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Ben Marka Olsam

Yazar: Didem Moralioglu

Peki, marka aslinda nedir?

Marka nedir sorusunu “Tuketicinin zihninde olusan, orada yasayan ve
onlarin algilarini gelistiren, blylk harfle baslayan bir isim” olarak
cevaplamak daha dogru olabilir. Bitlin ve parca iliskisi Gzerinden bir tanim
yapmak gerekirse de soOyle diyebiliriz: Piyasadaki benzerlerinden
aylrabilmek igin kullanilan isim, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli
kombinasyonlart markadir. Bir batlndn igerisinde 6zel olarak hazirlanan bir
parcayl veya bir 6deyi farkhlastirmaya ve 6n plana c¢ikarmaya yarayan
eylemlerin biatinli dememiz de mumkuindur.

Jack Trout’'un dedigi gibi, alabilecediniz en énemli pazarlama karari, bir
Urine ne ad vereceginizdir.

Marka, tiketicilerin inandigi vaatlerdir. Vaatleriniz sizi dyle iyi tanimlamali,
marka alginizla éyle iyi bir uyum iginde olmali ki, tiketici sizi kendiliginden
rakiplerinizden ayrit edebilmeli. Burada Onceliginiz, given olmal.
Tlketicinizin, markaniza gliven beslemesi gerektigini tutarl ve istikrarl bir
sekilde anlatip bunu kabul ettirebilirseniz, markalasma sirecini gok daha iyi
yodnetebilirsiniz.

Bir marka yaratiyorsunuz... Peki, bu marka ne kadar sire ayakta kalabilir?
Markanizin ayakta kalabilmesi icin, hizli, gincel, insan kaynaklarina énem
veren, nakit akisini iyi yéneten ve baglantilari glgli bir marka olmasi
gerekir. Bunun igin de markaniza bir siri, yeni Urin veya hizmet ilave
etmek yerine, belli bash Urinlere veya hizmete odaklanmak gerekir.
Tlketici alternatif GrGn ister ama alternatifler arasinda bogulmak da
istemez. Markanizi bir strl Urin ve kategori gesitliligi ile genisletmek
yerine, bir kategoriye odaklanip daraltirsaniz cok daha buyuk basarilar elde
edebilirsiniz. Bu da sizi hedefinize ulastiracak olan bilinirligin ve giciln
anahtaridir. Buglin bilinen tim buytk markalarin yillar 6nce yaptigi sey
budur. Bilinen ve gugli markalarin bugtinkd konumlari yerine, bu asamaya
gelene kadar gectikleri yollari dogru yorumlamak ¢ok 6nemlidir.

Rakibi tanimak her zaman dnemli bir rekabet glicli verse de, sadece rakibe
gore hareket etmek bir sirketin yapabilecedi en affedilmez hatadir.



Marka kisiligi ve trGn arasinda iliski kuracak olan tiketicidir. Tlketici kendi
kisiligine yakin markalar ve Urinleri segme egilimindedir. Kendi kisiligine
en uygun marka ile arasinda bir iliski baslatan musteri, o markadan alacagi
drdnle karakterini birlestirir.

Sirketin degerleri: O markanin Urettigi Grin, verdigi hizmet yada mdusteri
kitlesinin talepleri yada ihtiyaclari konusunda yenilige ne kadar acik
oldugunu ve sosyal acidan sergiledigi bilingli bir tutumu ifade eder.

Marka olmanin yolu reklamdan degil, tanitimdan gecer.
Tanitimin en iyi yolu da ILK olmaktan. Markanin reklama
ihtiyac duyma sebebi, saglikli yasamaktir.

Her gln asiri iletisime maruz kalan bireylerle dolu bir toplumda yasiyoruz.
Gilinde ylzlerce ticari mesajla karsilasiyoruz. Bu mesajlarin yer aldigi
reklamlarin gereken etkiyi yapamamasinin sebebi de bu; fark edilebilirligini
yitirmesi. Yani sadece reklam yaparak marka olmak mimkin dedil. Onemli
olan, tlketicinin tanimasini ve algilamasini istediginiz markanin, rakiplere
gore farkh yonlerini 6ne cikarmak ve tuketicinin bu yénde bilinglenmesini
saglamaktir.  Tuketicisini kendisini, Urind ve hizmeti hakkinda
bilingclendirmeyi, yani tiketicisinde marka farkindahgi yaratmayi basaran bir
marka basarili kabul edilir.

Markanizin tanitimini yapmak igin izlemeniz gereken vyol, markanizin
urinlerinden veya kategorilerinden birinin, sektérde ILK olmasini
saglamaktir. Bu ¢ok dnemli bir kriterdir zira bu alanlarda ilk olmak, size
muazzam bir rekabet avantaji kazandirir. Fakat elbette ilk olmak, bir
markanin basarisinin surddrulebilir olmasi icin asla tek basina yeterli
degildir.

Philip Kotler'in A'dan Z’'ye Pazarlama kitabina goére, haber ve tanitim
arasinda cok guclid bir bag vardir. Tanitim, reklam degildir ama reklamdan
daha etkilidir. Yeni ve ilk olan her sey haber olabilir. Markaniz haber
olabiliyorsa, sizin de bunun lzerinden bir tanitim yapma sansiniz olur. Bu
anlamda haber olabilmenin en iyi yolu, baskalarinin markaniz hakkinda
soyledikleridir.

Baskalarinin sizin markaniz hakkinda séyledikleri, her zaman igin sizin kendi
markaniz hakkinda soéylediklerinizden daha 6nemlidir. Tek basina bu bile
tanitimin neden reklamdan daha 6nemli oldugunu acikga goésteriyor.

Yeni bir marka olusturmakla mevcut markanizi korumak arasinda ciddi bir
fark vardir. Mevcut markanizi, markanizin reklamini yaparak veya reklam
vererek korursunuz. Ayni zamanda sektdérdeki Pazar payini da



genisletirsiniz. Ama yeni markanizi reklam vererek koruyamazsiniz. Yeni
markanizi ancak tanitim yaparak koruyabilirsiniz.

Markanin reklamini yapmayin; onu yasayin ve hissedin...

Markalarin uzun yillar ayakta kalabilmesi icin en 6énemli unsur; markalarin
olusmasi degil, dogru ve saglam sekilde insa edilmesidir. Insanlarin
markanizin ismi ve mesajlyla temas ettigi her durumda ve yerde, marka
olarak vaadinize sadik kalarak markanizi insa edebilirsiniz. Marka vaadinizi
dazenli ve istikrarli bir sekilde guglendirerek markanizi
saglamlastirabilirsiniz. Glinimizde markalar tanitim ile insa edilip reklam
ile korunuyor. Burada asil zor olan, reklami yayinlamak dedil; medyanin
veya tlketicinin marka hakkinda konusmasini saglamaktir. Bir markayi
baskalarindan 6grenmek, marka algisinin olusmasinda inandiricilik ve
guvenirlilik unsurunu guglendirir.

Liderlik bir marka igin referans yaratmanin en temel ve saglam yoludur. Bu
yuzden kategoride (pazarda) lider olmak énemlidir.

Markanizi, insanlarin zihninde ancak pazarlamayla insa edebilirsiniz.
Markalar reklamla insa edilemez. Reklam sadece marka hakkinda
konusulmasini saglamaya veya dikkat cekmeye yardimci olan bir unsurdur.
Markalar; reklam, halkla iligskiler, sponsorluklar, etkinlikler, sosyal
sorumluluklar gibi unsurlarin bir araya getirilmesinden olusan pazarlama
faaliyetleriyle insa edilir. Pazarlama marka yaratmaktir. Ginimuzde, guglu
markalar gugli pazarlama programlariyla yaratiimistir. Unutmayin; marka
olusturmak kadar, olusturdugunuz markayla uzun yillar ayakta kalmak da
onemlidir.

Markanizin sirdurilebilirligi calisanlariniza baghdir. E§ger markaniz igin sadik
musteri ariyorsaniz, édnce kendi ¢alisanlarinizin markaniz igin ne kadar sadik
bir musteri oldugunu gozlemleyin. Clnkl galisanlariniz markaniz igin en iyi
reklam ve tanitim aracidir. Calisanlarini, birer tanitim araci olarak gérmeyen
ve dolayisiyla “marka olduklarini disinmekle yetinen” markalar da var
elbette. Ortak o6zellikleri, galisanlarini marka dostu olarak gérmek yerine
adeta disman gibi gérerek markayi, hakkinda olusabilecek tim olumlu ve
olumsuz gelismelerden ve fikirlerden mahrum birakmalaridir.

Markalarin ayakta kalabilmeleri igin,

markaya DEGER katmalari gerekir...



“Pazarlama; sirketin miisteri iliretme departmanidir.”

Pazar payi geriye donik, musteri memnuniyeti ise ileriye dénlk bir élgudur.
Misteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, Pazar payi erozyonu da gelecektir.

Iyi kalite, iyi servis, iyi fiyat gereklidir; ama yeterli degildir.

Strateji; tutarh, nitelikleri bakimindan benzerlerinden ayri ve Gstin olan bir
deger insa edip bunu markanin hedef pazarinda sunmay! amaclayan bir
bagdir. Eger rakipleriniz ile ayni stratejiye sahipseniz, bir stratejiniz yok
demektir. Eger stratejiniz farkliysa, ama kolayca taklit edilebiliyorsa, zayif
bir stratejidir. Stratejiniz benzersiz ve taklit edilmesi zor ise, gugli ve
saglam bir stratejiniz var demektir. EJer bir marka, rakipleriyle ayni
parkurda kosuyorsa, rakipleri ona yetisebilir. Markalarin gergekten ihtiyaci
olan farkli bir parkurdur.

Strateji, bir fildisi kulenin mikropsuz ortaminda degil, Pazar
yerinin camurunda dogmahidir.

Pazarlama; bir sirkette bir kisinin sorumlulugu degildir, pazarlama
herkesin sorumlulugudur.

Siemens: "Kalite; miisterilerimizin geri gelmesi, liriinlerin geri
gelmemesidir”

“Yaratici beyniniz

az calisiyorsa;

kesinlikle

pazarlama yapamazsiniz.”

Peki, marka veya sirket olarak neye ihtiyaciniz var?
Cevabi ¢ok basit: Yaratici bir pazarlamaciya.

Isinizi dodru sekilde yapmanin bes kurali vardir: Isinizi 6lcme,
degerlendirme, hesaplama, kiyaslama ve zafer. Yapilan bir isi dlcimleyerek,



olcimlemeyi degerlendirerek, dederlendirmeyi hesaplayarak, hesaplamayi
kiyaslayarak her zaman zaferi elde edersiniz.

Kisisel marka yaratmak veya kisisel bir marka olmak icin yapilmasi gereken
en 6nemli sey beynimizi bilgiyle doldurmak ve gelistirmektir. Bunun ilk
adimi  olarak okuma alskanhdir edinebilir yada bu aliskanhiginizi
gelistirebilirsiniz. Simdi biraz da okuma aliskanliginin kiltirimizde tuttugu
yere g6z atalim.

Birlesmis milletler Egitim, Bilim ve Kultiir Kurumu UNECSO’nun diinyadaki
okuma aliskanliklari Gzerine hazirladigi rapora gore Tlrkiye, kitap okuma
aliskanligi acisindan diinyada 86’nci sirada yer aliyor. Avrupa’da ylizde 21
olan kitap okuma orani, Tlrkiye'de sadece on binde bir. Yine ayni
arastirmaya goére, gunde ortalama alti saat televizyon izleyip U¢ saat
internette vakit gegiren Turk Halki kitap okumaya yilda ne yazik ki sadece
alti saatini ayiriyor.

Marka yaratma stratejinizi belirlerken ilk yapmaniz gereken ne istedigine
karar vermektir. Markalasma, bir Grinidn glclinin ve Pazar kosullarinin
analiz edildigi bir slrectir; Bir hareket plani, bir pazarlama plani yapip bir
farkindallk ve Urlnd satin alma gudisi tesis etmektir. Markalama bir
“sey”den, bir deder yaratmaktir. Bir birey icin basarili bir kisisel marka
yaratmak da tipki bdyle bir sdrectir. Marka uzmanlar, kisisel marka
yaratmanin, kisinin kendisine bir Grinu piyasaya slirmeye hazirlanan bir
sirketin pazarlama sorumlusu goziyle bakmasiyla mimkin olacagini
belirtiyor.

Sirketlerin en dnemli operasyonu olan pazarlamanin en énemli calismasini
marka faaliyetleri olusturuyor. Sirketler Grinlerine givenilir bir marka imaji
yaratmak icin kocaman butgeler harciyor, onlarca kisiyi istihdam ediyor.
Peki, bu Grinlerin basarisini tasiyan yéneticiler kendileri icin ne yapiyor?

GUnldmuzde sirketlere deder katan seyler somut varliklar degil; itibar, yeni
fikirler ve musteri iliskileri gibi soyut kavramlardir. Insanlar icin de durum
aynidir. Bir insani basarili yapan egitim, tecriibe veya meslek degil; gercek
glicQ, stratejisi, imaji, gorsel ve sozel kimligidir.

Insanlarin zihninde olumlu izlenimler yaratmak kendini markalastirmakla
mumkuinddr. Kendini etkili bir sekilde markalastirmanin puf noktasi, kendi
fikrini ortaya gikarmak ve fikrine 6zgu bir satis plani olusturmaktir.



Yazar: Salim Kadibesegil

Bu yazi Brandmap dergisinin Ekim 2016 sayisinda yayimlanmistir. Dergide
yayimlandigi hali ile buradan okuyabilirsiniz.

Uganda aklimda neye benzedigi hep tartisilan devlet baskani idi Amin’in
“insan eti yedigi” iddialan ile kalmistir. Olimpiyatlarda gegit téreninde
uygun adim ydrdyen Ugandal sporcular izlerken aklimin bir kdsesinde
kalmis bu disltnceyi kovamazdim!

Afrika’dan devam edelim. Glney Afrika Cumhuriyeti'nin cagristirdidi ise
nefis saraplar degil; 20. ylz yila damgasini vuran utang verici irk ayrimciligi
politikalari, buna karsi 6mri boyunca miucadele eden Nelson Mandela ve
O’'nun 12 Eylulculer tarafindan kendisine verilen Blyuk Atatidrk odualund
“darbecilerin elinden odiil alinmaz” diye reddetmesi...

2016'da vyitirilen devlet adamlarindan birisi de Tayland Krali Bhumibol
Adulyadej oldu. Taylandin adi gectiginde aklima gelenler arasinda halki
tarafindan gok sevilen krallari ama bunun yani sira zirt pirt hayatin akisini
trafik isiklari gibi kesen darbeler ve parlamentosunda yasanan vurdulu
kirdili *demokratik” gorismeler!

Butan’in adi ise ginimuzde “surdurtlebilirlik” meraklilarinin iz strdp ¢ok
sey 6grenebilecekleri bir masalla 6zdes sanki. Dinyada Gayri Safi Mutluluk
Endeksini resmen benimsemis tek Ullke. Ormanlarin oranindan, egitim-
ogretim kalitesine, vyerel kultir zenginliklerinden, dodgal hayatin
korunmasina kadar 70 kriterin yasamin tim alanlarina serpistirildigi bir
gelismislik endeksi Butan markasinin her tarafina nakis isler gibi islemis.

Daha sayilabilecek cok Ulke ve bunlarin marka kimligi ile algilarimiza
yerlesmis onlarca gézlem ve deneyimlerimiz var.

2000l yillarin ortalarinda uluslararasi bir proje ile ilgili olarak bulundugum
Moskova’daki is ortagimiz olan PR sirketinin (st dlizey ydneticileri ile
konusuyorduk; o glnkli gindemimizden bagimsiz Tlrkiye markasi ile ilgili
Rusya’da ortaklasa bir seyler yapabilir miydik? Rus meslektasim kibar ve
diplomatik bir Gslup ile; “simdi mesela Almanya desek aklina, Mercedes,
VW, BMW gelir. Fransa’dan s6z ediyor olsak saraplar, peynirler, moda
markalari vs., Amerika desek, Hollywood, Las Vegas, uzay mekikleri, Apple,
Google, Microsoft, 6zgulrlik heykeli vs. Rusya’da arka planinda Turkiye'nin
oldugu islerin basinda bira, birkag tane hipermarket, buzdolabi ve biraz da



pazar tezgahlarini dolduran giyim markalari geliyor. Bunlarin yerine diger
Ulkelerin algisi ile boy dlclisebilecek ne koyabilecegiz?”

“Tlrkiye markas!” diye bir sey var. Bu nedir, nasil bir markadir, nasil
yonetilir gibi sorular kafami kurcalarken
Ozetle sdyle diyor Haluk Sahin;

“Tiirkiye markasinin” yerlerde sdrindigl bir dénem yasiyoruz. Bu,
siyasal gérisimdiz ne olursa olsun, hepimizi ilgilendiriyor. Clnkl heniiz
tanistigimiz insanlar bizi ilkin Uzerimizdeki marka damgasina goére
degerlendiriyor, ona gore tepki veriyorlar...

... Turkiye markasinin artik bir refleks gibi uyandirdigi bu endiseyi Temmuz
sonunda ABD’ye gittijimizde de hissetmistim. Insanlar bizim Tiirkiye’den
geldigimizi duyunca adeta (zlllyor hatta bize aciyordu.

”

Avrupa’da da durumun béyle oldugunu duyuyor, okuyorum. “Tiirkiye
dendi§i anda artik akla diinyanin en muhtesem sehri Istanbul, mavi denizler
ve parlak giines degil, bombalar, silahlar, hapishaneler geliyor.

Turkiye markasi yerlerde sdriintyor derken bunu kastediyorum...

... Evet, sorun ciddi ve agir maliyetli. Ama ben, gereken adimlar atiimazsa,
durumun daha da bozulmasindan korkuyorum.

...Kaygilarim yeni degil: Ergenekon ve Balyoz tutuklamalarinin basladigi
dénemden beri, tlkemizde uluslararasi hukuki normlar géz ardi edilir, keyfi
ve otokratik bir yonetim kurulursa Tiurkiye’'nin bir “parya devlet” (pariah
state) haline gelebilecedi uyarisinda bulunuyorum.

“Parya devlet”ler, uluslararasi camianin en alt sinifindan sayilirlar; saygin
uluslar onlarla iliski kurmak istemezler, kamusal kimlik sahibi aydinlar ve
yazarlar orayi ziyaret etmezler; devilet adamlari o devletin yoéneticileri ile
ayni fotografa girmemek icin kacarlar.

Bir zamanlar Gliney Afrika 6yleydi; bazi tlkeler icin bugiin Israil 6yle.

Bozuk markalar icin bir de "bitik iilke” (failed state) kategorisi var. Bunlar
devlet olmanin temel gereklerini yerine getiremez duruma dismus Ulkeler.
Asayisi saglamak, maaslari 6demek, gocleri 6nlemek gibi... Bu kategoride,
cogunlugu Afrika’da olmak lizere, cok sayida devlet var. Bize yakinliklari
nedeniyle Somali ile Pakistan’i anabiliriz. Maalesef Tiirkiye’nin bu ébege
aday olduguna iliskin bir kac yorum okudum.

Ama bence en tehlikelisi hatta korkuncu “kabadayi devlet” (rogue state)
kategorisine sokulmak. Boyle devletler, uluslararasi hukuku tanimadiklari
icin, barisa tehdit olarak algilaniyorlar ve her tirli yaptirrma mdistahak
gortliyorlar.


http://www.abcgazetesi.com/turkiye-markasi-nasil-kurtulur-7370yy.htm
http://www.abcgazetesi.com/turkiye-markasi-nasil-kurtulur-7370yy.htm

Tabii ki, Tirkiye’nin bu lc kategoriden herhangi birine kondugunu gérmek
ylregimi dagliyor...

... Komplo teorileri ve yabanci diismanligi ile vakit kaybetmeyelim. “"Marka”
onarimi icin recete belli: Tam demokrasi, hukukun Ustiinligl, saydamlik,
toplumsal adalet ve yaraticilik! Daha fazla vakit kaybetmeden! Cok gec
olmadan!”

Haluk Sahin’in yazisini paylastigim sosyal medya ortaminda ilk gelen
yorumlardan bir tanesi reklam duayenimiz Haluk Mesci'ya ait. Twitter
ortaminda Mesci; “ Tuarkiye ‘markasl’ yani ‘brand’ gercek anlamda hig
olmadi. En fazla, olsa olsa, bir ‘trademark’ vardi ki o da brand degildir. Bir
nedeni de su; Orn. Fransa markasinin sahibi Fransizlar, italya markasinin
Italyanlar, vb. Peki Tirkiye’ninki? Devlet!!!
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reputation institute

Reputation Institute’un her yil dizenli olarak bir arastirmanin sonucu olarak
duyurdugu siralamasina
bakiyorum. Ilk sirada Isvec, sonra Kanada ve Isvicre geliyor. Avustralya,
Norveg, Finlandiya, Yeni Zelanda, Danimarka ve Irlanda ilk on siradaki diger
ulkeler.

70 ulkeyi kapsayan ve 48 bin kisi ile yapillan anketin sonucu olan
arastirmada Turkiye “itibar liginde” 58. Sirada. ABD ise 28. Sirada! Fransa
15, Almanya 18. sirada. Bir teselli olacak ise Rusya 65. sirada!

Sirketlerde oldugu gibi Ulkelerin de itibar performanslarinin sirikleyicileri
vardir diyor . Turizm, ihracat, etkili diplomasi, yabanci


https://www.reputationinstitute.com/Most-Reputable-Countries-2016.aspx
https://www.reputationinstitute.com/Most-Reputable-Countries-2016.aspx
http://www.salimkadibesegil.com/tr/2016/12/18/turkiye-markasi-diye-bir-sey/screen-shot-2015-07-15-at-11-29-16-am/

nitelikli isglcl ¢ekimi ve dogrudan yabanci sermaye yatirimi... Bu basliklar
altindaki 17 alt kriterin sorgulanmasi sonucu ortaya c¢ikan ulke itibar skoru
tabii ki dogrudan is sonuglar olarak adlandirdigimiz davranislari etkiliyor.
“Bu Ulkeyi ziyaret etmenizi; bu Ulkede yasamanizi; calismanizi; bu tlkenin
artn ve hizmetlerini satin almanizi, egitim gérmenizi, bu Ulke adina yapilan
etkinliklere katilminizi tavsiye ederim” gibi!

Bu sonuglarin ortaya c¢ikmasini saglayan ve Ulkelerin “itibar yolculugu”
olarak tanimlanabilecek sorular arasinda ise sunlar var; “Yluksek kalitede
drinler ve hizmetler; iyi bilinen markalar; klresel klltlire katki; teknoloji;
iyi egitilmis ve glvenilir isglicl; egitime yatirim; dogal glzellikler; eglence
olanaklari; yasam standardi, dost ve konuksever yerel halk; caddas is
ortami; kurumsal ortam; sosyal ve ekonomik politikalar; uluslararasi
calismalara katilim; guvenlik; kamu kaynaklarinin verimli kullanimi ve etik”

Ulke markalari sokakta gérdigiiniz her seydir. Her sey “iyi” ve
“miikemmel” olmak zorunda degildir. Bir yanlis bir dogruyu goétiirmez.
Ama Gezi Parki sirecinde Istiklal caddesinde kahve keyfi yaparken durduk
yere polisten biber gazi yiyen, azarlanan; genglerin demokratik haklari igin
yaptiklari go6steride acimasizca coplandiklarina tanik olan turist
memleketine dogrular degil yanlislari tasiyacaktir.

Ulke markalarinin 6ziindeki koku demokratik dederler ve adalettir. Bu koku
sokakta gordigimuiz her seyin lGzerine ne kadar yodgun sinmisse ancak
orada Ulke markalarindan sz edilebilir. Nitekim demokrasi bayragini New
York girisindeki 6zgurlik abidesi ile simgelestirmis ABD'nin itibarh Ulkeler
siralamasinda 28. sirada gelmesinin arkasindaki en &énemli nedenleri
arasinda polisin 6zellikle siyahlar karsisinda kullandigi acimasiz silah glci
ve bunun karsisinda adaletin toplum vicdanina cevap veremeyisi olarak
yorumlanmakta.

