“HER MARKANIN
GUCLU BiR
KODU VARDIR”

The Brand Age'in bu ayki konugu, Sorbonne Universitesi Politika Bilimleri
ile Psikoloji Yuksek Lisansi ve Tibbi Antropoloji Doktoras: sahibi ayni
zamanda ¢calismalarini Fortune 100 sirketlerinin 52’sinde uygulamaya
koyarak danismanlik alaninda un kazanmis bir pazarlama uzmani

“Dr. Clotaire Rapaille”.

Daha énce uzerinde ¢calismakta oldugu “arketip’ler kavramini, ¢
asamal beyin fikri ile birlestirerek pazarlama dinyasina yeni bir kavram

sunan Dr. Rapaille; “bilin¢caltinin sifre kiricis1” olarak da taniniyor. “Kaltar

Kodu” da dahil olmak tizere bu alanda kaleme aldigi 14 kitabi bulunan;

urtnlerin ve musteri davraniglarnnin bilin¢alh sifrelerini ¢ézen diinyaca
unlu otorite bu kez, The Brand Age icin“markalarin kodu’nu anlatt.

Oncelikle uzmanlik alanimiz olan
“Kiltiir Kodu” kavramim aciklar
misiz? Diinyada kiiltiir kodu en
belirgin olan ve bununla 6ne ¢cikan
toplumlar hangileri? Sizce Tirkle-
rin belli bagh kiiltiir kodlar: var m1?
Kultiir, dogustan gelen bir ilk yardim
cantasidir. Cok kiiciik yaglarda zihni-
mize kazinan otoyollardir ve dille bir-
likte belirginlegir. Her kiltirtn bir
kodu vardir. Bukod zihinsel otoyollari-
miz1 harekete gecirir ve kiltarin tim
uyeleriyle birlikte hayatimiza yansir.
Kiiltiirel kahramanlar, kiiltiir kodunu
aktive eden ikonlardir. De Gaulle, Mus-
tafa Kemal Atatiirk, Winston Churchill
kiiltiirel arketiplerdir.

Baz: kiiltarlerin ¢ok gugli ve ka-
hha kodlar: bulunur. Amerikan, Fran-
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s1z, Ingiliz, Alman kodlar1 ¢ok agiktur.
Ote yandan Brezilyanin kiiltiirel kodu,
Arjantin'den ¢ok farklidir. Hintliler ya
da Isvecliler gibi ¢6ziilmesi zor kodlar
da vardir. Bazilar1 da Japonlarinki gibi
¢oziimlemesi zor gibi gériiniir; ama ¢ok
da kolaydur.

Evet, Turklerin de ¢ok giiclii ve bi-
lincaltinda yer eden ¢ok belirgin bir
kiiltiirel kodu var; bu da Tirklerin ko-
lektif bilin¢altinin bir ifadesi.

Kiiltiir kodlar1 kigilerin ihtiyaclari-
m kargilayacaklar: iiriinlerin seci-
minde etkilidir. Peki kisi kullanma-
y1 tercih ettigi iiriinii ya da hizmeti
alirken marka tercihini hangi duy-
gular ile yapiyor? Kiiltiir kodunun
marKka tercihine etkisi var midir?

Misteriler bir tirtinii secerken kiiltii-
rel kod hayati 6nem tagir. Sadece iiriin
satmakla bagarili marka olunmaz; ba-
sarili bir marka olmak icin kiltiriin
bir elementini slumsiiz kilmak gere-
kir. Amerika'da Jeep sadece bir ara-
ba degildir, aynm1 zamanda bir attur. Bir
Jeep'le “yola ihtiyaciniz yoktur; yolu siz
belirlersiniz." Yeni diinyanin ta kendi-
si olmak, ¢ok giiclii bir Amerikan duy-
gusudur ve Amerikalilarin karavan-
larin ve vagonlarin 6tesine gecme is-
tegini artiran duygu “ya tozu dumana
katarsin ya da o tozu yersin” goriigiy-
le baglantilidir; dolayisiyla bir Jeep'le
tozu dumana katmay: tercih edersiniz.

Turkiye'deki bagarili markalarin,
Turk kiltirinin bir elementini sahip-
lenip bununla gururlanmalar: gerekir.

“Tarkiye'deki
basarili markalarin,
Tark kaltiranian
bir elementini
sahiplenip bununla
gururlanmalari
gerekir.”

