta-
s›yla has›l olaca¤› f›kras› da ayn-› hikmettir.

Zira bir memleket ahalisi mal ve canlar›n-
dan emin olmad›klar› halde servet ve ikti-
dar araçlar›n› ço¤altmaya çal›flmayacaklar›
ve ziraat ve çiftçilikleri zaruri ihtiyaç dairele-
rini aflmayaca¤› ve o memleket hiçbir vakit-
te mamuriyet kesbedemeyerek daima bir
halde kalaca¤› aç›kt›r. 

E¤er Devlet-i aliye’de vaktiyle bu genel
kaideye riayet olunmufl olsayd›, bugünkü
gün padiflah›n memleketleri ahalisinin
servet ve malî kudretleri dikkat çekici
olurdu. Lakin mevzu idare usulü teba-
an›n servetinin geliflmesine mani olarak
memur tabakalar› merkezî idareden ve
umum ahali de bunlar›n h›rs, tamah, zu-
lüm ve eziyetlerinden emin olamay›p bu
karfl›l›kl› güvensizlik nice as›rlardan beri
cari oldu¤u halde, padiflah hazretlerinin
flanl› babalar› cennetmekan Sultan ‹kinci
Mahmud Han hazretleri malum asi taife-
sinin zararl› vücudunu izale ile devlet
usulünü yenileyip adil kanunlar koymufl-
lard›. Daha sonra bu usul bir kat daha
kuvvetlenerek hususiyle gün a¤artan,
mutluluk veren padiflah cenaplar›n›n
tahta ç›kmalar›ndan beri bu mal ve can
emniyeti ve ›rz ve namus mahfuziyeti ge-
nel kaidesine riayet son uca eriflmifl oldu-
¤u halde, halifelik yüce lakab›na sahip
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padiflah hazretleri nutk-› hümayunlar›n-
da bu temel kaideye riayeti bir kat daha
tekid ve tahkim ve bir memleketin servet
ve kudretinin ilerlemesi ve ahalisinin sa-
adetinin ço¤almas› bununla has›l olaca¤›-
n› yüce saltanat›n umum memurlar›na
tefhim buyurmufllard›r. 

Nutk-› hümayunun havi oldu¤u yüce haki-
katlerden biri de geçen as›rlarda halk›n
menfaatleri için yap›lm›fl olan fleylerden flu
as›rda istifadenin mümkün olamamas›d›r.
Beyandan müsta¤ni oldu¤u üzere, as›r ve
zaman gelip geçtikçe milletlerin mizaçlar›
ve al›flm›fl olduklar› adetleri baflkalafl›p ida-
re usulleri de¤iflegeldi¤inden ve kanun ve
nizamlar her memlekette ahalinin tabiat ve
adet ve usullerine ve medeniyet ve malu-
mat derecelerine uygun olarak konuldu-
¤undan, bunlar zaman›n geçmesiyle de¤ifl-
tikçe; onlar da tadil ve ›slah ile zaman›n ih-
tiyaçlar›na uydurulmak laz›m gelir. Ve bu fi-
kirlere dikkat nazar› atfetmeyen devletlerin
kuvvet ve kudretleri artmay›p memleketle-
ri gün be gün harap olmakta ve ahalisi s›-
k›nt› ve zarurete düflmekte oldu¤u Asya
k›t‘as›nda bulunan devletlerin malum halle-
rinden ç›kar›labilir. Ve her bir devlet ve mil-
let yekdi¤eri memleketinde konulan ka-
nun ve nizamlar ve mevcut olan sanayi ve
icatlarda kendi mülküne ithalinde fayda
umulan fleyleri almas› ve servet ve mamuri-
yeti getiren sebep ve vesileleri araflt›rma-
dan uzak olmamas› flartt›r.

Romal›lar›n Kudret Kayna¤›

Ve meflhur Romal›lar›n birkaç bin nüfus-
tan ibaret olduklar› halde yavafl yavafl
kuvvet ve kudretlerinin artmas›yla cihan-
gir olmak derecesine gelmifl olmalar› bir
memleketi zapt ve fethettiklerinde o
memlekette gerek usulî idarece ve gerek
silahlar ve harp aletlerince ne kadar iyi
fleyler bulunur ise derhal onlar› kabul ve
icra ve taklide giriflmelerinden kaynak-
lanm›flt›. Ve e¤er Avrupa devletleri milli

varl›klar›n›n birleflmesinin bafllang›c›nda
ve bulunduklar› cehalet ve bilgisizlik ha-
linde cari olan usul ve âdetlerini Asya
halk› gibi muhafaza ile birbirleriyle kay-
nafl›p kar›flmakta sebat göstermifl ve yek-
di¤eri memleketinde gördükleri fleylerin
faydalar› ve güzelliklerini anlad›klar› hal-
de yine usul ve adetlerinde devam etmifl
olsalard›, bugünkü gün vâs›l olduklar›
yüksek servet ve kudret zirvesine ve hü-
ner ve maarif ve sanayiin son derecesine
vâs›l olamay›p âdeta sair milletler radde-
sinde bulunurlard›. 

Ve kurtulmufl Arap milletinin bir yüzy›l için-
de âlemin birçok yerlerini zapt ile ‹slam
fler‘iat›n› ve do¤u ilmini âleme yaymaya
muktedir ve muvaffak olduklar› bu usule ri-
ayetlerinden ileri geldi¤i aç›kt›r. ‹flte flu mü-
talaalar ve mülahazalara dayal› olarak flev-
ketli padiflah hazretleri ak›l olgunlu¤u, kut-
lu rey, uzak görüfllülük ve yüksek müslim
dirayetleri gere¤ince zaman›n hükmüne,
as›r ve devran›n icab›na uygun hareket ve
uygar milletlerin servet ve iktidar sebepleri-
ni ço¤altma z›mn›nda ittihaz ve icra etmifl
olduklar› mülkî tedbirler ve mevcut kanun
ve nizamlar›nda memleketimizin ve halk›-
m›z›n usul ve al›fl›k olduklar› milli adetleri-
ne dokunmayacak ve az vakitte pek çok
faydalar ve güzellikleri görülecek fleylerin it-
tihaz ve icras› lüzumunu beyan edip aç›kla-
m›fl olduklar›ndan memleketimizin sela-
met ve saadetini sa¤layacak böyle bir kaide-
nin herkese talimat olmak üzere irade ve
beyan buyurulmas›ndan ve zikredilen
nutk-› humayunun sair flamil oldu¤u hik-
metle bezeli yüce hükümlerinden dolay›
cümle nam›na olarak bilhassa kemal-i flük-
ran arz olunur. 

