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MAVİ JEANS

adına

NURETTİN KANTARELLİ

Mavi Jeans Genel Müdürü 

Osman Arolat: Teşekkür ediyoruz. Söz sırası Sayın Nurettin Kantarelli'nin. Sayın Kantarelli Mavi Jeans'in Genel Müdürüdür.

Nurettin Kantarelli: 12 yıl önce sadece Yeni Bosna'daki bir fabrika mağazasında, ihraç fazlası ürünler arasında satılırken, bugün 7 yıldır Türkiye'de pazarın lideriyiz. Amerika, Kanada, Almanya, Avusturya, İngiltere ve Avustralya'nın da aralarında bulunduğu 28 ülkede ürünlerimiz tüketiciye, markamızın adı ve güvencesi altında ulaşıyor. 3.220 satış noktasında 2002 yılında gerçekleştirdiğimiz 6.720.000 adetlik satış, bir dünya markası olma yolunda kararlılığımızı gösteriyor. 3.300 çalışanı, 75 bin metre kare üretim alanı ve 1050 adetlik makine parkıyla her gün daha da gelişiyoruz. 1996 yılında Türkiye'de 2.137.000 adet satarken, 1997'de 2.500.000, 1998'de 2.700.000, 1999'da 2.800.000, 2000'de 3.250.000, 2001'de 3.255.000 ve 2002'de 3.550.000 adet sattık. Yurt dışında ise 1996'da 175.000, 1997'de 337.000, 1998'de 993.000, 1999'da 1.650.000, 2000'de 2.850.000, 2001'de 3.265.000 sattık. Bunları nasıl mı başardık? Önce kendimize güvendik, ürünün kendisine güvendik, güvene cesareti ekledik, ama Türkiye gerçeklerini gözardı etmedik. Marka yaratmanın gereklerini yerine getirdik. 

Öncelikle, Mavi Jeans kurulmadan önceki ve kurulduğu yıllardaki ortamı biraz anlatmak isterim. Türkiye özellikle son 20 yıldır bir tekstil ülkesi olarak nitelendiriliyordu. Bunun temelinde de Avrupa ve Amerika'nın daha ucuz üretim olanakları bulmak için Doğu'ya doğru yönelmesi yatıyordu. Başta işgücü olmak üzere, üretim girdi maliyetlerinin düşük olduğu Çin, Rusya, Hong Kong gibi ülkeler tekstil üretim pastasından pay alırken, bunların arasında Türkiye de sivrilmekteydi. 1980'li yılların başında ithalat politikasını değiştiren Türkiye piyasaları liberalleştirirken, bunların üretimini de kendisine çekmeye başladı. Korumacı iktisat politikasının değişmesi ve dış pazarlara açılmayla, tekstil ihracatı da hızla gelişiyordu. Bu ülkede birçok hazır giyim ürününde, uygun nitelikli kumaş üretimi bulunduğu için büyük bir atılım da denim kumaşı üretiminde yapılmaktaydı. Rusya'daki kalite kumaş yokluğu ve sistemsizlik, Türkiye'yi bölgedeki en iyi pazar ve üretici haline getirmişti. İşte hazır giyim ve tekstil dünyasında durum böyleyken, bu alanda çalışan Sait Akarlılar 1984 yılında Erak'ı kurdu. Erak, Avrupa'ya yönelik fason üretimle deneyim kazanarak, dünyaca ünlü markalara üretim yapmaya başladı. Bu arada Türkiye'de çok kaliteli denim kumaşı da üretilmekteydi. Teknolojik gelişmeleri sürekli takip eden Erak çok kaliteli ve hızlı üretim yapıyor, bir yandan da elindeki ihraç fazlası ürünleri fabrika mağazasına satıyordu. Hatta fazla kumaşları değerlendirmek üzere ürettiği blue jean'lere yeni isimler verip, ihraç fazlası ürünlerle birlikte sunuyor, satış denemeleri yapıyordu. Bu satış denemelerinin hiçbirinde markalaşma çalışması olmadığı halde çok iyi sonuçlar verdiğinin görülmesi üzerine, Erak 1990'lı yıllarda kendi markasını yaratmayı düşünmeye başladı ve bu, o büyük yolculuğun başlangıcı oldu. Marka bilincinin yeni yeni oturmaya başladığı, ancak Türk markalarına güven olmadığı bir dönemdi. Yabancı markalar birer ikişer Türk pazarına girmiş ve köşe başlarını tutmuştu. Yerli markalar bile kendilerine mutlaka yabancı isimler buluyordu. Mavi'nin farklılığı ve cesaretini ilk gösterdiği unsur ismi oldu. Esası bile Amerikan olan bir ürünün, orijinal isminin Türkçesi'ni verdik. Blue jean değil, mavi jean. Yani önce diğerlerinden ismiyle farklılaştık. Ardından gerçek farkını, üretim kapasitesini ve kalitesiyle gösterdi. Şimdi düşünelim dünya üzerinde herhangi biri satmak ya da kullanmak için adı Türkçe diye bir blue jean tercih eder mi? Aslında hiçbir Türk de ismi Türkçe diye Mavi Jeans'i tercih etmeyecektir. Hatta marka ilk çıktığında bu bir dezavantajdı bile. Çünkü tüketicinin gözünde zaten yerli malı kötüdür inanışı hakimdi. Bizim işimizde şöyle bir kural var:. Bu hepinizin işine de bir şekilde benziyor. Kumaşın iyisini alacaksın, yoksa bulup yaptıracaksın. Modaya uygun tasarlayacaksın. İyi dikeceksin, aksesuarını kaliteli seçeceksin. Son haline getirmek, mükemmelleştirmek, farklılaştırmak için ne gerekiyorsa yapacaksın. Mavi Jeans'i yaratan Erak, bunları zaten yapıyordu. Mavi Jeans bunun üzerine bir ekleme daha yaptı. O da, kimin giymesini istiyorsan, onun üzerine göre pantolon yapacaksın ilkesiydi. Çok basit gibi gözükse de bunu Türkiye'de ilk kez Mavi Jeans yaptı. Bu o kadar önemli bir nokta ki, Yeni Bosna'dan New York'a giden yolu işte bu anlayış açtı. Buna biz, üzerine tam oturmanın sırrı diyoruz. Mavi Jeans Türkiye'de ilk defa Türk insanının vücut ölçülerine, beden ve boyuna göre blue jean üretti. Piyasada 5 beden mi var, 8 beden yaptı. 

