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Tarih ¢alisan akademisyenler bir siiredir gegmisi ¢oziimlerken yeni
bir ara¢ olarak tiiketimi kullanmaktadir (Quataert, 2000). Tiiketimin mo-
dern diinyanin olusumunda oynadig1 merkezi rol (Holt ve Searls, 1994),
geemisteki tliiketim Oriintiilerinin kesfinin ¢ok 6nemli bir hale gelmesine
yol agmistir. Arzularimiz, sahip olma istegimiz ve kimlik yaratma pro-
jelerimiz nedeniyle ¢esitli tiiketim mallar1 giinliik hayatimizin her nok-
tasinda bizlere eslik eder hale gelmistir (Belk, 2009). Tiiketimin sosyal
hayat i¢erisindeki dneminin endiistri devrimi ile basladig1 6ne siirtilse de
bazi ¢aligmalar bu tiiketici devriminin ve modern ¢agin izlerini 1700’lere
kadar siirmektedir (Weatherill, 1988).

Tiiketim tarihi ve modernite iliskisi agirlikli olarak Kuzey Amerika
ve Bat1 Avrupa baglaminda ele alinmaktadir. Oysa kiiresel tiiketim kiil-
tiirii tarihi lizerine yapilan arastirmalar, farklilagmis modernite bigimle-
rinin ve tliketici kiiltiirlerinin hem yerel hem de kiiresel kiilttirlerin bir
sentezi olarak ortaya ¢ikabilecegini desteklemektedir (Karababa, 2012).
Incelenecek olan kitap bir anlamda tiiketim kiiltiiriiniin Batida olustugu
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ve sonrasinda tiim diinyaya yayildig1 seklindeki ortiik varsayima da iti-
raz niteligi tasimaktadir.

Dersaadet’te Tiiketim (1855-1923) isimli ¢alismasinda Yavuz Kose,
Osmanli topraklarinda 6zellikle de baskentte etkili olan Batili tiiketim
tirlinleri ve treticilerinin etkinliklerini incelemistir. Bu ekonomik iligki
geleneksel olarak tek yonlii bir bicimde ele alinmaktadir. Bunun temel
sebebi ise ekonomik ve politik nedenlerle Osmanli pazariin ve Osmanli
halkinin giderek pasifiesmesidir. Cok uluslu sirketler ve pazarlama “fa-
tih”; sark ise “fethedilen bir yer” anlayisi, bu yaklasimin 6ziinii olustur-
maktadir (Lee ve Shum, 2016).

Ancak Kose, oldukga uzun tuttugu girig boliimiinde kendi tarihsel
yaklagimini sOyle 6zetlemektedir: Bir toplumun iginde ekonomik kurum-
larin big¢imlendigi veya ekonomik siireglerin gerceklestigi kiiltiir, bu ku-
rum ve stire¢leri etkilerken; bu kurum ve siirecler de kiiltiirii etkilemek-
tedir. Karsilikly bir kiiltiiv transferi soz konusudur. Iginde kiiltiir tarihi
olmayan bir ekonomi tarihinden bahsedilemez (s. 23.) Dolayisiyla bu
kitapta teamiiliin aksine, yabanc1 sirketlerin ve yeni pazarlama teknik-
lerinin gelisimi ile Osmanli pazarinda yasananlar ve toplumun verdigi
tepkiler iki tarafl1 bir siire¢ olarak sunulmaya ¢alisilmistir.

