
Türk iş dünyası yeni talep yaratma, yeni Pazar geliştirme konusunda deneyimsizdir. Şimdiye kadar hep dünyada var olanı kendi ülkemize getirdik. Bir iş adamı otomobil ve beyaz eşyayı, diğeri tuvalet kağıdı ve seramiği, bir başkaları da bisküviyi, gazlı içecekleri getirmiş; bir kısmı da zaten yediğimiz peyniri, sucuğu, şekerlemeyi endüstriyel olarak üretip markalaştırmıştır. Katkıda bulunan herkese teşekkürler. Arada tabii ki yeni ürünler çıkarılmıştır ama yatırımcının şimdiye kadar ki hakim motivasyonu inovasyon olmamıştır. Günümüz Türkiye’sinin ise artık yeni bir süt, bebek bezi, mobilya veya yeni bir boru fabrikasına ihtiyacı yoktur. Bu alanlarda yeni talep yaratmadan kurulacak fabrikalar rekabet ve verimliliği arttırmaktan ziyade zarar getirecektir. Hep birlikte yeni işler ve yeni markalar yaratmanın yollarını aramalıyız. Bu yeni istihdam alanları turizm, spor, eğitim veya sağlık olabilir. 
Hem yeni açılacak coğrafyalarda, hem de mevcut ihracat yaptığımız pazarlarımızda markalaşmaya daha fazla önem vermeliyiz. Ancak biz markalaşma işini hakkını vererek yapmaya yeni başladık. Doksanlarda bu işi ülkede bilen pek yoktu. Seksenlerin sonunda satış ve pazarlamanın iki ayrı kavram olduğunu anladık. Arçelik, Ülker, Eti örnek olmak üzere, ülkemizin önemli şirketleri ilk pazarlama bölümlerini 1995 yılı sonrasında kurdu. Buna rağmen Türk insanı esnekliği ve hızlı öğrenme yeteneği ile uluslararası şirketlere pazarlama profesyonelleri yetiştirmiştir. İşte bu potansiyelimiz, ülkemiz topraklarından çıkacak yeni dünya markaları için en büyük güçtür. 
Türkiye 30 küsur yıldır içinde bulunduğu koşulların değiştiği yeni bir döneme girmektedir. Markalarını örnek gösterdiğimiz dünyanın gelişmiş ülkeleri araştırma, bilgiyi değerlendirme, strateji oluşturma gibi bize yabancı kavramlar ile uğraşırken, bizler gelecek 2-3 dönem enflasyonu da hesaba katarak fiyat oluşturur ve çok yüksek kâr marjları ile çalışırdık. Son 10 yıla ait firma bilançoları incelendiğinde firma kârlarının, büyük oranda operasyonel değil finansal kâr olduğunu görürüz. Yani kârları normal işlerini yürütmekten değil parasal oyunlar oynayarak oluşmuş. 
Yeni Türkiye’nin önünde çözüm bekleyen en büyük sorun ürettiklerimizi değerli kılmaktır. Türkiye üretmesini bilmektedir, ancak bilmediğimiz şey ürettiklerimizi değerli kılabilmektir. Çünkü ürettiklerimizi değerli kılmamızın karşılığı yaratılacak artı değerdir. Refah için bu artı değere şiddetle ihtiyacımız vardır. Bundan böyle artı değer finansal manipulasyonlar ile değil pazarlama çabaları ile sağlanacaktır. Bu çabaların tamamına marka denmektedir.
Markanın karşılığı artı değer yaratmaktır. Bu sayede birbirine tıpatıp benzeyen iki üründen birinin daha çok talep edilmesi ve daha yüksek fiyata kabul görmesi sağlanacaktır. 
Hepimiz doğduğumuz zaman birer isimden ibaret oluruz. Zaman içerisinde bir kimlik kazanır ve öyle anılmaya başlarız. Marka da başlangıçta bir isimden ibarettir. Doğru yönetilirse bir kimlik kazanır ve bu kimlik nedeni ile artı değer sağlar.
Marka, tüketicinin zihninde kalıcı, sağlam bir yer kazanılarak yaratılır. Çünkü, marka konusunda kararı tüketiciler verir. Başarılı marka yönetimi böyle bir kararın oluşmasını kolaylaştırır, sağlar. Bunun adı “konumlandırma”dır. Tüketici zihnindeki tariftir. Bir kez bu tarif, bu kimlik sağlanınca markadan beklenen sürekli prim de sağlanmış olur. 