Ve tamamen Allah’tan olan padiflah ce-
naplar›n›n merhametine delil olan ko-
nuflmas›n›n teflekkürü imkans›z Eflatun-
ca bir bendi de halk›n çeflitli s›n›flar›n›n
dinî ve mezhebî ayr›l›k ve baflkal›k vesile-
siyle birdi¤eri hakk›nda husumet ve ha-

karet muamelesi göstermekten kaç›na-
rak bir memleket halk› ve bir vatan evla-
d› bulunduklar› cihetle birbirleriyle birlik
ve muhabbet üzere hareket eylemeleri
laz›m gelece¤i maddesini flamil olan hik-
metli nasihatidir. 

Birlik Ruhu

Gerçekten din ve mezhep ihtilaf› nice za-
manlar Avrupa ahalisinin huzur ve asayi-
flini bozarak bu çekiflmeden dolay› arala-
r›nda büyük nifak ve flikak has›l olmufl ve
bu u¤urda pek çok kanlar dökülmüfl ve
yüz binlerce suçsuz ve günahs›z türlü nü-
fus fliddetli ceza ve uzun mahpusluklar
ile helak ve yok edilmifl oldu¤undan,
ilimlerin ve maarifin yavafl yavafl ilerle-
mesi ve dinî ve mezhebî serbestlik fikir-
lerinin yay›lmas› bu ihtilaflar› def ve tes-
kin ederek söz konusu ahali, büyük bir
maddi kaideye yol açmay›p bilakis vatan
ve memleketlerinin harabiyetine sebep
ve kendilerinin huzur ve rahat›n› bozdu-
¤unu anlayarak flimdiki halde cümlesinin
tam bir birlik ile bulunduklar› memleke-
tin menfaatlerinin h›fz›na çal›flmakta ol-
duklar› görülmektedir. 

‹flte padiflah›n memleketleri ahalisi de bü-
yük halifeli¤in yüce makam›ndan lutfen
ve tenezzülen vuku bulan iflbu yüce dave-
te icabetle maneviyat› maddiyata intikal
ettirmeyerek birbirleriyle güzel geçinme-
¤e ve bulunduklar› memleketin kuvvet,
kudret ve saadetinin artmas›na çal›flmala-
r› ve adalete hasredilmifl asr›n yüce hila-
fetlerinde bulunmak dünyalar de¤er flere-
fine nail oldu¤umuz adaletli flahlar flah›
flanl› padiflah efendimiz hazretlerinin
ömürlerinin artmas›n› ve yüce ihtiflam›n›
her zaman tatl› dille tekrar eylemeleri la-
z›m gelece¤i ihtar›yla sözümüzü bitiririz.” 

Ceride-i Ruzname-i Havadis, nu. 905,
19 May›s 1868 (26 Muharrem 1285), s.
3617-3618.
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Tezhip do¤uda oldu¤u kadar batıda da
uygulama alanı bulmufl bir sanattır. Özel-
likle ortaça¤da Hıristiyanlı¤ın kutsal me-
tinlerini, dua kitaplarını süslemede yo-
¤un biçimde kullanılmıfltır. Ama zaman
içerisinde kitaplarda da resim öne çık-
mıfl, tezhip yalnızca bafllıklardaki büyük
harfleri süslemekle sınırlı kalmıfltır.

Arapça altın anlamına gelen ‘zehep’ keli-
mesinden üretilen Tezhip’in Türkçe’de-
ki karflılı¤ı altın lamadır. Tezhip edilmifl
eserlere ‘Müzehhep’, bu sanatla u¤raflan
kiflilere de ‘Müzehhip’ adı verilir. Tezhip
altın ve boyayla gerçeklefltirilen bir sanat
dalıdır.

Türklerde tezhibin geçmifli Uygurlar’a
kadar uzanır. Mani dininin Uygurlar ara-
sında yayıldı¤ı 9. yüzyılda tezhip sanatı
da görülmeye bafllanmıfltır. Bu dönemde
‹slam ülkelerinde de tezhip yaygın bir sa-
nattı. Anadolu’ya Selçuklular’ın getirdi¤i
tezhip, en geliflkin dönemini Osmanlılar
zamanında yaflamıfltır. 15. yüzyılda Mı-
sır’da Memlûk sanatçıları ayrı bir üslup
gelifltirmifller, aynı dönemde ‹ran’da ve
ardından Timurlular’ın egemen oldu¤u
Herat, Hive, Buhara ve  Semerkant gibi
merkezlerde tezhip sanatı büyük geliflme
göstermifltir. Herat’ta gelifltirilen üslup
daha sonra da ‹ran tezhip sanatını büyük
ölçüde etkilemifltir. Osmanlı sanatçıları
da 15.-16. yüzyıllarda ‹ran’la artan iliflki-
ler sonucunda Herat Okulu’nun birçok
özelli¤ini yapıtlarında kullanmıfl, yeni bi-

reflimler yapmıfllardır. 18. yüzyılda Os-
manlı tezhip sanatı gerilemeye yüz tut-
mufl, klasik motiflerin yerini kaba süsle-
meler almaya bafllamıfltır. 19. yüzyılda ise
sanatın hemen her alanını saran batı etki-
si tezhibe de yansımıfl, örne¤in Klasik
dönemde tek olarak kullanılan çiçek mo-
tifleri vazolar, saksılar içinde buketler ha-
linde görülür olmufltur.16 yüzyılda en
yüksek seviyesine ulaflan  tezhip ve on-
dan hiç ayrılmayan hat sanatı Türklerde-
ki ilerlemesine birlikte devam etmifltir.

Osmanlı’da Zirveye Yükseldi

Fatih Sultan
Mehmed dö-
nemi, birçok
sanat dalında
oldu¤u gibi,
tezhipte de
bir doruk
n o k t a s ı d ı r .
Fatih için ha-
zırlanan bir-
çok yeser,
a¤ırbafllı ve
olgun bir üs-
lup sunar. Daha önceki dönemlerde
Kur’an tezhipleri ön planda idi. Oysa Fa-
tih döneminde bilim ve sanatla ilgili telif
ve tercüme pek çok eserle karflılaflılır. Fa-
tih dönemi tezhiplerinden günümüze
kalanların sayısı da oldukça fazladır. Fa-
tih Sultan Mehmet, Topkapı sarayında
bir nakkaflhane  kurmufl ve baflına  da Ba-

ba  Nakkafl adlı ustayı getirmifltir. Bu atöl-
yeden  çıkmıfl olan eserlerde  mavi be-
yaz, turuncu, siyah ve yeflilin yanında  al-
tın  yaldızın da  dengeli  ve uyumlu bir fle-
kilde  kullanıldı¤ı görülür. Bu dönem  ki-
taplarının zahriye  sayfalarında  genellik-
le madalyon  biçiminde  tezhipli flemse
bulunur. 16. yüzyıl, tezhip sanatında bafl-
ka bir açıdan da doruk noktasıdır. Bu dö-
nemde metin kısmından önce gelen tam
sayfa tezhipler çok zengin süslemelidir.
Zeminde lacivert rengin egemenli¤i azal-
mıfltır. Altın ve lacivert zemin hemen he-
men dengededir. Rumiler ve çiçekler yi-