Tarih metodolojisi ile ele alinan eser; isletme tarihi, pazarlama tarihi
ve ekonomi tarihi ile ilgilenen akademisyenler i¢cin mutlaka goz atilmasi
gereken bir kitap olmakla beraber tarihsel okuma yapmay1 seven genel
okuyucu kitlesine de hitap etmektedir. Burada 6zellikle pazarlama ala-
nindan gelen aragtirmacilarin, kitab1 Keith’in pazarlama donemsellestir-
mesi konseptini (Keith, 1960) tekrar diisiinerek okumalar1 gerektigi vur-
gulanmalidir. Keith (1960), Journal of Marketing’de yayinlanan 4 sayfa-
lik makalesinde, kendisinin bagskan yardimcisi olarak ¢alistig1 Pillsbury
sirketinden yola ¢ikarak Amerikan sirketlerinin benzer dort pazarlama
doneminden gectigini ileri siirmiistiir. Keith’e (1960) gore, liretim oryan-
tasyonu olarak adlandirilan déonemde (1870-1930), tiiketiciler iirlin hatti
kararlarin1 neredeyse hi¢ etkilememis ve isletmelerin tiim odag1 “iire-
tim” yonelimli olmustur. 1930’larla birlikte biiylik buhranin bir sonucu
olarak “satig” yonelimi baglamis ve sirketler tarafindan kullanilan temel
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strateji bu kez iiretimden ziyade; tirlinlerin tiiketiciye itildigi satis olmus-
tur. 1950’ler ile sirketler yeniden rota degistirmis, pazarlama ve miisteri
odakli hale gelmisler, 6zellikle onlarin ihtiyaclari, istekleri ve arzularina
daha fazla 6nem gosterilmistir. Keith ayrica ders kitaplarinda ¢ok fazla
iizerinde durulmayan, pazarlama fonksiyonunun isletme icerisinde listiin
bir statii kazanacagi dordiincii bir doneme 1960’larla beraber girildigini
belirtmektedir (Tadajewski, 2010). Keith’in yaptig1 bu donemsellestir-
me, tarihsel donemsellestirmenin kendine 6zgii dogas1 nedeniyle kusur-
ludur (Hollander, Rassuli, Jones, ve Dix, 2005). Bu donemsellestirme,
pazarlama disiplini icerisinde oldukca yaygin olarak kullanilmasina ve
pedagojik nedenlerle 6gretilmeye devam edilmesine ragmen 1870’ler-
den itibaren miisteri odakli pek ¢ok uygulama ¢esitli aragtirmacilar ta-
rafindan belgelenerek konseptin gecerliligi sorgulanmistir (Fullerton,
1988; Jones ve Richardson, 2007; Tadajewski, 2010).

Bu tartisma kitap elestirisinin amacinin ¢ok Otesinde yer aldi-
g1 i¢in burada sonlandirilacaktir. Bununla beraber Yavuz Kose’nin de
ana amagclarindan birisinin bu donemsellestirmeye meydan okumak ol-
dugunu sdylemek giictiir. Ancak kitabin isteyerek veya istemeyerek bu
onemli konseptin gecerliligini sorgulama konusunda da énemli katkilar
sagladigin1 soylemek gerekmektedir. Kose nin de belirttigi gibi giinii-
miizde bazi kiiresel sirketlerin devletlerden bile daha giiclii olduklar
distiniilmektedir. Ancak kiiresellesme, ¢ok uluslu sirketler, markalar,
tiikketici-marka iliskileri ve boykot gibi kavramlarin yalnizca 20. ve 21.
ylizyila 6zgii olduklar1 diigiiniiliirse yanilgiya ugrariz.

Kitap esas olarak baskentte yasayan kentli niifusa odaklanmaktadir.
Ikinci béliimde Osmanli toplumunda yasanan tiiketim kiiltiiriiniin do-
niisiimiiniin kokenlerini incelemek adina, Osmanli pazar1 ve ekonomik
sistemi ana hatlari ile tasvir edilmistir. Batili tirtinlerin Osmanli pazarina
girisi, devletin Osmanli ekonomisinin klasik ilkelerini terk etmesiyle des-
teklenmistir. 19. Yiizyilin ortalarindan itibaren Osmanli Devleti, yabanci
tirlinlerin ithalati izerindeki kisitlamalari terk etmis ve liberal bir ekono-
mi politikasina ydnelmistir. Ikinci boliimde genel olarak, dénemin pazar
aragtirmacilarinin raporlarina dayandirilarak pazar yeri resmedilmeye ca-
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listimigtir. Raporlarda donemin edebiyatina benzer bigimde, Istanbul’da
liikks ve kendini gosterme arzusunun halkta 6nemli bir yer edindigi, giyim
kusama oldukga abartili 6zen gosterildigi aktariimaktadir.