Marka olmak” kolay mıdır? Marka kapitalist sistemin yarattığı en karmaşık iktisadi fenomendir. Dolayısıyla olması kolay değildir. Marka hem mikro hem de makro açıdan, sağlanan refahın diğer adıdır. Hem firmalar hem de ülkeler için zenginlik kaynağıdır. Ciddi yatırımlar yapmadan, kaynakları daha fazla tüketmeden geliri arttırmanın yoludur. Aksi takdirde, başkaları adına üretmek ve  onlar tarafından pazarlamasını seyretmek zorunda kalmaktır. 
Geçen 30 küsur yılda bize lazım olan “satıcılık” idi. Pazarlama kelimesini de satış kelimesinin ayrılmaz bir parçasıdır diye birlikte kullanıyorduk. Oysa pazarlama, ürünler fabrikanın kapısına geldikten sonra tüketicinin filesine, torbasına giresiye kadar geçen süreç ve bu süreçte gerçekleşen faaliyetlerin bütünüdür. Bu süreçte yaşananlara bir göz atarsak pazarlamanın ne kadar çok şeyi kavradığını anlarız: Ambalaj, etiket, dağıtım, satış noktaları, vitrin, reklam, promosyon, halkla İlişkiler…

Pazarlama, sonu “tüketicinin seçimi” ile biten bir süreçtir. Çünkü tüketiciler artık satın almıyor, seçiyor. Rafta duran onlarca ürün arasından bir tanesini seçiyor. Çağdaş pazarlamanın en önemli görevi marka yaratmak ve yönetmektir. Hedefi ise tüketicinin zihninde güçlü bir şekilde yer etmek, onun seçimini etkilemektir.
Satıcı ağırlıklı davranış, bize, son 30 yılın armağanıdır. Yüksek faiz ve yüksek enflasyonunun egemen olduğu, günü birlik yaşadığımız bir dönemin armağanı. Kısa günün kârı diye adlandırdığımız bir anlayışın ürünü.  Gecelik faizleri düşünüp yaşadığınız, yılda en az 6 kez yeni fiyat listesi hazırlayıp “kampanya”lar düzenlediğiniz bir ülkede hangisi gelişir? Elbette günü birlik düşünce ve hareket tarzı gelişir; strateji gelişmez. 
Amaç hep aynı, kısa yoldan marka olmak. Marka bir gecelik heyecan değil uzun süreli bir beraberlik, evliliktir. Marka için strateji; hangi hedef pazarda, hangi tüketicilerin zihninde markanızı nasıl konumlandıracağınızın cevabıdır.
Marka olmak isteyen pamuklu giysiler üreticisi, “markamızla parfüm ve saat da satmak istiyoruz, ne de olsa Lacoste yapıyor, biz niye yapmayalım?” diyor. Bu ve benzeri görüşler Türkiye’de marka kültürünün olmamasından kaynaklanıyor. Lacoste neredeyse 70 yıllık bir marka, en az 50 yıldır, sadece temel ürünü olan t- shirt ve sweat shirt satıyor, güçlü marka avantajı ile farklı ürünler satıyor olsa da,  ciro ve kârlılığı incelense ağırlığın hâlâ temel ürününde olduğu bilinmiyor. 
Başarılı markalar tek ürünle oluşurlar. Bu duruma da yine yöneticilerimizin ciroyu arttırma arzusu ve hırsı nedeniyle gelinir; daha fazla ürün, daha büyük ciro! Bir kuruluş için asıl olan kârlılıktır, ciro değildir. Yüksek ciro az kâr yük taşımaktan başka bir şey değildir. İyi kâr ancak artı değer yaratılması ile sağlanır. Artı değerin adı markadır.