ne gözde formlardır, ama iflçilik aflırı de-
recede incelmifltir. 16.yüzyılda Kur’an-ı
Kerim tezhipleri ön plandadır. Çok
önem verilen örneklerde yazıdan önce
tezhipli iki sayfa bulunur. Ama normal
örnekler, metnin ilk iki sayfası ile bafllar.
Bunlarda bafllıklar ve genifl çerçeveler ya-
zıyı adeta ikinci plana itmifltir. Tezhibi ya-

kültür sanat
A y fl e  S E V ‹ M

Genelde kâ¤ıt üzerine altın ve çeflitli renklerle yapılan, ço¤unlu¤u figürsüz olan süslemeler “Tezhip” olarak 
adlandırılır. Tezhip, en çok el yazması kitaplarda kullanılmakla birlikte, tek levha halindeki yazıların çevresinin de
tezhiplendi¤i görülür. Osmanlı döneminde altın ça¤ını yaflayan tezhip sanatı, yeniden canlanıyor.

Alt›n Sanat› Tezhip

Arapça altın anlamına gelen ‘zehep’
kelimesinden üretilen Tezhip’in
Türkçe’deki karflılı¤ı altın lamadır.
Tezhip edilmifl eserlere ‘Müzehhep’,
bu sanatla u¤raflan kiflilere de ‘Mü-
zehhip’ adı verilir. Tezhip altın ve
boyayla gerçeklefltirilen bir sanat
dalıdır.
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pan ve müzehhip ya da nakkafl ünvanını
taflıyan ustanın adı çok sık belirtilmez.
Bu örnek, flemsenin altındaki salbek de-
nilen kısımda nakkaflın adının bulunma-
sıyla önem kazanır.

Topkapı Sarayı Kütüphanesi’nde bulu-
nan ve 1539/40 tarihli Guy-i Çevgân adlı
eserin bafl sayfasında ise yazı, ka¤ıttan

oymadır. Çok zengin tezhibi aflırı süslü
tı¤lar da desteklemektedir. Kalan boflluk-
lar ise serpme altınla doldurularak yüklü
bir süsleme oluflturulmufltur.

Ünlü hattat Ahmet Karahisari’ye ait Top-
kapı Sarayı Kütüphanesi’nde bulunan
Kur’an-ı Kerim’de (YY 999/EH. 157) bir-
birinin efli olan duraklar oldukça yalındır.

Ancak sayfa yanındaki güller ve sure bafl-
lıklarının çok zengin ve çeflitli oldu¤u gö-
rülür. Sayfa yanındaki afler gülleri, oval
madalyon ve tı¤lardan oluflan üçlü dü-
zenleme, yazılı kısmın yüksekli¤ini bile
aflmaktadır. Sure bafllı¤ında 16. yüzyılın
sevilen motiflerinden biri de Çin bulutu
denen süsleme formudur. 18. yüzyıl ise
tezhibinde çiçek önemli bir yer tutmak-
tadır. Sayfanın ortasında oldukça natüra-
list buketler ve tek çiçekler bu dönemde
sık sık görülmeye bafllar. Topkapı Sarayı
Kütüphanesi’de bulunan Hizb el-Azam
(M 418) adlı dua kitabında bafltaki tam
sayfa tezhibin zemini altındır. Natüralist
ve stilize motifler aynı düzenleme içinde
kullanılmıfltır. 18. yüzyılda sayfa kenarın-
daki güller de natüralist birer küçük çi-
çek ya da bukete dönüflmüfltür.

19. yüzyılın sonlarında ise ulusal akımlar
yeniden sanatımıza girmifltir. Topkapı
Sarayı Kütüphanesi’nde bulunan ve bafl
sayfası klasik tutumla tezhiplenmifl olan
Kur’an (MR 4) bu akımın izlerini taflır.
Ancak matbaanın yurdumuza girmesiyle
birlikte tezhip yavafl yavafl önemini yitir-
mifltir. Yine de özellikle dini kitaplar elle
yazıldı¤ından tezhip sanatı son zamanla-
ra kadar varlı¤ını sürdürmüfltür.

Kur’an-ı Kerimler Hep Tezhiplenirdi

El yazma kitaplardan padiflaha ve önemli
devlet büyükleri ile tanınmıfl kiflilere su-
nulan, özel kütüphaneler için yazılanlar,
külliyatlar, divanlar ve de¤er verilen ki-
tapların pek ço¤u tezhiplenmifltir. Özel-
likle Kur’an’larda çok zengin tezhip süs-
leme görülmektedir. Kur’an’larda zahri-
ye kısmı, ilk iki sayfa , bazen ilk dört say-
fa tamamen tezhiple bezenmifl olur, hati-
me denilen dua ve hattatın imzasının bu-
lundu¤u son sayfalarda tezhiblidir. Kita-
bın metin kısmının baflladı¤ı yere yapılan
serlevha, bafllık ve mihrabiye denilen kı-
sımlarda, Kur’anı Kerimlerdeki sure ve

kültür - sanat

‹stanbul Üniversitesi Türkoloji Bölümü
mezunu olan Hülya Erdem’in tezhibe il-
gisi, üniversite ö¤rencisiyken bafllamıfl.
Prof. Dr. Ali Alparslan ve Fuat Baflar gibi
ustalardan ders alan Hülya Erdem, 10 y›l
kadar ö¤retmenlik yapmıfl, ancak bu sü-
re zarfında tezhiple ilgisini kesmemifl.
2000 yılında ö¤retmenli¤i bırakan Er-
dem, kendisine tezhipli yeni bir hayat
kurmufl, yurtiçi ve yurtdıflında çeflitli
sergiler açmıfl. Özel dersler de veren
Hülya Erdem, gelene¤e ba¤lı kalmakla
birlikte yenilikleri de denemek gerekti-
¤ini belirterek flöyle devam etti; “Bizim
sanatımızda da gelenekçiler ve yenilik-
çiler var.  Yeni fleyler yapabilme özgür-
lü¤ünüz de var ama klasi¤in dıflına çıkıl-
dı mı elefltiri de alıyorsunuz. Bence kla-

si¤i çok bozmadan yeni fleyler de yapıl-
malı. Ama bir tablo yarı klasik yarı mo-
dern olmamalı. E¤er klasik çalıflıyorsan
onun hakkını vermeli ve tam yapmalı-
sın, de¤iflik fleyler denemek istiyorsan
bence bunda da bir sakınca yok.” Tezhi-
bin bir terapi yönü de bulundu¤unu an-
latan Erdem, “Tezhip bir sabır sanatı,
kolay çıkmıyor. Bir olgunlaflma oluyor.
Güzel ifllerle u¤rafltı¤ın için hayata güzel
bakıyorsun” dedi. Ö¤rencisi Melahat
hanım, hocasını do¤rular mahiyette
flöyle devam etti, “Tezhip de dördüncü
yılım. Bu sanata  ba¤ırsak kanseri ol-
duktan sonra bafllad›m. Bu sanat beni
yeniden hayata ba¤ladı ve benim için en
büyük terapi oldu. Geçen sene Taksim
Sanat Galerisi’nde kiflisel sergi açtım.”