Son bes yilda Reputation Institute’'un “En itibarh lilkeler” arastirmasinin
ilk on siralamasina giren Ulkelerde pek bir degdisiklik olmuyor. Nedenini, s6z
konusu Ulkelerdeki demokratik dederler ve adalet mekanizmasinin aile
iliskilerine kadar sinmis bir kilttr olarak gérebiliriz.

Tarkiye'yi uzun yillar demokrasi, adalet ve hukukun Gstlnligu gibi evrensel
degerlerin lzerine insa edilmis yasam bigimimizle pazarlayamadigimiz igin
deniz, kum, gunes, baklava ve karagdzle satmaya calistik. Gorsel etkisi
yuksek ve modern goriunimli iddiasiyla alis veris merkezleri, carpik
kentlesmenin son Urinu alt yapisiz toplu konutlarla belki bunlar biraz arka
plana gitti ama Turkiye markasi adina degisen bir sey yok! Cinkl yurt disina
ciktiginizda biraz samimi ortamlarda ilk sorulardan bir tanesi “ facebook,
twitter, youtube kullanmak serbest mi?”
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Tarkiye Cumhuriyeti’'nin GSMH kadar dederi olan ve topu topu 35 yilhk
gecmisi olan Apple yaratamadigimiz gercegi Tirkiye'yi marka yapma
sevdasinda olan herkesin dlistinmesi gereken bir olgu!

Sonug olarak tekrar Haluk Sahin’in yazdiklarina dénmek lazim...

““"Marka” onarimi icin recete belli: Tam demokrasi, hukukun Ustinligua,
saydamlik, toplumsal adalet ve yaraticilik! Daha fazla vakit kaybetmeden!
Cok gec olmadan!”
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MARKANI ATESLE

Yazar : Kolektif (Bora Algi — Gliven Borga - Sule Kutlay - Serhan Ok
Niikhet Vardar

Turkiye'nin en eski sirketi 1777'de kurulan Haci Bekir Lokumlari’dir.

Tirk kahve kiltarind dinyaya yayan, 1871 dogumlu, Kurukahveci Mehmet
Efendi’dir.

1800'lerin sonlarindan itibaren Turkiye’de markalasma adina yapilanlar
gercekten hayret vericidir. O zamanki girisimcilerin iggtduleriyle,
sagduyulariyla bulup ortaya koyduklari pazarlama ve iletisim stratejileri
sade, icten, bir o kadar da sahici ve ise yarar niteliktedir. Avrupa’da Endustri
Devrimi'yle birlikte sanayilesme hizinin artmasiyla, diinyada bilinen ilk fuar
Ingiltere’de 1 Mayis 1851’e Kralice Victoria tarafindan aciimis ve bu sergiye
Kralice Victoria’nin davetiyle Osmanh Imparatorlugu’ndan 700 kadar uretici
katilmistir. Crystal Palace’da sergilenen toplam 3.300 Urinden 1.300°G
Sanayi Bakanhgi tarafindan yollanan mamulleri icermektedir. Yollanan
ornekler arasinda dokuma durunleri, islemeler, kadifeler, ipekliler, yunlG
kumaslar, cam, seramik, altin, gimus Urunleri, maden numuneleri, gida
urinleri ve dodal urinleri bulunmaktadir. Osmanli Imparatorlugu
Tanzimat'in da etkisiyle, Crystal Palace’dan 12 yil sonra, 9 Subat 1863'te
Istanbul Sultanahmet’te Sergi_i Umumi_i Osmani’yi acmis ve sergi 54 bin
kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Bu ayni zamanda Osmanli’'nin yurtdisina
acllma kararinin tim dlnyaya ilani niteligindedir. Sonucta 13 kategoride 10
binden fazla Urlin sergilenmis ve ticaret hayati icin itici bir glg
olusturmustur.

Tluketici odakh dustnen pazarlama ruhu, ticari distinen yénetim ruhunun
6nlune gecmelidir.

Markalar basarili olmak igin stratejilerini belirlerken ayni zamanda gelecegi
sekillendiriyorlar. Gelecegi sekillendirmek adir bir sorumluluk, hakkini
vermek gerekir. Markalarin kisa vadeli ve anlik ¢6zimlerden c¢ok, uzun
vadeli is slireglerine odaklanmalari, misterilerinin 6nemsedigi, dert edindigi
konular dikkate almalari ve bu sliregleri géstermelik birkag etkinlikten dteye
tasiyarak sahici, sdrddrdlebilir yapilar olusturmalari  gerekmektedir.
Markanin samimi yaklasimlarla gelistirecegi silrecler butint, farkhlig
beraberinde getirecektir.

Itibarinizi yénetin, itibariniz taklit edilemez.
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Kasadaki paralarin dederi bir gecede disebilir, ancak itibariniz markanizin
hammaddesidir, en dederli sermayenizdir, sizi gelecege tasir. Bu sebeple
itibar endeksleri yapiliyor ve itibar dlcimlerinin sonuglar sirket satin
almalarinda cok daha etkili olmaya basliyor. Finansal dederleriniz
bugininizi yansitir, itibariniz ise gelecedinizi. Bugin mdusteriler artik
markalarin; tutarhliklarini, paydas isbirliklerini, tedarikgi iliskilerini,
calisanlarina gosterdikleri dederi, sosyal olaylara karsi duyarhliklarini hatta
temel stratejilerini dikkate aliyor ve sorguluyor. Sundugunuz farki ve dedgeri
hissetmek, dahil olmak, midahale etmek istiyor; satin alma eylemi tiketici
icin artik bir yatinm karan niteliginde. Itibarli olmayan, saygi duymadigi,
gevreye zarar veren, gocuk isGi calistiran, calisanini sémuren, zehirli madde
dreten kurum ve markalar ile iletisim kurmak veya eskilerin tabiri ile hemhal
olmak istemiyor. Itibarina katki saglayacak, deder yaratan ve saygi
duydugu markalar tercih ediyor.

Uzun soluklu is surecleri gelistiren, tedarikgisine destek olan, sikintiya
distiiglinde ¢ozim Ulreten, onlar adina dislinerek birlikte hareket eden
markalar, ancak dogru isbirlikleri ile markalarini gelistirebileceklerinin ve
sudrddrulebilir bir sistem yaratabileceklerinin farkindalar.

Calisanina, hissedarina, musterisine, topluma ve diger tim paydaslarina
katma deger yaratmayan bir isletmenin varhdini sirdirilebilmesi ve
gelecege tasiyabilmesi mimkin degil.

Markanin, marka yonetiminin, markalasmanin gelip dayandigi nokta satistir.
Sonucta markalasmada amac¢ daha cok ve daha karli satmaktir. Buna
ragmen marka ile satis iliskileri, hakkinda en az yazilan ve dlsinUlen
konular arasindadir. Ulkemizde sirketler satis odaklidirlar. Satis gruplarinin
sirketlerde agirligi daha fazladir. Satis bolimleri pazarlamaya nazaran daha
kalabaliktir. Bayi yapisini ve sayilarini da satis bélimlerinin yanina eklersek
satisin sahip oldugu gicli daha net goririz. Bazi sirketlerde satis
boélimlerinin gbzle gérilmeyen ama hissedilen gizli bir hakimiyetleri vardir.
Bu nedenlerle satis ve marka-satis iligkileri, Uzerinde dusdntlmeyi hak
ediyor.

Eder sirket marka sahibi ise genellikle:

- Marka musgsteri tarafindan benimsenmistir ve talep edilmektedir.

- Satis gelisimi, dlzenli masteri talebi ile canh kalir.

- Bayi-dagitim kanali organizasyonu olusturmada ekstra caba sarf
edilmez (bayi aranmaz, bayiler sirketi bulur; sirket, secen
durumundadir).
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- Mdsteri sirekliliginin yarattigi taleple strekli ve istikrarli kazang
saglayan dagitim kanali (bayi —satis noktasi vb.) ile uzun sureli iliskiler
kurulur.

- Dagitim kanalinda istikrar vardir, bir kusaktan digerine gecer.

- Dagitim kanallar karsisinda taviz verilmez yada daha az taviz verilir.

- Ortalama bir satis ekibi ve faaliyeti ile bile tatmin edici sonuclar alinir.

- Uzun sureli ve istikrarh bir kadro yapisi olusur. Bu, kurumsal kultdr,
degerler ve gelenegin olusmasini ve gelismesini saglar. Bu gelenek
nesilden nesle aktarilir.

Eder sirket marka sahibi degil ise genellikle:

- Mdasgsteri talebi bir yana, musteriler sirketten bihaberdir.

- Satis gelisiminin nasil saglanacagi bilinmez, satis stratejileri ve
politikalari her yil degistirilir.

- Bayi-dagitim kanali olusturmak igin cok caba gosterilir, bayi adaylari
sirkete gelmez sirket adaylara gider. Sirket tercih eden degil, tercih
edilen olur.

- Dagitim kanalinda sirekli degisiklikler yapilir. Bayiler sik degisir, biri
gider biri gelir; dagitim kanalinda sireklilik ve istikrar kaybolur, Grin
ve hizmetlerinizin tlketiciye ulasmasi strecinde kesintiler olur.

- Dagitim kanalina bagimli olunur. Ticari tavizler verilir hatta tavizsiz is
yapilamaz hale gelinir.

- Tecrubeli bir satis ekibi ve kuvvetli bir satis faaliyetine ragmen satis
sonuglar tatmin edici olmaz.

- Calisan devir orani yliksek olur. Kurumsal kiltlr ve degerler gelismez.

Gorulduga gibi ticari yasamda satis basarisinin ve sirekliliginin kilidi
markadir.

GUlgclu bir markada ortalama bir satis faaliyeti dahi yeterli olurken zayif bir
markada olaganusti bir performans bile yeterli olmayabilir.

Bayilik sistemi, dodasi geredi vyukaridan asadiya hiyerarsik bir
organizasyondur. Bu organizasyonun en basinda sirket bulunur ve kural
koyucu - yobneten durumundadir. Bu nedenle sirketle bayiler arasinda
surekli bir catisma hali vardir. Her iki taraf da faydasini maksimize etmek
ister. Sirket daha cok satis ve ciro bekler. Bayiler islerini yaparlarken
sirketten hic bitmeyecek gibi gériinen beklenti ve taleplere sahiptir: Bayiler
bazi seyleri ¢ok ister (vade, iskonto, ciro, para, ek butce, yeni bdlge vs.)
bazi seyleri de hic istemez (mal almak, stok tasimak, kota, teminat vermek,
0deme yapmak vs.). En nihayetinde, bayiler hep isteyen ve sikayet eden
durumundadir. Sirketlerin ylzlerce bayiden gelen boylesi talep ve
sikayetleri karsilayabilmesi mimkin dedildir. Bu slrecin yodnetimi ve
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catismalarin ¢ozimda icin aslinda bayilerin ne istedigine odaklanmak gerekir.
Bayiler her ticari isletme gibi aslinda kar ister. Bu kari kazanmak iginde
uygun bir ciro. Ciro yoksa hangi satis politikasi uygulanirsa uygulansin
(iskonto, prim vb.) sonug degismez. Bayiler istemeye devam eder ve bayi
- sirket catismasi kaotik boyutlar kazanabilir. Hepsi birbirinden farkh istek
ve beklentileri olan bayileri hizalamanin yolu cirodan gecer. Ciro varsa
karlihk bir sekilde saglanacaktir.

Pazar hakimi bir sirketin bayi yapisinin 6zellikleri sunlardir:

Sektor ortalamasinin lGzerinde satis hacmi olan bayiler nicel ve nitel
yénden gugludur.

Kazangli is, bayi kanalinda istikrari getirir.

Istikrarin sonucu, uzun yillar sistemde galisan, sektériini ve isini ok
iyi bilen tecrtbeli bayiler demektir.

Bayilerin sadakati ve baglilhgi ylksektir. Bayi ile catismalar daha kolay
cozulur.

Bayiler sirketin liderligini kabul ettikleri icin sirketle uyumlu galisirlar.

Pazar payi dusik sirketler ise bu kadar sansh degillerdir:

Bazi bayilerin satis hacmi ylUksek olabilir ama ortalama bayi satis
hacmi dusuktir. Bu nedenle bayiler genelde zayiftir.

Yeterli kazang saglayamayan bayiler alternatif islere girisirler. Bu ise
daha kisa bayilik slireleri demektir.

Tatmin edici bir kazang sahibi olmayan bayilerin sirkete sadakatleri
diasuktdr veya yoktur.

Bunun sonucunda sirketle uyumsuz bir bayi yapisi olusur.

Pazarlama basarisi olmazsa olmaz en temel g sart vardir:

Dogru konumlandirma
Rakiplerden farklilasmak ve tuketiciyi harekete gegirmek igin

Yeterli butge ile iletisim
Markaya farkindalik kazandirmak ve bilinirligi gelistirmek igin

Yiksek dagihm
Markay! dogru zamanda tliketici ile bulusturmak igin
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Reklam hem en rahat elestirilen, hem de herkesin fikriyle katkida
bulunmaktan hoslandigi bir istir. Eder sirketin farkh bolimlerinden
calisanlari reklam stratejisi olusturma asamasinda strece dahil edebilirseniz
(mesela bir marka workshop’u dlzenleyerek) ortaya ¢ikacak kampanyanin
benimsenmesini kolaylastirirsiniz. Arastirma sonuclarini, tespitlerinizi
paylasmaniz ve c¢6zUumleri tartismaya acmaniz, herkesin problemler,
Oncelikler, hedefler ve reklamin basari kriterleri konusunda hemfikir
olabilmesi acisindan vyarar saglayacaktir. Bu da reklam brief'inin
olusturulmasi ve fikir secimi asamalarinda ortak karar verilebilmeyi
kolaylastirir.

16



Markalari Biiyiiten Sadik Kullanicilar Degil,

Kullanici Savilaridir

Yazar: Temel Aksoy

Uluslararasi Bain danismanlik sirketinden, Guy Brusselmans, John
Blasberg ve James Root’'un, c¢ok farkh (Ulkelerde, c¢ok degisik Urin
kategorilerinde, 100 Bin alisverisginin davranislarini  inceledikleri
arastirmalarinda vardiklari sonuglara goére,

o Markalar, yeni tuketici (musteri) edindikleri élglide buydurler.

Bu bilgi, ¢ogu insana siradan bir bilgi gibi gelse de, pazarlama
uygulamalarini kdkten sarsan bir bilgidir. Pazarlamacilarin gogu, markalarin
mevcut tlketicilere (musterilere) daha cok satis yaparak yani onlarin
sadakatini artirarak blylyecedine inanir. Bu nedenle, markalarini dar bir
tiketici (musteri) segmentine konumlayip, bu segmente daha fazla satis
yapmaya calisirlar. Markalarin  sadakatle blylyecedi, pazarlama
dinyasinda ¢ok yaygin bir inanis olsa da, bu inanisi dogrulayan hig bir
bilimsel veri yoktur.

Genellikle bir markayr satin alanlarin yarisi, bir sonraki satin alma
déneminde o marka yerine baska bir markayi satin alir. Dolayasiyla, bir
markanin bir insana bir kere satis yapmasli, o insani kazanmasi anlamina
gelmez. Bu nedenle repertuar pazarlarinin hepsinde, markalar sadece yeni
kullanici edinmek icin dedil, kaybettikleri kullanicilari da yeniden
kazanmak icin gcaba gdstermek zorundadir. Blylyen markalarin hepsi, her
dénem kaybettikleri kullanicilardan daha fazlasini kazanan markalardir.

Bain danismanlik sirketinin 100 Bin Kkisinin davranigslarini inceleyen
arastirmasi da, buyuk markalarla klicik markalarin arasindaki farkin, sadik
kullanicilarin  markalarini daha sik satin almasindan degil, kullanici
sayllarinin coklugundan kaynaklandigini kanitlamistir.

Bir markanin daha c¢ok sayida kullaniciya erismesi (penetrasyonunu
artirmasi) icin yapmasi gerekenler sunlardir:

« Birincisi, marka hafizasi yaratmaktir. Alisveriscilerin dikkate almadiklar
bir markayi satin alma ihtimalleri cok dlsuktlr. Bu nedenle her markanin

17


http://www.bain.com/
http://www.bain.com/about/people-and-values/our-team/profiles/guy-brusselmans.aspx
http://www.zoominfo.com/p/John-Blasberg/327102700
http://www.zoominfo.com/p/John-Blasberg/327102700
http://www.bain.com/about/people-and-values/our-team/profiles/james-root.aspx

Oncelikle alisveriscilerin dikkate aldiklari bir marka olmasi yani satin
alabilecekleri markalarin arasina girmeyi basarmasi gerekir. Bunu
yapmak icin markanin hangi ise yaradidi, nerede, ne zaman, kiminle,
neyin yaninda kullanilacagini reklamlarla anlatmasi ve markanin isim,
slogan, logo, amblem, renk ve simgelerden olusan ayristirici gérsel ve
isitsel unsurlarini potansiyel alicilarin zihinlerine yerlestirmesi gerekir.
Bu, kisa zamanda gergeklestirilecek bir is olmadigi icin, markanin ayni
mesajlari uzun slre kesintisiz olarak reklamlariyla anlatmasi gerekir.
Markanin olusturdugu marka hafizasini, yeni reklamlarda surekli
tazelemesi gerekir.
Ikincisi, Urin portféylni optimize etmektir. Bir marka ne kadar cok alt
marka ve ne kadar ¢ok sayida ambalaj (boy, cgesit..) ile pazarlama
yaparsa, her bir alt markaya ve urdn varyantina o kadar az biltge
ayirmak zorunda kalir. Her birine az bltce ayirdigi icin markanin
penetrasyonu istenen seviyeye gikamaz. Elbette, tlketicilerin ihtiyag
duydugu yeni ambalaj boylar ya da farkl alt markalar, markanin farkl
kullanim alanlarinda daha c¢ok tiketilmesine ve penetrasyonun
artmasina neden olur ama bazi sirketler alt marka, ambalaj boyu ve Grlin
varyantlarini o kadar cogaltir ki, pazarlamaci ve saticilar trin portféyin(
ybnetemez olurlar. Oysa blylyen markalar, en ¢ok satan urilnlerine
(kahraman Grine) daha cok reklam yaptiklari ve bu kahraman arinleri
satis noktalarinda hakkiyla yénetme imkani bulduklari icin biyrler. Uriin
ve ambalaj inovasyonu yapmanin optimal seviyesini bulmak, her
markanin yonetmesi gereken ¢ok énemli bir konudur.
Uclinclisii, satis noktalarinda markayi iyi ydnetmektir. Biyimenin en
onemli faktérlerinden biri, markayl satis noktalarinda hakkiyla
yonetmekten gecer. Blylimek isteyen her markanin,
o Satis noktalarinda en yliksek dagitim seviyesine ulasmasi,
o Her satis noktasinda, markanin sirekli bulunur olmasini saglamasi,
o Kahraman drinlerin dogru yerde, olabildigince genis bir yer alarak
goridnir olmasini saglamasi,
o Etkili satis aktivasyonlari uygulamasi gerekir.

Satis noktalarini ydnetmek, sadece suiper marketlerde satis yapan markalar
icin degdil, kendi magazalarinda ya da bayiler, perakendeciler araciligiyla
satis yapan markalar icin de hayati bir éneme sahiptir. Bugiin cogu marka,
sadece satis noktalarinda Urin ve hizmet yonetimini iyilestirerek, hayal
etmedigi buyumeleri saglayabilir. Satis kanalinda yapacadi iyilestirmelerle,
ayni reklam blutgesi, ayni trln portfoyl ve ayni fiyat yapisiyla bircok marka,
%30’lara kadar satis artisi gerceklestirebilir.
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Bir sirketin yeni mdusteriler kazanmadan, sadece sadik musterileriyle,
varhgini stirdiirmesini beklemek gercekgi degdildir. Sadik misteriler, sayilari
az olmasi ve satin aldiklar Grin ve hizmetin de bir sinirt olmasi nedeniyle -
yukli miktarda satin alma yapsalar bile - markanin blylumesini
saglayamazlar. Yeni musteri edinmeden, bir markanin blylimesi mimkun
degildir.

Yeni misteri kazanamayan markalar bir dénem sonra kiclilmeye mahk(im
olur. Bu yuzden bliyumek isteyen her markanin, hentz markay! satin
almamis olanlari ve daha 6nce satin almis ama hali hazirda baska markalari
satin alanlar kazanmak igin gaba gdstermesi gerekir.

Markalar, mevcut mdusterilerine daha c¢ok satarak blylyemezler. Eger
blylselerdi, pazardaki en blylk marka ile en klicik markanin yarattigi
sadakat oranlar arasinda c¢ok bidyudk farklar olurdu. Oysa bilimsel
arastirmalar, pazardaki en blyldk marka ile en kigik marka arasinda 2-3
misli fark oldugunu gosterirken; bu markalarin kullanici sayilarinda
kiyaslanamayacak kadar biyik farklar olustugunu gosterir.

Pazarlama Kanunlarina gére markalar, yeni musteri (tuketici) ile buydar.
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Fiyat indirimleri Ne Kadar Etkilidir?

Yazar: Temel Aksoy

Sirketlerin etkisini en hizli gérebildikleri pazarlama kararlari, sattiklari tGrin
ve hizmetlerin fiyatlarini indirdikleri zaman elde ettikleri satis artislaridir.
Bu nedenle sadece kiicik markalar degil, yeni trln gelistirme, daha
yaygin bir dagitima ulasma ve tlketicilere reklam yapma imkanlarina
sahip bluylk markalar da sik sik fiyat indirimi yaparak, satislarini artirmak
isterler.

Artan rekabet ortaminda, bugtin hemen her Urin kategorisinde fiyat
indirimleri, markalarin standart uygulamasi haline gelmistir. Ama gogu
sirket, fiyat indirimlerinin gercek etkisini 6lgme imkanina sahip degildir
cunku fiyat indirimleriyle beraber hem kendi markalarinda hem rekabette
ayni anda birgok degisken devreye girer ve kimse tam olarak neyin hangi
sonuclar dogurdugunu bilemez.

Ehrenberg Enstitisiu yazarlarindan John Dawes ve John Scriven'in fiyat
indirimleri Gzerine yaptiklar arastirmalardan elde ettikleri deneysel
genellemeler, her sirket icin bir rehber niteligindedir.

Genellikle aligveriscilerin baylk ¢ogunlugu, fiyatlar hakkinda tam bir
bilgiye sahip degildir. Yapilan arastirmalarda, slpermarketten alisveris
yapanlarin yaklasik yarisinin, satin aldiklari markalarin fiyatlarini
bilemedikleri saptanmistir. (Séyledikleri fiyatlar, gercek fiyatlarin £%10
araliginin disindadir.) Daha seyrek satin aldiklari ve daha yuksek fiyatlar
ddedikleri Granler hakkindaki fiyat bilgileri ise daha da azdir. Insanlar bu
artnlerin fiyatlarini alisveris yapmaya karar verdikleri zaman 6grenirler ve
elde ettikleri bilgiler markalarin birbirlerine olan kiyaslamali fiyatlaridir.

Pazarlama kanunlarinin 6ngordigu tzere, alisverisciler tek bir markadan
degil, kendilerine olusturduklari marka repertuari icinden satin alma
yaparlar. Her Urun kategorisinde markalar dénemsel fiyat indirimleri
yaptidi icin alisverisgiler, kendi repertuarlarina aldiklari her markayi farkli
fiyat seviyelerinden satin alirlar.

Bir markayi indirimli fiyattan satin alanlarin neredeyse tamami, bu
markay! daha énce normal fiyattan satin almis olan tiketicilerdir. Ayni
insanin ayni markayi farkli fiyatlardan satin almasi, “normal” bir
durumdur. Fiyat indirimleri, markanin seyrek kullanicilarinin markay! daha
cok satin almalarini saglar ama bu etki kalici olmaz; indirim bittiginde,
alisverisciler eski aliskanliklarina geri dénerler.
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Tuketici paneli verilerine gére, ucuz markalari satin alan tuketicilerin bir
bélim, bir sonraki sefer daha pahali markalardan da satin alma

yaparlar. Bunun tersi de gecerlidir: Pahali bir markayi satin alanlar da
sonraki alisverislerinde ucuz bir markayi tercih edebilirler. Dolayisiyla ucuz
markalarin dar gelirliler; pahali markalarin ytksek gelirliler tarafindan
satin alindigi gibi bir genelleme yapmak bilimsel verilere gére dogru
degildir. Bu elbette, herkesin her markay! satin alma glcinin oldugu
anlamina gelmez; ama cogu marka sanildigindan cok daha genis bir
tuketici kitlesine hitap eder.