Düşünün; 30 yıl önce, bir ülkede ilk kez uzun ömürlü, sağlıklı süt üretimine başlıyorsunuz; bu kategoriyi ilk tesis eden siz oluyorsunuz, ilk sizsiniz! Sağladığınız başarıdan başınız dönüyor, yöneticileriniz “Yahu patron bu marka tuttu, niye aynı isimle kırmızı et üretmeyelim?” diyorlar ve fikir sizin hoşunuza gidiyor, başlıyorsunuz aynı marka ile kırmızı et ürünleri üretmeye. Yine aynı yöneticiler bir süre sonra tekrar başınızın etini yiyor “Patron bu iş iyice tuttu, gel meyve suyu üretelim” diyor; amaç ciroyu ve böylece kârı arttırmak ya! Bu fikre de katılıyorsunuz ve başlıyorsunuz meyve sulan üretmeye; vişne, portakal, elma... Cicim aylarındayız, işler iyi gidiyor, ortam enflasyonist kârlar nefis! Yöneticilerden teklif üstüne teklif geliyor. Meyve suları, beyaz et, beyaz eti kaynak suları, deniz ürünleri, reçel, çikolata.... Marka, onlarca ürünü temsil eder hale geliyor. Hatta marka, bir ürünü temsil etmekten çok bir grubu temsil eder hale geliyor.
Böylece rakipleriniz için avantajlar yaratıyorsunuz; “Ben sadece süt ürünleri üretiyorum, ülkenin sütçüsü benim” diyen yol alıyor. Bir diğeri gelecek “Benim işim sadece kırmızı et” diyecek ve zırhı bir başka yerden delecek. Aynı şekilde işi sadece deniz ürünleri üretmek olan biri başka bir yerden delecek.

Bu durumdan faydalanması gereken bir meyve suyu üreticisi ise tutuyor süt üretiyor! Mutlaka yine birileri patronun kulağına fısıldamıştır:“İsim tuttu, süt de üretelim; nasıl olsa ikisinde de vitamin var, ikisi de içiliyor”! Zeytinyağı ile ayçiçeği yağının aynı uzmanlık olduğuna inanıyor musunuz? Bunları üretenler inanıyor olmalı ki her ikisine de aynı markayı vermekten çekinmiyorlar. Hepsi yağ değil mi, ne fark eder? O zaman motor yağını da ekleyebilirsin, sonuçta o da yağ. Tarihte olan olaylardan ders almayanlar yüzünden tarih tekerrür etmektedir. Ancak  tarih tekerrür etmekten sıkıldı. 
Uzmanlık artı değeri oluşturur. İnsanlar uzmanlığa saygı duyar ve farkını öderler. Marka artı değer yaratmak ise mutlaka bir uzmanlığı temsil etmelidir. Herşeycilik ile marka olamazsınız, uzmanlık ile marka olursunuz. Ayakkabı mı üretiyorsunuz; bir markanız erkek ayakkabılarını bir markanız kadın ayakkabılarını temsil etmeli. Hatta kendi içlerinde de ayrılmalı; gündelik giyilebilir kadın ayakkabıları ve şık ortamlar için kadın ayakkabıları gibi. 
Ünlü spor ayakkabısı NIKE nerede üretiliyor, üreticisinin adı nedir bunları biliyor musunuz? NIKE’m kendine ait üretim tesisi yoktur; dünyada onun adına ucuz üretim yapacak, fasoncu bir sürü üreticisi vardır, onlara ürettirir; tıpkı bizim tekstil dünyamız gibi! Peki siz NIKE’ı üreticisini, üretim yerini merak ettiğiniz için mi tercih edersiniz yoksa markasının gücü nedeniyle mi?
Sonuçta hepimiz bir tüketiciyiz; seçimlerimizde, tercihlerimizde sade ve duygusal düşünüp karar vermekteyiz. Tüketici şöyle haykırmaktadır: “Bana ne söylemek istiyorsan açık-net anlat, tarif et; beni seçimlerimde tereddüde düşürecek bir şey yapma. 
Hangimiz bir aküyü veya mikro işlemciyi elimize alıp inceleriz. Dağıtım kanalı kuşkusuz pazarlama zinciri içerisindeki önemli halkalardan bir tanesidir, ama pazarlamanın kendisi değildir. Türkiye’de görülen ve en sık rastlanan hatalardan bir tanesi dağıtım kanalı ilişkilerine gereğinden fazla verilen önemdir. Ya da başka deyişle, dağıtım kanalına verilen önem kadar tüketiciye önem verilmemesidir. Ürünümüzü; bayiye, markete, toptancı veya perakendeciye teslim edince işin bittiğini zannediyoruz ve sorumluluğu onlara bırakıyoruz. Sırtınızı sadece veya daha çok bayilerinize, dağıtım kanalınıza dayarsanız hüsrana uğrayabilirsiniz. 
