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Bilançonun Ötesinde Hafıza, Anlam ve Değer

Yazan: Ferdinando Frega

Markanın tescili şirketindir.
Hafızayı insanlar saklar.

Değeri hafıza saklar.

YÖNETİCİ ÖZETİ

Bir asrı aşkın süredir Gillette ürünlerin, pazar payının,
inovasyonun, üretimin, dağıtımın ve finansal performansın diliyle
incelendi.

Bu belge başka bir soru öneriyor.

Ya Gillette’in en değerli varlıklarından biri tam olarak
ölçülmüyorsa?

Ya markanın değerinin bir kısmı fabrikalarda, patentlerde,
makinelerde, satış kanallarında ya da üç aylık raporlarda değilse?

Ya görünmez bir varlık kuşaklardır görünenin yanında çalışıyorsa?

Bu rapor bu olasılığa Ölçülmeyen Varlık diyor.

Bileşenleri hafıza, güven, tanınma, anlatı sürekliliği ve insan
ilişkileridir.

Geleneksel muhasebe şirketlerin neye sahip olduğunu ölçer.

Bu rapor tüketicilerin neyi hatırladığını inceliyor.
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BÖLÜM 1

BİRİNCİ BİLANÇO

Her şirketin bir bilançosu vardır.

Varlıklar.

Yükümlülükler.

Gelirler.

Nakit akışı.

Yatırım.

Amortisman.

Birinci bilanço gereklidir.

O olmasa disiplin olmazdı.

Hesap verebilirlik olmazdı.

Sermaye piyasaları olmazdı.

Değerleme çerçevesi olmazdı.

Yatırımcılar ona güvenir.

Yönetim ona güvenir.

Piyasalar ona güvenir.

Yine de hiçbir bilanço, bir tüketicinin neden tanıdık bir markayı
ötekine tercih ettiğini hiçbir zaman tam olarak açıklayamadı.

İşlem finansaldır.

Karar çoğu zaman insanidir.

BÖLÜM 2
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İKİNCİ BİLANÇO

İkinci bir bilanço vardır.

Resmî değil.

Düzenlenmemiş.

Raporlanmamış.

Ama aynı ölçüde gerçek.

Varlıkları şunlardır:

Hafıza.

Güven.

Tanınma.

Aşinalık.

İtibar.

Kültürel Varlık.

Anlatı Sürekliliği.

Yükümlülükleri şunlardır:

Karışıklık.

Unutkanlık.

Önemsizleşme.

Uzaklık.

Anlamın Aşınması.

Tüketiciler bu bilançoyu her gün gözden geçirir.
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Yalnızca ona bilanço demezler.

BÖLÜM 3

TÜKETİCİLER GERÇEKTE NE SATIN ALIR

Ürünler sorunları çözer.

Markalar belirsizliği azaltır.

Bir tıraş bıçağı tıraş eder.

Bir marka güven verir.

Bir jilet kılı keser.

Bir marka beklenti taşır.

Fiziksel işlem bir mağazada gerçekleşir.

Psikolojik işlem yıllar önce gerçekleşir.

Hafızanın içinde.

Tüketiciler çoğu zaman ürünü satın almadan çok önce güveni satın
alır.

BÖLÜM 4

GÖRÜNMEZ ALTYAPI

Binalar bakım ister.

Fabrikalar bakım ister.

Makineler bakım ister.

Markalar da bakım ister.

Ama bakım süreci farklıdır.

Bir markanın altyapısı çelikten yapılmaz.
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Birikmiş deneyimlerden yapılır.

Her tavsiye.

Her hediye.

Her aile sohbeti.

Her kişisel hikâye.

Bir kuşaktan ötekine aktarılan her anı.

En güçlü markalar aynı anda hem pazarda hem de insan hayal
gücünde faaliyet gösterir.

BÖLÜM 5

BİR HAFIZA SİSTEMİ OLARAK GILLETTE

Çoğu insan Gillette’i bir tıraş markası olarak tanımlar.

Bu tanım doğrudur.

Aynı zamanda eksiktir.

Zamanla Gillette daha karmaşık bir şeye dönüştü.

Bir referans noktasına.

Bir alışkanlığa.

Bir ritüele.

Babalarla, oğullarla, ailelerle, gündelik alışkanlıklarla ve kişisel
kimlikle özdeşleşmiş bir sembole.

Ürünler kopyalanabilir.

Fabrikalar yeniden kurulabilir.

Hafızayı çoğaltmak daha zordur.
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Hafıza ne kadar büyükse, gizli varlık da o kadar büyüktür.

BÖLÜM 6

ALGORİTMİK DİKKAT ÇAĞI

Yeni bir ortam doğdu.

Arama motorları keşfi düzenler.

Yapay zekâ bilgiyi düzenler.

Algoritmalar görünürlüğü etkiler.

Bilgi sistemleri fikirleri birbirine bağlar.

Bu ortamda görünürlük bir varlık olur.

Çağrışım bir varlık olur.

Anlatı bir varlık olur.

Hafıza veri olur.

Anlam sinyal olur.

Dikkat savaşı yavaş yavaş bir yorum savaşına dönüşüyor.

BÖLÜM 7

SEMANTİK RİSKİN DOĞUŞU

Çoğu şirket operasyonel riski anlar.

Çoğu şirket hukuki riski anlar.

Çoğu şirket finansal riski anlar.

Daha yeni bir kategori belirmeye başlıyor.