Ucgiincii bdliimde Osmanli pazarinda yabanci kuruluslarla ilgili ge-
nel bir inceleme yapilmistir. Ozellikle detayli olarak incelenen Nestle
ve Singer markalariin diginda Avrupa ve Osmanli’da benzer zamanlar-
da ortaya c¢ikan biiyilk magazalara deginilmistir. Biiyiik magazalar ilk
ortaya ¢iktiklart donemde hem Avrupa hem Osmanli’da tepkiyle karsi-
lanmistir. Tepkinin temel nedeni ise toplumu ikna etme potansiyelleri
nedeniyle geleneksel sosyal diizene ve barisa kars1 bir tehdit olarak go-
rilmeleridir. Biiylik magazalar ilk basta merkezi Fransa’da olan igletme-
ler ile baskente gelmistir. Ardindan Tiirklerin yonettigi biiyliik magazalar
acilmis ve yabanci rakipleriyle benzer reklam, sunum ve pazarlama tek-
nikleri uygulanmstir. Biiyiik magazalar Istanbul’un ¢ehresini, 6zellikle
Pera’y1 kismen degistirmis ve estetik bir goriiniim kazandirmistir. Bu
isletmelerin Istanbul’da ticareti nasil etkiledikleri, geleneksel Osmanli
carsisindan farklari, sattiklar {rtinler, tiiketici kitlesi ve uyguladiklar
pazarlama teknikleri cok detayli bigimde ticiincii ve dordiincii boliimler-
de ele alinmustir. Fikir edinilmesi adina asagidaki paragrafta birkac 6rnek
verilecektir.

Biiyiik magazalarin uyguladiklar1 bazi “modern” pazarlama strate-
jilerinden ayrica bahsetmek gerekmektedir. Avusturyali bir Musevi olan
Victor Tiring ve kardeslerine ait olan Tiring magazasinin Osmanli kiil-
tiiriinii oldukea 1yi okudugu goriilmektedir. Sadece kadinlar i¢in subeler
acan Tiring, kadinlarin toplum igerisindeki rollerinden yola ¢ikarak on-
larin rahatsiz olmadan aligveris yapabilmelerine olanak tanimis ve kamu
icerisinde tek basina olmalarinin ailenin erkek iiyeleri tarafindan engel-
lenmesinin 6niline gegmeye calismistir. Tiring ve diger tiim biiyiik ma-
gazalarin Noel, Yilbasi, Paskalya, Ramazan ve Kurban Bayramlar1 gibi
tarihlerde gilinlerce hatta haftalarca indirim yaptiklar1 ve bunlar1 ilanlarla
duyurduklar1 bilinmektedir. Bazi magazalarin ise ilerleyen yillarda olu-
san milliyetcilik akimlarinin etkisiyle kendilerini Tiirk miiessesi olarak
tanimladiklar1 goriilmiistiir.
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Ucgiincii ve dordiincii boliimde biiyiikk magazalarla beraber iki ¢ok
uluslu sirketin yiiriittiigli pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Nestle’nin
Istanbul’da nasil bir dagitim ag1 ile hareket ettigi, ne tiir reklam strate-
jileri izledigi ve Osmanli pazarina 6zgii ne gibi faaliyetlerde bulundugu
cok cesitli kaynaklar esliginde sunulmaktadir. Burada yine okuyuculara
fikir vermesi agisindan Nestle nin yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinden
bazi 6rnekler verilecektir. Nestle, 1920 yilinda ¢ikarmaya basladigr is-
letme i¢i dergisi ile farkli pazarlardaki reklam stratejilerinin tim kurum
tarafindan tartisilmasi ve basarili olanlarin, diger pazarlarda uygulanma-
sin1 talep etmistir. Sirket farkli kiiltiirlerin yer aldig1 Istanbul’a, o giiniin
tiim dillerinde ayr1 ayri ilanlar vermistir. Verdigi reklamlarda Istanbul’un
en iinlii doktorlarini kanaat onderi gibi kullanarak tiiketicileri 6zellikle
slit tozu ve bebek mamasi gibi tirlinlerde ikna etmeye caligsmistir. Ayrica
belli bir tutarda tirliniinii satin alan miisterilerine piyango bileti gibi he-
diyeler vermistir. Nestle’nin bedava brosiirler dagitarak bebek mamasi
kullanim1 konusunda anneleri egitmeye c¢alismasi pazarda bilinmeyen
bir {iriin kategorisi i¢in nasil talep yaratildiginin en 1yi 6rneklerindendir.
Bir diger incelenen ¢ok uluslu firma olan Singer, diinya ¢apinda dog-
rudan yatirim yapan ilk isletmelerden birisidir. 19. Yiizyilin son done-
minde dikis makinasi pazarinin neredeyse tamamini elinde tutan Singer,
tirliniinlin daha karmasik ve maliyetli olmas1 nedeniyle dogrudan satis
stratejisi uygulamistir. Kisisel satis ekipleri olusturan Singer; tim Avru-
pa’da dogrudan tiiketicilerin evlerine ulasarak makinalarin ¢aligsma pren-
siplerini anlattyor ve siparis topluyordu. Bu strateji, glinlimiizde de oldu-
gu gibi oldukc¢a pahali ancak etkili bir yontemdi. Cok daha fazla 6rnekle
cesitlendirilebilecek bu pazarlama faaliyetleri goriildiigii iizere “liretim”
doneminin 6nermeleri ile biliyiik oranda ¢elismektedir (Tablo 1).
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Tablo 1: Uretim Dénemi Anlayist (1870-1930) Onermeleri

O1: Talep arz1 asmaktadir. Uriinler igin yogun bir talep bulunmaktadir.