Ülkemiz belirli bir tüketim olgunluğuna ve ivmesine erişince ülkemizde temsilcilik, bayilik düzeyinde faaliyet gösteren ünlü markaların hemen hemen tamamı kendi ofis ve örgütlerini kurdular. Neden? Çünkü Türkiye artık bir aracı kuruluşun karar ve tutumuna bırakılamayacak kadar ciddi bir pazar olduğu için. Çünkü, oluşturdukları pazarlama stratejilerini bizzat uygulama gereği doğduğu için. “Artık dizginler benim elimde olmalı” dedikleri için.

“Yurt dışında marka oldum” diyenleri inceleyin lütfen. Göreceksiniz ki çoğu kendi etiketlerini taktıkları ürünleri o ülkedeki bir toptancıya teslim etmekten başka bir şey yapmıyorlar. O ülkedeki faaliyeti tamamen o kişiye emanet ediyorlar ve büyük bir olasılıkla o kişi aynı zamanda başka benzer ürünlerin de satıcısı. Böyle olunca da ortada marka yaratmaya yönelik hiçbir strateji olmuyor ve söz konusu “etiket” kaderine terk ediliyor.
Hedef pazarınızda hedef tüketicilerinize yönelik marka yaratma/yönetme çalışmalarının tamamı sizin kontrolünüz altında yürütülmelidir. Esas olan ürününüzü kullanacak, markanızı seçecek insandır. Eğer siz bu kitleyi harekete geçirebilirseniz onlar aracı kurumlar üzerinde etkili olacaktır.
Bu defa aracı kurumlar ile sizin aranızdaki ilişkinin boyutu değişecektir, pazarlık gücünüz artacaktır. İnsanlar tercihlerinde, seçimlerinde rasyonel olduklarını savunurlar. Aksi söylendiğinde tepki gösterirler. Halbuki tercihlerinde, seçimlerinde yüzde 99,5 irrasyonel-duygusal davranırlar. Örneğin, her yerde 4-çeker otomobil, jip görmektesiniz. Peki, bu araçları kullananların yüzde kaçı arazi koşullarında kullanıyor? En fazla yüzde 5’i. Demek ki geri kalan yüzde 95’i bu seçimi duygusal, yani akıl dışı yapmış. Matematik doğruları sergileyen araştırmalar böyle bir sonucu görmenize imkan vermeyebilirdi. Tüketicinin söylediklerinden daha çok söylemedikleri marka çalışmalarına ışık tutacaktır! 
Veri tabanı oluşturmak, yani hedef tüketici ile ilgili her türlü bilginin elde edilmesi ve tasnifi güçlü bir marka oluşturma yolunda atılacak önemli bir adımdır. Her yıl pazara sürülen onlarca ürün/marka bu noktada yapılan hata nedeniyle daha doğmadan ölmektedir. İkinci doğru, bu ihtiyacı öncelikle kimlerin hissedeceğinin tespitidir. Bu ürüne en çok ihtiyacı olacağını varsaydığınız bu kişiler sizin hedef kitlenizi oluşturacaktır. Bu aşamada da yapılan birçok hata marka yolculuğunu zora sokmakta, zaman kaybına ve gereksiz harcamalar yapılmasına sebep olmaktadır. Her iki aşamanın da doğru ve başarılı şekilde aşıldığını varsayalım. Sıra yeni ürüne en çok ihtiyacı olanları en iyi şekilde tanımaya gelecektir. 
Tüketiciyi tanımak için demografi ve psikografi gibi yöntemlerden yararlanmak daha faydalı olacaktır. Özellikle psikografi, muhtemel tüketicinin sahip olduğu değerleri, ilgi alanlarını ve fikirleri belirlemede oldukça etkin bir yöntem olarak kabul edilmektedir.Yaş, cinsiyet, mesleği gibi bilgilerin elde edilmesine imkan veren demografik verilerin psikografik veriler ile birlikte analiz edilmesi pazar araştırmalarına daha sağlıklı yön verecektir. Ancak şunu da unutmamak gerek; pazar araştırmaları da bazen tüketiciyi anlamaya yetmemektedir. Buna en güzel alternatif sosyal medyadır.