Ehrenberg Enstitlisiinin yaptigi arastirmalarla, markalarin yaptigi fiyat
indirimlerinin etkileri konusunda bazi genellemeler yapmak mumkutndur:

« Bir markanin fiyatini indirip, rakibin fiyatina yaklasmasinin etkisi
sinirhdir ama markanin fiyati rakibinin altina inerse, fiyat indiriminin
etkisi artar.

 Indirimin reklamini yapmak ve dzellikle satis noktalarinda eski ve yeni
fiyati gdéstermek, indirimin etkisini artirir. Duyurusu yapilmayan bir
fiyat indiriminin etkisi sinirhdir.

o Pazar pay! kiigik olan markalar fiyat indirimine girdiklerinde satislari
daha cok artar; buna karsilik pazar pay! buyidk olan markalarin fiyat
indirimleri daha az satis artisi saglar. % 5 pazar payina sahip bir
markanin %50 indirim yapmasi satiglarini %20 artirabilir ama ayni
indirim oraniyla pazar payi %40 olan bir markanin satislarini %20
artirmasi ¢ok daha az bir ihtimaldir. Kural olarak pazar pay! bliyik olan
markalarin satislari, fiyat indirimine daha az duyarldir. Bu
mekanizmanin tersi de gecerlidir: Pazar payi buyldk olan markalar, fiyat
artisi yaptiklarinda satis miktarlari daha az diserken, pazar payi klguk
markalarin ayni oranda fiyat artisi yapmalari, satis miktarlarini daha
cok dusurdar.

« Bir markanin belirli bir fiyat seviyesinde satis yaparken, fiyatini indirdigi
zaman kazanacadi satis miktariyla, fiyatini artirdigi zaman kaybedecegi
satis miktari ayni degildir. Clink{ her Grin kategorisinde alisveriscilerin
“normal” kabul ettikleri bir referans fiyat aralidi vardir. Bir markanin bu
referans fiyatin %10 Uzerine giktigi zaman kaybedecedi satis miktari,
%10 altina indigi zaman kazanacadi satis miktarindan daha fazladir.

« Rakiplerine gére daha disuk bir fiyat seviyesinde satis yapan bir
markanin fiyat indiriminin etkisi sinirhdir. Zaten ucuz olan bir fiyati
daha da ucuzlatmak, satislari sinirli bir sekilde artirir. Stiper
marketlerin kendi isimleriyle sattiklari ucuz trinlerin fiyatlarini
indirmeleri, satislari cok artirmaz ama ayni urunlerin fiyatlarini referans
fiyat seviyesine ¢ikarmalar satislari cok dusUrir cunkl alisverisciler bu
durumda markali trtnleri satin almayi tercih ederler.

o Bir markanin alisverisgilerin referans olarak kabul ettikleri (kategoride
cogu rakibin uyguladigi) fiyat seviyesinden daha disik bir seviyeye
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inmesi satislari daha ¢ok artirir. Eger bir Girliin kategorisinde, markalarin
fiyatlar birbirlerinden cok farkli seviyelerde seyrediyorsa, bir markanin
fiyat degisikliginin satislara etkisi, nispeten daha az olur. En gigliu satis
etkisi, batliin markalarin benzer fiyatlarda satis yaptigi bir ortamda, bir
markanin fiyatini degistirdigi zaman gergeklesir.

« Alisveriscilerin sik satin aldiklari Grin kategorilerinde fiyat
degisimlerinin satislara etkisi daha gtcli olur. Market Grinleri ve giyim
kategorilerinde fiyat indirimlerinin daha yaygin olmasi bu nedenledir.

« Az markanin rekabet ettigi pazarlarda, fiyat degisimleri daha etkili olur
cunkd bu pazarlarda alisverisciler, fiyatlar hakkinda daha kolay bilgi
sahibi olurlar.

« Stoklanabilen Urlnlerin fiyat indirimleri satislari daha ¢ok artirir. Bir
annenin surekli satin aldigi bebek bezi markasinin fiyatini indirmesi,
satislarini hissedilir sekilde artirir.

« Arastirma raporlarinda ¢ok sik gérdiigiimiz, “ucuzcular”, “firsatcilar”,
“kalite pesindekiler” gibi segmentlerin pek anlami yoktur. Bir
kategoriden satin alma yapan her alisverisGi her markayi satin alir
cunkid ayni kategoride rekabet eden markalar birbirlerinin yerine satin
alinirlar (birbirlerinin ikamesidirler).

« Indirimler, basta seyrek satin alma yapanlar olmak (izere mevcut
musterilerin markayi daha ucuza satin almalarini saglar.

« Indirimler markanin rakiplerinden misteri (tiiketici) “calmasina”
yarayabilir ama bu etki, rakiplerin de fiyatlarini indirmesiyle kisa
zamanda ortadan kalkar.

Peki, fiyat indirimleri sirketin karlihgini artirir mi?

Fiyat indirimi yapan her markanin varsayimi, daha ¢ok miktarda satis
yapip, birim karlihgindan kaybettigini daha cok satarak telafi etmektir ama
bu plan ¢odgu durumda gerceklesmez. Ciinkl bir markanin indirimden
beklentisini karsilamasi icin gok blylk miktarda satis artisi
gerceklestirmesi gerekir ama rakipler kisa zamanda markanin fiyat
indirimine en az ayni oranda fiyat indirerek cevap verdigi icin cogu sirket
planladigini gerceklestiremez. Bitin markalarin indirim yapmasi sonucu,
kategorinin fiyat seviyesi diser ve sonucta kategorideki bitiin markalarin
karhliklar duser.

Fiyat indirimlerinin iki 6zelligi vardir:

« Birincisi, batin markalar seyrek satin alma yapan bir kullanici kitlesine
sahip oldugundan, indirimin etkili olmasi icin, alisverisgilerin markanin
indirimde oldugunu satis kanalinda belirgin bir bicimde fark etmeleri
gerekir hatta daha alisverise ¢cikmadan markanin indirimde oldugunu
duymus olmalari gerekir. Bu sartlar gerceklestigi taktirde fiyat
indirimleri s6z konusu satis noktalarinda etkili olur. Ama her markanin
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satis kanallarinin hepsini istedigi gibi yénetme imkani yoktur. indirim
uygulanmayan ya da yapilan indirimi alisveriscilerin fark etmesini
saglayamayan satis noktalari, indirimin satis miktarina katkisini gcok
azaltir. Bu nedenle, indirimler dogdasi geregi, satis kanalina 6zgu
uygulamalardir ve daha az sayida alisverisciye ulasir.

o Ikincisi, fiyat indirimleri cok kisa zamanda etkili olur ama orta uzun
dénemde etkisi kaybolur. Cunkl ya sirket eski fiyatina geri doner ya da
rekabet onun fiyatina iner. Her iki durumda da fiyat indirimlerinin
satislara kalici etkisi olmaz.

Bir marka, reklam yaparak da fiyat indirerek de satislarini artirabilir ama
fiyat indirerek satis artirmak, sirketlere daha pahaliya mal olur ¢link{
indirimler markalarin karhliklarini eritir. Bu nedenlerden 6tard, sirketlerin
fiyat indiriminden cok markalarini reklamla desteklemeye agirlik vermeleri,
daha karl bir ydntemdir. CunkU reklamlar, hem butin satis kanallarn
Uzerinde etkilidir hem de dizenli yapildigi taktirde uzun dénemde kalici
etkiye sahiptir.

Reklamlarin aligveriscilerin satin alma ihtimallerini artirma etkisi, kisa
dénemde zayif; uzun dénemde ¢ok guglidir. ClinkU indirimlere kiyasla
reklamlarin ulastigi kitle cok daha genistir. Bilimsel arastirmalar uzun
donem kesintisiz reklam yapan markalarin blyudigini kanitlar.

Bir markanin kuvvetli bir indirim yapmak yerine karlihgini zedelemeyecek

dizeyde bir indirim yapmasi ve bu indirimi hem televizyon gibi kitlesel bir
mecrada hem de satis kanallarinda etkili bir sekilde duyurmasi daha dogru
bir uygulamadir. Bu yéntem, markanin saglikli biyimesini saglayacak bir

yontemdir.

Fiyat indirimleri, sirketlerin satislarini kisa zamanda artiran bir gilce
sahiptir. Ama bilimsel arastirmalara gore, fiyat indirimleri yeni masteri
(tiketici) kazandirmaz ve markanin bliyimesine kalici bir etki

yapmaz. Codu durumda fiyat indirimleri, beklenen biyimeyi saglamak
yerine sirketin karlihgi azaltir.
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Marka ve Pazarlama Yoneticilerine
16 Tavsiye

@markafikirleri

Acisiyla tatlisiyla bir yil daha geride kaliyor. Ne zamani durdurabiliyoruz, ne
de degdisim ve gelisimi.

Gunler, glunlere ekleniyor, 1 yil daha deviriyoruz. Her yil bitmeyecek gibi
basliyor, son glinlerinde ne de gabuk bitti diye distntyoruz.

Simdi karsimizda koskoca bir yil daha var: 2016. Hepimizin ona dair,
hayalleri, umutlari, istekleri, beklentileri var bazilari gergeklesecek, bazilar
gerceklesmeyecek. Hayalkirikhdi yasayacagiz, sebepsiz mutlu olacagiz belki
de.

Hayatin glizelligi de burada belki. Anlayabilen igin, belirsizlikte de bir anlam
ve derinlik var. Aynisi is hayati icin de gecerli.

Codu insan igin ise, hayatla is hayati i¢ ice gecmis, ayrilmaz parga olmus.
Bu vesile ile ydneticiler icin tavsiyeler yazmak istedim.

2016 icin 16 tavsiye yazmak istedim. Simdiden keyifli, mutlu ve huzurlu bir
yil gecirmenizi diliyorum. (Tavsiyeler onem sirasina gore degildir.)

1.Ilham Verin

Yoneticilik kelimesinin icinde yodnet olsa da, asil maharet yonetmemekte.
Yani yonetmeye ihtiyac duymamakta.

Bir yOneticinin basarisinin gostergelerinden biri, ne kadar az yonettigidir.
Daha az ydnetmek igin ise, daha fazla ilham vermek zorundasiniz. Siz
yaptiklarinizla, dederlerinizle, gelecege dair fikirlerinizle, calisanlariniza
ilham verirseniz, yénetmeye ihtiyac duymazsiniz.

Ilham vermenin yolu ise, yaptifiniz ise kendinizi adamaktan geciyor.
Kendini adamak, cok calismak demek degildir. Yaptiginiz isi anlamli ve gugli
hale getirmektir.
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Son dénemde ilham veren insanlardan biri, Elon Musk. Elon Musk ile ilgili
yapilan bir roportajda ise, calisani su yorumu yapmis:  Elon Musk, kendini
isine adamis bir insan. Onun calisma azmi ve istegini goriince, siz de
calismak istiyorsunuz.”

2.Vazgecgebilme Cesaretini Gosterin

“Asla pes etme,” clmlesi vazgegmek ile karistinliyor. Vazgecmek, pes
etmek degildir. Yeni yollar kesfetmektir, yeni yollar aramaktir. Yeniyi
bulabilmek igin eskiden vazgegebilmektir.

Vazgecmediginizde hayatinizda, isinizde, ruhunuzda yikler birikir. Dinya
capinda bazi markalarin, iflaslarinin arkasininda vazgegcememek vardir.
Egolarindan, hirslarindan, gegcmis basari ve ihtisamlarindan
vazgecemedikleri icin kaybettiler. Vazgegcememek, onlarin imtihani,
kaybetme nedeni, kayiplar oldu.

Vazgecmenin gicinli kesfettiginizde, korkulariniz ile ylzlesirsiniz. Tek
secim sansiniz vardir. Ya korkulariniza teslim olursunuz, ya da yeni bir
yolculuga cikarsiniz.

3.Blyiik Resme Odaklanin

Hedefler, raporlar, satis baskilari, neden calistigimizi, isin anlamini
kaybettiriyor.

Surekli kosarken, baskalarinin hedeflerini gerceklestirmeye calisirken
buluyoruz kendimizi. Bu sarmal etrafimizi sariyor. Sarmaldan kurtulmanin
yolu ise, buylk resmi gérebilmektir.

Bdyuk resim isinizin anlami, is yapma nedeniniz ve motivasyon
kaynaginizdir. Sikildiginizda, yoruldugunuzda blylk resmi hatirlar ve onun
icin caba sarf ederseniz, daha guglu hale geleceksiniz.

4.Sadelesin

Yasadigimiz dénemde buyik bir kaos ve belirsizlik hakim. Iletisim yogun,
bilgi c¢ok, karmasa hakim. Bu sartlarda gugli olmanin vyolu ise,
sadelesmekten geciyor. Gereksizlerden, kurtulabilirseniz, blUyldk resmi
gorebilir ve vazgecebilirseniz sadeleseceksiniz.
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Sadelestiginizde hayatiniz, isiniz, calismalariniz daha anlaml hale gelecek.
Etki gliclinliz ve basariniz artacak. Gergekten basarili insanlarin asil 6zelligi,
sadeligin glcine ulasabilmeleridir.

5.1yi Bir Ekip Kurun

Zeki insanlar degil, iyi ekipler kazanir. Iyi ekip is hayatinda basarinin en
blylUk faktdrlerinden biridir. O ylzden basarili olmak igin iyi bir ekibe sahip
olmaniz gerekir.

Iyi ekip, nitelikli, motivasyonu giiglii insanlarin birlesiminden olusur. Iyi ekip
kurmak icin, isinize anlam katmaniz, dodgru insanlari yaniniza gekmeniz
gerekir.

Unutmadan, dogru insanlari geken, para degildir. Onlar zaten her yerde iyi
para kazanirlar. Asil faktér anlamli isler yapabilme ihtimali ve iyi bir ekibin
parcas! olma dislincesidir. Yoneticinin goérevi de bu ortami saglamaktir.
Bunu yapabilirseniz, basarili olacaksiniz.

6.Cok Kitap Okuyun

Cagimizda basarili insanlarin, 6nemli 6zelliklerinden biri, cok okumalaridir.
Eskiden cok okuyanlara, elestirel bakilyordu. “Okumak yerine, yapmak
lazim” elestiren insanlarin en 6nemli gerekceleriydi. Devir degisti. Bilgi
hakimiyeti ele aldi. Bir gergcek var: Okudukca daha c¢ok 6grenecegiz.
Ogrendikce, daha iyilerini yapma sansimiz olacak.

Mark Zuckerberg, bu konuda 6rnek insanlardan biri. Her firsatta okudugu
kitaplardan bahsediyor, tavsiyelerde bulunuyor. Bu yilla ilgili her hafta 1
kitap okuma hedefi koymus. Ayni hedefi siz de belirleyebilirsiniz. 52 kitap,
hayatinizi daha anlamli, bakislarinizi daha gugld, algilarinizi daha kuvvetli
hale getirecek. Deneyin, pisman olmayacaksiniz.

7.Psikolojiye Daha Fazla Onem Verin

Psikolojinin 6nemi, maalesef is hayatinda ihmal ediliyor. Yaptigimiz tim
islerin odaginda insan var. Onu daha yakindan tanimak, psikolojisi hakkinda
fikir sahibi olmak, basariy! kolaylastiracaktir.
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Psikoloji bildiginizde, musterileriniz hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olacaksiniz. Calisanlarinizi daha iyi anlayacak, daha gugli iletisim
kurabileceksiniz. Insanlarla iliskileriniz daha iyi hale gelecek. Psikoloji
bilmek, bu konuda arastirmalarda bulunmak, is hayatinda birgok kilidi
acabilecek cok dederli bir anahtar.

8.Siirekli Ogrenci Olun

10 yil 6nceyi hatirliyor musunuz? 10 yilda ne ¢ok sey degisti degil mi? 10
yil sonra da cok sey degisecek. 10 yil sonra bildiklerinizin birgogu ise
yaramayacak. Dedisim, glicinl gOsterecek, direnenler ise, kaybedecekler.

Degisime uyum saglamanin en iyi yolu ise, slirekli 6grenci olmaktan gegiyor.
“"Ben biliyorum”, yanilgisina dismemek, kaybedenlerden olmamak igin
o6grenci olmayi ihmal etmeyin. Her glin yeni seyler 6grenmek igin caba sarf
ederseniz, hayat daha keyifli ve anlamli hale gelecek.

9.Diizenli Olarak Ekibiniz Ve Siz Egitim Alin

Egitimler, yenilenmemiz icin énemli firsatlar sunuyor.Akilli telefonlarimiza
surekli glincellemeler geliyor. Arabamizin bakimini yaptiriyoruz. Kendimizi
de ihmal etmemeliyiz.

Egitimler, sizin ve ekibinizin tazelenmesini, yenilenmesini saglayacak.
Egitimleri kultirinGzin bir parcasi haline getirdiginizde, etki glcliniz
artacak.

10.Miisterinizi Daha Fazla Onemseyin

Yaptigimiz isi, muisterilerimiz icin yapiyoruz. Fakat en cok onlari ihmal
ediyoruz. Codgu yodneticinin misterisi hakkinda c¢ok az bilgisi oldugunu
goérayorum. Mdusterileri harflerle ifade etmenin modasi gegmedi mi sizce?
Onu daha yakindan tanimamiz gerekmiyor mu?

Basarili markalarin en temel farki, misterileri icin Urettikleri icin degderdir.
Onlarin hayatina katki sadladikca, faydali oldukca, onlarin hayatinda
oldukca anlamli olacaksiniz. Misterinin sadik olmasini bekliyoruz. Fakat biz
ona ne oranda sadigiz? Ne oranda énemsiyoruz? Onun igin neler yapiyoruz?
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Mdisterinizi tanimak icin arastirmalar yaptirin, onlarin biraktiklari izleri takip
edin. Ve en dnemlisi onlar icin galisin, musterilerinizi ihmal etmeyin. ClnkU
musteriyi markadan cikarin, geriye hicbir sey kalmaz.

11.Ikna Edin

Elestirmek, kizmak, sdéylenmek kolay olani. Asil maharet, ikna etmekte.
Basarili olmak icin insanlari ikna etmeniz gerekiyor. Ikna etmeden, giigli
olamayacaksiniz.

iknanin yolu ise, bazen rakamlar bazen duygulardan geciyor. ikna etmek
icin 6nce ikna olmak gerekiyor. Bir seyi satabilmek igin 6nce almaya niyetli
olmak gerekiyor. Yaptiginiz islerle énce kendinizi ikna edebilirseniz, ikna
etmeniz de kolaylasacak.

12.Tutkunuz Cevrenize Yansisin

Para icin calismak, kendinizi tiiketmenin en kestirme yoludur. Isinize tutku
katamiyorsaniz, tutku duyacadiniz isi yapmalisiniz. Bunun da vyolu
vazgecebilmekten gegiyor.

Tutku duymadiginiz bir is yaparak, émrinizi tiketmek yerine, tutkunuza
odaklanin. Siz tutkuya sahipseniz, bu isinize de yansiyacak, cevrenize de.
Tutku basarili insanlarin enerji kaynadi, glgleridir. Tutkuyu ihmal etmek,
basarisizlida davetiye gikarmaktir.

13.Iz Birakmak Icin Caba Sarf Edin

Dinyada 7 milyardan fazla insan var. Milyarlarca insan da daha dnce yasadi,
diinyaya veda etti. Kimleri hatirliyoruz? 1z birakanlari. 1z birakmak,
unutulmamanin anahtari.

Iz birakmak icin caba sarf ettiginizde hayatiniz daha anlaml hale geliyor.
Yaptiklariniz icin motivasyonunuz artiyor. Dlnya ¢apinda iz birakmaniz sart
degil. Yonettiginiz departmanda iz birakin. Sirketinizde iz birakin,
sektorlnuzde iz birakin. Unutulmak istemiyorsaniz iz birakin.
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14.Sirketiniz Icin Degil Kendiniz Icin Calisin

Egitimlerimde, bu cimleyi kurdugumda insanlar sasiriyor. Yoneticiler,
endiseyle bana bakiyorlar. Insanlar tedirgin oluyorlar. Fakat isin gercedi bu.
Sirket icin, calisiyorsaniz etki sahibi olamazsiniz.

Yaptiginiz her iste 6nce kendi gelisiminizi arttirmaya odaklanmalisiniz.
Sirket icin galisanlar, kendilerini ihmal ediyorlar. Gelisimleri sinirl kaliyor.
Ilk firsatta ise kapinin disinda kaliyorlar.

Kendileri igin calisanlar, gelisiyorlar, gugleniyorlar, vazgecilmez oluyorlar.
Kendiniz icin galismak bencil olmak dedildir. Yaptiginiz isi daha iyi yapmak
icin caba sarf etmektir.

Kendiniz icin calistiginizda sirketinize daha fazla fayda saglarsiniz.

Bir soru akla geliyor. Calisanlar kendilerini gelistirmek icin calisirlar ve
giderlerse ne olacak? Cevabi basit, kendini gelistirmeyen calisanlarin
sirkette kalmasi daha tehlikeli.

15.Daha Az Calisin

Basta garip gelebilir, fakat daha az calistiginizda daha basarili oluyorsunuz.
Daha az galismak ise, dogru insanlari bulmak sayesinde oluyor. Islerinizi
devredebildiginizde, sistem kurabildiginizde daha az calisip, daha basarili

olacak.

Cok calismak zorunda olmak sizi iyi hissettiriyorsa, bu sizin icin buytk bir
kayiptir. Daha az calisir, daha ¢ok dusinlr ve sirekli gelisim saglarsaniz
basarili olursunuz. Isin sirr cok calismakta dedil, az calismakta. Cinki az
coktur, anlayabilen ve farkinda olabilenler igin.

16. Is - Yasam Dengesi Kurmaya Galisin
Daha iyi yasayabilmek, kimseye muhtag olmamak igin calisiyoruz. Calismak

icin yasadiginizda ise, hayat anlamsizlasiyor. Surekli kostugunuzda,
manzarayi kagiriyorsunuz.
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Kendinizi slrekli isiniz ile ifade ediyorsaniz, hayatinizda bircok eksik var
demektir. Isiniz ile hayatiniz arasinda denge kurdukga, keyifli yasamak igin
caba sarf ettikce, daha mutlu olacaksiniz.

Isler, Ginvanlar, masalar her zaman olacak. Fakat tek bir hayatimiz olacak,
bir daha bu yasimizda olmayacagiz. Bu hayat bize bir armagan, onu sadece
is icin harcamak, kendimiz, ailemiz ve ¢cevremiz icin buyuk talihsizlik olur.

Bonus: Mutlu ve Huzurlu Olmak Icin Caba Sarf Edin.

Basari, cok para kazanmak degildir. Mutlu ve huzurlu olmaktir. Asil maharet
mutlu ve huzurlu bir hayat yasayabilmektir.

insanlar pahali arabalar, evler icin mutluluklarini ve huzurlarini
kaybediyorlar. Fakat, pahali araba ve evin de amaci: Mutlu olmak . Neden
mi?

Herkesin alamadigi seyleri almak istiyoruz.Kendimizi 6zel hissetmek
istiyoruz. Insanlar bize baksin, takdir etsinler istiyoruz. Neden, o&zel
hissetmek istiyoruz, takdir edilmek istiyoruz?

Mutlu olmak igin.

Konuyu erken fark ettiginizde hayat daha anlamli hale geliyor. Mutlu olmayi,
huzurlu olmayi ihmal etmek, her seyi ihmal etmektir.
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Kriz Donemlerinde Kurumlar-Markalar

Buyuyebilir mi?