Turkler, en yoksul olduklar: zamanlar-
dabile Orta Dogunun aristokratlari ol-
mugtur. Mustafa Kemal her zaman bir
aristokrat gibi sik giyinmisti ve tarz sa-
hibiydi. Sizin de her zaman (hem icte
hem digta) sik olmaniz ve aileye mah-
sus bir saygiyla “asil” bir tavir takinma-
n1z gerekir.

Dr. Clotaire RAPAILLE
Pazarlama Uzmani

Her “marka”ninkendikoduvarmi-
dir? Marka kodu zaman i¢inde mi
olusur? Diinyadan ve Tiirkiye’den
ornek gosterebilir misiniz?

Her gigli markanin, gigli bir kodu
bulunur. Sembolik bir katma deger ola-
rak kiiltirtn bir elementini temsil edi-
yorsa, bu kiiltiirel bir koddur. “Sam-
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panya’ Fransa’dir. “Kutlama” 18. asir-
da “sampanya metodunu” icat eden
Dom Perignon’dur. Veuve Cliquot’dan
cok farkhdur.

Turkiye’den bir 6rnek vermem ge-
rekirse, biitiin diinya Tirk kahvesini
bilir. Bence, Tiirk kahvesi iireten mar-
kalardan biri, Starbucks gibi bir yer ya-
ratmaly, buitiin diinyay: fethetmelidir.

Marka kodu ve marka konumlan-
dirma dedigimiz sey ayn1 midir?
Hayir, marka koduyla marka konum-
landirmas: farkli seylerdir. Kod, de-
digimiz sey bilincalt: referans siste-
mi; insanlarin farkina bile varma-
dan kullandiklar: zihinsel otoyollar-
dir. Konumlandirmaysa, markanin
her alanda “koda uygun” iletigim kur-
masini saglayan daha derin bir strate-
jidir. Amerika’da kahve denince akla
aroma geldigini biliyorsaniz, reklam-
larda kahve icen birini gostermezsi-
niz; aroma anim sahiplenmek istersi-
niz: “Uyandigimiz anda Folger kahve-
si fincamimizda”. Aroma sizi uyandirir.
Folger kahve markasi on yildan daha
uzun bir siiredir kategorisinde lider,
¢iinkii marka konumlandirmas: “koda
uygun.” Kodun ne oldugunu bilmek,
onlara rekabet avantaji sagladu.
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Tiirk marka yoneticilerine bagari-
I1 pazarlama ve marka stratejileri
olustururken yol gosterecek tavsi-
yeleriniz neler olabilir?

Pazarlama yéneticilerine énerim, bir
irtin ya da hizmet sattiklarini unut-
malar1. Starbucks kahve satmiyor,
Rolls Royce ulagim satmiyor. Sembo-
lik katma degeri diigiiniin. Jeep demek
ozgirlik ve agik alanlardir; kutlama
sampanyadir. Ama daha da ¢nemli-
si kitltiirtintiziin bir elementini sahip-
lenmenizdir. Kiiresellesmek icin mem-
leketinizle gurur duymalisimiz. Jack
Daniel’s Amerikan degildir, dogrudan
Tennessee’nin kendisidir.

Sahsen, Tirk Havayollarini sevi-
yorum. Konukseverlige 6nem veriyor-
lar, misafirlerini krallar gibi agirliyor-
lar. New York’tan Istanbul’a ilk first
class ugusumu unutamam. Sef yani-
ma geldi ve etimi nasil istedigimi sor-
du; tstelik istedigim kadar havyar yi-
yebilecegimden haberim bile yoktu.
Vay caninal...

Turk Havayollar’na 6nerim: Tirk
olduklar i¢cin gurur duymalar: ve her
zaman first class hizmetin en iyisini
sunmaya devam etmeleri. Asil paray1
bu hizmetlerden ve benim gibi dene-
yimini diinyanin her yerine yayan ki-

silerden kazaniyorsunuz. Business ya
da ekonomi sinifi farketmez, her iki
hizmette de prestijli bir markayla ug-
tugunuza dair sembolik bir katma de-
ger elde ediyorsunuz. Ancak daha da
6nemlisi, tiim Tirk Hava Yollar1 ¢ali-
sanlar1 da kurumlariyla gurur duyma-
L1 ve hep en iyi hizmeti vermeye kendi-
lerini adamalidur.