Sosyal medyaya kadar pazarlama iletişimi tek taraflıydı. Ama sosyal medya tüketiciye söz hakkı verdi, çift taraflı iletişim kuruldu. Böylece marka yönetenler de önemli bir yol ayrımına geldiler. Çünkü bu, marka için hem bir kazanç hem de bir tehdit. Sosyal medyada ulaştığım tüketiciyi ne kadar konuşturur, ondan ne kadar geri dönüş alırsam markamı daha iyi yönetebilme şansına da sahip olurum. Çoğunlukla pazar araştırmasında bu kadar içten sonuçlara ulaşılmaz. Bu arada sosyal medya, reklamda güç dengelerinin dağılmasına da sebep oluyor. Batıda bütçe dağılımında sosyal medyaya ayrılan pay artıyor. Sosyal ağlarda markayı konuşturabilen, çok önemli bilgilere de ulaşıyor. Konuşan tüketici, marka için hazinedir. Sosyal ağ, tüketiciyi en dürüst biçimde tanıma olanağını sunar. Marka değerini geliştirmek, gerekli değişiklikleri yapmak için bunlar kullanılabilir. Bunlardan dersler çıkarılmalıdır. 
Bir Türk mermeri ile bir İtalyan mermeri arasındaki fark nedir? Bizdeki de taş gibi taş! Renk dersen var, desen dersen o da var. Peki biz niye mermerimizi İtalyan mermeri ile aynı, bırakın aynı olmayı, yakın fiyatlara bile satamıyoruz? Zeytinyağımızı satamıyoruz? Şarabımızı satamıyoruz? Çünkü bu ürünler ile ilgili derinlemesine bilgi ve ilgi sonucu oluşan bir “ürün kültürü”ne sahip olduğumuza dünyayı inandıramadığımız için satamıyoruz. 
Türkiye onlarca yıldır tekstil işiyle uğraşır, yüz binlerce insan gelirini bu sektörden temin eder, ama bu işe başladığı günden bugüne bu işin kültürünü oluşturmaya gayret etmez. En önemli tekstil üretim merkezlerimizde (İstanbul, Denizli, İzmir, Gaziantep,..) ciddi anlamda, dünya ölçeğinde ve kabulünde tasarım eğitimi veren kuruluşlarımız yoktur. Bir tarzımız, bir auramız oluşmamıştır.
Marka olmanın yolu ürettiğiniz ürünü kendi gözünüzle değil onu tercih edip seçen, kullanan gözüyle görmeniz, öyle bakmanız gerekecektir. Ne zaman ki ürünlerinize tüketicinin gözüyle bakmaya başlarsınız o zaman bir mermerin “taş” olmadığını, bir havlunun “pamuklu kumaş” olmadığını fark edersiniz. Tüketici o mermeri evine döşediğinde bir “taş”tan çok daha fazlasını döşediğini varsayıyor ise ona ödeyeceği bedel farklı olacaktır. Bir havlu ile kurulanırken hissedeceği duygular o havlunun bedelini tayin eder.
Küçük, ince pazar dilimleri halinde küçük bir coğrafyada başlayan işlerin hep öyle kalacağı doğru değildir. Levi Straus’un kaba, dayanıklı kumaştan altın arayanlar için diktiği pantalonlar (Levi’s), “timsah” Rene’nin tenis oyuncuları için ördüğü terletmeyen, rahat t-shirt’ler (Lacoste), tekne sahipleri için üretilen rüzgarlıklar (Nautica), avcılar için üretilen kabanlar (Barbour) bugün belirtilen işleri yapmayan milyonlarca kişinin kalbini fethetmiş güçlü markalar. Başlangıçta kitleleri değil kişileri kazanmak daha önemli. Marka yolunda yapılacak en önemli iki araştırma pazarı tanımak ve tüketiciyi tanımak adına yapılan araştırmalardır.
İçinde bulunduğumuz pazarlama çağında, halkla ilişkiler artık eski halkla ilişkiler anlayışından oldukça farklı. Tek bir hedefi var; markanın yaratılmasına ve yönetilmesine katkıda bulunmak. Eskilerin deyimiyle “wining & dining” değil; yani ikram faslı geride kaldı. Günümüz halkla ilişkilerinde hedef, tüketicinin kalbini kazanmak ve böylece zihninde kalıcı, sağlam bir yer edinmek. Bunun için de halkla ilişkiler sorumlusu ya da ekibi pazarlama bünyesinde yer almalı. Şart olan şirket sahipleri, ortakları ve bayilerini değil, şirketin ürettiği ürünü kullanan/kullanacak insanları nasıl fethedeceği konusunda bilgi ve yetkinlik sahibi olmaları ve bunun için çaba harcamaları.