Semantik Risk.
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Bir markanın anlamının resmî kurumsal yapıların dışında
evrilmesi olasılığı.

Mülkiyet yoluyla değil.

Dava yoluyla değil.

Üretim yoluyla değil.

Kamusal yorum yoluyla.

Dünya ne kadar bağlantılı olursa, anlamı merkezileştirmek o kadar
zorlaşır.

BÖLÜM 8

GÖZLEM PROTOKOLÜ

Ölçülmeyen Varlık varsa, gözlemlenebilir izler bırakmalıdır.

Finansal izler değil.

İnsani izler.

Semantik izler.

Kültürel izler.

Gözlemin amacı öngörü değildir.

Amaç tanımaktır.

Değer bir finansal raporda görünmeden çok önce, genellikle dilde
görünür.

Bozulma bir bilançoda görünmeden çok önce, genellikle algıda
görünür.

Bu yüzden Kâtip bir Gözlem Protokolü öneriyor.

Markayı yönetmek için değil.
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Yönetime meydan okumak için değil.

Hissedarları etkilemek için değil.

Yalnızca geleneksel sistemlerin nadiren ölçtüğünü gözlemlemek
için.

Birinci Sinyal.

Marka kendisi hakkında konuşmadığında marka hakkında kim
konuşuyor?

İkinci Sinyal.

Hangi hikâyeler kurumsal tanıtım olmadan dolaşmayı
sürdürüyor?

Üçüncü Sinyal.

Hangi anılar kuşaklar boyunca hayatta kalıyor?

Dördüncü Sinyal.

Hangi anlamlar pazarlama harcamalarından bağımsız olarak
büyümeyi sürdürüyor?

Beşinci Sinyal.

Güveni kim üretiyor?

Şirket mi?

Tüketici mi?

Yoksa aralarındaki ilişki mi?

Altıncı Sinyal.

Hangi anlatılar arama motorlarında, bilgi sistemlerinde ve yapay
zekâ ortamlarında daha görünür hâle geliyor?
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Bu sinyallerin hiçbiri doğrudan bir bilançoda görünmez.

Yine de hepsi gelecekteki değeri etkileyebilir.

BÖLÜM 9

SEMANTİK STRES TESTİ

Geleneksel kuruluşlar finansal stres testleri yapar.

Operasyonel stres testleri.

Uyum denetimleri.

Ölçülmeyen Varlık farklı bir alıştırma gerektirir.

Bir Semantik Stres Testi.

Amacı şunlar arasındaki mesafeyi gözlemlemektir:

Mülkiyet ve Hafıza.

Yatırım ve Tanınma.

Görünürlük ve Anlam.

İletişim ve Güven.

Markalaşma ve İnsan Deneyimi.

Mesafe ne kadar büyükse, belirsizlik o kadar büyüktür.

Belirsizlik ne kadar büyükse, gelecekteki değerleme o kadar
zorlaşır.

Bu çerçeve kesinlik aramaz.

Farkındalık arar.

BÖLÜM 10

HAFIZA KİMİN?
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Bir şirket bir markanın tescil sahibi olabilir.

Bir şirket fikrî mülkiyete sahip olabilir.

Bir şirket üretim tesislerine sahip olabilir.

İşin içine hafıza girdiğinde mülkiyet daha az netleşir.

Tüketiciler hafızaya katılır.

Aileler hafızaya katılır.

Kültür hafızaya katılır.

Zaman hafızaya katılır.

Bir markanın en değerli unsurları çoğu zaman resmî mülkiyetin
ötesine uzanır.

Bir şirket bir markanın tescil sahibi olabilir.

Ona bağlanan her anlamın sahibi olmayabilir.

BÖLÜM 11

ÖLÇÜLMEYEN VARLIK

Ölçülmeyen Varlık yalnızca makinelerle edinilemez.

Yalnızca harcamayla büyütülemez.

Yalnızca verimlilikle korunamaz.

Korunması süreklilik ister.

Dikkat.

Anlayış.

Özenli sahiplenme.

Uzun vadeli düşünme.
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Çünkü değer, tüketiciler satın almayı bıraktığında her zaman yok
olmaz.

Bazen değer, tüketiciler önemsemeyi bıraktığında yok olmaya
başlar.

Farkın görünür hâle gelmesi yıllar alabilir.

BÖLÜM 12

KÂTİPTEN BİR NOT

Bu belgenin amacı yönetime meydan okumak değildir.

Hissedarlara meydan okumak değildir.

Mülkiyete meydan okumak değildir.

Amaç gözlemdir.

Sermaye ile yönetim arasında bir bank vardır.

O banktan bakınca bir soru giderek daha önemli görünüyor.

Ya modern şirketlerin en değerli varlıklarından bazıları en dikkatle
ölçülen varlıklar değilse?

Soru açık kalıyor.

Yanıt geleceğe ait olacak.

SON BEYAN

Piyasalar sayılabileni ölçmekte ustadır.

İnsanlar sayılamayanı hatırlamakta ustadır.

Bu iki gerçekliğin arasında modern marka durur.

Biraz fabrika.
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Biraz hafıza.

Biraz bilanço.

Biraz hikâye.

Görünen varlık raporlarda görünür.

Ölçülmeyen varlık insanlarda görünür.

İkisi de değer yaratır.

Yalnızca biri kolay sayılır.

Markanın tescili şirketindir.
Hafızayı insanlar saklar.

Değeri hafıza saklar.

Kitap satmıyoruz. İlişki kuruyoruz.

Gillettenarrative
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