Güncel olmak, yenilikçi olmak, bizim işimizde çok önemli. Onun için sürekli yenilikler yaptık. Moda markası olmak için özgün tasarımlar geliştirdik. Kaliteden hiçbir zaman ödün vermedik. Bir jean pantolon ortalama 15 dakikada üretilebilirken sadece Mavi'ye özel detaylardan vazgeçilmediği için bu sürenin 23 dakikaya kadar çıkmasına izin verdik. Amaç Mavi giyen tek kişinin bile mutsuz olmamasıydı. İletişime çok önem verdik. Gündem yaratan reklam kampanyaları ve özellikle gençlerle aynı ortamları paylaştığımız, halkla ilişkiler çalışmaları markalaşma sürecinde Mavi'nin kendisini çok iyi ifade etmesinde etkili oldu. Bunların arasında üniversitelerde düzenlediğimiz Mavi Kupa şampiyonaları, 6 yıldır çıkarttığımız Maviyoloji Dergisi, Babylon'da düzenlenen Mavi müzik gecelerini saymak mümkün. Müşterilerle aramızda çok sıcak ve uzun süreli bir ilişki kurmayı başarabildik. Bütün iletişim, reklam ve tanıtım çalışmalarında daima bütünlüğe ve tutarlılığa çok önem verdik. Kriz dönemlerinde bile bu çalışmalardan asla ödün vermedik.