Bu çalışmalar bazen o kadar başarılı oluyor ve o kadar etkili sonuçlar veriyor ki birçok marka hiç reklam harcaması yapmadan yaratılıyor hem de güçlendiriliyor. Çünkü bu çalışmalar tek yanlı bir mesaj iletmekten ibaret değil. Tüketicinin yaşamında önemli yer tutan değerler ile marka arasında kurulan pozitif bağlardan ibaret. Markanızın tüketicinin zihninde nasıl yer almasını istiyor iseniz onunla örtüşen çalışmalardan ibaret. Bunlardan biri de sosyal sorumluluktur. Sosyal sorumluluk kampanyası kurum imajını geliştirmede, ürün farklılaştırmasında ve bağlılığı artırmada etkin bir yoldur. Genelde tüketici, satıcı ve gönüllü kuruluşun sinerjisinden oluşan sosyal sorumluluk kampanyaları yüksek potansiyel sunuyor. Çünkü satın alabileceğinin ötesinde bir tanıtım imkanı bulduğundan gönüllü kuruluş mutludur, tüketici hem ürüne hem de toplumsal amaca katkıda bulunduğu için kendini iyi hisseder, satıcı pozitif imaj algısını ve markasının satışlarını arttırdığı için kazançlıdır. Sosyal sorumluluk gelecekte ticari iletişimin daha da ilerlemesini sağlayacaktır. İletişim kanalı içine giren bir çok mesajın yaratacağı algı açısından daha değerlidir.
Yeşil sabun ile yıkanan çamaşırlardan geldiğimiz noktaya bir bakın. Neredeyse her ihtiyaç için bir deterjan var. Bunların çoğunun ihtiyaç olduğunu bu yeni ürünler ortaya çıkasıya kadar fark etmiyorduk. Şimdi onlar olmadan yapamıyoruz. Bir yumuşatıcı kullanmadan çamaşırlar bize sert geliyorsa sadece siyahlar için bir deterjan varsa daha gözetilecek çok ihtiyaç var demektir. Yeni bir ihtiyaç yaratmak için yeni bir buluş yapmak şart değildir. Mevcut ihtiyacın bir dilimini geliştirip onu başlı başına bir kategori haline getirmek de yeterlidir. Genellikle böyle bir durum hep gözler önündedir ta ki birisi onu ortaya çıkarasıya kadar. Sabundan sıvı sabuna geçişi aklınıza getirin.
Marka zengini olmak sahip olduğunuz markaların sayısı ile değil sahip olduğunuz markaların değeri ile orantılıdır. Ne kadar çok markaya değil; birbiri ile uyumlu, biri diğeri ile sinerji yaratacak, biri diğerine güç verecek markalara sahip olmak önemlidir.
Ebeveyn markanızın çevresini yeni yaratacağınız markalar ile zenginleştirin. Yenilikler ilave edin; kullanılmasında, erişilmesinde artı değer yaratacak ilave özellikler ekleyin ve bunlara yeni isimler verin, yeni markalar yaratın. Bu yeni markalar ile çekirdek işinize sınıf atlatın Yeni markalan çekirdek işinizden uzaklaşarak yaratmayın. Tam tersine, onlar, çekirdek işinizi güçlendirecek şekilde yönetin. Marka tarihi, çekirdek işinden uzaklaşarak yaratılmış markaların hazin hikayeleri ile doludur. LEVIS’m “Tailored Classic” markası başarısız olmuştur. Çünkü kimse LEVl’S’dan klasik, zarif bir giysi beklememektedir. Gündelik, açık alanlarda giyilebilecek kaba kumaştan yapılmış giysiler beklenmektedir. Fakat aynı LEVI’S ne zaman ki kendi bebeği kendi ayaklan üzerinde durunca ismini çekmiş, ona kendi kimliğini kazandırmış, o zaman başarılı olmuştur; örneğin DOCKERS.
Bir ülkenin zenginliği yeni fikirler ile yeni pazar dilimleri yaratan güçlü markalarının sayısı ile eşdeğerdir. Anlamlı markalar yaratmaya çabalayın. Var oluşları güçlü nedenlere bağlı olmayan markalar marka değildir, sadece bir isimden ibarettir ve ömürleri uzun olmaz Olsa olsa sizin, kendinizin marka zengini olduğunuza inanmanıza sebep olur, başka faydası olmaz. Her biri yeni bir kategori oluşturan, odaklanmış markalara ihtiyacımız var. Özel grupları, ölçeği ne olursa olsun, kitleleri peşinden koşturacak markalara ihtiyacımız var. Günü kurtarmak için değil, bunları yaratmak için çalışmalıyız!