Müzehhip Hülya Erdem: Yeni Tarzları da Denemeli
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bölüm bafllarında, Fatiha ve Bakara su-
relerinin bafl tarafları da zengin tezhip
bezemeleridir. Bafltan sona nefis tezhip-
li eserlerde satır araları, sayfa kenarları,
köfleler ile manzum eserlerde iki mısra
arasındaki boflluklara da tezhip yapılır.
Yazma kitapların sayfa bafllıklarının ço-
¤u kubbeli taç fleklinde olup, bunların
üst kısımları da “Tı¤” denilen sivri uçlar-
la bitmektedir. Bunların yanında ayetle-
ri ve cümleleri ayırmak için yapılan kü-
çük tezhip flekillere “Nokta” denir. Bun-
lar küçük yıldız veya çiçek fleklinde ola-
bildi¤i gibi, flekillerine göre de¤iflik isim-
lerde alırlar.

Altın Sanatı

Tezhipte temel malzeme altın yada boya
dır. Altın, dövü-
lerek ince bir ta-
baka haline geti-
rilmifl varak ola-
rak kullanılır. Al-
tın varak su için-
de ezilip jelatinle
karıfltırılarak bel-
li bir kıvama geti-
rilir. Boya ise ge-
nellikle toprak
boyalardan seçi-
lirdi. Sonraları sentetik boyalar da kulla-
nılmıfltır. Tezhip sanatçısı (müzehhip)
bir kâ¤ıdın üstüne çizdi¤i motifi önce
sert bir flimflir ya da çinko altlı¤ın üstü-
ne koyarak çizgileri noktalar halinde i¤-
neyle deler. Sonra bu delikli kâ¤ıdı uy-
gulanaca¤ı zeminin üstüne koyarak de-
likleri yapıflkan bir siyah tozla doldurur.
Delikli kâ¤ıt kaldırıldı¤ında motifin uy-
gulanacak zemine çıktı¤ı görülür. Bu
motif iyice belirginlefltirilip altınla ya da
boyayla doldurularak tezhip meydana
getirilir. Padiflahlara, vezirlere, devlet
büyüklerine, tanınmıfl kiflilere sunulan
ya da özel kitaplar için hazırlanan her
çeflit yazma kitap, özellikle fliir kitapları-

nı tezhiplemek eski bir
uygulamadır. Ama tez-
hip en çok Kuran-ı Ke-
rim’lerin ilk ve son sayfa-
larında, surelerin bafl ta-
raflarında kullanılmıfltır.
Bazen tezhiplenmifl bafl-
ka kitaplarda satır arala-
rına, sayfa kenarlarıyla
köflelerine, fliir kitapla-
rında mısra ya da beyit
aralarına da tezhip yapı-

lır. Kuran-ı Kerim’de ayetleri ayırmak

için nokta yerine geçen küçük yıldız ve
çiçek biçimindeki örgeler de tezhiple
yapılır. Bunların geometrik biçimli olan-
ları mücevher nokta, altı köflelileri flefl-
hane nokta, befl yapra¤ı andıran befl kö-
flelileri pençberg, üç köflelileri de se-
berg adıyla anılır. Kuran-ı Kerim oku-
nurken durulacak ya da secde edilecek
ayetleri belirtmek için, ayet hizalarına
konan gül biçimli süs de tezhibin ana
örgelerindendir. Bunun da vakıf, secde,
hizib, aflir, sure ve cüz gülü gibi çeflitleri
vardır. Tezhibin en önemli malzemesi

• Kâ¤ıt: Gözü yordu¤u ve yapılan tez-
hibi güzel göstermedi¤i için ham ka¤ıt
kullanılmaz. Onun yerine bitkisel ve ne-
bati boyalarla boyanmıfl ka¤ıt kullanılır.
Daha sonrada üzeri aherlenir. Aher bir
çeflit ciladır, ka¤ıdı doyurmak için yapı-
lır. Sadece sanat eserlerinde aher kulla-
nılır, çünkü yanlıfl yapıldı¤ında silinebü-
me özelli¤i yaratır. 

• Mürekkep: Lal altın ve is mürekkebi
çokça kullanılmıfltır. Lal, koflnil böce¤inin

kurutulmasıyla elde edilip Fatih devrinde
halkalarda çokça kullanılmıfltır.Altın ve is
mürekkebi hem tezhip, hem de hat sana-
tının temel malzemesidir. Bu yüzden her
dönemde kullanılmıfltır.

• Kalem: Yazma kaynaklarından anlaflıl-
dı¤ı üzere fırçanın eski ismi “kıl ka-
lem”dir. Müzehhipler, fırçaları çulluk ku-
flunun ense tüylerinden kendileri yapar-
lardı. Gümüflî renkte olan bu kıl kalemle-
ri tahrir çekmek için kullanırlarmıfl. 

Kullan›lan Malzemeler

Müzehhip Hülya Erdem
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boya ve altındır. Eskiden pastel rengin
ço¤unlukta oldu¤u toprak boyalar kulla-
nılırdı. Bugün genellikle hazır boyalar-
dan yararlanılmaktadır. Altın boya ise, al-
tın varak su içinde ezilerek ve jelatinle
karıfltırılarak hazırlanır. Uygulanacak de-
sen tezhibin yapılaca¤ı ka¤ıdın üstüne
silkme yoluyla aktarılır. Simetrik desen-
ler, her kez dörtte biri olmak üzere dört
defada ka¤ıda geçirilip tezhip edilir.Ser-
best desenlerin ise tümü bir defada iflle-
nir. Boyama ve altınla bezeme ifllemi bit-
tikten sonra altınla yerler istenirse zer
mühreyle parlatılır. Böyle tezhiplere pe-
send (be¤enilmifl), desenin altının yanın-
da boyayla da yapıldı¤ı tezhiplere de bo-
yalı halkar adı verilir. Altınlamanın bir çe-
fliti de zerefflan (altın serpme) adını taflır.
Bu tür tezhipte altına batırılmıfl fırça elek
teline sürtülerek altın zeminin üstüne
püskürtülür. 