02: Uriin pazarlarinda (aym iiriinleri satan firmalar arasinda) ok az veya hig rekabet yoktur.

03: Bir isletmenin odak noktas1 miisteriler degil kendisidir.

04: Isletmeler iiretebileceklerini iiretir ve iiretimle ilgili sorunlarini ¢6zmeye odaklanirlar.

05: Uriinler kendilerini satar. Toptancilik ve perakendecilik kurumlari pazar-lama konusun-
da bilgisizdir.

06: Isletmeler sinirl iiriin gruplar iiretirler.

07: Kar, iiretimde iyi olmanin bir gostergesidir.

Kaynak: (Jones ve Richardson, 2007)

Besinci boliimde ¢ok uluslu sirketlerin karsilastiklar yerel rekabet,
altinc1 boliimde ise perakendeciler ve hizmet iligkileri, 6zellikle calisan-
lar {izerinden bir tartigsma ile ele alinmistir. Burada yazar kiiresel sirket-
lerde ¢ok az Tiirk ve Miisliiman calistirilmasi konusuna da aciklik getir-
mektedir. Iyi egitimli Tiirk ve Miisliimanlarin devlet tarafindan istihdam
edilmesi ve gayrimiislimlerin dil bilme oranlarinin daha iyi olmasi temel
iki sebep olarak gosterilmistir. Yedinci ve son boliimde ise Osmanl1 tii-
keticisi betimlenmistir. Bu boliimde 6zellikle grevler, boykotlar, reklam
savaslari, yerli-yabanci rekabeti ve artan milliyetcilik sOylemleri ele
alinmistir. Yazar, tiim bu unsurlarin déonemin pazarlama ve reklam anla-
yisinda yansimalarini gostererek argiimanlarini desteklemistir.

Yazarin bu calisma ile temel olarak ortaya koymak istedigi kendi
climleleri ile s0yle 6zetlenebilir: Bat: iiriinlerinin Osmanl pazarin bir
sel gibi kapladig1 alisilagelmis agiklamanin étesinde, Batili kuruluslarin
hemen ve kolaylikla degil, ancak bazi ¢cabalara girdikten sonra iiriinle-
rini satabilme timidine ulastiklar: gosterilmeye ¢alisildr (s. 385). Cok
uluslu sirketler Osmanli pazarmin takdirini kazanabilmek i¢in yerel ra-
kiplerinin yaninda birbirileri ile de miicadele etmislerdir. Istanbul’un
cok kiiltiirli, 1y1 egitim gérmiis ve Bati’ya yoniinii veren kentli niifusu
bu sirketler icin oldukca cazip bir hedef kitle olusturmustur. istanbul’da
yer alan biiyiik magazalar ile Nestle ve Singer’in pazarlama faaliyetleri,
pazarin buna reaksiyonu ve Osmanli tiikketicisinin geg¢irdigi doniisiim et-
rafl1 bir sekilde ele alinmistir. Yazarin 6zellikle birincil kaynak bulmanin

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Ayhan AKPINAR 463

zor oldugu bu alanla ilgili oldukc¢a detaylandirarak ortaya koydugu argii-
manlar okuyucuyu ikna etmektedir. Yazar bazi is arsivleri, 6zel yazis-
malar, konsolosluk arsivleri, Osmanli basini ve sark rehberlerinden genis
bicimde yararlanmistir. Bununla birlikte ikincil kaynaklarin kullanimiy-
la karsilastirmali agiklamalar1 ve destekleyici goriisleri de ilave ederek
anlatimini giiclendirmistir. Bu kitap elestirisi, pazarlama teorisi bakis
acisi ile yapildigi i¢in oldukga yanli bir diislince seti ortaya koymaktadir.
Tarih, ekonomi tarihi veya isletmecilik tarihi alanindan yazarlarin kita-
bin ¢ok daha farkli yonlerine deginecekleri ve 6n plana cikartacaklar
muhakkaktir. Ozetle okuyuculari; Osmanl kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
tarihindeki pek ¢ok konuya deginen olduk¢a zengin bir arastirma bekle-
mektedir.
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