2005 yılında Çinlilerin kendi ülkelerinde tescil ettirdikleri buluş (patent) sayısı 90.000. Tasarım sayısı ise 145.000. A.B.D.’de patent başvuru sayısı 200.000’in üzerinde. Aynı yıl, biz Türkler, Türk Patent Enstitüsü nez- dinde 2.500 buluş (patent) tescil ettirmişiz. 4.000 de tasarım.

Bulmanız gereken yeniliklerin çok masraflı, derin uzmanlık gerektiren nitelikte yenilikler olmasına da gerek yoktur. DELL yüzde 18 pay ile dünya kişisel bilgisayar pazarında lider durumda. Sadece dağıtım sisteminde uyguladığı bir yenilik nedeniyle bu paya sahip olmuş, yoksa ürettiği bilgisayarların diğer marka bilgisayarlardan daha kaliteli olduğu varsayılarak değil. İKEA “kendin monte et!” tarzı ve tasarımlarına yansıttığı çağdaş çizgiler ile bulunduğu noktaya gelmiş. Siz önce bir çekirdek kitlenin kalbini fethedin ve zihnine yerleşin, sonra onlar sizi, tıpkı suya atılan bir taşın halkaları gibi, başka kıyılara, yani başka kişilere, başka kitlelere taşıyacaklardır. 

Ancak, ihtiyacın ve sorunun doğru teşhis edilmesi şart. Tüketilme şansı olmayan yenilik sadece yeni bir fikir olarak kalır, ileriye gidemez. Her yıl pazara sunulan on binlerce ürünün başarısız olmasında en büyük pay, tüketiciyi tanımak, ihtiyaçları doğru tespit etmek için yapılan çalışmaların yetersiz olmasıdır. Kimse sizden “Zihni Sinir” olmanızı beklemiyor. Yenilik adına yanlışlıklar yapıp marka mezarlıkları oluşturmayın.
Odaklanmak ve bunu akıllıca yönetmek güçlü bir markanın müjdecisidir. 1992 yılında Jorma Ollila başa geçtiğinde Nokia; televizyon tüplerinden kamyon lastiklerine, tuvalet kağıtlarına kadar birçok alanda faaliyet gösteren çok büyük ölçekli bir kuruluştu ve o yıl ki zararı 140 milyon dolardı. Ollila kuruluşu birçok faaliyet alanından çekti çıkardı, cep telefonu ve teknolojileri üzerinde odaklandı. Bugün Nokia’nın geldiği noktayı görüyoruz. Üretici firmalar gibi belirli konular üzerinde odaklanan hizmet kuruluşları da büyük başarılar sağladılar; sigorta şirketleri, finans kuruluşları, hastaneler, üniversiteler...

TÜRKİYENİN GELECEĞİ MARKALAR
Liberal dünya seri üretimi bulduğu günden bu yana 3 ekonomik evre yaşamış bulunmaktadır;
1. Üretim
2. Finansman
3. Pazarlama
20. yüz yılın önemli bölümü “Ne pahasına olursa olsun üretmek” idi. Bu süre içerisinde, üreten ülkeler kazandı ve güçlendi. Fabrikaların çalıştıkça refah o kadar artıyordu. üretmekle geçti. Üreticiler halka açılarak sermayelerini arttırma çabaları, sermaye hareketlerini ve menkul kıymetler kavramlarını geliştirdi. Sermayenin el değiştirmesi, manipülasyon üretmekten de önemli hale geldi. Uzun bir dönem, dünya finansmanın başını çektiği, herkesin borsadan kazanmayı düşlediği, üretmeyen fakat sanal olarak kazanan bir dünya oldu.
20. yüzyılın sonuna doğru, pazarlamanın gücü keşfedildi. O kadar çok üretici ve o kadar çok üretim vardı ki, bunların nasıl değerlendirileceği ana sorun oldu. Bir şeyler üretip fabrika kapısı önüne getirmekle sorunların çözülemeyeceği anlaşıldı. Üreten değil, tüketen önemli oldu. Çünkü, tüketicinin önünde seçebileceği onlarca, yüzlerce seçenek vardı. Egemenlik, artık tüketicinin ellerinde idi. Dünyada pazarlamanın önemli olduğu yeni bir ekonomik dönem başladı. 21. yüzyıla damgasını vuran pazarlama oldu ve olmaya devam ediyor, edecek de.