Tezhip’in Tekni¤i

Bir tezhibin hazırlanmasında izlenen kla-
sik yol flöyledir: ince ka¤ıt üzerine bir de-
senin tümü ya da yinelenen bölümlerin-
den yalnızca biri çizilir. Deseni oluflturan
çizgiler, birer milimetre kadar aralıkla i¤-
ne ile delinerek bir kalıp hazırlanır. Bu
kalıp, süslenecek yüzey üzerine yerleflti-
rilir. ince kömür tozu dolu küçük bir tor-
bacık, kalıp üstünde gezdirilir ve noktala-

rın yüzeye geçmesi sa¤lanır. Noktaların
araları da ince kalemle birlefltirilerek de-
sen ana yüzeye geçirilir. Boyama ifllemi-
ne altınla bafllanır. Hafif jelatinli su ile su-
landırılan altın, fırça ile sürülür. Altının
parlaması için de “Zermühre” denen bir
alet kullanılır. Bu, parlak yüzeyli bir tafl-
tır. Bunun için genelde akik tercih edilir.
Bir sapa oturtulan bu
taflın yüzeye sürül-
mesi ile altın parlak
bir görünüm kazanır.
Tezhipte yararlanıla-
cak  fırçalar da genel-
likle  kullanılacakları
ise  göre  özel olarak
seçilir ve kullanım
flekline göre tahrir
fırçası ,zemin fırçası
,altın fırçası  gibi ad-
lar  alır.Her fleyden önce gereken  alanlar
altınlanır ve mührelenir. Mat zeminler
için mühre  ile altın  arasına  ince ka¤ıt
konur.Motifler  renklendirildikten sonra

‘tahrir’ denilen kontorlama yapılır. De-
sen tahrirlendikten sonra  sıra zeminle-
rin boyanmasına  gelir.Daha sonra  motif-
ler gölgelendirilerek tezhip tamamlanır
Daha sonra çok ince bir fırça kullanılarak
konturlar çizilir. Bu konturlara tahrir de-
nir. Konturların çizilmesiyle zemin renk-
lerinin altın yüzeye akması bir derece de

olsa önlenmifl
olur. Sonra sı-
ra zemin kı-
s ı m l a r ı n ı n
renklendiril-
mesine gelir.
Zeminde ge-
nellikle laci-
vert kullanılır.
Bu bir ölçüde
dönem üslu-
buna ve sanat-

çıya göre de de¤iflir. En sonunda renkli
ayrıntılar eklenir, tı¤lar çekilir, zeminde
serpme, nokta ya da tarama gibi son rö-
tufllar yapılır.

Ailesinin geleneksel sanata olan ilgisi ne-
deniyle daha lise yıllarındayken tezhip
dersleri almaya bafllayan Dr. Hatice Ak-
su, bu sanatı verdi¤i derslerle gelecek
nesillere taflıyor. Çocuk yafllarındayken
babasının ünlü hat ustası Hamit Ay-
taç’tan yazılar alıp eve getirmesiyle Tez-
hip’le tanıfltı¤ını söyleyen Aksu, Mimar
Sinan Üniversitesi Güzel Sanatlar Fakül-
tesi Geleneksel El Sanatlan Bölümü’nü
bitirmifl ve aynı bölümde yüksek lisans-
la, doktora e¤itimini tamamlamıfl.  Kü-
çük Ayasofya Camii Hoca Ahmet Yesevi
Vakfı Kültür Merkezi ile ‹SMEK kursla-
rında Tezhip dersleri veren Aksu, sanıla-
nın aksine Tezhip’e büyük oldu¤unu be-
lirterek flunları kaydetti: “Doktora tezini
bitirdikten sonra, dersler vermeye baflla-
dım. Yaklaflık 7 senedir ders veriyorum.

Tezhip sanatına ilgi bence çok  fazla. Es-
kiden kaybolmaya yüz tutmufl sanatlar
diye bahsedilirdi. Ben öyle düflünmüyo-
rum çünkü üniversitelerde hem bu sa-
natlarla ilgili bölümler var, hem de ayrı-
ca açılan bir çok kurs bulunuyor ve hal-
kın büyük bir ilgisi var. Millet olarak sa-
natı seviyoruz, içimizde var. Belki eski-
den fırsat olmamıfl, belki imkan bulama-
mıfl olanlar flimdi hem belediyenin kurs-
ları olsun, hem özel vakıf kursları olsun
bir çok yerde bu tür  imkanlar› bulabili-
yor. Veya kiflisel çabalarla açılan kurslar
var. Benim ço¤u zaman aflırı ilgiden do-
layı ö¤renci talebi karflılayamadı¤ım ol-
du. fiu anda 200’e yakın ö¤rencim var.
Bunlar da bana gösteriyor ki geleneksel
el sanatlarımız ne unutulmufl, ne de se-
vilmeyen bir sanat.”

Dr. Hatice  Aksu: ‹lgi Yeterince Var
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K a d i r  A B A L I

Uzun zamand›r Çin’de araflt›rma yapt›k-
tan sonra ‹ran’› keflfeden Dampa ‹plik 
Ürünleri A.fi., ‹ran’›n en büyük tekstil
grubu Laico Group’a ba¤l› Hoy Tekstil’le
yüzde 50-50 ortakl›kla, 3 y›lda tamamla-
nacak toplam 46 milyon dolarl›k yat›r›m
yapacak. Hoy Tekstil’in uzun y›llardan
beri müflterileri oldu¤unu anlatan Dam-
pa ‹plik A.fi. Yönetim Kurulu Baflkan›
Mustafa Damar, “Biz uzun zaman Çin’e
gitmeyi tasarlad›k, bu amaçla Çin’e gidip
geldik, araflt›rd›k. Ancak, Çin’deki yap›-
n›n çok sert oldu¤unu gördük ve bu ara-
da ‹ran’› keflfettik. ‹ran’›n yat›r›m için
çok önemli avantajlar› var. Öncelikle is-
tihdam, enerji ve vergiler Türkiye’nin
10’da biri oran›nda. Örne¤in Türkiye’de
10 cente kulland›¤›m›z enerji ‹ran’da 1
cent, do¤algaz›n metreküpü Türkiye’de
30 cent iken orada 3 cent, asgari ücret
50 dolar. ‹ranl›lar, Türk mallar›na karfl›
da çok ilgililer. Tekstilde gümrük vergi-
lerini yüzde 40’a düflürdüler ve yüzde
4’e düflürme konusunda da söz verdiler.

Tüm bunlar, ‹ran’a yat›r›m karar› alma-
m›z› sa¤lad›” diye konufltu. 