Yazar: Bulent Fidan

Kriz donemleri, kurumlarin ve markalarin her acidan kendilerini yenileme,
dizeltme ve gelistirme ddnemleri olabilir. Bunu cok duymusuzdur. Cok
duydugumuz ama krize girince panik olup her seyi mahvettigimiz de malum.

Dogru is planlari ve akilli yillik stratejiler yapan kurumlar kriz dénemlerinde,
risklerin nasil krize donistligini de goérmius olurlar. En azindan kendi
iclerinde hangi riski géremediklerini ve o géremedikleri riskin nasil bir kriz
yarattigini bu kriz ile 6grenmis olurlar.

Once risklerini yénetmeyi ardindan bu risklere bagli marka kimligini-
konumunu dlzeltme, Urdn inovasyonu, insan kaynaklari gelistirme, is
kosullarini iyilestirme, mausteri ihtiyaclarini yeniden belirleme, yeni finans
kaynaklari yaratma, vyerli-yabanci pazarlari dodru degerlendirme,
surdirulebilirlik projelerini GUretme ve yeni yénetim anlayislarini kurum
kdltirine uyarlama gibi ok farkli gériinen ama aslinda hepsi tek bir amaca
hizmet eden alanlarda ilerleyebilirler. Kurumun misyonu ve vizyonuna
yb6nelik olarak...

Bu nedenle kriz dénemlerini sirketlerin battigi, eleman sayisini ve is
kapasitesini azalttigi, pazarin daraldigi bir donem olarak goérebilecegimiz
gibi ayni zamanda, mutlaka cikilacak kriz sonrasina saglam temelleri olan
bir adim olarak da gorulebilir.

Peki ne yapilabilir?

Kriz dénemlerinde blyuk kurumlarda yénetim kurullarindan bir Gye, orta ve
klcik 6lgekli kurumlarda ise ortaklardan biri kriz doneminde kurumun diger
isleriyle ilgilenmeyi diger ortaklara ve (yelere birakarak, kriz dénemi
degerlendirme ve kriz sonrasina hazirlik ekibi kurabilir.

Bu ekibin gorevi, kurumun-markanin olasi risklerini analiz etmek, ayni
zamanda markanin (kurumsal ya da Urtn markasi) eksik olan galismalarini
tamamlamak, inovatif yaklasimlar gelistirmek yéninde calismalar yapmak
olmalidir.
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Yonetimin diger Uyeleri ve ortaklari mevcut krizi yonetirken, ayni zamanda
gelisim ile ugrasmalari cok zordur. Bu ekibin de kriz durumundan uzaklasip
kurumu-markay! gelistirme ve iyilestirme isini krizden bagimsizmis gibi
dasunip ileriye ybnelik bir yatirnm olarak gérmeleri gerekir.

Bu gelistirme-iyilestirme ekibinin bir adi olmali. Bu ekip kurum iginde
bagimsiz bir arastirmaci gibi hareket edip, tim kurumun analizini tekrar
yapmali ve bunlarin tamamini gelecege doénik bir proje gelistirme igin
yaptiklarini unutmamali. Yani, yaptiklar tim calismalar ileride kullanilacak
veriler ortaya cikaracaktir. Bu ekip ayni zamanda farkll dusiinme
yontemlerini seven, siradan durumlarin disinda isler yapmayi isteyen
kisilerden kurulmasi halinde daha da basaril olacaktir.

Aslinda yaptiklari kurum icinde genis capli arama konferansi turl bir
galismadir. Bunun igin bir marka danismanindan, yonetim danismanindan
ya da bir arastirmacidan destek almalari daha hizli ve saglkli ilerlemelerini
saglayacaktir.

Tum bu gelistirme ve iyilestirme calismalari sonrasinda ortaya cikan
dokimani, mevcut kriz hali ile karsilastinp, yeni bir analiz dénemi
gecireceklerdir. Bu dénemde, ileriye dénuk projeksiyon ile mevcut krizin
yarattigi sorunlar, ¢ézimler, iyi yonler, firsatlar, hem SWOT hem de baska
yontemlerle karsilastirilip, ayni zamanda krizden cikis yolunu da gésterme
sansini yakalayabilirler.

Ozellikle son vyillarda sikca uygulamaya basladigimiz tasarim odakl
disinme ile Uretim ve gelistirme, bu donemde bu ekibin en iyi uygulayacagdi
yontemlerden biri olabilir. Boylece hem tim kurum bu calismaya dahil
olmus olur hem de calisanlarin didslnceleri yeniliklerin yaratilmasina yol
acabilir.

Sonug olarak, kurumlar-markalar krizi dogru dederlendirirlerse hem krizi en
az zararla atlatma hem de kriz sonrasi risklerin daha saglikli yénetilmesi igin
bu dénemi ¢ok dogru dederlendirmis ve krizden gliglenerek gikmis olurlar.
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Bu Topraklardan Dinya Markasi Cikar mi?

Yazar: Giliven Borga

Marketing Tarkiye'nin 15 Subat 1999 tarihli sayisinda ¢ikan Hak edene
hakkini teslim etmek baslikh yaziya cevaben

Oncelikle Marketing Forum 1998'de yaptigim konusmaya Zeki Triko
yetkililerinin duyarhhk goésterip yanit vermesine, pazarlama camiasi adina
sevindigimi belirtmek istiyorum. Ailemizin gelisimi igin dlizeyli tartismalara
ihtiyag vardir. Maalesef mevcut tartismalar, ajanslarin hirsizlik iddialari ve
kisisel surtismeleri asamamaktadir.

Gelelim tartisma konusuna. Forumda (ve diger konusmalarimda,
yazilarimda) Ulkemizin markalari hakkinda 6ne sirdigim gorisler Ozetle
soyledir:

Dinya markas oldugu iddiasini veya imasini i¢ pazara yonelik bir tanitim
stratejisi olarak kullanan markalar var. Ornegin; Beko, Mavi, Zeki, Lassa.Bu
iddialarin tlketiiciye yonelik tanitimda kullanilmasina bir itirazim yok. Clinku
dinya markasi olmanin acgik bir tanimini yapamayiz. Tarkiye'de dinyada
sonug olarak!

Ayrica yurdum insani, tip alemini sarsan Turk doctor, Nasa'nin beyni Turk
muhendis gibi basar hikayelerine bayilir. Yetmislerde yasanan Eurovision
hezimetlerinden bu yana giderek artan bir dozda, sporda, muzikte, ticarette
diinyayi sarsmak ister. Tabi bunun gereklerini ne bilir ne de yapar. Iletisimci
dostlarimiz da bu gercegdi kullanarak basarili reklamlar Uretirler. Dedigim
gibi, ben bunu tuketiciyi yaniltma gibi goérmuyorum.

Ancak profesyonelce baktigimiz durum sudur.(Zaten aykiri gortslerimi
halka acik ortamlarda degil, pazarlama iletisimi profesyonellerinin oldugu
mecralarda aciklarim.)

Yilda 3 milyar dolarhk tarim GrlGndnU zor ihrag eden Turkiye, seksenli
yillarda yaptigi atiimla ihracatta 6nemli basarilar yakaladi.

Yapilanlarn kidgimsemiyorum, hepsi 6zverili galismalarin Grind. Ancak
ihracat basarilarina bakip da dinya markasi insa ettigimizi, veya
edecedimizi zannetmek yanlistir. Zeki Triko'nun toplam satiglarinin %80'inin
ic pazara oldugunu Zeki Bey'den duymustum.
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Toplam ihracati da 5 milyon dolarin altinda olsa gerek. Yaniliyorsam
diizeltin. Beko, Ingiltere pazarina en disik fiyatla girmistir. $100 MM
civarinda toplam ihracati vardir. Bu blyuk bir basaridir ama bence bir diinya
markasi degildir. Mavi, ABD'de iyi girisler yapmistir ama yolun basindadir.

Kuzey komsularimizda deterjan, sabun, bisklvi gibi Urldnlerinde
kazandigimiz mevziler ¢ok uluslu devlere terkedilmektedir.Ornekler
cogaltilabilir.

Bizim Ulkemizdeki diinya markalarinin yaptigini biz diger Glkelerde yaptik
mi diye bakiyorum;yok.(Yani Pazar hakimiyeti, yayginligi, dagitim, marka
bilinirligi, reklam harcamalari) Interbrand gibi dinya markalar ligi
diyebilecegimiz siralamalara bakiyorum; yok. Clink( diinya markasi tGretmis
tlkeler ya yiiksek teknolojiye sahipler (Isveg gibi) veya diinyada popular
kaltari  yénlendiriyorlar (G 7). Yani Brezilya, Tayland, Ispanya gibi
kendimizi kiyaslayacagimiz (lkelerin de dinya markasi yok (gibi).
Peki ne olacak diye soruldugunda; buglnkli verilerle, Interbrand
siralamasina girebilecek capta bir diinya markamizin olamayacadini, Beko
ve Efes Pilsen'in glcli bdlgesel markalar olabilecedini, dogasi geregi gok
markali bir pazar olan hazir giyimde bazi markalarimizin bazi pazarlarda
kiglk basarilar yakalayabilecegini (Mavi, Zeki gibi) tahmin ediyorum.
Dedigim gibi bu bir tahmin. Herkese serbest. Hazir giyimde marka insasi
deyince aklima geldi; birisi bana tekstil Ulkesi Tlrkiye'de Mango'nun
yaptiklarini anlatabilir mi?

Marka konusuna kafa yoran, danismanhk yapan biri olarak, Turk
markalarinin disarda daha iyi isler yapabilmesi beni gercekten mutlu eder.
Boyle bir markada emegimin olmasi benim igin mesleki tatminin zirvesidir.
Ancak bunun yolu, biz aslaniz-kaplaniz diye doldurustan degil, isin geregini
bilmekten ve cok calismaktan geger.

Istemek de 6nemli. Codu isadamimiz, futbolcularimiz gibi, i¢ pazarda
yakaladiklari  basarilarla mesleki doyuma ulasmislar, zorlamiyorlar.

Kendi kisir gindeminde buyuk bir medya gaziyla yasayan Ulkemin, hayatin
her alaninda dinyadan ne kadar kopuk ve uzakta oldugunu anlamak igin
birkac glin sadece yabanci kanallari-gazeteleri izleyin ve medeniyetin hangi
alaninda dinyayi sarsabilecegimizi soyleyin lGtfen.

Zeki Triko'ya gelince; benim gbézimde makul bltceleri verimli ve yaratic
olarak kullanan, orta élcekli basaril bir firmadir. Unlii modelleri inlenmeden
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yakalayarak cok zekice davranmis, iyi coverage almis, bir basari hikayesi
(success story) yazmistir. Sokaktaki adama ne derseniz deyin ama bana
dinya markas! olduk ya da olacagiz demeyin liutfen. O ayrn bir is. Ve
Ulkemizdeki sermaye birikimi, ticari ve entelektlel birkimle pek olacak bir
is de degdil. Anlasildigi gibi bu yazi dogrudan Zeki Triko'ya degdil, dinya
markas! oldugunu veya olabilecegini dliisiinen tim vyerli Ureticilere hitaben
yazilmistir. Editérimuz izin verirse, bu firmalardan da konu hakkindaki
diistincelerini alip bir mini-forum dizenleyebiliriz dergide. Ozetle, ben bu
topraklardan dinya markasi ¢gikmaz diyorum.
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aarisimlar ve Marka Degeri

Yazar: Hakan SENBIR

o

Bugiine kadar yasadigim deneyimler, David Aakerin marka 0z varlik
bilesenleri icinde meslek profesyonellerini en c¢ok ilgilendirenlerin, marka
bilinirligi, algilanan kalite ve marka sadakati oldugunu goésterdi. Stphesiz
bunlar olmadan marka degeri olusmaz; ancak bu Ugli ile beraber hareket
eden hatta bu Ugluye glic katan ya da onlari zayiflatan bir bilesen olarak
“marka cagrisimlari”nin (brand association) énemi de en az bu (gl kadar
blyuktir.

Ornegdin, bir markanin gagrisimi haline gelmis olan bir rengin, ya da bir
semboliin bu markanin bilinirligine olan etkisi pek ¢ok arastirmada
karsimiza cikmistir. Hatta bu renk ya da sembolln kalite algisina etkisini de
pek cok arastirmada gordik. Marka sadakati ise, bilinirlik ve algilanan
kaliteye gore cok daha karmasik bir konu oldugu icin ayni etkide cevap
aldigimizi sdyleyemem ama yine de marka gagrisimi haline gelmis olan ve
hedef kitlesinde olumlu duygular yaratan bir rengin ya da bir sembolin
marka sadakatine katkisi olduguna inanirim.

Bir baska marka cagrisimi olarak da “Unllleri” ele alabiliriz. Toplumda
taninirhdr yliksek olan kisiler bir marka cadgrisimi haline geldiklerinde,
Ozellikle Turkiye icin cok etkili bir marka bilinirligi ve algilanan kalite
amplifikatérd olmaktalar. Markanin Unli kullanimina gore yaptigi tercihin
basarisi, dogru kullanim ve istikrar dikkate alindiginda, bu ¢cagrisimin marka
sadakatine de olumlu etkisi gorilmektedir.

Silphesiz marka g¢agrisimlarinin icinde marka soézcilerinin roll de blyUtktur.
Kurucu baskan veya CEO dlizeyinde olan marka sdzculerinin sadece tiketici
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degil, tim sosyal paydaslar Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Bu manada
marka sozcilerinin, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka sadakatine
etkisi, paydaslar nezdinde degiskenlik gostermektedir. Slphesiz bir son
kullanicinin, markanin kurucu bagkani ya da CEO’sunu bilmesi, medya tlru
paydaslarla ayni dizeyde dedildir. Ayni durum algilanan kalite icin de
gecerlidir.

Diger bir 6nemli marka cagrisim unsuru ise seslerdir. Pek ¢ok markanin
reklam sesi olarak 6zel anlasmalar yaptidini biliyoruz. insanin kulaktan
ogrenme becerisine hitap eden cingillar da, ayni sekilde, marka bilinirligi ve
algilanan kaliteye ylksek etki yapmaktadirlar. Yukarida da ifade ettigim
gibi, marka sadakati karmasik bir konu oldugu igin, ayni netlikte
sOyleyemeyiz ama tecriibelerim marka cagrisimi haline gelmis seslerin
marka sadakatine de etkisi oldugunu géstermektedir.

Bunlarin yaninda bir diger énemli marka cagrisimi da “Uran”dir. Hazir
giyim-moda, otomotiv, sekerli mamuller, beyaz esya, elektronik esya gibi
pek c¢ok endlstride efsanelesen urlnleriyle farklilasan ve hatirlanan
markalar vardir. Bu efsane UrUnler markanin algilanan kalitesi ve marka
sadakatine de olumlu etkiler yaparlar. Boyle bir varlida sahip olmak, bir
markanin basina gelecek en iyi seylerden biridir.

Gelelim negatif cagrisimlara...

Markalarin basina dert olan negatif cagrisimlarin baslica kaynaklari olarak,
“Kurumsal Krizler” ve basarisiz musteri iligkileri gosterilebilir. Agikgasi her
iki sorunsal konusunda da riske ¢ok acik bir cagda yasamaktayiz. Risk
Yonetimi (Risk Assessment) yapan kurum sayisi gelisen pazarlarda
parmakla gosterilecek kadar az oldugu icgin riskin gerceklesmesi aninda
yonetme becerisi de yok olmakta ve ydnetilemeyen kriz markanin tarihine
yazilmaktadir. Benzer durum mdugsteri iligkileri ydnetimi igin de gecerlidir;
cunkl yine musteri iliskileri konusunu profesyonelce ve bu konuyu bir slreg
yonetimi olarak goéren kurum sayisi da eser miktardadir. Bu durum da,
markay! krizlere acgik bir noktaya getirmektedir. Gerek “Kurumsal Krizler”
ve gerekse basarisiz misteri iligskileri markanin negatif cagrisimlarini
artirmakta ve bu da marka dederinden pay koparmaktadir.

Butin mesele markalarimiz adina glgli cagrisimlar olusturabilmek ve bu
cagrisimlari yénetmeyi bilmektir. Markalasmanin glnlik dilinde “Bilinirlik”,
“Algilanan Kalite” ve “"Marka Sadakati”ne gére daha az hatirlanan ve daha
az dnemsenen bir bilesen olmakla birlikte, “Marka Cadrisimlari”’nin bu
Uclliye cok ylksek katkisi olan bir varlik oldugu aciktir.

occurrence.
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Strateji, Taktik, Yaraticihik, Planlama Ve

Daha Pek Cok Gilizel Sey.

Yazan: Hakan Senbir

Kartacali komutan ve devlet adami Hannibal Barca, Alpleri asmak icin "Ya
yeni bir yol bulacadiz, ya da yeni bir yol yapacagiz” derken, stratejiden mi,
yoksa taktiksel planlardan mi bahsediyordu?

Kanimca, dlnya tarihinin en bluyuk komutanlarindan biri olarak kabul edilen
bu blyuk deha, bu climlesiyle taktiksel planlari kast ediyordu. Cunku
Hannibal’in stratejisi Roma'yl dize getirmek Uzerineydi. Alpleri gegmek ise,
bu bultlnsel stratejinin bilesenlerinden sadece biriydi ve dolayisiyla
stratejinin bu bilesene yansimasi olarak taktiksel bir plandi.

Bana gore, stratejiyi tanimlayacak en anlamh cimle "“Vizyona giden yolda
basariy1 saglayacak, birbiriyle baglantili eylemler bitinddir” seklinde
yazilabilir.

Bu eylemler batindnl stratejik bakis acisi olarak hayatin her alaninda kabul
edebiliriz. Marka ydnetiminden kisisel kariyere, sanattan egitime kadar pek
cok alanda makro bakis agisi olarak kullanilan bir eylemler batind olarak
gorebiliriz.

Hayatin her alaninda dlgulebilir bir basar elde etmek isteniyorsa, ortada bir
strateji ya vardir, ya yoktur. Aslinda stratejisi olan yaklasimi da, olmayan
yaklasimi da kendi mantigi agisindan anlamak mimkin. Cunkl strateji
sahibi olmadan da, bu kadar butlnsel bir gerceve icinde yasamadan da,
sadece taktiksel hareketlerle basarili olanlar vardir. Mesela marjinal pek gok
sanatcinin basarisi, herhangi bir strateji icermez. Biz buna “piyango”
diyebiliriz.

Asil anlasilmaz olan, ikisinin ortasi olan davranis seklidir. Yani stratejiden
bahseden ama bir stratejisi olmayan yaklasimi kast ediyorum. Bir baska
deyisle, stratejinin sulandiriilmasindan bahsediyorum.

Strateji kavramini sulandiran yaklasim, onu bozuk para ederek her yerde
kullanmaktir. Bugliin cogunlukla, Grin stratejisi, iletisim stratejisi, reklam
stratejisi, yaratici strateji, dijital strateji, medya stratejisi diyerek, sanki
bunlar bir blatlinlin parcasi degil de, her biri kendi basina ayri amaclar
taslyormus gibi yaklasiliyor. Bu yaklasimin dogru kabul edilmis bir yanls
oldugu dislncesindeyim.
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Bu saatten sonra bunu degistirmenin ¢ok kolay olmadigini bilerek, artik
hayatimizin bir parcasi haline gelen bu strateji uzantilarini kullanmanin,
glnlik dilde kullanilan ama dogru olmayan bir yaklasim oldugunu kisaca
soyle aciklamak isterim. Ornedin cok bilinen ve c¢ok kullanilan “lletisim
Stratejisi” kavramini ele alalim. Iletisim bir biitiin miidiir, yoksa bir biitiiniin
cok énemli bir parcasi ve bileseni midir? Ya da “Yaratici Strateji” butinden
bagimsiz bir kavram midir veya bir btiinin bileseni midir? Bu soruyu Grin,
reklam, egitim gibi pek ¢ok kavram icin kendimize sorabiliriz. Tim diinyada
kabul edilmis bir anlayisa itiraz ettigimin farkindayim, zira “Communication

Strategy”, “Creative Strategy” gibi ifadeler siklikla kullanilmaktadir; ama bu
anlayisin kabul edilmis olmasi, asil dogrunun orada yattigini géstermez.

Strateji butlinun kendisidir ve icinde pek ¢ok oyun vardir. Bu oyunlarin
oynanis sekline “Oyun Plani” denir. Bu nedenle, “Uriin Plan1”, “Iletisim Plani”
gibi ifadeler, benim inandigim yaklasima gore, strateji bltinU iginde daha
dogru tanimlamalardir.

Bu tezimi desteklemek igin bir 6rnek vermek isterim. Mesela satrancta, her
oyuncu, rakibine karsi kazanmak igin stratejisini bastan belirler. Butinsel
bir yaklasim oldugu icin burada stratejiden bahsedebiliriz. Satrang oyuncusu
stratejisi isledigi slirece oyun boyunca dedisik taktikler ve planlar ortaya
koyar. Stratejisi yolunda gitmedigi zaman da, Once stratejisinde sonra da
oyun planlarinda degisiklik yapar. Yani 6nce stratejisini dederlendirir,
degisiklik yapma ya da yapmama alternatiflerini distnir, ardindan da bunu
farkli oyun planlarina yani taktiklere yansitir.

marka ydneticisi stratejiye bagli kalmaya devam eder. Isleri yolunda
gitmiyorsa once bltlinsel bakar, stratejisini masaya yatirir ve dederlendirir.
Butldnsel bir hata yapmissa stratejisini yeni bastan kurgular; taktiksel
hatalar varsa o alanda ince ayarlar yapar.

Oldugundan buyik goésterilen bir diger kavram da planlamadir. Planlama,
stratejik bir batunlik cergevesinde, vizyona hizmet eden taktiklerin, dncelik
olusturarak bir zaman planina oturtulmasi ve dlclilmesinden baska bir sey
degildir. Planlama, stratejik bir butlnlik icinde yapiliyorsa “Stratejik
Planlama” olarak adlandirilabilir; ortada bir bltlnsel strateji yoksa, kendi
icinde bir cabadan 6teye gecemez.

Bltinun parcalarina strateji dersek, bitline ne diyecegiz? “Genel Strateji”
mi? Genel Tip, Genel Edebiyat, Genel Mihendislik, Genel Hukuk diye bir sey
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duydunuz mu? Varsa bile bunlar genel bilgilendirme amaci tasiyan
niteliktedir.

Bununla beraber, taktiksel alanlarin, oyun planlarinin énidnde “stratejik”
ifadesinin olmasini son derece dodru buluyorum. Ciinki “lIletisim Plani”,
oninde “Stratejik” ifadesi ile, butlinsel bir stratejiye bagl oldugunu
gostermektedir ve bu manada “Stratejik iletisim Plani” ifadesi gayet dogru
bir kavramdir. “Stratejik iletisim Plan1” ifadesinde strateji de, taktik de,
planlama da kavramsal olarak yerli yerine oturmaktadir.

Yaraticihk, planlama, reklam, Uurun gibi pek c¢ok glizel seye strateji
sO6zclgunl yapistirmanin, isi stratejik yapacagi garantisi yoktur. Basarinin
asil garantord, isin batinund gdrebilmek, butline strateji yazabilmek ve
bunu isleyen taktiklerle planlayabilmektir.

Bunu basarirsak, "Bi'strateji yazmamiz lazim” s6zinli duymaktan
kurtuluruz.
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Neden Onemlidir?

@markafikirleri

Networking kelimesini baglantilar kurma ve bu baglantilari aktif olarak kullanmaya
olarak tanimliyorum. Is hayatindaki en édnemli faktérlerden biri olan networkingin
Onemi her gegen gin artmakta. Bu dnem hem sirketler igin hem de bireyler igin
gecerli.

Networking kavrami Ulkemizde yeni yeni duyulmaya baslansa da aslinda aktif
olarak kullaniyoruz. Yaptigimiz islerde, sosyal iliskilerimizde networking dnemli bir
yer tutuyor.

Networking Neden Onemlidir?
Baglantilarimiz kadar giigliiyiiz.

1967 yilinda Stanley Milgram tarafindan bir teorem ortaya atildi. Bu teoreme gore
herkes birbirine alti kisi uzaklikta. 6 asamadan sonra herkes birbirini taniyor. Bu
teoremin en fazla gegerlilik kazandigi ginleri yasiyoruz.