Türkiye kısa süreli açık ekonomik hayatı içerisinde ilk 2 evreyi yaşadı. Bu konularda dünyada oluşan öğretileri, kısmen de olsa kabullendi ve uyguladı. Ancak, 3. evreyi henüz anlayamadan ve öğrenemeden küreselleşme ile karşı karşıya kaldı. Bugün, dünyanın neresinde olursanız olun, her kuruluşun önünde 3 seçenek vardır;

· Sadece üretmek ve ürettiğini başkalarının pazarlamasını izlemek
· Hem üretmek hem de pazarlamak
· Sadece başkalarının ürettiğini pazarlamak
70 küsur milyon kişinin yaşadığı ülkemiz dış ticaret açığından muzdarip. İthalatımızın büyük çoğunluğunu, üretmek için kullandığımız ham madde, ara mal ve makine-teçhizat oluşturuyor. Üretmek için satın aldıklarımıza ödediğimiz parayı ürettiklerimizi satarak karşılayamıyoruz. Çok ucuza sattığımız için kâr edemiyoruz. Bizdeki dış ticaret açığının tercümesi bu. Ürettiklerimiz ile artı değer yaratamadığımız için, çok çalışıyor ama gerektiği kadar kazanamıyoruz; refahımız artmıyor. Finlandiya’nın NOKIA’sı var. İsveç’in IKEA’sı var. İsviçre’nin NESCAFE’si var. Güney Kore’nin  bile SAMSUNG’u, ve  HYUNDAI’si var.
Türkiye’nin geleceği markalarında yatmaktadır. Dış ticaret açığımızı reel olarak kapatmanın, Türk insanının refahını arttırmanın başka yolu yoktur. Odalar, Birlikler, her türlü kurum ve kuruluş üyelerini bu konuda doğru bilgilendirmek için ellerinden geleni yapmalıdır. Yüksek okul ve üniversitelerimizin pazarlama bölümlerinde “marka” mutlaka ders olarak verilmeli, söz konusu okullarımızın pazarlama bölümlerinde en önemli yer markaya ayrılmalıdır. Böylece, marka bilinci kazanalım ve yeni dünyada pazarlama savaşında rakiplerimiz kadar iyi olabilelim. Markanın günü kurtarmak değil yarını inşa etmek olduğunu bilelim. 

Yıllarca emek verdiğimiz, tecrübe kazandığımız iş kollarını bir çırpıda terk edip başka yollara sapmayalım. Denizli ve yöresi havlu, bornoz üretimi için yaklaşık milyar dolar makine ve teçhizat yatırımı yapmış bir yöremiz. Ancak hep başka markalar için üretim yapmış, yıllarını fasoncu olarak geçirmiş. Gün gelmiş, 10 dolara sattığı bornozun 110 dolara, birkaç dolara sattığı havlunun onlarca dolara satıldığını ve artık eskisi kadar kazanamadığını fark etmiş. Bunun üzerine, neredeyse 20 yıldır emek verdiği iş kolunu terk etme tartışması başlamış; “Biz bu işten para kazanamıyoruz, başka iş yapalım” diyen sesler artmış. Önerilen yeni işler arasında lens üretimi bile var! Denizlili havlu-bornoz üreticilerinin yapması gereken tek şey var; üretim kaliteleri dünyaca kabul görmüş ürünlerini kendi markalan ile dünyaya sunmak, aradaki 10 kat fiyat farkının hiç değilse 5 katını yaratılan katma değer olarak kendine sağlamak, ülkesine getirmek, bunu hakim yol olarak görmek ve görev bilmek. Çünkü, 2 milyar dolarlık yatırımı gerçekleşmesinde devletin sağladığı bir çok teşvik kullanılmıştır.

Onca yılda edindiğimiz bilgi ve birikimleri, sahip olduğumuz değerleri parlatıp dünyaya sunmak için çaba harcamalıyız. Aksi halde bu coğrafyaya ihanet etmiş oluruz. Hepimizden beklenen, böyle bir gayret içinde olmaktır.

Unutmayalım; Marka yeni Türkiye’nin refah arttırıcı çözümüdür!