Yat›r›m fizibilitesini ‹sviçre’de yapt›rd›k-
lar›n› kaydeden Damar, “Fizibiliteye gö-
re 3 y›lda 46 milyon dolarl›k yat›r›m ya-
paca¤›z. 2005 sonuna kadar ise 15 mil-
yon dolarl›k k›sm› gerçeklefltirilecek ve
2005 sonunda ilk üretim bafllayacak.
Üretim konusu ise, ‹ran’da hiç üretimi
olmayan ve konfeksiyon sanayiinde kul-

lan›lan dikifl ipli¤i. ‹ran flu anda bunu ta-
mamen ithal ediyor. Yat›r›mda yüzde 10
‹ran, yüzde 30 Türk, yüzde 60 da Alman
ve ‹talyan teknolojisi makineler kullana-
ca¤›z. 25 bin metrekarelik kapal› alanda
kurulacak tesiste toplam bin 500 kifli ça-
l›flacak. Hedef pazar›m›z, yüzde 25 iç Pa-
zar, yüzde 75 ise Avrupa pazar›. Bu yat›-
r›m tamamland›¤›nda sanayi ipli¤i konu-
sunda dünyan›n ilk 10 dikifl ipli¤i aras›na
girecek” bilgilerini verdi.

Baflbakan Recep Tayyip Erdo¤an’›n hi-
mayesinde Dünya Türk ‹fladamlar› Ku-
rultay›’n›n 5.’si ‘AB Yolunda Ankara Bu-
luflmas›’ slogan›yla 30 Eylül-1 Ekim 2004
tarihlerinde Ankara’da toplanacak. Tür-
kiye Odalar ve Borsalar Birli¤i (TOBB)
Baflkan› M. R›fat Hisarc›kl›o¤lu’nun Bafl-
kanl›¤›’nda yap›lacak olan kurultay, 30
Eylül - 1 Ekim 2004 tarihleri aras›nda
gerçeklefltirilece¤i bildirildi. Dünyan›n
çeflitli ülkelerinde faaliyet gösteren Türk

ifladamlar›n› biraraya getirecek olan ku-
rultayda ifladamlar› aras›nda sinerji olufl-
turulmas›, bu suretle birlik ve beraberlik
ruhunu pekifltirilmesi hedefleniyor. Ku-
rultaya kat›lan ifladamlar›n›n ‘Soru Plat-
formu’ bölümünde, soru ve sorunlar›n›
do¤rudan ilgili bakanlara yöneltebilece-
¤i belirtilirken, ‘Sektörel Toplant›lar›’
bölümünde, sektörler baz›ndaki sorun-
lar ve çözüm önerilerinin ele al›naca¤›
kaydedildi.

Dünya Türk ‹fladamlar›, 5. Kurultay› Ankara’da

Dampa ‹plik’ten, ‹ran’a Dev Yat›r›m

kadir@ekocerceve.com
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‹nanç D›fl Ticaret Hizmetleri Grubu tara-
f›ndan organize edilen, “Muhammet Kü-
lünk IV. ‹hracat Araflt›rmalar› Yar›flmas›”
için baflvurular kabul edilmeye baflland›.
20 y›l› aflk›n bir süredir d›fl ticaret sektö-
ründe hizmet veren ‹nanç D›fl Ticaret
Hizmetleri Grubu, ihracat ve ithalat,
gümrükleme, kara, hava ve deniz nakli-
ye, sigorta, ajans ve dan›flmanl›k gibi hiz-
metler yan›nda özellikle ihracata ve ihra-
catç›lara yönelik bilgi hizmetleri ile dik-

katleri çekiyor. Türki-
ye’de alan›nda tek
olan “‹hracat” dergisi-
ni de ç›karan grubun
ihracat› özendirmeye
yönelik önemli faali-
yetlerinden biri de
geleneksel “Muham-
met Külünk IV. ‹hra-
cat Araflt›rmalar› Ya-
r›flmas›”.  ‹hracata yö-

nelik araflt›rmalar› özen-
dirme amac› tafl›yan yar›fl-
mayla  ilgili ayr›nt›l› bilgi
için http://www.inancgro-
up.com/static.php?pa-
ge=yarisma adresine giri-
lebilir veya (212) 630 40 50
nolu telefondan ‹smail
YILDIZ (Dahili: 205) ile
ba¤lant› kurulabilir. 

Destek Patent, 21. Yafl›n› Kutlad›

‹hracat Araflt›rmalar› Yar›flmas› ‹çin Geri Say›m

ekonomi gündeminden

Patent, marka ve tasar›m hizmetleri an-
lam›nda Türkiye’nin öncü firmalar›ndan
Destek Patent, 21. kurulufl y›ldönümü-
nü ‹stanbul’da görkemli bir törenle kut-
lad›. Polat Rönesans Otel’de düzenle-
nen ve flirketin çal›flanlar›n›n kat›ld›¤›
kurulufl y›ldönümü gecesinde konuflan
Destek Patent Yönetim Kurulu Baflkan›
Kemal Yamankaradeniz, hedeflerinin

sektörlerinde dünyan›n ilk 3’ü aras›na
girmek oldu¤unu söyledi. 21 y›l önce
flirketi kurduklar›nda bu kadar yüksele-
ceklerini tahmin etmedi¤ini belirten Ya-
mankaradeniz, “Biz kuruldu¤umuzda
Türk Patent Enstitüsü daha kurulma-
m›flt›, 3 kifliyle bafllad›¤›m›z bu yolda bu-
gün 130 kifliyle Avrupa’daki rakipleri-
mizle yar›fl›r hale geldik. Avrupa’da pa-

tent konusunda 125 y›ll›k flirketler var.
Türkiye büyüdükçe, kalk›nd›kça bizde
Avrupa’daki köklü firmalar gibi olaca-
¤›z” dedi. Destek Patent Ankara Büro
Müdürü ‹brahim ‹skender, 21. y›l›n an›-
s›na Yamankaradeniz’e bir plaket verdi.
Gecede Yamankaradeniz ve 5 ildeki Bü-
ro Müdürleri’ne eflleri taraf›ndan çeflitli
hediyeler da¤›t›ld›. 
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Fikri ve S›nai Mülkiyet haklar›n›n korun-
mas› alan›nda hizmet veren lider firmalar-
dan Adres Patent, Mecidiyeköy’e tafl›nd›.
2000 y›l›nda Merter’de kurulan firma, h›zl›
büyümesi nedeniyle mevcut yerine s›¤ma-
y›nca Mecidiyeköy’deki 400 m2’lik yeni ye-
rine tafl›nd›. K›sa sürede sektörün lider fir-
mas› konumuna geldiklerini belirten Ad-
res Patent Genel Müdürü Ali Çavuflo¤lu,
“‹zmir, Denizli ve Ankara’da flubeler de aç-
t›k. Her geçen gün artan ifl yo¤unlu¤u ne-
deniyle daha büyük bir yere tafl›nmak ka-
ç›n›lmaz olmufltu. fiu anda flubelerimizle
birlikte 35 kiflilik bir ekibimiz var. Mecidi-
yeköy gibi merkezi bir konumda bulunan

yeni yerimizi, arkadafllar›m›z›n daha verim-
li çal›flmas›na uygun flekilde dekore ettik.