Sosyal medyanin etkisiyle aslinda birbirimize ne kadar  yakin
oldugumuzu goriyoruz. Baglantilarimiz, aglarimizi, ortak tanidiklarimizi daha net
goruyoruz. Bu da networkingin ne kadar onemli oldugunu gosteriyor. Burada
onemli bir detayi da eklememiz gerekiyor. Baglantilarimiz hayatimizi ciddi oranda
etkiliyor. Yani gegmis basari ve basarisizliklarinizi inceledigimizde cevrenizdeki
insanlarin etkisini net bir sekilde gérilyoruz. Istesek de istemesek de cevremiz hem
basarimizi hem de hayat kalitemizi etkiliyor. Bu yizden kimin tanidigimiz, kimle
bag kurdugumuz hayati derecede 6nemli.

insanlardaki genel egilim yaptiklari islerde ilk baglarda en yakinlarina gitmektir.
Bir is yapacadiniz zaman o isi yapabilecek insanlari arastirirken ilk ©6nce
tanidiklarinizdan baslarsiniz. Bu hepimiz igin gecerli. Iste bu yiizden baglantilarimiz
kadar glgllytz. Baglantilarimiz hayatimizi kolaylastiriyor. Daha fazla is yapmamizi
ve daha iyi yerlere gelmemizi saghyor. O ylizden baglantilarimiz hayatimiz igin cok
onemli.

Networking giiven verir.
Networkingin en énemli faydalarindan biri karsi tarafa giiven vermesidir. is
hayatinda ve sosyal hayattaki iliskilerin temelinde gliven faktéri yatar. Insanlar ilk

basta given problemini asmaya calisirlar. Gulvendikleri insanlarla daha rahat
calisirlar. Daha iyi sonuclar elde ederler.
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Networking sayesinde glven sorununu asarsiniz. Tanidiginiz insanlar size
baskalarina referans olarak gosterirler. Siz baskalarina referans olursunuz ve
iletisiminiz daha glclenir. Glven Uzerine kurulan iliskiler daha saglam ve uzun
soluklu olur.

Networking vizyon katar.

Cevremizdeki insanlar, iletisim icinde oldugumuz insanlar vizyonumuzun énemli bir
kismini olusturur. Biz onlardan etkileniriz, onlar bizden etkilenir. Bu sekilde bir
vizyon alisverisi yapmis oluruz.

Cevremizdeki insanlar sayesinde yeni seyler 6grenir, yeni seyler duyariz. Yaptiklari
calismalar hakkinda bilgi sahibi oluruz. Bir isin nasil daha kolay yapilacagini
ogreniriz. Hayata bakis agimiz ve vizyonumuz genisler. Tabii gevremizdeki insanlar
donanimli, kendi gelistirmis insanlardan olusuyorsa bu gecerlidir. Tersi durumda
cevremizdeki insanlar bizi kétd etkiler. Belki de birgcok hata yapmamiza neden
olurlar. O ylzden cgevremizdeki insanlari iyi segcmeli ve dogru insanlara emek
vermeliyiz.

Networking giivende hissettirir

Networking karsi tarafa gliven vermesinin yaninda insani guvende de hissettirir.
Baglantilariniz glicli ve dodgru insanlarsa kendinizi daha iyi hissedersiniz. Bir
projeye basladiginizda, bir karar verdiginizde adimlarini glivenle atarsiniz. Clnku
bir sorun yasadiginizda size yardim edecek, destek olacak insanlar vardir.

Bir karar verirken kime danistigimiz o kararin kalitesini 6nemli oranda etkiler.
Dogru insanlar dogru sekilde yonledirirler. Ve genelde kararlarin sonuglari isabetli
olur. Dogru kisilerle kurulmus baglantilar insanin elini glglendiren gelecege
glvenle bakmasini saglayan énemli bir faktordar.

Networking siiregleri hizlandirir.

Bir ise, projeye basladiginizda badlantilarinizin glici o projenin bitis slireci igin
onemli bir gostergedir. Badlantilarimiz, tandigimiz insanlar sayesinde bircok
sorunu daha hizli ¢bézeriz. Kararlarimizi daha hizli alriz. Bir konuda sorun
yasadigimizda cevremizde bize destek olabilecek insanlari goririiz. Bu da
sorunlarin daha hizl sekilde ¢éziilmesini saglar.

Networking giincel tutar
Her insan ayri bir dinyadir. Dinlemeyi bilen, farkindalik sahibi insanlar her
tanistiklari insandan yeni seyler dgrenirler. Insanlarla sirekli etkilesim icindeyiz.

Bu etkilesim sayesinde stirekli yeni bilgiler duyuyoruz. Yeni konular 6greniyoruz.
Bu da gelismeleri daha yakindan takip etmemizi saglyor.
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Dunya hizli bir degisim ve donidsim gegciriyor. Bu dedisime uyum sadlamak igin
networking énemli bir arac. Networking sayesinde gelismeleri takip ediyor. Biz bir
konuyu g6zden kacirsak bile bir arkadasimizin bilgi vermesi ile o konuda fikir sahibi
olabiliyoruz. O yizden dogru sekilde yapildiginda networking insani giincel ve canli
tutan, tazeleyen 6nemli bir faaliyettir.

Insan sosyal bir varlik. Ve en énemli ihtiyaclarindan biri sosyallesme. Sosyallesme
sayesinde hayatini devam ettirip, islerini gergeklestirir. Tum bu slreclerde
networking kavraminin énemi ortaya cikiyor.

Basaril ve mutlu olmak istiyorsak cevremizdeki insanlari 6zenle secmeli.
Iliskilerimizi glicli tutmaliyiz. Cevremize dikkatle baktigimizda basarili insanlarin
cevrelerinde basarili insanlarin oldugunu goririz. Basarisiz insanlarin arkadaslari,
cevrelerindeki insanlarin ¢cogu da basarisizdir. Ve bu durum tesadif degildir.
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BUYUK TURKIYE

Turkiye'nin dinyada oyun kuran, ydneten Ulkelerden biri olmasini
cok isterim. Bunun olabilecegine de inanirim. Neticesinde yuzyillar
boyunca dinyaya hukmetmis bir neslin torunlariyiz. Ancak bunun
hemen ve bu yolla olmayacagl da acik. Otuz sene enflasyon ve
devallasyonlar altinda yasadiktan sonra yasanan istikrar ortaminin
kiymetini biliyorum ama oyun kurabilmek icin istikrarin, bultce
dengesinin ve gayrimenkul yatinmlarinin daha fazlasina ihtiyacimiz
var. Bir baska deyisle bina, yol, képri, havalimani yaparak diinyaya
kafa tutamazsiniz. Kaldi ki su siralar istikrar ortami da sallantida ve
o képruleri isletemiyorsunuz bile.

Kiresel glgclerin fazla palazlanmamizi istememeleri dogaldir.
Onlara degisik platformlarda kafa tutmamiz da gerekir. Ama bunlari
kirllgan bir ekonomik ortamda yaparsaniz sikintiya girebilirsiniz.
Markalariniz, sirketleriniz faaliyet go6sterdikleri pazarlarda
vazgecilmez durumdaysa kafa tutarken daha rahat olursunuz.
Diinyada oyun kurmak, pazar yaratmak zor istir. On kosul olarak
da birlik ve ekonomik glc gerektirir.

Hal boyleyken, vyirmi vyildir danismanhk yaptigim Tirkiye is
dinyasindaki hakim yaklasimin “taktik” seviyede oldugunu gorip
“bu ne perhiz bu ne lahana tursusu” demekten kendimi
alamiyorum. Sark kurnazligi, Karadeniz kolaycihdi ve Orta Anadolu
ucuzculugu ile olmaz bu isler. Eger oyun kurmak istiyorsak oncelikle
taktik seviyenin bir GUstline, yani “stratejik” seviyeye cikmamiz
gerekir. Derdimi takip eden tabloda net o6rneklerle anlatmaya
calistim.

Once hedefler koyup stratejik davranacagimiz, sonra da oyun
kuracagimiz glinlerin hayaliyle...
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Markaniz Dijital Donuisime Nasil

Hazirlanmali?

@markafikirleri

Markalar acisindan dijitallesme bir tercih degil, zorunluluktur.
Dijitallesemeyen marka, dijital donisim gecirmeyen marka, cagin gerisinde
kalacaktir.

Peki, djitallesmeye nereden baslayacagiz? Markamizi bu sirece nasll
hazirlayacagiz?

Bircok marka yoOneticisinin ajandasini bu sorular isgal ediyor. Hazirlik streci
masalarinda énemli bir gindem maddesi olarak yer alyor.

Bu hazirlik sdrecini kolaylastirmak icin; markanizin, dijital doénltstme
hazirlanmasina katki saglamak amaciyla birkag tavsiyede bulunmak
istiyorum:

Acele Etmeyin

Dijitallesme, yikicl bir etkiye sahip. Dénlisemeyen ciddi zararlar gérecek.
Fakat acele etmek de zarar verebilir. Yani telasa kapilip, hazirhk yapmadan
markanizda dijital déntsim calismasi yapmaniz, markaniza zarar verir.

Onemli olan dijitallesme siirecinin farkinda olmak ve bunun icin gerekili
calismalara baslamaktir. Acele edip, planlama yapmadan harekete gecmek,
faydadan cok zarar verir.

Iyi Analiz Edin
Dijital déonldsuim acgisindan en kritik konulardan biri, iyi analiz etmektir.

Dijitallesme nedir? Etkileri nelerdir?

Dijitallesme, markamizi nasil etkileyecek?
Departmanlarimiz dijitali hangi oranlarda kullaniyorlar?

Biz nasil uyum saglayacadiz?

Dijitalin imkanlarindan hangi slreglerimizde yararlanabiliriz?

TUum bu sorularin cevabini baglangigta iyi analiz etmeniz gerekiyor.
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Dijital donusum ile ilgili yanhs teshis ve receteler markaniza ciddi zararlar
verebilir.

Markanizi, dijitallesme perspektifinde yeterince analiz etmeden, adimlar
atmamakta fayda var.

Sadece Teknolojiye Odaklanmayin
Dijital dénlisim konusunda en bulyuk vyanilgilardan biri, teknolojiye
odaklanmak oluyor.

Teknoloji ve teknik konulara o kadar odaklaniyoruz ki, asil noktayi
kaciriyoruz: Teknoloji dijital doniisiimde amacg degil, aractir.

Yapilmasi gereken, markanizi teknolojiyi ara¢ olarak kullanarak
déndstirmektir.

Markanizi dontstirecek olan asil unsur; teknoloji degil, insanlardir.

Markanizi donlstlrebilmek igin, departmanlarda bu sirecin sorumlulugunu
Ustlenecek liderlere ihtiyag var.

Dijital dontstmun liderleri, markanizin igindeki dijital liderler olacaktir. Bu
yuzden konumuz, -teknolojiden c¢ok- insanlarin bu dénidsime uyum
saglamasini saglamaktir.

Zor olan, insanlarin zihinlerinin dénidsmesini saglamaktir.

Insanlarin dijitali icsellestirmesini saglamadan, sadece teknoloji lizerine
yatirrm yaparsaniz, basarisiz olursunuz.

Zihinsel dontisimin yaninda teknolojik déntsim devede kulak kalir.
Teknoloji, dijital déntsim sirecinizde en dnemli madde olmamalidir.
Dijital Kiiltiir Olusturmaya Calisin

Sdrecin en zor kisimlarindan biri de, dijital déondsim igin dijital bir kalttr

olusturmaniz konusudur.

Markanizda, dijitallesme bir kiltir haline gelmez ve benimsenmezse, basari
sansiniz olmuyor.
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Dijital kiiltiirii nasil olusturacagiz?

Calisanlarin dijital anlamda okur-yazarliklarini arttirmalisiniz.

Dijital ile ilgili dizenli olarak egitim ve workshop calismalar diizenlemelisiniz.
Dijitali icsellestirmelerini kolaylastirmalisiniz.

Dijitali islerinde nasil kullanabileceklerine dair érnekler sunmalisiniz.

Dijitalin markaniza nasil katki sunacagini onlara iyi anlatmalisiniz.

Dijitallesme konusunda yeterince bilgisi olmayan, temel kavramlara uzak
calisanlarin, dijital ktltGrinGzin parcasi olmasini beklemeyin. Bu mimkdin
degildir.

Dijitallesmeyi, o6ncelik sirasina alirsaniz, duzenli olarak bilgilenmelerini
saglarsaniz, calisanlarin slireci benimsemesi ve kultlir olusturmaniz
kolaylasir.

Dijital kaltiriin olusmasi zaman ve emek alir. Onemli olan ise, bunun
Oneminin farkinda olup harekete gegmektir.

Biitiinsel Diisiinmelisiniz

Dijital doéntstm, tum organizasyonunuzu ilgilendiriyor. Herhangi bir
departman ile sinirli degil. Bu ylzden yapilacak tim calismalarda bitilinsel
bakmaniz, buyltk resmi gérmeniz sarttir.

BlyUk resmi gorip, dogru parcalari biraraya getirebilirseniz, basarili olma
sansiniz artacaktir. Butlnsel dusunerek, slreglerinizi ve departmanlari
birbirlerine entegre edebilir, iletisimlerini gliglendirebilirsiniz.

Bitinsel ve baglantii disltnebilmek, markanizin verimliligi ve dijital
donisim slrecinize ciddi katkilar saglayacaktir.

Dijital dénidsim, uzun ve zor bir yolculuktur. Bu yolculukta basarili olmak
icin, o yolculuga iyi hazirlanmaniz gerekiyor.

Hazirhk slrecini dogru gecirmezseniz, hata yapma ihtimaliniz artaracaktir.
Bu ylUzden, dijital dontstmin hazirlik streci, markalar icin hayati bir 6neme
sahiptir.
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Dijitallesen Diinyada Basarinin 7 Kanunu

Yazar: Ajaz Ahmed & Stefan Olander

Sporcu zihniyeti faydalidir: Uyanik olmayi, ayakta kalmay! bilmektir.
Katkida bulunma kararhligina sahip olmaktir; kendini gelistirme arzusudur;
6grenme achdidir; insani neyin ters gidebilecedini disiinmeye iten hafif
paranoyadir; hicbir sey ters gitmesin diye iyimser ve galiskan olmaktir.

Kisilik de o6nemlidir: Kolayca ©Olgllebilen Kkisilik 06zellikleri kadar,
Olclilemeyenler de. Guvenilir olmak gibi, taahhitlerini yerine getirecek
kadar namuslu olmak gibi, pekistirilmeye ihtiyaci olan yonlerinin farkinda
olmak gibi.

Sirketler inovasyonu DNA'larinin bir parcgasi olarak benimsemeli ve 6nemini
organizasyonun her seviyesinde pekistirmelidir. Inovasyonu
kurumsallastirmak gerekir.

Inovasyonu kurumsallastirmak mi? inovasyon ile kurumsallik birbiriyle biraz
celisiyor sanki, ama degisimden g6zl korkup vazgegcmek yerine onu
benimsemek isteyen firmalarin yéntemi bu olmali. Peki ya inovasyonu
icsellestirememis olan sirketler?

Liderin yetki alani icindeki en temel gdrevi, gelirlerin artirilmasi, yeni
drtnlerin gelistirilmesi, karlihdin yutkseltilmesi, musterilerin, calisanlarin,
hissedarlarin ve toplumun menfaatlerine hizmet eden, strdirilebilir bir isin
yaratilmasi olacaktir. Liderlik ekibinin roll, hissedarlara kar payi saglayacak
sekilde sirketlere deder katarak onlari bliyitmektir. Bu da organizasyonel
yapilarin karar verme surecini hizlandiracak ve daha fazla deneyimlemeyi
tesvik edecek sekilde yalinlastiriilmasi anlamina gelir.

Risk her zaman vardir, ama basanl liderlik demek, hesaplanmis,
disinllmus risklere girmek demektir.

Ogrenme becerisi, daha iyi kararlar vermenize olanak sadlayacaktir. Daha
iyi kararlar vermek ve daha dogru yargilara varmak da kari artirir.

Inovatif sirketler sahip olduklar 6lcek avantajini verimli bir performans
motoruyla birlestirdiklerinde, hissedarlar bu isten karl cikarlar.

Yeni pazarlar, yeni musteriler yada yeni gelir akislari yoksa, bir is ancak
belirli dlctide blyliyebilir. Inovasyon, piyasaya sunulan yeni teknolojiler,
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yeni musteriler yada yeni rakipler sebebiyle ortaya cikan degisimlere adapte
olmak ve onlardan yararlanmak demektir.

Karsilastigim en akilli insanlar en renkli deneyim vyelpazesine sahip
olanlardir.

Merakh olun. Insanlari gdzlemleyin. Ihtiyag ve davranislarindaki degisimleri
fark edin. Rutinlere takilip kalmayin, her gin yeni bir sey deneyin ve
dagarciginizi her zaman ilgi veya sorumluluk alaninizi temel alan sezgilerle
ve sansiniz varsa biraz daha 6tesiyle doldurun.

IS DUNYASINDA TAHMIN DIYE BiR SEY YOKTUR. BIR ViZYONA YUREKTEN
INANMANIZ, SONRA DA ONU GERCEKLESTIRMEK ICIN EN IYI KiSILERI ISE
ALMANIZ GEREKIR.

Ilk (6ncii) olmak iyi bir seydir. Milkemmel olmak ¢cok daha iyidir. Ikisi birden
olmak ise en iyisidir.

Mark Zuckerberg:

"Biz para kazanmak igin hizmet gelistirmiyoruz; daha iyi hizmetler
gelistirebilmek icin para kazaniyoruz.”

Misterilerinizin ne istedigini onlardan 6nce anlayin.

Mucit oldugunuz kadar gézlemci de olun. Dlnyay! yalnizca oldugu gibi degil,
olmasini istediginiz gibi goriin. Neler olup bittigiyle ilgilenin ki antenleriniz
uzaktan size dogru gelen sinyalleri alsin.

Simdi beta olun, yarin daha iyi olursunuz.

Bekleyip gérmeyin, yapip 6drenin. Yola koyulun ve yol alirken iyilesmeye
hazir olun. “Beta” olmak sorumluluklarinizi kullanicilarin Gstline atacaginiz
yada vasatin altinda bir is cikarmanizda sakinca olmadigi anlamina gelmez.
Once elinizde gercekten “bir triiniin olduguna” emin olacadiniz, sonra onu
daha iyi hale getirecediniz anlamina gelir. Net bir hedef secin. Yeniden
degerlendirin ve yolunuza devam edin.

Soylemekten yapmaya gegis sigramasini yapin.

Varmaniz gereken nokta sasirmaktir. Sizi oraya goétirecek olan arag ise
Hiz'dir.

Kolaylik, dogru secimlerin diismanidir.
Ozir dilemenizi gerektirecek bir kusura asla meydan vermeyin.

Hersey icraatta biter.
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Kollarinizi  sivaylp  ayrintillarla  udrasirken  eskisi  kadar  seksi
gorinmeyebilirsiniz. Ama isin sirri budur. Butldn farki, yaparak 6grenmek
yaratir. Misterilerinizin yizde 99'unun hicbir zaman fark etmeyecegi seyler
icin uykulariniz kacglyorsa, sorunlari en sert elestirmeninizden de daha 6nce
tespit edebileceksiniz demektir.

Yaraticihgi serbest birakacak ve yénlendirecek yapilar yaratin.

Bir isi asla rutine baglayip Ustlinkéri yapmayin. Sireci, isleri halletmek igin
gereken disiplini size verecek bir arag olarak kullanin, ama sirf belli kutulara
tik attiniz diye ortaya muthis bir Grinin cikmasini beklemeyin. Sihir, hayal
ile gercek arasindaki uyusmazliga verdigimiz addir. Parmak isirtan isler
clkarmak istiyorsaniz imkansizi basarmak igin caba harcayin.

Karmasik olani basitlestirin. Basit olani ilginglestirin.

Hayatta sahip olmaya deder higbir sey kolay elde edilmez. Hayati baskalari
icin kolaylastirmak demek kendiniz igin zorlastirmak demektir. Sikintiya
girmeye deder bir sey yapmak hayal glicl ve taahh(t gerektirir.

Disipline girin ve odaklanin. Odaklanin ve disipline girin.

Verimlilik yada yaraticthgin en blylk o6nceliginiz oldugu zamanlarda
baskalariyla etkilesimlere girerek dikkatinizi dagitmak yada azaltmak yerine
yalniz basiniza isinize odaklanin. Bu asamada etkilesim, isinizi yapmaniza
engel olmaktan baska hicbir ise yaramaz.

Dijital aractir, amac degil. Teknoloji bazen bu mutlak dogruyu perdeler ve
bir uygulamanin, érnegin bir Tweet’in 6teki ucunda bir insanin bulundugu
gercedini unutmamizi kolaylastirir.

Insanlarin hayatlarini daha kolay, daha zengin ve daha edlenceli hale
getirerek kendinizi gururlandirin. Insanlara secenek sunmakla kalmayin,
secmelerine de yardimci olun.

Bir yoneticinin en 6nemli katkisi, ekibe dahil ettigi insanlar, onlari gelistirme
tarzi ve asiladiyi mikemmellik standartlandir. 1yi bir lider oldugunuzun
sOylenebilmesi icin, en dogru kararlara varmanizi saglayacak samimi ve
yenilige aclk tartismalar ylritebileceginiz bir ekibinizin olmasi sarttir.
Yaptiginiz iste pismek demek, yapici elestirileri hos karsilamayi 6grenmek
demektir, tipki isinizi iyiye gotlrebilecek her seyi hos karsiladiginiz gibi.

“Filtreler” fikri, aksi takdirde bazi slireglerin, 6rnegdin fikir Gretme sirecinin
disinda birakilacak olan kisilere olanak saglar. Fikir Gretimini ve yalnizca
“fikir adamlari”’nin degil, sirketin her alanindaki insanlarin buna katki
vermelerini tesvik eden bir meritokrasinin* yaratilacagi anlamina gelir.
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*Meritokrasi: yalnizca yetenede ve bireysel Ustinlige sahip kisilerin yiikseldigi, liyakate dayali
ybnetim bicimi.

Slbjektifligin egemen oldugu bir diinyada,
filtreler engelleri yolunuzdan kaldirir ve karar-

verme surecini sirket ici politikalardan
uzaklastirir.

Bizim inancimiza goére, iyi insanlar dederlerine glven duymadiklari
organizasyonlarda calismay!r sevmezler, inandiklar bir ekibin pargasi
olmaktansa keyif alirlar. Bizler degerlerimize deger veririz. Bir sirketin ruhu
varsa sayet, iste o ruh bizim dederlerimizi yansitir. Degerlerimiz bize hep
yardimci olur ¢link( onlar bizim igin gercedin parcasidir ve giin boyu yapiyor
olmamiz gerekenlerin hatirlaticisidir.

Konusun, tartisin, bagirin cagirin, daha cok savasin ve dogru karara ulasana
dek boyun edgmeyin. Vurulma riskini gbéze alarak basinizi siperden
cilkarmanin, kurallara koéle olmaktan ve kalabalik arasindan hig
siyrilamamaktan daha iyi oldugunu bilin.

Bazi filtreleri kendinize rehber olarak alirsaniz, projenizi en dogru sekilde
uygulayabilir, fikirler gelistirme strecinin iginde rafine edilip kendilerine yeni
yollar bulurken, siz de giucenmekten ve glicendirmekten kurtulabilirsiniz.

Projeniz ancak ekibiniz kadar hizl ilerleyebilir.

Lider olmak, oyunu kurallarina gére oynamaktan cok kurallari ne zaman
degistirecegini bilmekle ilgilidir. Filtreler ekibinizdeki insanlar 6zglr
birakarak sahip olduklarinizi bilmedikleri giglerini kesfetmelerini saglar. Bu
da Hiz'a - hazir bir degisim acgligi ve daha iyi sonuglara ulasma iddiasi
yaratir. Insanlarin rutinlerinin dedistiriimesine yada uzmanliklarinin
sorgulanmasina direng gostermelerinin olagan sebebi “korku” dur. Deneyler
yaparak ilerleme kultlrinin isiniz icin oldugu kadar ekibiniz icin de faydal
olacagini onlara gostererek anlatin.