Kiiresel markalar, yerel pazarlar-
da nasil basarihi olurlar? Orne-
gin kendi iilkesinde ¢ok tutulan
bir kahve markasinin Japonya'da;
Tirkiye’deki ¢cok iinlii bir hali mar-
kasmin ispanya’da bagarili olma
ihtimali var midir?

Kiiresel markalarin yerel pazarlarda
bagarili olabilmeleri i¢in benzersiz bir
sembolik katma degere sahip olmalar1
gerekir. Levi’s, Coca-Cola, McDonald’s
markalarina bakin; hepsi daima Ame-
rikan ergenlik kodunu biinyelerinde
tagirlar. Chanel, Louboutin, Hermes
ya da Dom Perignon’u diisiniin. Cha-
nel elbisesini, Louboutin ayakkabilar
ve Hermes ¢antayla tamamlayan bir
kadinin sampanya ictigini géziiniizde
canlandirin. Bu tam anlamiyla Fran-
s1z klas1 ve tarzidir. Aksini diigiinme-
niz mimkiin bile degil! Hata yapmak-
tan (pot kirmaktan) édleri kopan Ja-
ponlar, Fransiz markalarina bayilir.
Gunki giigli bir marka, size gigli bir
gtiven duygusu verir.

Kiiltir kodu ile aym iilkeden ¢-
kan bagarih markalar arasindabir
baglant1 var mi?

Lego markasi, Amerika ve Almanya’da
farkl kultiirler karsisinda bagarili ola-

“Sahsen Turk Hava
Yollari’ni seviyorum.
Misafirlerini krallar
gibi agiurhiyorlar.”
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Pazarlama

yoneticilerine
onerim, bir Grin
ya da hizmet ¢
sattiklarini
unutmalan.”

bilmek i¢in farklilik yaratmak zorun-
da kalmigti. Amerikali c¢ocuklarin
Lego’yu sevme nedeni, yarattiklarin
yikip farkhi parcalar kullanarak tek-
rar inga edebilmeleriydi. Oysa Alman
cocuklar: yaptiklar ige sayg: duyarlar
ve yapitlarini “mitkemmel” bir gekilde
saklamay: secip bir sonraki Lego ku-
tusuna gegerlerdi. Sonug olarak Lego,
Almanya’da kisi basina daha faz-
la kutu satarken, durum Amerika'da
tam tersiydi. Lego, Amerika’da bagari-
L1 olabilmek i¢cin Amerikan koduna uy-
gun bir strateji izlendi ve “yikim aga-
mast’ dikkate alinarak yeniden inga
i¢cin ek parcalar ve yeni temalar yaratil-
di1. Bu yeni strateji ile satiglar artirlds.

Isiniz geregi tiim diinyay: dolag-
mis, cok sayida insanla tanigsmig
ve onlar1 ¢6zmiig biri olarak; mar-

kalarla calisirken ya da iilke kiil-
tiir kodlarim cozerken sizi en cok
sagskinhifa ugratan unutamadigi-
mz bir aniniz varsa paylasir misi-
mz?

Japonya, Amerika ve Fransa'da is ya-
parken inanilmaz farkliliklar kegfedi-
yoruz. Unutamadigim anilarimdan bi-
ridir: Cokuluslu bir girketin kullanim
kilavuzu iizerine ¢alistyorduk. Ameri-
kalilarin kullanim kilavuzlarini asla
okumadiklarini fark ettik. Amerikali-
lar aldiklar: her seyi hemen kurmaya
calisiyorlar ve bir sorunla karsilagtik-
larinda ise kilavuza bakmak yerine bir
arkadaglarini ariyorlards.

Ornegin Japonlar, kullanim ki-
lavuzunu on kere okur ve biittn tali-
matlar harfiyen yerine getirir. Fran-
sizlarsa her zaman talimatlar elegti-
rir ve daha iyi bir fikir bulmaya caligir.

Her tiir davranis bicimi, her kiltiiriin
kendi kodlarina tamamen uygundur.

Size ulagmak isteyenler nasil bag-
lantiya gegebilir?
New York, Palm Beach, Paris ve Rio’da
ofislerimiz var. Istanbul, Seul, Briik-
sel, Hong Kong, Sanghay, Saint Peters-
burg ve Milano'da temsilciliklerimiz
bulunuyor.

Turkiye’deki 6zel temsilcimiz Dora
Aragtirma. Mustafa ya da Murat’la te-
masa gegebilirsiniz. m
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