Bununla birlikte bilgi ve teknolojik altyap›-
m›z› yeniledik” dedi.

Adres Patent Mecidiyeköy’de

Tatl›c›yla, Kebabç›n›n Örnek ‹fl Ortakl›¤›

Gaziantepli Habefl Seyido¤lu taraf›ndan 1952’de Laleli’de kuru-
lan Seyido¤lu, baklava yap›m›ndaki öncülü¤ünü, yeni kurdu¤u
örnek ifl ortakl›¤› ile sürdürüyor. Y›llar›n tatl› ustas› Seyido¤lu, 13
y›ld›r yemek yap›m sektöründe yeralan Doyafl Piknik ile Mas-
lak’ta ifl ortakl›¤› esas›na dayanan bir mekan açt›. ‹ki katl› olan
mekan›n alt kat›nda tatl›c› Seyido¤lu, üst kat›nda ise kebapç› Do-
yafl var. Mekana tatl› almak için gelen müflterinin kebapç›ya, ke-
bapç›ya gelen müflterinin de Seyido¤lu’na gidebilece¤i, dolay›-
s›yla ortak müflteri portföyünden farkl› kazan›mlar elde etmeye
yönelik oluflturulan konseptle Maslak civar›ndaki 30 plazada ça-
l›flan 30 bin kifli hedefleniyor.

Uzuno¤lu Plastik’ten, ‘Uplast’ Markas›

Sektörde 27 y›l›n› tamamlayan Uzuno¤lu Plastik, yeniledi¤i ku-
rumsal kimlik çal›flmas›n›n ard›ndan oluflturdu¤u “Uplast”
markas›n›n global bir marka olmas› için gerekli çal›flmalar› bafl-
latt›¤›n› aç›klad›. P.V.C. at›ksu boru ve ek parçalar›, spiral lava-
bo hortumlar›, P.P.R.C. tesisat boru ve ek parçalar›, polietilen
yeralt› kangal su borular›, emici-verici spiral hortumlar› ile ör-
gülü, fleffaf bahçe sulama hortumlar›n›n üretimini gerçekleflti-
ren Uzuno¤lu Plastik Yönetim Kurulu Baflkan› Metin Uzun, 27
y›l›n› geriden b›rakan flirketlerinin yeni döneme iliflkin büyü-
me stratejilerini belirledi¤ini ve bu amaca ulaflmak için de ön-
celikli olarak “Kurumsal Kimlik” çal›flmas›n› gerçeklefltirdi¤ini
söyledi. 1977 y›l›nda ‹stanbul Tahtakale’de 80 m2 alanda P.V.C.
su hortumlar› üretimi ile girdikleri plastik sektöründe geride
b›rakt›klar› 27 y›l›n sonunda 6000 m2 kapal› alanda üretime de-
vam ettiklerini söyleyen Uzun, “Hedefimiz kurumsallaflmas›n›
tamamlam›fl, ikinci, üçüncü hatta dördüncü nesle ulaflm›fl, bü-
yük oranda ihracat yapan, sektörün lokomotif firmalar›ndan
birisi olmakt›r” dedi. Üretimini yapt›klar› ürünlerin yüzde
80’ini iç pazara, yüzde 20’sini ise baflta Rusya federasyonu ol-
mak üzere Ukrayna, Azerbaycan, B.A.E (Dubai) gibi de¤iflik
co¤rafyalardaki ülkelere ihraç ettiklerini belirten Uzun,
“Hedeflerimize ulaflmak için öncelikli olarak kurumsal kimlik
çal›flmas› yapt›k. Global pazarlarda daha iyi alg›lanmam›z ve
yerli piyasada da daha üst s›ralara ç›kmak için y›llard›r kullan-
d›¤›m›z Uzuno¤lu ismini ‘Uplast’ fleklinde markalaflt›rd›k.” flek-
linde konufltu. 
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ekonomi gündeminden

Ziya fiark’dan Bal›k Servisi

Ziya fiark Sofras›, kebap çeflitlerinde oldu¤u kadar bal›k çe-
flitlerinde de iddias›n› sürdürüyor.

Bayrampafla flubesinin Bal›k Salonunda, mevsimine uygun
günlük bal›k çeflitlerinin en taze ve en lezzetli alternatifle-
ri, uygun fiyatlarla sunuluyor. Mezelerin ve deniz ürünleri-
nin günlük olarak haz›rland›¤› Ziya fiark Sofras›’nda, da-
mak tad›n› seven bal›k tutkunlar› için çok özel specialler de
bulunuyor. Ziya fiark Sofras›’nda somon ›zgaradan levrek
dolmaya, bal›k böre¤inden levrek paz› sarmas›na, kalamar-
dan hamsili pilava, bal›k çorbas›ndan tereya¤›nda karidese,
zeytinya¤l› enginardan deniz mahsulleri salatas›na kadar
bir çok özel lezzetin yer ald›¤› mönüde mutlaka sizi çeke-
cek bir seçenek bulabileceksiniz.

Albaraka Türk, Denizli ve Gebze’de

Faizsiz finans sektörünün Türkiye’deki ilk temsilcisi olan Albara-
ka Türk, yurt genelindeki flube a¤›n› geniflletmeye devam edi-
yor.1984 y›l›ndan bu yana faaliyette bulunan Albaraka Türk,  hiz-
met zinciri halkas›na Denizli ve Gebze’yi de (Kocaeli) dahil etti.
Albaraka Türk, önümüzdeki aylarda da yeni flubeler açarak hiz-
met zincirini geniflletmeyi planl›yor. Son aç›lan Gebze fiubesi,
Albaraka Türk’ün yurt genelindeki 34. Bereket Kap›s› olarak hiz-
mete girdi. Yak›n bir zamanda aç›l›fl› yap›lacak olan ‹stanbul Üs-
küdar flubesinin haz›rl›klar› da Kurum taraf›ndan tamamlanm›fl
bulunuyor. Albaraka Türk Genel Müdürü Dr. Adnan Büyükde-
niz, Gebze flubesi aç›l›fl›nda yapt›¤› konuflmada flunlar› söyledi:
“Biz Albaraka Türk olarak bugüne kadar ‘söyledi¤imiz gibi ol-
mak’ ve ‘oldu¤umuz gibi görünmek’ taahhüdümüze bundan
böyle de ba¤l› kalaca¤›z. En önemlisi; faizsiz esasta çal›flma taah-
hüdümüze bundan böyle de taviz vermeden sad›k kalaca¤›z.”

ÜMYAT  ‹nfl. Taahüt Hiz. San. Tic. A.fi., 10 y›ld›r faaliyet gösterdi¤i toplu ye-
mek sektöründe yeni aç›l›mlara imza at›yor. MÜS‹AD Genel Baflkan› Dr.
Ömer Bolat ve Ümraniye eski Belediye Baflkan› Mehmet Bingöl’ün de kat›-
l›m›yla yeni yemek tesislerini hizmete açan flirket, bundan böyle yemek
sektöründeki hizmetlerini, ‘Ümran Yemek’ ünvan›yla yürütecek. 

