Makale

Nagihan Uniivar
Markam Sen Marka ve Pazarlama
Yonetim Danismanligi
Kurucusu & Genel Koordinatori

Yilin ilk ayi

markalar igin

onemli ve kritik bir
donemdir. Gegmis
yil degerlendirilir,
pazarlama
stratejileri
sorgulanir, yeni
hedefler belirlenir,
yeni planlar yapilir,
yeni beklentiler
konusulur. Ocak ay,
tiim bu sorgulama
ve yeni planlamalar
yapilirken, dogru
adimlar kadar yanlis
kararlarinda en sik
alindigi bir donemdir.

M—

Markalar Ne Yapmali Ne Yapmamali?

Bircok marka yeni yila hizli baslamak
ister. Yeni kampanyalar ve yeni projeler
devreye alinir. Oysaki Ocak ayi, hizlan-
maktan ¢cok degerlendirme ayi olmalidir.
Culnkd, yon netlesmeden yapilan hizlan-
ma marka motivasyonunu olumsuz etki-
leyebilir.

Ocak ayinda markalarin elinde henliz te-
miz bir resim yoktur. Gegen yilin verileri
yeni tamamlanmistir, bazi sonuclar hala
netlesmemistir, hangi kararin gercekten
ise yaradigi tam olarak gorldlmemistir.
Bu tablo netlesmeden atilan her adim,
refleksle alinmis bir karardir. Markalarin
bu dénemde yapmasi gereken ilk sey,
gecen yili sogukkanl bir sekilde analiz
etmektir. Hangi kararlar ise yaradi, han-
gileri yalnizca zaman ve kaynak tiket-
ti? Hangi projeler sonug uretti, hangileri
buyilk beklentiyle baslayip sessizce rafa
kalkti? Bu sorulara net cevaplar almadan
atilan her yeni adim, markay: ileriye de-
gil, ayni yerde déndurdr.

Yilin ilk ayinda yapiimasi gereken en
6nemli seylerden biri, 6ncelikleri yeniden
belirlemektir. Her seyi ayni anda yapmak
isteyen markalar, cogu zaman hicbir seyi
dogru yapamaz. Bu ylzden Ocak ayi,
genisleme degil sadelesme zamanidir.

Markalar bu dénemde ne olmak istedikle-
rinden ¢ok ne olmamayi sectiklerine odak-
lanmalidir. Her hedef, her kanal, her fikir
markaya hizmet etmek zorunda degildir.
Ayrica, hedeflerin gergcekgi olup olmadi-
g1 sorgulanmalidir. Yeni yil hedefleri cogu
zaman bir motivasyon metni gibi yazilir.
Ancak marka ydnetimi motivasyonla de-
gil, gerceklerle ilerler. Kaynaklarla uyumlu
olmayan hedefler, yilin daha ilk aylarinda
hayal kirikigi yaratir. Bu da ekip motivas-
yonunu ve marka disiplinini zedeler.

Yilin ilk ayinda ne yapmamah?

En sik yapilan hata, sadece takvim de-
gisti diye her seyi sifirlamaya calismak-
tir. Strateji, yilbasiyla birlikte otomatik
olarak degismez. Basarisiz olan her sey
“eski yila” atihp, nedenleri sorgulanma-
dan yeni planlar yapiimamalidir. Takvim
degisikligi, problemi ortadan kaldirmaz;
sadece Uzerini 6rter. Bir strateji basarisiz
olduysa, bunun sorgulanmasi ve ayni ha-
talarin yapilmamasi igin gerekli adimlarin
atiimasi gerekir.

Bir diger yanhs ise, aceleci kararlar al-
maktir Yilin ilk ayinda alinan hizli kararlar,
¢ogu zaman yil icinde geri donllmesi zor
sonuglar dogurur. Marka yénetiminde hiz
degil, tutarlilik belirleyicidir.

Markalar bu dénemde yalnizca disariya
nasil goérunduklerine odaklanmamalidir.
iletisim kadar, organizasyonun i¢ denge-
leri de gbzden geciriimelidir. igeride net
olmayan bir yapi, disarida gugla bir mar-
ka algisi yaratamaz. Gug¢lu marka algisi,
dnce igeriden baslar. iceride bulanik bir
yapl, disarida ne kadar gucli bir iletisim
kurulursa kurulsun, kalici ve gliven veren
bir marka algisi olusturamaz.

Diger bir konu, her yeni fikri hemen uy-
gulamaya koymaktir. Bazi fikirlerin ol-
gunlasmaya, baz fikirlerinse hi¢ hayata
gecememeye ihtiyaci vardir.

Ocak ayi, “yapmak” kadar “yapmamak”
kararlarinin da verildigi bir dénem olma-
Iidir. Yilin ilk ayr markalar icin baglan-
gigtan cok, bir durma ve bakma anidir.
Dogru sorular sorulmadan verilen hicbir
cevap markayi ileriye tasimaz. Yeni yil
markalar buylUtmez. Buylten sey, yilin
basinda alinan net, gercekgi ve tutarh
kararlardir.
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