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Bir markanin
biyiimesi
yavasladiginda
ilk bakilan

yer genellikle
satiglardr.
Satiglar

neden diistii?
Reklamlar
neden sonug¢
vermiyor?
Rakipler neden
daha hizl
biiyliyor?

Neden Biiyliyemez?

Bunlarin hepsi 6nemli sorular. Ancak yirmi yili
askin suredir farkll sektérlerde markalari ince-
lerken ve danismanlik yaparken dikkatimi ¢e-
ken ortak bir nokta var: Bir markanin gérdigu
problem ile blylUmesini engelleyen gercek
problem her zaman ayni degil.

Dislk satislar, artan reklam maliyetleri, fiyat
baskisi ya da mdisterinin markayi tercih et-
memesi ¢cogu zaman problemin kendisi degil,
daha derindeki bir sorunun belirtisi olabilir.

Bu nedenle benim icin ilk soru “Ne yapmali-
yiz?” degil, “Asil problem nerede?” sorusu-
dur.

Satis problemi gergekten satis problemi mi?
Satiglan beklentinin altinda kalan bir sirket di-
stinelim. ilk refleks reklam biitgesini artirmak
oluyor. Kampanyalar hazirlaniyor, indirimler
yapiliyor, sosyal medya iletisimi degistiriliyor,
belki ajans degistiriliyor.

Ama marka hala neden tercih edilmesi gerek-
tigini net bicimde anlatamiyorsa, gercekten
bir satig problemi mi vardir? Yoksa satislara
yanslyan daha derin bir marka problemi mi?
Cunku marka kim oldugunu, kimi hedefledi-
gini, hangi degeri sundugunu ve rakiplerinden
neden farkli oldugunu netlestirmeden pazarla-
ma faaliyetlerini artirmak ¢ogu zaman ¢ézim
Uretmez.

Pazarlama stratejinin yerine gegmez. Stratejiyi
gorinlr hale getirir.
Ortada net bir strateji yoksa daha fazla ileti-
sim, bazen yalnizca mevcut belirsizligi daha
gorinlr hale getirir.

Biiyiimeyi engelleyen problem iceride bas-
layabilir

Markalarin  blylime sorunlarini incelerken
problemin gogu zaman misteriden énce mar-
kanin kendi icinde basladigini goriyorum.
Marka kendisini tanimlayamiyorsa musterinin
onu tanimasini beklemek zordur. Misterinin
zihninde nasil bir yer edinmek istedigine karar
vermemisse tutarli bir konumlandirma olus-
turamaz. Sirket icinde herkes markayi farkl

anlatiyorsa disarlya net bir mesaj veremez.
Reklamda verilen s6z ile misterinin yasadigi
deneyim farkliysa gliven yaratmakta zorlanr.
Bir noktadaki belirsizlik zamanla markanin ta-
mamina yayilir.

Bugiinkii satisi kurtarmak yeterli mi?
Ozellikle ekonomik belirsizligin yilksek oldu-
gu dénemlerde sirketlerin satisa odaklanmasi
son derece anlasilir. Ancak butln enerji yal-
nizca buglnki satisi artirmaya yoneldiginde
marka yatinmlar ertelenmeye baglar.

Marka yeterince gligclenmediginde misterinin
tercih nedeni zayiflar. Tercih nedeni zayifla-
dikca satis yapmak zorlasir. Satis zorlastikca
daha fazla kampanya, indirim ve reklam har-
camasina ihtiya¢ duyulur.

Bdylece sirket, satislarini artirmaya calisirken
onlan strddrllebilir hale getirecek marka de-
gerini insa etmekten uzaklasabilir.

Once dogru teshis

Yillar icinde karsilastigm bu tekrar eden so-
runlarn Markam Sen Marka Tani Modeli altinda
bes temel alanda topladim: kimlik, konumlan-
dirma, belirsizlik, perspektif ve deneyim.
Modelin ¢ikis noktasi basit: Bir markaya ¢6-
zUm 6nermeden Once problemin kaynagini
anlamak gerekir.

CUnku yeni bir reklam kampanyasi, yeni bir
iletisim stratejisi ya da yeni bir hedef kitle dog-
ru ¢6zim olabilir. Ama yalnizca dogru prob-
lem icin kullanildiginda.

Bu nedenle strddrdlebilir blylmenin ilk adimi
benim igin her zaman aynidir:

Once dogru teshis. Sonra dogru strateji. En
son dogru aksiyon.

CUnku blylmekte zorlanan bir markanin ihti-
yaci her zaman daha fazlasini yapmak degil-
dir. Bazen 6nce, dogru seyi neden yapamadi-
gini anlamasi gerekir.

Belki de ise baglanmasi gereken en temel
soru sudur:

Markaniz gercekten neyi temsil ediyor?
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