Daha önceden günde 3 bin kiflilik yemek üreten firma, yeni tesislerle birlik-
te günlük üretim kapasitesini 7 bin kifliye ç›kard›. 1994 y›l›nda kurulan ÜM-
YAT A.fi.; toplu yemek üretimi yan›nda çevre düzenlemesi (peyzaj), büro ve
endüstriyel temizlik, çocuk oyun gruplar›, flehir mobilyalar› üretimi, yüzme
ve süs havuzlar› tasar›m›, yap›m›, dü¤ün salonu, sinema ve çocuk yuvas› ifl-
letmecili¤ini içeren oldukça genifl bir hizmet yelpazesine sahip. 

Ümran Yemek Yönetim Kurulu Baflkan› Musa Sucu,  firmalar›n›n TSE Hiz-
met Yeterlilik Belgelerine sahip oldu¤unu kaydetti.

Ümran Yemek Tesisleri Aç›ld›

EYLÜL 2004102



Kitap Tan›t›m A d e m  Ö Z B A Y

‹flte Mükemmellik

Muhittin fiimflek
Hayat Yay›nlar›

397 sf.

Mükemmellik olgusu,
kitapta, kaliteye uyum
sa¤lamak, çevre flartla-

r›n› düzenlemek, flir-
ket kültürü, insan un-
suru olarak 4 ana bafl-
l›kta ele al›nan konular
çerçevesinde ayr› ayr›
iflleniyor. 

Muhittin fiimflek, mü-
kemmellik olgusunun
sadece bir teori de¤il,
bu faktörlerin baflar›l›
bir flekilde örgütlen-
mesiyle somut görü-
nüm kazanan bir süreç
olaca¤›n› vurguluyor. 

Türkçe tan›mlar› he-
nüz tamamlanmayan
kalitenin de anlam›na
kitapta genifl yer verili-
yor. Ayr›ca, ‹flte Mü-
kemmellik, kalitenin
soyut bileflenlerine yö-
nelik ilk kitap olma
özelli¤ini tafl›yor. 

Toplum Olaylar›n› Yorum-
lamada Kullan›lan Anahtar

Kavramlar

fiuuri Cankut Saylan
Ay›fl›¤› Kitaplar›

Medeniyeti, devleti,
hukuku ve e¤itimi tak-
lide dayal› bir toplum-
da, kendi kavramlar›n›
infla etmenin zorlu¤u
aç›kt›r. Sosyal tarihini
bilmedi¤i bir medeni-
yeti taklid eden, so-

rumlulu¤u kime yük-
leyecek? Devleti tanr›-
laflt›ran Roma hukuku-
na dayal› bir devlet ve
hukuk anlay›fl›n›n so-
rumlulu¤u kime ait
olacak? Ahlak, fleref ve
izzet kavramlar›n› oriji-
nal kaynaklar›ndan ko-
pararak, tamamen
dünyevilefltiren bir
e¤itimin sorumlulu¤u
kimin olacak? Tabii ki
bütün bu sorumluluk-
lar, bir vakitler devle-
tin üst kademelerinde
görev yapm›fl olanlar›n
boynuna yüklenerek,
iflin içinden ç›k›lamaz.
O zaman fert fert ken-
di medeniyetinin, ken-
di medeniyetine ait

devletin, hukukun ve
e¤itimin kavramlar›n›,
anlam ve tan›ma kal›p-
lar›n› tahkik etme so-
rumlulu¤umuz var de-
mektir. “Toplum Olay-
lar›n› Yorumlamada
Kullan›lan ANAHTAR
KAVRAMLAR”, bu so-
rumluluk yükümüzü
olabildi¤ince hafiflet-
mek üzere kaleme
al›nm›fl.

‹flletmelerde Stratejik
Planlama

Prof. Dr. Ercan Öztemel,
Bo¤aziçi Yöneticiler Vakf›

Yay›nlar›

Stratejik yönetim ve
stratejik planlama, gü-
nümüz iflletmelerinde
ve hizmet üreten ku-
rumlarda en önemli yö-
netim araçlar›ndan biri-

dir. Bu gerçek, art›k ka-
mu kurumlar›nda da
kendini hissettirmeye
bafllam›flt›r. Yöneticilere
stratejik planlamay› ta-
n›tmay› hedefleyen ki-
tapta, stratejik planlama
süreci sistematik bir bi-

çimde anlat›lm›fl ve mis-
yon belirlemesinden
plan›n oluflturulmas›na,
eylem planlar›ndan pla-
n›n revizyonuna ve bilgi
kaynaklar›n›n güvenli¤i-
ne kadar birçok konuya
aç›kl›k getirilmifltir.

Bo¤aziçi Yöneticiler
Vakf›, “Türkiye ve Avru-
pa” ile, “Yöneticilik Ya-
z›lar› I” ad›yla iki yeni
kitap daha yay›nlad›.  

Hadi Markalaflal›m

Bülent Elitok
Sistem Yay›nc›l›k

191 sayfa

Müflterilerin azald›¤›, re-
kabetin gittikçe çetin bir
hal ald›¤› bir dönemde
nas›l rekabet edebilirim,
nas›l daha fazla kazanabi-
lirim diye düflünüyorsa-

n›z iflte size yürünecek
bir yol: Markalaflmak. 

Bu zor flartlarda ayakta
kalarak rekabet edebil-
mek için gerekli en kolay
araç markad›r.

fieytan Marka Giyer

Lauren Weisberger
Alt›n Yay›nlar›

447 sayfa 

Küçük bir kentte büyü-
yen Andrea Sachs, üni-
versiteden mezun olur
olmaz milyonlarca k›z›n
hayalinde yaflatt›¤› bir ifl
bulur. Runway dergisinin

ünlü ve baflar›l› Genel Ya-
y›n Yönetmeni Miranda
Priestly’in yan›nda asis-
tanl›¤a bafllar. Ve bir anda
kendini Prada! Armani!
Versace! dünyas›nda bu-
lur. Art›k çevresinde ya-
flamlar›n›n tek amac›
marka giyip kendileri ile
ilgilenmek olan genç, gü-
zel kad›nlar ve erkekler
vard›r. Ne var ki buras›
zorlu bir dünyad›r ve kü-
çük bal›klar büyük bal›k-
lara yem olur. Andrea’n›n
büyük ümitlerle ad›m at-
t›¤› bu dünya ac›mas›z, fl›-
mar›k ve bencil patronu
sayesinde cehenneme
döner... Ama flu an çekti-
¤i ac›lar gelecekte ataca¤›
büyük ad›mlar›n bafllan-
g›c› olacakt›r.
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