Arka koltuktan sirlicliye midahale eden kisi olmayin, ama direksiyona
gececeginiz zamani da bilin.

Meritokratik bir patron olun, ama yine de patron olun. Ekibiniz ancak, her
zaman sizin icgudulerinizi 6ngdérmeye calismak yerine kendi iggudulerinin
pesinden giderek dogru olani yapma 6zgirligind onlara tanidiginiz takdirde
gelisme kaydedebilir. Anlamli bir deder katmiyorsaniz yoldan gekilin. Ama
sirasi geldiginde 6ne cikip sorumluluk almali ve bir an bile tereddiit etmeden
“Ucak bende” demelisiniz.
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Dogru olani yapin: Her zaman ylreginizden gectigi gibi davranin.

Yaratici liderler hayal kurma yeteneklerini asla kaybetmezler. Onlarin hayal
gucleri, meraklar ve tutkulari arka plana cekilerek yerlerini arastirmalara,
istatistiklere ve tehlikesiz, standart dislnce sekillerine terk etmemistir.
Dlnyada iz birakabilmeniz icin bir amacinizin, bir planinizin ve inanilmaz
derecede glgli bir sirecinizin olmasi gerektigi asikardir, ama hepsinden
onemlisi kristal berrakhdinda, cesur bir vizyona sahip olmanizdir. Vizyon
denen sey bir fikirden ibaret degildir. Herkesin anladigi ve herkesin birlikte
ulasmaya calistigi donistirtict gice sahip bir rehberdir. Ama eder vizyonu
gercedge donulstirecek 6zenli bir sliirec yok ise her is lafta kalir.

En iyi liderler uzun soluklu, kalici eserler yaratmak isterler. Ego oksayici
kisisel ihtiraslardan farkli bir seydir bu. Bu vizyon, liderlere gereken azim ve
mukemmelliyetciligi saglayarak onlari siradanliga dismekten kurtarir.
Sonug¢ olarak, onlarin yénetmekte olduklari organizasyonlarda topluma
essiz ve kayda deder katkilarda bulunma arzusu olusur.

Girisimcilerin gidisattan memnun olduklarina nadiren rastlanir. Yanlis olani
didzeltme arayisinin heyecani motivasyonlarinin bir parcasidir. Dolayisiyla
kabul gérmuls birgcok kavram veya yoOnetimin tarih dncesinden kalma
oldugunu distnerek, 6nceki nesillerin basarilarini kigimsemek bir girisimci
icin ¢ok kolaydir. Her birimiz fikirlerden, ortamlardan ve deneyimlerden
etkilenerek, devlerin omuzlari Uzerinde yilkseliriz. Ama muthis isler de
ancak girisimcilerin higbir seyi yeterince iyi, yeterince ucuz ve yeterince hizli
bulmamasi sayesinde ortaya cikar.

Vizyon, liderlere gereken azim ve
mukemmelliyetciligi saglayarak onlari siradanhga
dismekten kurtarir.

Onlar bu asamaya da ust dlzeyde bir taahhit ve disiplin ile varirlar. Tutku,
yaptiklari iste en iyi olma 6zlemlerini kortkler. Hayal glgleri onlar olasiliklar
Uzerine kafa yormaya iter. Kimsenin cesaretlerini kirmasina miuisaade
etmezler.

Is, girisimciler icin kendilerini ifade etmenin bir yoludur ayni zamanda. Bir
organizasyonunun kUltirint yaratan, liderin deder ve davranislarindaki
tutarhhktir.

Tipki pes etmeye niyeti olmayan bir sporcu gibi, Hiz kitabinda anlatmakta
oldugumuz seyi karakterize eden organizasyon ve kisiler de zorluklardan
nasiplerini alirlar. Herkes alir. Ama o c¢ok sevdigimiz sampiyonlarin
digerlerinden farki, yenilgilerden ders almalari ve daha da glclenerek geri
dénmeleridir. Onlar cabuk toparlanirlar. Cabuk toparlanabiliyor olmak cok
kolay olmasa da dogru olandir. Adeta mikemmelligin imzasidir.
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Yonetemeyecediniz  hicbir seyi yonetirmis gibi yapmayin, ama
yOnetebileceginiz her seyi ydnetin ve sorumluluk alin.

Firsatlarimiz sinirsiz, kaynaklarimiz sinirlidir.

En iyi liderler gelecegin liderlerini yaratanlardir. Onlar, bireylerin
yetenekleriyle en cok hangi pozisyonlara uygun olduklarini tespit ederler ve
ayni zamanda onlara o6gretmenlik yaparlar. Etraflarindaki Kkisilere
becerilerini aktararak ve baskalarini da ayni seyi yapmaya tesvik ederek
insan yetigstirirler.

Kendinizi asan bir amaciniz olsun.

Dogru olani yapin: Her zaman yUlreginizden
gectigi gibi davranin.

Dinamizminizin farkinda olun.

Sizi merakiniz yonetsin, egemen normlara uyma ediliminiz degil. Geng
kalpler 6zglirce atar. Eger dinyayl dedgistirmek istiyorsaniz yetiskin
davraniglarinin  aliskanliklara ve glvenlige dayali kaliplarindan
kurtulmalisiniz. Onemli olan fikirlerin buyikligi yada kuciklagu dedil,
iyiligidir.

Sevgi bulasicidir.

Cidden. Yaptiginiz isi gok sevdiginizi sdylemeye utaniyorsaniz bilin ki aslinda
sevmiyorsunuzdur. Ya sevdiginiz bir is yapin yada yaptiginiz isi sevmenin
bir yolunu bulun. Isinize ruhunuzu ve insanlidinizi verin. Yapti§iniz isi siz
kafaniza takmazsaniz musteriniz de takmaz. Takarsaniz onlar da takarlar
ve bu tavrin mikafati akla hayale sigmayacak buyuklikte olur.

Once kalbinizi agin. Clizdaniniz icin sonra tasalanirsiniz.

Sizin isiniz hizmet etmektir, o halde muisteri her zaman haklidir, haksiz
oldugu zamanlarda bile. Bazen sizi cileden cikarirlar, fakat zaten
gocuklariniz da ayni seyi yapmaz mi? Mdusterileriniz sizin onlari
onemsediginizi ve bunu onlara kanitlaylp durdugunuzu bilirlerse isiniz
gelisip bluyimeye devam eder. Muisterilerinizin amacglarina ulasmalarina
yardimci olacak tavsiyelerde bulunun.
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Genis ekranda hayal kurup pikseller boyutunda ilerleyin.

BUyuk hayaller kurmak - hayallerinizi ulasilabilir gerceklere bélmeniz ve
mantikli yollar izlemeniz kaydiyla — hevesinizi kértkler ve sizi motive eder.
Kahramanlar ve saygi duydugunuz kahraman sirketler size yol gdsterebilir,
bir seyler 6gretebilir ve sizi tesvik edebilirler. Etkilenmekte basarili olmak,
etkilemekte basarili olmak kadar dedgerlidir.

Evrendeki en kuvvetli glic teknoloji degildir.
Hayal gucaddr.
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DIJITAL DONUSUM

Dijital donilisiimde li¢ temel yaklasim var. Bunlardan birincisi ve en
goriiniir olan1 miisteri deneyimine ve miisteriye saglanan degere
odaklanma. Ikincisi sirketin igindeki operasyonel siireclerini dénistiirme
ve Uglncusu de sirketin is modelini dontstirme... Bir de amag bu olmasa da
sirketin yénetim modelinde dénlisim de bir sonuc¢ olarak ortaya cikiyor.
Buna bir yan fayda olarak bakmak da mimkin, bazilarinin bir tehdit olarak
gérmesi de... Topyekuln bir dijital donlisimde oturmus yonetim sekilleri de
degistiriimek zorunda. Dijital araglarla galisanlarin kendi aralarinda iletisimi
ve is birligi serbestlesiyor. Atanmis liderlere ek olarak dogal lider ortaya
cikiyor.

Dijital doniisiimiin ikinci onemli bacagi, sirketin i¢ siireclerinde
donilisum. Burada da proseslerin dijital hale getirilmesiyle verimlilik
saglama ve maliyet azaltma elbette dnde gelen motivasyon. Uretime doéniik
operasyonlarda en 6ne c¢ikan donidsim EnduUstri 4.0 denilen, makinelerin
birbiriyle konusmasiyla kendi kendine c¢alisan fabrikalara ulasma. Is
sureglerinde 0©6ne c¢lkan bir konu da calisanlarin dijital araclarla
glgclendirilmesi. Bunun icinde iletisim ve is birligine dontk araglar da var,
uzaktan calisma da... Bir bagska nokta da musteriler, Grinler, bdlgelerle ilgili
gercek zamanh veri kullanarak performans yoénetimi ve karar destek
sistemleri...

Uciincii bacak ise is modellerinin doniistiiriilmesiyle ilgili. Misteriye
sunulan fiziksel ve dijital degerin paketlenmesi is mimarisinin yeniden
tasarlanmasi; degisik uzmanlklardan galisanlarin sahiplendigi hizli sonug
alan proje gruplari. IK, tasarim, finans gibi alanlarda paylasilan servislerin
organizasyonu bu c¢ercevede ele alinan konular.

Topyekun bir dijital dénisim genellikle bltln is slrecine bastan bakmayi
ve mevcut bazi adimlari tamamen yok etmeyi gerektiriyor. Dijital déndsim
bir arag, bir hedef dedil. Gelisen teknolojilere rekabet baskisi altinda
sarilmak yerine, sirketin amaclarinin ve vizyonunun gereklerini yapmak
daha dogru.
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158 Ydneticinin ylzde 81’i dijital dénlisimUn en fazla rekabet
avantaji sagladigini distintyor.

Dijital donlisiim asagidaki faktorlerden hangisini saghyor?
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Yoneticilerin yluzde 39,5'i, dijitallesme aktivitelerinin sirketlerinde pazarlama
bolimu liderliginde yuratildiglini belirtiyor.

Sirketinizde dijital doniisiim hangi departmanin
sorumlulugunda ilerliyor?
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Dijital Dontstim Anketi'ne katilanlarin ylzde 48’i dijitallesmenin yénetim
kurulunda oncelikli konular arasinda oldugunu ifade ediyor.

CDO'larin Ust yonetimi destekledigi konulari ve ortaya cikardiklari degeri ise
5 maddede soyle 6zetliyor:

1- Sirket stratejilerinin belirlenmesinde gelecek 2-3 vyil igindeki
degisiklikler 6nemsenirken 10 vyil icinde gerceklesecek degisiklikler
daha az o6nemsenir. CDO’lar dijital dondsim icin yapilan buyilk
yatirrmlarin hem vyakin gelecekteki hem de uzak gelecekteki
degisimleri  karsilayabilecek sekilde gergeklestiriimesine ve
stratejilerin bu yodnde belirlenmesine yardimci olur. CDO’lar, bu
fonksiyonlariyla CEO ve CSO’yu destekler.

2- CDO, urun odakh yaklasimdan musteri deneyimini 6n planda tutan
odakli yaklasima gecisi saglar. Omni-channel yapida hizmet
verilmesini, tUlm temas noktalarindan mdusteri verisi akisini, bu
verilerin anlamlandiriilmasini ve bu ydnde aksiyon alinmasini
saglayarak musteri deneyimi odakli bir isleyise katki saglar. CDO'lar
bu fonksiyonlariyla CMO’yu destekler.

3- CDO ve ekibi, dijital dénisim igin belirtilen gereksinimlerin acik,
tutarli ve butlnsel olmasini saglar, belirsizlikleri giderir.

4- Dijital doénusim icin yapilan yatirmlarin uzun vadeli olmasini
saglayarak kaynak tasarrufu ve yeni is firsatlarinin belirlenmesinde
onci rol oynayarak gelir saglar. CDO’lar bu fonksiyonlari ile CFO’yu
destekler.

5- Sirketin i¢ operasyonlarinin dijitallesmesine ve otomasyonuna katki
saglayarak ve son kullanici araglari yaratarak operasyonel is ytukinUin
hafiflemesine, operasyonel etkinligin artmasina ve hizmet saglama
sdresinin kisalmasina destek olur. CDO’lar bu fonksiyonlariyla CTO ve
COO’yu destekler.

Aslinda dijital donldstim, tek bir yoneticinin ya da departmanin Ustlenecegi
bir is olarak gorilmiyor. Dinyada bu konuda basarili olmus sirketlerin cogu,
tum departmanlari bir sekilde isin icine katarak rekabet avantaji elde ediyor.

CarrefourSA Genel Midirt Mehmet Nane de is birimlerinin icinde olmadig,
zorlamayla siurdirilen projelerin sirket icinde ragbet gérmesi de bir hayli
zor. Hatta dijital dontsimde is birimlerinin farkindaligi ve katilimi esas
olmali. Nane, teknoloji birimlerinin altyap!i konusunda ydnlendirici olsa da
dijital déonlisimuin tek bir birimin ya da departmanin vizyonuyla sinirli
olamayacak kadar hayati bir dénistim olduguna dikkat gekiyor.

CDO’nun sorunlulugunda neler var?
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CDO’nun sorumluluklari arasinda internet Gzerinden yapilan tim iletisim ve
ticari faaliyetler, sosyal medya, kurum ici ERP benzeri sirecglerin
dijitallestirilmesini saglayan sistemler vardir. Fonksiyon olarak CDO’nun
sorumlu oldugu islere bakarsak, ciro artisi noktasinda yeni mdusterilere
ulasma (B2C ve B2B anlaminda), yeni ve optimize drin ve servis
gelistirilmesi  (Grin  gelistirmelerinde sosyal medyadaki tuketici
goruslerinden faydalanmak), yeni ve optimize kanallar (Omnichannel e-
ticaret faaliyetleri, farkli sosyal medya kanallari icin hedef Kkitle
segmentleme) sayilabilir. Giderlerin azaltiimasi acisindan ise sireclerin
verimliligi, kaynak kullanimi optimizasyonu gibi konular CDO’nun gorevleri
arasinda yer almalidir.

Dijital operasyonlar sirketinizde hangi departmana bagh?
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Dijital doéntsumle gerceklestirilen butinlesme daha isabetli kararlar
alinmasina destek veriyor.

Onimiizdeki débnemde sektdr bagimsiz her sirket icin dijitallesmeye ayak
uyduramamanin adir sonuglari olacak.
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Ortaya cikan verilerin fiziki bUyukliganin yarattigi problem bir yana,
anlamsiz, karmasik veri kimelerini tasnif edip anlamli ve basit hale
getirmek gerekiyor.

Bizim sektdérimuzde erisilebilirlik demek her sey demek. Clunkl hedef
kitlemiz herkes.

Yonetici seviyesinde katilimlarla dijital is stratejileri belirlenerek bunlar
Uzerine sistemler kurmak cok énemli.

Dijitallesmeyi vyaraticihk ve vyenilikgilikle birlestirebilmeli, ona uymak
zorunda oldugumuz hissini asmaliyiz.

Disunsel altyapidan baslamali

Dijitallesme, genel trendi takip ederseniz karllikta sizin igin bir iyilesme
anlamina gelmez. Hatta azalma anlamina da gelir. Bir bakima &tekilerle
birlikte daha rekabetgi bir alandasinizdir. Ama dijitallesmeyi 6nci ve degerli
gerceklestirmekle karlihdinizi da gelistirebilirsiniz. Blylk veriyi 6ncl ve
degderli kullanabilmekse bir olanak buna karsin. Yani dijitallesmeyi yaraticilik
ve yenilikgilikle birlestirebilmeli, ona uymak zorunda oldugumuz hissini
asmaliyiz. Uyum takipgi diline ait bir kavram bu konuda bana sorarsaniz.

Sirketler icin baglamak degil ama tim iletisim birimlerini entegre etmek gok
onemli. Dijitallesmeyi dogru anlamak ve sonrasinda da yonetebilmek buna
bagli. Pazarlama, kurumsal iletisim, bilgi teknolojilerinin bir araya gelerek
dogru stratejileri olusturmasi gerekiyor. Dijitallesme, aslinda bir kurumun
bastan sona donltsum slreci olarak tim hatlaniyla ele alinmali. Kurumsal
yapl icerisinde ayri bir yonetim birimiyle takip edilmeli ve isi sadece glnceli
takip ederek dijitallesme UGzerine olmali. Dijital dontisimu gergeklestirmek
icin dnce dusunsel altyapidan baslamali. Sirket ve insan kulttrd olarak ise
baslamadan o©nce bunu degistiremezsek, donisimi basarili kilmamiz
mimkun olmayacaktir.
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Dijital Donusum I

Yazi: Isik Ayin / Novida Sirket Sahibi

Dijital donilisum siirecinde sirketler basarih bir doniisiim icin nasil
hareket etmeli?

Dénlsim konusunda sirketlere 6zel profesyonel strateji ve c¢dzimler
gelistiren Novida sirketinin kurucusu Isik Aydinin  bu konudaki
degerlendirmeleri soyle: Dijital donisim, “musteri ve calisanlar icin deger
dretmek ve dijital ekonomide daha etkili rekabet edebilmek icin yeni
teknoloji, is modelleri ve surecler etrafinda yeniden yapilanmak ve/ya
yatirim yapmak” seklinde tanimlanabilir.

Dijital dénlsim, baslica Ug boyutta ele alinmakta. Operasyonlarin ve tedarik
zincirinin dijital otomasyonu ve mikemmellestirme ¢cabalari bunlardan biri.
Pazar, muisteri ya da ekosistemlerle etkilesimi artirmak ise bir digeri. Ve
daha ileri asamasi diyebilecedimiz, Grin ve cdzUmleri dijital servislerle
bltlnlestirerek pazarla bulusturma da dclncusda.

Tilrkiye 6zelinde biz hala yogun bir Gretim ve Urin bakis acisiyla hareket
etmekteyiz. Pazar, rekabet, misteri egilimleri ve gelismelerini algilasak dahi
yola c¢ikisimiz genelde verimlilik ve dretkenlikten olmakta. Genelde
operasyon, kalite, bilgi teknolojileri gibi birimler dijital déntsimidn
gerceklesmesine daha istekli, zira verim kaybini daha yakindan
gbézlemlemekte.

Elbette yeni ekonomi sirketleri ve pazara donlk, misteri etkilesimi yogun
isletmelerde is biraz daha mdisterilere sunulan Grin ve hizmetlerde
iyilestirme olarak éne g¢ikmakta. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojileriyle
dogrudan ugrasan isletmeler icin ise dijital servislerle bltlinlesme cabalarini
gbrmekteyiz.

BT altyapisinin daha esnek ve guvenilir hale gelmesi ve operasyonel geviklik
isletmenin rekabet glicunl mutlaka etkilemekte.
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YONETIMDE ZIHINLERI DEGISTIRMELiYiz
Dijital donlisimin 6nlndeki en temel engelin “yonetim zihniyeti” oldugunu
gbzlemliyoruz. “Potansiyel” ve “alternatif maliyet” kavramlarinin zihinlerde
yeterince yer etmedigini goriyoruz. Codgunlukla, alisiimis ve statlikocu
yaklasimlarla “gemi gitsin de, yeter!” diye bakiyoruz. Pazar ve rekabet
baskisi ile karsilastigimizda da kriz c6zmekten basimizi alamiyoruz. Ornegin
lisansi alinan bilgi teknolojileri altyapi ve uygulamalarinin nasil atil
kullanildigini, asil islevlerini yerine getirmesi icin ugrasiilmadigini, herkesin
eski aliskanliklarina direngle tutundugunu gérmekteyiz.

Dijitallesme bir déniisimiin habercisi. Isin kaynak, teknoloji, operasyon
boyutlari kadar ve hatta daha fazla kismini insan (galisanlar, musteriler,
tedarikgiler vb.) ve kdiltir (davranis degisikligi, ceviklesme, katihm vb.)
konularina aylrmamiz gerek.

Bizler, dijital dontsimiin, “toplam Grin” (yaptigimiz ve sundugumuz her
sey) ve “deger zinciri” (seyleri nasil gelistirdigimiz, Urettigimiz ve
sundugumuz) bakis acisi ile ele alinmasi gerektigini savunuyoruz. Artik
lineer bakis acisi ile rekabetci olmak mimkin degdil. Elbette unutulmamasi
gereken husus, tim bu calismalarin finansal ve emek anlaminda bir yatirim
gerektirdigi. Dolayisiyla isletme  yodnetiminin  dijital doénlsimu
Onceliklendirerek ve ancak bir yol haritasi kapsaminda israrla ve direngle
uygulamasi kritik 6neme sahip.
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Dijital Pazarlama

Yazar: Olgu Sengiil

Brief hazirlarken asagidaki konular mutlaka g6z éninde bulundurulmalidir.

e Reklami gérecek hedef kitle kimlerdir, 6zellikleri nelerdir?

e Hedef kitlenin konuyla ilgili kullandigi sézcikler nelerdir?

e Markanin ana mesaji, konumlamasi nedir?

e Markanin ilgili Grin veya servisle ilgili USP’si (benzersiz satis 6nermesi)
nedir?

o Urtinle ilgili kampanyalar var mi, varsa iletisimi nasil?

e Rakiplerin kullandiklari anahtar kelimeler neler ve yaptiklar iletisim
nasil?

o Urliniin veya servisin ¢dzimledigi ana problem ve firmanin buna
¢6zUmu nedir?

e Uriiniin 6ne cikan 6zellikleri nelerdir?

« Ilgili pazarda ilgili hedef kitleyi harekete gegiren duygusal ve psikolojik
faktérler nelerdir?

 Ilgili konuda hedef kitlenin gérmeyi tercih edecedi ve etkilenebilecegi
kreatifler nasil/neler olabilir?

Dijital reklamlarda bulunmasi gereken ve 6zellikle dikkat edilmesi gereken
unsunlar asagidadir:

e Reklam basligi

e Reklam metinlerinin kisa, 6z ve etkileyici olmasi

e Eyleme cagri metin/butonu (CTA-Call to Action)

e Dikkat gekici grafik tasarim veya fotograf

o Ozellikle arama motoru reklami metinlerinde dikkat cekmesi icin harf
disinda 6zel karakter kullanimlari (Grdn fiyati, indirim ylzdesi,
kampanya bitis tarihi, Gnlem isareti, soru isareti vb.)

Geleneksel medyaya goére en buylk avantaji kullanicillarin davraniglariyla
ilgili veri toplanmasina ve analiz yapilmasina olanak vermek olan online
pazarlama calismalarinda amac¢ hem marka bilinirligini artirmak hem de
kullaniclyr harekete gecirerek tiklama almak ve web sitesine ziyaretgi
cekmektir. Dijital pazarlama aktiviteleri ile en ileri pazarlama teknolojileri
kullanilarak hedef kitleye reklam gdsterimi yapilir ve reklam ile etkilesime
gecen kullanicilarin belirlenen isletme hedeflerini gerceklestirmesi beklenir.
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Dijital pazarlama calismalan icin iki énemli girdi hedef kitle ve reklam
icerikleridir (metin, gorsel, video vs). Eldeki bu bilgiler ve calismalar
kullanilarak dijital pazarlama aktiviteleri planlanabilir ve baslatilabilir.

Dijital pazarlama aktiviteleri isletme amaclarina uygun sekilde belli bir bitce
cercevesinde belirlenir ve planlanir. Genellikle sadece bir reklam kanal degil
pek cok online reklam kanal kullanilarak dijital pazarlama karmasi yapilir.
Dijital reklamlar ile 6ncelikle reklam gdsterimi yapilir ve akabinde reklami
goéren kitleden bir kismi reklama tiklayarak sitemize ziyaretci olarak gelir.
Yani dijital reklamlarda goésterim ve tiklama en bastaki eylemlerdir.
Yayincilar da reklamlari gosterim bazli veya tiklama bazli Ucretlendirirler.
“Bin gosterim basina maliyet” (CPM: cost per mille) ve “tiklama basi
maliyet” (CPC: cost per click veya PPC: pay per click) sektérde kullanilan
temel Ucretlendirme parametreleridir.