Dünyaya nasıl yayıldığımıza bakacak olursak: 1994 yılında itibaren küçük küçük ihracat denemelerine başlamıştık. Her zaman, marka bilinci yüksek pazarlarda yer almak üzere projeler geliştirmiştik. Girilen pazarlarda laboratuar çalışmaları yaptık. Burada önemli olan şu: Türkiye'de, Türk'e göre Türk markası olmak fikrini, Amerika'da Amerikalıya göre Amerikan markası, ya da Almanya'da Almanlara göre Alman markası olmak şeklinde uygulamak. İşte Mavi'nin yolu bu oldu. Bunu nasıl yaptık? Birincisi, 75.000 metre kare alana sahip Japon, Alman, Amerikan teknolojisinin donanımı ile kurulmuş iki tesisimiz var. Özellikle Çerkezköy Fabrikası her gün biraz daha büyümekte. İkincisi, biz Türküz, Türkçe konuşuruz, Türk modasını dünyaya yayacağız gibi bir şey yok. Gözümüz, kulağımız, kameramız, sürekli dünyayı gezmek zorunda. Hem sadece Londra, Zürih, Roma'yı değil, bütün dünyayı gezmek zorunda. Son 10-12 yıldır moda nereden doğuyor, daha doğrusu nerelerden esinleniyor biliyor musunuz? New York, Milano, Paris mi? Hiç alakası yok. Yeni trendleri ya da yeni tasarımları belirlemek üzere gerekli yaratıcılığın çoğu Japonya'dan, Hindistan'dan, Brezilya'dan doğuyor. Nereden ne doğacağını, hedeflediğimiz pazarı nasıl etkileyeceğini sezmek çok önemli. Yani şimdi Türk markasıyız diye övünüyoruz, ama aslında dünyalı olmayı başarabildiğimiz için Türk markası olabildik. Yeni ve büyük pazara girmek için fizibilite raporlarıyla, geniş çaplı araştırmalarla, dev reklam kampanyalarıyla uğraşmayıp, tüketicinin kalbini ve aklını çalacak alternatif yollar geliştirdik. Mavi kızı, Mavi erkeği neyi giyecek diye tasarım ve ürün geliştirme çalışmaları yaptık. Amerika'da bunu yapabilmek için arkadaşlarımız onların içinde yaşadı, onları anlamaya, zevklerini, beklentilerini analiz etmeye başladılar ve pazarın neresinde açık var bunu buldular. Bu pazar genç kızlardı. Amerika'da tutan ilk modelimiz de bu doğrultuda tasarladığımız Molly oldu. Genç kızlar kendi ince bedenlerine uygun, seksi de olabilen jean pantolon bulamıyorlardı. O dönem, müzik gruplarından Spice Girl ile başlayan ve ardından pek çok genç kız hareketini etkisine alan bir dönemdi. Bu arada biz büyük mağaza zincirleri yerine, küçük, ama alıcıyı ve moda eğilimlerini tanıyan ve en önemlisi sadece denim satan noktaları tercih ettik. Pek çok ünlüye Mavi'yi denettik ve onlar Mavi'yi denedikten sonra vazgeçemez oldular. En çok satan gençlik dergilerine ilan verip, moda çekimlerine katıldık. Dergiler, hatta New York Times'in moda haberleri Mavi'den söz ettiler, hala da etmekteler. Adımızın sıkça geçmesi, sektörde bilinirlik, güvenilirlik ve kalıcılık demekti. Önemli bir pazarlama stratejisi de kaliteli olduğunu bildiğimiz ürünümüzü sadece pazara girmek için ucuza satmak yerine, değerine satmak oldu. Bütün bunların yanında, genel anlamda reklam yapılmadığından merak edilen bir marka olduk. Kim bu Mavi sorusunun yanıtı kimsenin kafasında net olarak belirmedi. Önce lise ve üniversitelerde, sonra da televizyon ve sinema starları arasında Mavi giymek çok popüler olmaya başladı. Sadece bende var duygusunun uyanması çok önemliydi. Zor bulunur olmak bile işe yaradı. Aranan ve özel bir marka olduk. Dolayısıyla, Amerika'daki başarı bir tesadüf değil, tersine planlı ve sabırlı bir sürecin sonucudur. Ondan sonra sıra medyada reklam yapmaya geldi ve orada kendimize ait bir dünya yaratıp "Made in Maviland" isimli reklam kampanyasına başladık. Kampanyada, bir anlamda üzerine tam oturmanın sırrına dikkat çektik. Reklam filmi Amerika ve Kanada'da MTV, VH1, E Style gibi gençlik televizyon kanallarında gösterildi. Kampanyanın billboardları Amerika'nın ve Kanada'nın en önemli şehirlerinde yer aldı. New York'ta ünlü Time Square'de yer alan dev "Made in Maviland" billboard'u büyük ilgi gördü. Aynı kampanya daha sonra Almanya'da da uygulandı. Mavi Jeans'in Amerika'daki ikinci reklam kampanyasının teması Mavi Fits oldu. 

Bildiğiniz gibi İngilizce "fit" uyar demek. Yani Mavi, cebinize hayatınıza ve en önemlisi vücudunuza uyar demek istedik. Ünlü yönetmen R.Scott'un şirketinin hazırladığı reklam filmini Star Wars Episode One, the Wedding Singer, Ever and After gibi önemli filmlere imza atan Meloy Kardeşler yönetti. Reklam filmi, MTV ve MTV 2 gibi gençlere yönelik ulusal televizyon kanallarında gösterime girdi. Kampanyanın basın reklamları ise,  tanınmış gençlik dergilerinde yer aldı. Dünya markası olmaktaki kararlılığımızı yurt içinde ve yurt dışında yaptığımız tüm çalışmalarda ifade ettik. Şimdi artık yurt dışında da Mavi Jeans'in dünyasını oluşturmak ve gençlerle birebir ilişki kuracağımız ortamları yaratmak üzere projelerimizi hayata geçiriyoruz. Az önce söylediğim gibi, Mavi Jeans dünyalı olabildiği için bir Türk markası. Beni dinlediğiniz için hepinize teşekkür ediyorum.

Osman Arolat: Çok teşekkür ediyoruz. 