En 6onemli online pazarlama aktiviteleri arama motoru reklamlari, arama
motoru optimizasyonu, sosyal medya reklamlari ve itibar yonetimi, display
reklamlar, programatik ve RTB, native (dogal) reklamlar, yeniden
pazarlama (remarketing), satis ortakhdr (affiliate), mobil uygulama
reklamlari, oyun reklamlari ve e-posta pazarlamadir. Bunlarla beraber igerik
pazarlamasi ve performans pazarlama da online pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan énemli tekniklerdir. Tum dijital pazarlama aktivitelerinin sirekli
test edilmesi ve optimize edilmesi butgenin etkin harcanmasi igin dnemlidir.

Chartered Institute of Marketing’in arastirmasina gére yeni musteri bulmak
mevcut mdusteriyi tutmaktan 4-10 kat daha maliyetlidir. Bu ylzden
musterilerle sdrekli etkilesimde olmak ve markanin yakininda tutmak
6nemlidir. Sosyal medya da mevcut musterilerle etkilesimi sicak tutmada
kullanilabilecek énemli bir aractir.

Rakip analizi ve takibi igin de sosyal medya dnemli bir kaynak. Rakip
firmalarin aktiviteleri gercek zamanli olarak takip edilebilir, musterilerinin
rakip marka hakkinda yorumlari ve sikayetleri takip edilerek rakiplerin guglu
ve kuvvetli yénleri analiz edilebilir.

GUnUumuzde sosyal medyanin pazarlama acgisindan 6nemi anlasilmaya
baslandi, ¢cinkl BKM verilerine gére 2016 yili itibariyle Tlrkiye'de 42 milyon
sosyal medya kullanicisi var. Bunu gérmezden gelmek ve bu medyanin
disinda kalmak pek akillica degil. Sosyal medya platformlarini hedef
kitleleriyle iletisime gectikleri bir pazarlama araci olarak kullanmayan
firmalarin rekabette geri kalacaklari gok acik.

Sosyal medyada var olmak isteyen marka, stratejik olarak asagidaki
konulari netlestirmelidir:
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Markanin sosyal medyada bulunma amaci nedir?

Firmanin sosyal medyada bulunmasi icin pek ¢cok neden siralanabilir. Firma
bunlarin hangisinin daha 6ncelikli olacagini, zaman ve para olarak ne kadar
yatirim yapacadini belirlemelidir. Bu amaclardan bazilari sunlar olabilir:

v Hedef kitleye erisim saglamak ve erisimi arttirmak

Marka bilinirligini arttirmak

Takipci sayisini arttirmak

Takipgi ile etkilesimi saglamak ve arttirmak (begenme, paylasim,
yorum)

Video goriuntilemesi saglamak ve arttirmak

Web sitesine ziyaretgi gekmek

Musteri hizmetleri servisi vermek

Misterilere ilham vermek ve onlari harekete gegirmek

Msteri sadakatini arttirmak

itibar yénetimi yapmak

Direkt siparis almak (s-ticaret)

Data edinmek (Lead generation)

Icerik pazarlamasi ile viral etki yaratmak

Uygulama indirilmesini saglamak

Offline magdazaya misteri cekmek (lokasyon bazh reklamlar ile)
Takipcilere anketler yaparak yeni drinlerle ilgili geribildirim almak
veya Pazar arastirmasi yapmak

Arama motoru optimizasyonu (SEQO) icin kaldirag olarak kullanmak
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Icerik stratejisi nasil olacak, insanlar markayri neden takip etmeli?

Icerik, sosyal medyadaki en énemli konulardan biri. Cink( marka Urettigi
ve paylastigi icerikler sayesinde iletisim yapiyor ve takipgileriyle etkilesime
geciyor. Markanin hangi konularda ne siklikla ve ne tir formatlarda igerik
hazirlayacadi belirlenmeli ve editéryel planlar hazirlanmalidir. Bunlarla
birlikte sosyal medya mecrasina goére igerik stratejisi farkhlastirimahdir,
cunkl her sosyal medya platformunun kendine has 6zellikleri vardir.

Firmanin paylasimlari ¢ok farkli konularda olabilir. Temel olarak marka
sosyal medyada urdnlerini ve kampanyalarini paylasmaya meyillidir. Ancak
bu vyeterli degildir. Firma rakiplerini geride birakmak ve takipgilerini
kacirmamak icin sektorinde disiince liderligi de yapmali; egitici, eglenceli
ve faydal bilgiler de paylasmalidir. Firmanin operasyonlariyla ilgili perde
arkas! fotograflar ve bilgiler de takipcilerin ilgisini cekebilir. Takipgileri
kampanya iletisimiyle sikkmamak icin 10 paylasimdan 5-6 tanesi bilgi veren
ve edlenceli icerikler olabilir.
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E-posta pazarlama, en basit tanimiyla bir reklam mesajinin markanin sahip
oldugu Uye listesine e-posta olarak iletilmesidir. Markanin {ye listesi
musterilerden ve takipcilerden olusabilir. Dijital pazarlamacilar tarafindan
arama motoru reklamlarindan sonra en ¢ok performans alinan ikinci online
pazarlama teknigi olarak rapor edilir.

E-Posta kampanyalari genel olarak yeni Grin duyurusu, indirim iletisimi,
6zel gin kampanyalari, Ucretsiz kargo kampanyalari, zaman kisitli
kampanyalar, belli kategorilerde Grin katalogu, firsat Grinleri iletisimi gibi
dijital reklam kampanyalari olarak planlanir ve goénderilir. Génderilen e-
postalar, e-posta icerigine eklenen badglantilarla web sitesinde ilgili inis
sayfalarina yoénlendirilirler.

E-Posta pazarlama slreci kampanya plani ile baslar. Kampanya planina gére
e-posta icerigi ve tasarimi hazirlanir. Hazirlanan tasarim (yelere
gbnderilmeden Once mutlaka test edilmelidir. Yazim hatalari, sablon
tasarimi bozukluklar, linkleme hatalar vs.tespit edilerek duzeltilmelidir.
Ayrica e-posta Hotmail, Gmail ve Yahoo gibi ana e-mail servis
saglayicilarinda nasil goérindigiyle ilgili test edilmelidir. E-posta hatasiz
duruma gelene kadar test edildikten sonra e-posta gonderilmeye hazir
duruma gelir. Bu asamada gonderilecek Gye segmenti belirlenir ve e-posta
bu segmente gonderilir. E-posta génderildikten sonra strekli élgimlenerek
etkisi gézlemlenir. Bir hafta kadar sonra sonuclari raporlanabilir.

Mobil pazarlamaya baslamadan 6nce web sitesi ve mobil uygulama gibi
varlklarin mobil optimize oldugundan ve mobil kullanici deneyiminin en iyi
sekilde kurgulandiginda emin olunmaldir. Web siteleri her ekran
blylkligine uyum saglayabilen “responsive” tasarim ile yapilmalidir. Ayni
sekilde gonderilen kampanya e-postalari da mobil optimize olmalidir, zira
e-postlarin % 57’si mobil cihazlarda agiliyor.

Mobil pazarlamada kullanilan baslica yontemler asagidadir:

e SMS gbnderimi

e Mobil sitelerde display reklamlar
e Uygulama bildirimleri

e Mobil oyun reklamlari

e Facebook reklamlar

e Admob reklamlar

e Google reklamlari

e Google arama (C2C) reklamlari
e QR Kodu
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ZARA & MANGO

Yazi: Jaime Velazquez Global Connection gazetecisi, ABC
Newspaper, El Pais, Reforma (Meksika), La Nacion (Arjantin) yazari

Turkishtime Dergi / 6 Aralik 2016

Inditex modelini inceleyen David Martinez’e goére, ‘global moda’, kritik
kavram. Zara’'nin basarisi, milyonlarca kullanicisinin  trendleriyle
O6zdeslesebilmesi ve modellerini kiresellestirmekten geliyor.

Kirk yil énce Zara'yi kuran Amancio Ortega, kendi kendini yetistirmis bir
isadamidir. Onu taniyanlar tekstil imparatorlugunu olusturan sekiz
markanin faaliyetleriyle slirekli temas halinde oldugunu bilirler. Ofisi yoktur,
ya elinde parca kumaslarla ofisleri gezerken, siklikla da galisanlarla birlikte
kantinde en sevdigi yemegi secerken gorilir: Patates ve sucuklu yumurta.

Roportajlar ve fotograflardan cekinir. Medyada son goériinmesi gecen 28
Mart'ta, 80. yasglininde oldu. O gin, her gin oldugu gibi, Zara’nin
kurucusu, calisanlari onun dogum ginind kutlamak igin bir “flash mob”
hazirladidi, sonra videoya kaydedip Youtube’a koyduklar Arteixo’daki (A
Corufia, Ispanya) Inditex merkezine gitmisti.

‘Celeberate Good Times’ (Iyi zamanlan kutla) sarkisinin ritmiyle, Amancio
Ortega, kizi Marta Ortega ile kol kola, gézyaslariyla merkez ofislerde calisan
¢ bin iscinin alkislari arasindan gecti. Ispanya’nin uzak bu kdsesinden
gezegenin en blylk tekstil imparatorlugunu olusturan bu adama tesekkr
ifadeleriydi. Inditex sekiz markasiile dinya capinda 91 uluslararasi pazarda
faaliyette bulunan 7.000 madazas! ile 130.000 kisiye istihdam sagliyor.
Inditex, 2015-2016 mali yilinda 2.875 milyon € net kar acikladi. Brit kar %
15 artisla 4.699 milyon € iken grubun satislari % 15,4 artisla 20.900 milyon
Avro seviyesinde gergeklesti.

Basarisinin formili su anda diinyadaki tim markalarin kopyaladigi bir is
modeline dayaniyor: 'Hizlh moda'. ‘Zara, Amancio Ortega’nin vizyonu ve
stratejisi’ (Editorial Conecta, 2016) kitabinin yazari, ekonomi gazetecisi
David Martinez’in dedigi gibi, bir hizli yemek restoraninda, her zaman ayni
hamburgeri buluruz. Tersine, Zara'da giysiler haftada iki defa degisir.

Ortega, onlarca yildir magazalarin bas donduricid bir ritim ile hareket
ettiklerini ve modanin da mdusterileri tarafindan yoénetildigini anladi. Blyuk
magdazalar vyilda iki koleksiyona odaklanirken, Zara sirekli, dedisen
koleksiyonlar yapiyordu. Inditex stokunun % 40’in1 haftalik yenilemekte ve
her iki haftada bir yeni bir koleksiyon sunmakta. Her Pazartesi ve Persembe
gunu, yeni kiyafetler satis noktalarina ulasiyor
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Inditex’in Arteixo kompleksinde, Japonya, Alaska ya da Singapur gibi uzak
yerlerden elli civarinda tasarimci calismakta. Dinyanin tim sehirlerine
yayllmis blogger’lar ve trend avcilari, 36.000 yeni tasarim ve her yil ve
1.177 milyondan fazla konfeksiyon ({rininde somutlasan egilimleri
taramakta.

Gazeteci, Inditex basarisinin temelini, “Tim dinyada her Zara magazasinda
analiz edilen memnuniyet anketleri aracihdiyla misterilerin moda egilimleri
ve zevklerinin tanimlanmasina dayanmaktadir” diye ifade ediyor. Her bir
satis noktasindaki goérevliler, her gece, tim bilgilerin islendigi Arteixo genel
merkezine bir rapor gdnderirler. Satis yetkilileri, en ¢ok hangi giysilerin
denendigini ya da dinyada herkesin askidan aldigi ancak satin almadigi
gomlegi not alirlar. Ve eder mdusteriler baska 6lci ya da renkler de
sorarlarsa onlarin yorumlarini kaydederler.

"Inditex’te giysilere, sanki bozulan bir Grinmus gibi davranilir”, diye
belirtiyor Zara, Amancio Ortega’nin vizyonu ve stratejisi kitabinin yazari.
Eder iyi olmayan bir Grin varsa, hemen alinir ve miusterinin talep ettigi
degisikliklerin uygulanmasi igin lojistik merkezlerine ya da o modelin kabul
goOrecedi baska bir magazaya gonderilir.

“Inditex stratejisi’'nin temeli, sekiz markasinin birbiriyle rekabet etmesidir;
bu da kreatif ekipleri ve grubun tim markalarin ydneticilerini tetikler ve
onlari aninda yeni tasarimlara karar vermelerine motive eder” diye ilave
ediyor. "Her Zara magazasi; bulundugu Ulkeye, sehre ya da mahalleye gore
farklilik gdsterir ve her satis noktasinin musterilerine ve onlarin zevk ve
tercihlerine hitap eder.”

Inditex’in sekiz markasi (Zara, Bershka, Pull and Bear, Oysho, Stradivarius,
Zara Home, Massimo Dutti, Uterquie) musterilerine hayatlar boyunca eslik
etmektedir. Onlarla birlikte buyilr. Zara yillar icinde, kalitesini ve nifusun
daha yetiskin segmenti icin fiyatlarini kismen yulkselterek ilerlerken,
Bershka, Stradivarius ya da Pull and Bear daha cazip fiyatlar ile geng ntfusu
cekmektedir, gereksinimlerin buytmesi 6lclisiinde de Zara ya da Massimo
Dutti'ye atlayarak sonlanacaktir.

Ispanyol tekstil grubunun amiral gemisi olan Zara, vidalara kadar her geyi
Uretmekte. Son madazasi, A Corufa’da (Ispanya), 3.000 metrekare bir
alanda insa edildi.

Butlin dudretim hatlarini kontrol etmek ve aracilan aradan kaldirmak,
Inditex’in cabalari icin sadece bir érnek... ispanya'daki lojistik sistemi,
grubun tim sdreci kontrol etmesini ve verilen teslim tarihlerine uymasini
muamkun kilar. Ayni sebepten dolayi Grinlerini, mUsteri taleplerine iki hafta
icinde cevap verebilecedi ve Uretim slirecini takip edebilecegi Fas, Portekiz,
Ispanya ya da Tirkiye gibi yakin llkelerde (rettirir ve hedef pazardaki
drdnlerin teslimini ve tasima maliyetlerini disidrmek icin yerel sirketlerle

calisir.
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"Zara, banka kredilerine neredeyse hi¢c basvurmayan bir sirkettir, aksine
her zaman kendi kaynaklarini kullanir” diye acikliyor gazeteci David
Martinez. “Is modelinin basarilarindan birisi de, magazalarin bulundugu
binalarin, Amancio Ortega’ya ait emlak yatirrmlar sirketi tarafindan satin
alinmi smulkler olmasidir. Zara, Amancio Ortega’nin vizyon ve strateji ‘nin
yazari sdyle ekleme yapiyor; “Inditex grubu, markalarinin ana cazibe yeri
olarak vitrinlerine buyik dnem verir. Reklama buylk miktarlarda yatirrm
yapmak yerine, misterileriyle temas kurabilecedi ve onlarin ihtiyaglarini
ogrenebilecedi ortamlar yaratir magazalarinda.”

Online alis veris, kirk yil 6nce Amancio Ortega’nin yarattigi imparatorlugun
bliylk sorunlarindan biri. "Gelecekteki zorluk, ayni anda hem online
alisverisin hem de gercek madgazalarin agik olma ritmine uyum saglamak
olacaktir” diyor David Martinez.

Tirk kékenli is adami Isak Andic’e ait olan, Ispanyol modasinin ikinci sirketi
Mango, Inditex’in ‘hizli moda’ modelini benimseyerek ve stratejisini
internete odaklayarak satislarini yeniden ylkseltmeyi basardi. Moda zinciri,
bir 6nceki yila gére online satislarini % 27 oraninda arttirarak, 2015’te 234
milyon ciro yapti, ki bu tim grubun toplam gelirlerinin % 10,7'sini
olusturmakta.

Mango, dagitimini internet Gzerinden 83 hedef pazara genisletti ve Giney
Amerika, Glney Afrika, Misir ve en bilylik madazalarin bulundugu
ulkelerden biri olan Turkiye gibi yeni gelisen pazarlara odakland.

Waikiki, Sarar, Colin’s, Damat Tween, Ipekyol, Koton, Machka, Mavi ... Tlrk
markalari giysilerinin kaliteleri, zarif tasarimlari ve magazalarini istanbul ve
Ankara ‘nin ana alisveris caddelerinde acilmalari sayesinde Zara, Mango, H
& M veya Topshop gibi buylk moda zincirleriyle pazari paylasarak
uluslararasi arenaya girdiler. Islerini Avrupa, Japonya ve ABD’de ya da
Pakistan, Rusya gibi yeni pazarlarda da genisleterek, birinci ligde rekabet
etmek istediklerini gdsteriyorlar.

Uluslararasi trendleri, yerel piyasanin 6zel talepleri ile birlestirmeyi biliyorlar
ve Ulkenin tekstil sanayinin geleneginden (Inditex gibi diger markalar da
Tuarkiye'de imalat yapiyor) geliyor olmanin avantajini tasiyorlar. Ayrica,
Avrupa, Ortadogu ve Asya arasinda stratejik konumu, Turk sirketlerini
ayricalikli bir lojistik pozisyona yerlestiriyor.

Turk sirketleri, blyUlk rakiplerinden onlari ayiran ekstra yolu gitmek igin ne
ogrenebilir? Inditex modelini inceleyen David Martinez’'e gore, ‘global
moda’, kritik kavram. Zara’'nin basarisi, milyonlarca kullanicisinin
trendleriyle 6zdeslesebilmesi ve modellerini kiresellestirmekten geliyor.
Kultlrel farkliliklara ragmen, batln sinirlarin 6tesinde bir giyim tarzi olan
global modaya katilmalaridir.”
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“Bazilari, insanlarin herkes ile ayni giyinmek istemedigini sdyleyecektir. Bu,
dogru degil, bizler baskalari gibi giyinmek isteriz. Bir kalibimiz olsun isteriz,
sonra her kisinin kendi zevkleri olacaktir ancak temel kalip esastir, o da
kUresel modanin kalibidir” diye de bitiriyor.
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Miisteri Cagi

Musterilerin ihtiyaclari ve markalardan talepleri, dedisen satin alma
aliskanliklar tim sektdrlerde inovasyonu tetikliyor ve Nesnelerin Interneti
(Internet of Things) ile birbirine baglanan cihazlarin ve Grinlerin evrimi
tuketicileri heyecanlandiriyor.

Sadece hizmet sektériinde degil, lGretim sektérliinde de misteri odakli
yaklasimin 6ne ciktigi Miisteri Cagi olarak isimlendirdigimiz bu donemde,
Uretim yapan isletmelerin diisinme ve operasyon seklinin degistirmesi,
musterileri tim sdreglerin merkezine yerlestirmesi gerekiyor. Bununla
birlikte, tuketicilerin de standart ve tek tip yerine 6zel ve kisisellestirilmis
ardn talepleri artiyor. Fakat birgok Uretici son tUketicileriyle iletisim kurma
ve geri bildirim alma konusunda zorlaniyor.

Bu sorun, Uretim sektérinin inovasyon konusunda zorlanmalarindan ve
musterilerini,  6ncelik listelerinin  ilk sirasina  koymamalarindan
kaynaklaniyor.

Gelecegini garanti almak isteyen iireticilerin ne yapmalari
gerekiyor?

Ureticilerin 2017 ve sonrasinda Musteri Cagi'na adapte olmak igin gereken
degisime birlikte bakalm.

Degisen miisteri
Isletmeler, hem kurumsal misterilere hem de bireysel miusterilere
ulasmanin, satis yapmanin ve bu iliskiyi korumanin zorlastigini zaten fark
ediyorlar. Neden?

Satin alma yolculugu karmasiklasiyor ve satis ekipleri musteri yolculugunun
Oonemini daha iyi anliyorlar. GUnUmduiz tuketicileri, meslektaglari ve
arkadagslari ile sirekli baglanti kurarak fikirlerini soruyor ve dislncelerini
paylasiyorlar. Pazarlama kampanyalarini filtreliyorlar ve sadece ihtiyaclarini
anlayan ve ¢6zum sunan iliskilere ve satis organizasyonlarina
odaklaniyorlar.

Akilli sirketler, bir cok kanalda mausterilerinin satin alma yolculuklarini
izliyor, tuketicilerle ilgileniyor, onlar icin sorunsuz deneyimler olusturmak
icin galisiyor ve kalici, glavenilir iliskiler kuruyorlar.

Kisisellestirilmis deneyimler musteri sadakatini beraberinde getiriyor.
Musteriler, Grin ve oOzellikler yerine sonu¢ ve deneyimleri aramaktadir.
Ampul degil daha parlak bir ofis ve bir isitici yerine kendilerini iyi hissettiren
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bir yatak odasi istiyorlar. Tuketiciler, beklentilerini asan ve onlara iyi
deneyimler sunan markalar sahipleniyorlar.

Musteri Cagi’'nin etkileri sadece perakendecilerle ilgili olarak goérinebilir,
ancak bu dogru degil. Mdusterilerin  satin  alma tercihlerindeki
motivasyonlarini anlamak, satis ve pazarlamanin her alanini ilgilendirir,
artn gelistirme birimine cok dederli bilgiler sunar ve lretimde inovasyonu
tetikler. Degisen musteri taleplerine cevap verebilmek icin kesinlikle temel
oneme sahiptir.

Miisteri- Odakh Yaklasimi Kabul Ettik. Peki Nereden Basliyorsunuz?
Uretim sektdriiniin gittikce birbirine bagli, misteri odakl bir diinyaya uyum
saglamalari igin kabul etmeleri gerekenler:

. Miusterinizi Goriin ve Taniyin

Musteriler her zaman kendi sorunlarini ¢ézmenin bir yolunu ararlar.
Misterilerinize deder saglamak ve ¢dzim sunabilmek igin onlarin hangi
degerini ve ihtiyaglarini anlamalisiniz.

Kurum ici ve is ortaklarinizla (bayi partner vb.) isbirligi yaparak misteri
bilgilerini tek bir platformda toplamak, dogrudan ve dolayl satis
kanallarindaki veriyi anlamlandirmak Uretim sektoérld icin bir is 6nceligi
olmahdir. Dogru zamanda, dogru kanallarda mdusteriler ile etkilesim
saglayan, islevsel BT sistemleri ile dijital doniisiime yatirim yapilmahdir.

. Miisterileri Deneyimini Onemseyin

Musteri deneyimini iyilestirmek, perakende sektdérinl ilgilendiriyor gibi
gorinebilir, ancak IoT ile birbirine bagl Urinlerden sadlanacak faydalar
musteri deneyiminin temel bir pargasini olusturacaktir. Misteri deneyimine
onem vermek Uretim sektortinin de sorumlulugundadir.

Musteri Hizmetleri Enstitisi (Institute of Customer Service): "“Misteri
hizmetlerine odaklanmak, zorlu zamanlarda, surdurulebilir performans igin
cok énemli bir bilesen”. Her musteri deneyimi sadece o musterinin sadece
gelecekteki kararlarini degil, sosyal medyada deneyim paylasimi (genellikle
kotd olanlar) diger tlketicilerin de kararlarini etkilemektedir.

Milsteriler igin  sorunsuz, degerli, eglenceli deneyimlerle hizmet
mukemmelligi yaratmak, rekabetci bir dinyada basarinin yasamsal bir
bilesenidir. Bu, sizin ve is ortaklarinizin deneyimlerini isbirligi icinde
sunmalarina olanak taniyan seffaf platformlar kurmaniz anlamina gelir.
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BASARI = DEGER YARATABILMEKTI

Yazar: Dr.Yilmaz Argiliden

144

Basari siirekli olarak “deger yaratabilmektir.” Deger yaratmada
siirekliligi saglayabilmek ise hem “dogru isin yapilmasi” (Strateji),
hem “isin dogru yapilmasi” (Toplam kalite yonetimi), hem de
“siirekliligi saglayacak vyapilanma” (Kurumsallasma) ile
saglanabiliyor.

Strateji, kelime anlami itibariyla latince yol, gizgi kavramindan ve yonetimin
basi anlamina gelen “strategos” koékeninden gelmektedir. Sonug alic
harekatlarin planlamasi ve ydnetimi olarak tanimlanmaktadir. Sirketler
acisindan strateji, kimin, hangi ihtiyacinin nasil karsilanacagi konusunda
tutarli segimler yaparak odaklanmaktir.

Bir kurumu ileriye tasiyan ve onu rakiplerinden farkli kilan onun vizyonu ve
bu vizyon dogrultusunda olusturdugu ve uyguladi§i stratejidir. Ozetle,
strateji farkliigin temelidir. Vizyonunu ve stratejisini net olarak ortaya
koyan ve uygulayan sirketler birgcok fayda sadglarlar: (i) Vizyonun
netlesmesi, kisilerin dogru yénde ve ortak olarak hareket edebilmelerinde
birlestirici ve yol gésterici rol oynar, ortak paydada bulusma yolu ile katma
deger yaramayan aktivitelere kaynak ayirmayi azaltir; (ii) Vizyon gelecege
yonelik hedef ve beklentileri ortaya koyarak, kisa-dénemli kazanclarin
onune gecger. Boylelikle, kisa-donemli kisisel beklenti ve cgikarlarin uzun
donemde elde edilecek dederlere engel olmasini o6nler; (3) Vizyon
koordinasyon, motivasyon ve dogru yonlendirme sadlayarak kaynaklari
etkin ve verimli kullanimini saglar.

Etkin bir vizyonun bazi 6zellikler tagimasi gerekir: 1. Hayal edilebilir olmasi,
gelecedin nasil olacagini ortaya koyabilmesi; 2. Arzulanir olmasi, tim
paydaslarin uzun ddénemli beklenti ve isteklerine hitap edebilmesi; 3.
Ulasilabilir, gercekci ve yapilabilir hedeflerden olusmasi; 4. Odakl, karar
almaya yon verecek netlik ve acgiklikta olmasi; 5. Esnek ve degisen kosullara
adapte edilebilen niteligi olmasi; 6. Iletisimi kolay ve acik olabilmesi; 7.
Potansiyel misterileri icin deger yaratiyor olmasi.

Vizyonun iletisiminin etkinligi uygulanma etkinligini de dogrudan etkiler. Bu
nedenle vizyonun iletisimine 6zel 6nem vermek fayda saglar. Bir vizyonun
iletisiminin etkin olabilmesi icin gerekli bazi 6zellikler su sekilde siralanabilir:
a. Basit, sade, acik ve anlasilir olmasi; b. Akilda kalmay! kolaylastirici
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benzetme ve 6rnekler yaratiimasi; c. Farkli medyalarin kullanilmasi; d.
Tekrar yolu ile hatirlatma yapilmasi, kalicihgin saglanmasi; e. Liderlerin
sdylenenleri yapma yoéniunde model olusturmasi; f. Given kaybina neden
olmamak icin tiim tutarsizlik ve tersliklerin agiklanmasi; g. iletisimin cift
yo6nll olmasi, geri bildirimler alinmasi.

Vizyonu hayat gecirmek icin strateji olusturmak analitik yénu gutcla bir
sanattir. Bu sanat aslinda bir disiinme yéntemi, kararlar yoénlendirici bir
yaklasimdir. Iyi bir strateji sirkette her seviyede alinacak kararlar igin bir
pusula gbrevi gériur. Basarili bir strateji hem strateji gelistirme sirecinin
etkinliginden, hem de liderligin tutarlihgindan etkilenir ve yaraticilik igerir.

Iyi bir stratejinin bazi ilkelere uymasi basari sansini artirir: i. Amag-arac
uyumunun gozetilmesi: kurumun ulasmak istedigi hedeflerin, kurumun
harekete gecirebilecegi kaynaklarla tutarli olmasi; ii. Odaklanmanin netligi;
bir stratejiyi belirleyen en édnemli unsurlar nelerin yapilacagi kadar, nelerin
yapllmayacaginin da netlestiriimesinden gecer; iii. Dinamiklik: Stratejiden
etkilenecek farkli taraflarin tepkilerinin ve glglerinin degerlendirilmesi ve bu
tepkiler karsisinda alinabilecek tedbirler icin hazirhkh olunmasi; iv.
BlUtldnsellik:  strateji kurumun tim kaynaklarinin ve enerjisinin
yobnlendirilmesini igerir.

Ydnetim kalitesinin sirekli olarak gelistirilmesi ise segilen stratejinin etkin
uygulanmasi ve ortaya cikabilecek tehdit ve firsatlarin hizli bir sekilde
degerlendirilmesine yardimci olur.

Stratejinin kurumsallagmasi igin atilmasi gereken adimlari da su sekilde
Ozetleyebiliriz: 1. Vizyonu paydaslara iletilmek: vizyon anlasildigi olglide
paydaslarin davranis ve hareketleri strateji ile uyumlu olabilir. 2.
Organizasyon yapilarini vizyonla uyumlu hale getirmek; 3. Egitim vermek:
gerekli bilgi ve vyetkinlikler olmadigi zaman kisiler yetkelendirilmemis
hissederler; 4. Insan kaynaklari ve bilgi teknolojisi sistemlerini vizyonla
uyumlu hale getirmek: uygulamalarin strateji ile uyumun takip edebilmek
ve dodgru davranislari tesvik edebilmek igin gerekli altyapr sistemleri
olusturulmasi uygulama etkinligi icin yasamsal éneme sahiptir.

Ozetle strateji, dislince kalitesi, etkin iletisim ve uygulama disiplini
gerektiren bir ydnetim yaklasimidir ve kurumlarin basarisinin temelini
olusturur. Dodgru isi, dogru yontemlerle yapan ve bu yaklasimi
kurumsallastirarak surdurdlebilir hale getirebilen sirketler, basarida da
strekliligi yakalayabilen sirketlerdir.
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ZOR ZAMANLARDA LIiDERLIK:
B PLANINIZ VAR MI?

Yazar: Dr. izel Levi Coskun - Kasim 4, 2016

Bazi gunler vardir. Insan kendini yorgun, bikkin, caresiz ve amacsiz
hisseder. Morali bozuktur, Uzgindir, keyfi yoktur, hicbir sey yapmak
istemez. 16 Temmuz gund, 6nceki aksam olanlarin etkisiyle ben bdyle bir
gun yasadim. Eminim siz de yasadiniz, bugin de ayni hisleri yasamaya
devam ediyorsunuz. Ne yazik ki gliven duygusunun vyitirildigi, barisin
unutuldudu, herkesin korku ve kaygl icinde yasadigi bir donemden
geciyoruz. Ne oldugunu bilmedigimiz gibi, ne olacagini da kestiremiyoruz.
Bu durum kendimizi daha da etkisiz, caresiz hissetmemize ve ne acidir ki
umutsuzlugu kapilmamiza sebep oluyor.

Bana gore insanlara bahsedilen ve kisinin yasama siki sikiya sarilmasina
onayak olan en kuvvetli duygu “umut” tur. Platon’un “dogru nedir” sorusuna
cevap aramakla baslayan “Devlet” kitabinda “Umut yola sokar yoldan ¢ikan
insan aklini” der. Bu s6zU ¢ok anlamli bulurum. Clnkl hepimiz bir gin
Olecegimizi biliriz. Ancak her yeni dogan gin icimizde yeni bir umut yesertir
ve biz yasamaya, o belki de son olacak glint gecirmeye calisiriz. En keyifsiz,
en bikkin oldugumuz noktada ufacik bir umut bizi hayata badglar, bir gin
sonra ve bir giin sonraya tasir...

Kaos sadece iilkemiz icin gecerli degildir. insanhik Amin Maalouf’'un “Civisi
Cikmis Dilinya” kitabinda anlattigi gibi kendi uygarhigini kisa vadeli gikara
dayali amaclarla tiketme egilimindedir. Bu kaosa Ulkeler, organizasyonlar,
orgutler, politikacilar, basin, sirketler vb dahildir. Kaostan beslenen, etrafa
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korku salan sistemlerin esas amaci da insanlarin kafasini karistirip
umutlarini kaybettirmektir. Bu vesileyle moralleri bozulan, bélinen,
glicslizlesen, caresiz ve ne yaptigini bilmez bir hale gelen insanlar, rahatlikla
her turll cikara alet edilebilecek ve cok daha kolay yénetilebilecektir.

Peki, biz ne yapabiliriz?

Bu aralar 6zellikle de herkesin kendince B planlari Gretip, bu planlar tavsiye
niteliginde paylastigi ortamlarda ben B planimi asagidaki maddeleri
gerceklestirmeye calisarak uyguluyorum.

1) Etki alanimi arttirmak: Bu aralar ¢ok daha fazla galisiyor, mesleki olarak
kendimi her zamankinden daha cok gelistirmeye cabaliyorum. Calistigim
sektortin bagh bulundugu kurum ve kuruluslarin aktivitelerine siklikla istirak
etmeye, girisimciler ve Universitelerde 6dgrencilerle daha fazla bir araya
gelmeye, isimde daha organize olmaya ve uzun vadeli planlama yapmaya
cok ©zen gdsteriyorum. Ornek vermem gerekirse sirketimizde
gerceklestirmekte oldugumuz kurumsal sidrdarilebilirlik calismalari, yani
Ozetle ekonomik getiri ile sosyal ve cevresel etkiyi kurumsal yonetim ilkeleri
Isiginda dengelemek fikri boyle iste bir donemde ortaya cikti.

2) Yeni seyler 6grenmek: Buna verecedim en garpici 6rnek yasima ragmen,
sifirdan yepyeni bir lisan 6grenmeye baslamak oldu. Yeni bir lisan 6grenmek
hem zihnimi canh tutuyor, hem de hi¢ yapmadigim bir sey oldugu igin
yaraticiligima son derece 6nemli bir katkida bulunuyor. Yazi yazmak da
buna baska bir 6rnek. Bir seyler Gretebilmek gercekten deger yaratabilmek
icin 6nce kendinizin 6grenmesi gerekiyor. Moralimi bozan, higbir etkim
olmayacak konular Gzerine birtakim varsayimlar okumak yerine, yepyeni
seyler 6grenmeye yoOnelik okumalar yaparak, sonra da bunlan yazip
paylasmak yolunu tercih ediyorum. Ayrica beni her alanda besleyen
konserlere, muzelere, sanatla ilgili faaliyetlere istirak ediyor, sirketimizde
gerceklestirdigimiz kultir gezi ve seminerlerine mutlaka katiliyorum.

3) Benzer dederleri savunan kisi, olusum ve sirketlere sahip cikmak: Hayata
anlam veren ve bizi biz yapan en onemli faktoriin dederlerimizde sakh
oldugunu dusintyorum. Etik olmak, paylasmak, yaptigi her iste kaliteyi 6n
planda tutmak, topluma ve dogaya karsi sorumluluklarini yerine getirmek,
tlikettiginden fazlasini Gretmek, duyarh olmak, gesitlilige saygi duymak gibi
degerlere su glnlerde her zamankinden daha g¢ok sahip c¢lkmamiz
gerektigine inaniyorum. Buna basit bir 6rnek alisveris aliskanhklarimiz
olabilir. Vergisini dizenli olarak 6deyen, toplum ve ¢evre igin fayda yaratan,
etik ticaret ilkelerine uyan, strdirulebilirlik konusuna énem veren, sorumlu
gelir prensibini benimseyen Uriin ve hizmetleri tercih ettigimizde bu
degerlere sahip cikan isletmeleri destekliyor olmuyor muyuz?

4) Aile ve yakin dostlariyla daha fazla zaman gecirmek: Aile blyuklerinizi
ne siklikta gorldyorsunuz? En sevdiginiz dostlarinizla hangi araliklarda
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bulusuyorsunuz? Hayatinizdan televizyon ve cep telefonu gibi hangi
unsurlarn c¢ikarip ya da kullanimini azaltip yerine yakinlarinizi, sevgiyle
andiginiz dostlarinizi koymak istersiniz? Etrafimizdaki her tirli olumsuzluk
minik bir aile bireyimizin gulimsemesiyle ucup gitmiyor mu? Hayatin
kosusturmacasi icinde bircogumuz bu sorulari kendine hi¢c sormadan ayni
rutin icinde tikanip kaliyor. Acaba sorsak hayatimizda neleri degistirirdik?

5) Doga ile daha yakin olmak ve mimkinse doga iginde spor yapmak:
Etrafimizda yarattigimiz guriltd dolu beton dinyasinin icinde dogadan
geldigimizi unutuyoruz. Gecenlerde bir egitmenin esliginde bir adanin en
tepesine c¢ikarak, cam adaclarinin altinda, toprak kokusunun, marti
seslerinin ve Marmara Denizi'nin essiz manzarasinin esliginde yoga
yapmanin keyfine vardim. Ikamet etmekte oldugum Istanbul’un gevresi
tlrll trekking ve yiriyus parkurlariyla dolu oldugu gibi, tirli endemik bitki
ve diger canhlara ev sahipligi ediyor. Belki onlara biraz daha yakinlasip,
onlari tanimak igin caba sarf edersek, ayni ekosistemi paylasirken hem
yasam haklarina saygl gosterir, hem de bize sunduklar guzelliklerden
faydalanabiliriz.

6) Sosyal sorumluluk projelerine maddi, manevi destek olmak, bizzat
iclerinde yer almak: Kendimi yakin hissettigim, kuiltlr, egitim, cevre,
strdlrdlebilirlik, girisimcilik gibi konularda calisan dernek, vakif ve diger
olusumlarin organizasyonlarini daha da c¢ok destekliyor, aktivitelerine
mUmkin oldugunca katilmaya dikkat ediyorum. Su zor ekonomik ve sosyal
kosullarda 6rnegin bir dernegdin toplantisina istirak edip en azindan orada
canla bagsla calisan insanlara “iyi ki varsiniz” demenin bile onlar igin ne kadar
onemli bir motivasyon kaynagi oldugunun farkinda misiniz?

Bu zor gunler elbette bir gin gececektir. Ancak kafamizi bulandiran,
moralimizi bozan, bir tlrli anlam veremedigimiz bir sirl olay ve dikkatimizi
dagitan binlerce uyaricl karsisinda, bildigimize odaklanmak, katma deger
yaratabilecegimiz alanlarda calismak, 6ziimize bagl kalarak bizi biz yapan
ogeleri her ne pahasina olursa olsun savunmak, aydinliga gikan yolumuzu
kolaylastiracak ve umutsuzlugumuzu daditacaktir. Bunlar yaparken de
birbirimize her zaman oldugundan daha da siki sarilmak olumsuzluklara
dayanma glcimuzl stphesiz arttiracaktir.
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Soézlerimi sair Ahmet Arifin umutla ilgili “Anadolu” adh siiriyle bitirmek
istiyorum.

Anadolu

"Oyle yikma kendini,

Oyle mahzun, éyle garip...
Nerede olursan ol,

Icerde, disarda, derste, sirada,
Yuru dstane dstane,

Tukdr yuzine celladin,
Firsatginin, fesatginin, hayinin...
Dayan kitap ile

Dayan is ile.

Tirnak ile, dis ile,

Umut ile, sevda ile, dis ile
Dayan riisva etme beni."

Ahmed Arif
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u Hayatta Neler Ogrendim

Yazar: Armagan Akbay

Cogu zaman nasihatlarla 6grenme olmuyor, "elini sicak sobaya strerek"
6grenmek biraz aci veriyor ama bdyle 6grenmek ¢ok daha etkili oluyor. Bir
kitap okudum, "Su Hayatta Neler Ogrendim" diye ve kendi 6grendiklerimden
bir derleme yaptim, bilginize sunuyorum.

o Isini diriistce yapmayanlarin uzun vadede kazangli cikmadiklarina pek
cok kereler sahit olarak 6grendim,

e Muhasebeci, Avukat ve Doktorlarin tavsiyelerine harfiyen uyulursa
"huzurlu yasamanin" imkansiz oldugunu 6grendim,

e Cani cok cektigi halde sismanlatir korkusuyla dondurma yemekten
vazgecmenin kilo kontroliinde bir yarari olmadigini 6grendim,

e Bagkalarinin hayatiyla ilgilenenlerin kendi yasamlarindan hic memnun
olmadiklarini gdézlemleyerek 6grendim,

e Asiri yapanlarin, hig spor yapmayanlar gibi hizli yaslandiklarini zamanla
ogrendim,

e Pek cok kisinin dizenli olarak yaptigini belirttigi "iyi seyleri" ya hig
yapmadiklarini ya da hayatinda sadece 1 kere yaptigi halde sirekli
yaptiklarina inandiklarini 6grendim,

o Isyerinde siirekli kavga eden kadinlarin hayatlarinda ask olmadigini, bu
bagirmalarin  aslinda "asksizlik c¢ighg1”" oldugunu 8-10 vakayi
gozlemleyerek 6grendim,

e Yemek yedikten sonra en az 4 saat gecmeden yenilen yemeklerin ciddi
derecede badirsak gazina neden oldugunu 6grendim,

e Bir kisiye antipatik bakan kisinin o kisi ne kadar dogru seyler soylese de
asla olumlu ve yapicl yaklasmadigini yasayarak 6grendim,

e Diger takim taraftarlarinin Galatasaray diye hitap etmesine karsin, kendi
taraftarlarinin Gassaray olarak telaffuz ettigi takima gastecilerin
(gazeteciler kendilerine gasteci diyor) Galassaray diye hitap ettiklerini
zamanla ayrimina vararak 6grendim,
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Calistigim isyerlerinde en ¢ok dikkat 6zelligimin; o isyerinde daha 6nce
olmayan vyenilikler getirmek; patronun o gline kadar hic gormedigi
raporlari kolayca hazirlanir hale getirmek; pek cok gereksiz harcamayi
kisarak tasarruf saglamak; calisanlarin performanslarini artirmak ve
benzeri pek iyilestirici uygulamam olmadigini, Rusya ve Ukrayna'da
mesai sonrasi sosyal yasam ile ilgili sohbetlerin en ¢ok dikkat ceken
konular oldugunu Uzllerek 6grendim,

Karacigeri pisirmeden o6nce aygicek yadi yerine yanlishkla sirke
kullanmam sonucunda karacigerin lokum gibi yumusak ve mithis lezzetli
oldugunu hata yaparak 6grendim,

Calisma yasamina ilk basladigimda "Agzina Vur Lokmasini Al" seklinde
birisiyken zamanla "Sirtlanlarin Tirnaklarini Bagirta Bagirta Séken Birisi"
ne dénidsmenin kus tlylinden rahat bir vicdan olusmasina neden
oldugunu tercih ederek 6grendim,

Harcamalarda tutumlu olmanin ekonomik agidan sikinti zamanlarinda 2
kere fazla yarari oldugunu 6grendim;

Duygularina hakim olma meziyetinin bir insanin sahip olmasi gereken 2.
en gerekli meziyet oldugunu 6grendim;

Gripal durumlarda anneannemin hazirladigi tarhana corbasinin
doktorlarin verdigi antibiyotiklerden daha faydali oldugunu 6grendim,

Duslik maasla calistirilan personelin kar getirici eylemlere katkilarinin
olmadigini, Gcretten tasarruf edilmesinin sirkete hic faydasinin olmadigini
ogrendim,

Kap! gicirdamasi halinde o anda yag yoksa, kesilmis ve suyu sikilmis
limonun icini kapi menteselerine slirerek uzun bir stire gicirtiyr kestigini
eve misafir gelen bir arkadasimdan 6grendim,

"Bu malin garantisi benim" diyen esnaftan alinan mallarin basina mutlaka
kotl bir seyler geldigini ve bunu ilettiginde ilgili esnafin "estek kostek
havasindan ciftetelli oynadigini aci bir glilimseme esliginde 6grendim,

Koétl bir sirkette her seyden sorumlu olanin kétl ydneticileri secen
ve/veya iyi ybdneticileri birbirine kirdirarak onlari da zivanadan gikaran
patronlar oldugunu gozlemleyerek 6grendim,

Trafikte ve yaya olarak her zaman diger tarafa yol veren birisi olmamin
hicbir randevuma hi¢c ge¢ kalmama sebep olmadigimi hayretler iginde
ogrendim,
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Sinirli  bir adamla tartismanin bir agaca kopukli kahvenin
nasil yapilacagini 6gretmekle ayni basari sonucunu verecedini 6grendim,

Sikayete ilk gelen tarafin mutlaka hakl taraf olmadigini, hatta fesatginin
onde gideni olma ihtimalinin de olabilecegini 6grendim,

Insanlarin fikirleri; tarafsiz ve somut yaklasimlarla degil, parasal gic,
siyasi glic, sosyal cevre glici veya kaba kuvvetle degerlendirdigi
Ulkelerin "azgelismis Glke" oldugunu 6grendim.
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Basitlik Uzerine

Yazi: Acar Baltas

is hayatinda basarili insanlarin kendilerine kurduklari gesitli tuzaklar
her zaman ilgimi c¢ekmistir. Bu tuzaklarin basinda “ge¢miste
kendilerini basariya goturmus ozelliklerini mutlak dogru ve her zaman
gecerli kabul etmek” gelir. Ornegin tek basina ve cesaretle risk alarak
kurdugu isini buyuk bir odaklanma, ayrintilara gosterdigi 6zenle ve
yorulmadan calisarak geligtiren bir kisi, kurdugu is yuzlerce veya
binlerce kigiyi galistirir duruma geldigi zaman da ayni tutumunu
devam ettirmesinin dogru olduguna, kutsal kitaba inandigi gibi
inanmaya devam eder. Bu Ozellik; her ayrintidan haberdar olmak, her
konuda karar verirken konu i¢in 6nemli olmayan ayrintilarla ilgili
sorular sormak, birlikte calistigl kisileri gereksiz yere yormak ve
onlarda vyetersizlik duygusu yaratmak, seklinde ortaya c¢ikar. Bu
duyguyu sik sik yasayan yoneticiler zamanla sorumluluk almamaya
ve her konuda karari patronlarina birakmaya baslayinca onlara olan
guveni kaybetmek ve “her igi ben yapiyorum” duygusu yasamak,
surecin sonraki adimlarini olusturur.

Miikemmellik/=Karmasiklik

is hayatindaki her eylemin ve atilan her adimin dogrudan ve
dolayli is sonucu vermesini beklemek dogru bir yaklagimdir. Ancak
uretim hattindaki somut ciktilari, hizmet alaninda aninda ve ayni
kesinlikte gormek her zaman mUmkin olmaz. Ayrica insanlara
yapilan yatirimlari, hizla ve ¢ok kesin olarak olgulebilir sonugclara
dénlstiirme beklentisi gercekci degildir. Insanlarin  ¢alisma
motivasyonu uzerine en olumlu etki yapan faktorlerin egitim ve
gelisme oldugunu biliyoruz. Kurumun galisana bu imkanlari vermesi
doyumu artirir ve kuruma baglihgr yukseltir ve iglerin “bir kerede
dogru” yapilmasini saglar ve dolayisiyla verimliligi artirir. Ancak
patron her adimin bir sonrakini nasil etkiledigi konusunda sorumlu
olan birim yoneticisini sikistirmaya basladiginda, kurum iginde egitim
etkinlikleri dnce buyuk umitlerle baglar, sonra nedensiz olarak aniden
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kesilir. CUnkU patron egitimle bekledigi is sonuglari arasindaki iligkiyi,
istedigi berraklikta kuramamisgtir.

Performans sistemlerinde yillik hedeflerin dnceden belirlenmesi ve
izlenmesi verimlilik agisindan ¢ok buyuk deger tasir. Ancak her seyi
sayllara dokmek, calisanlari ¢cok sayida fonksiyonel ve ydnetsel
yetkinlikle degerlendirmeye calismak, Ustelik bunlari cok sayida alt
yetkinlik ve davranisa donustirmek, ayrica bunlari seviyelendirmek
(yeni baglayan, kidemli vb.) bir sire sonra bu degerlendirmeyi
yapmasi beklenen yoneticileri bunaltir. Bu durumda da yonetici
konuya inancini kaybeder ve bu sureci kendi basina dert
agcmayacagina inandigr sekilde yuksek veya orta notlarla
gecistirmeye baslar. Ayrica Kkisilik psikolojisi konusunda temel
bilgiden yoksun olarak hazirlanan yetkinlik duzenlemeleri (hem ¢ok
iyi satici olsun, hem ¢ok iyi ve ayrintili raporlar hazirlasin vb.), ise
yaramayan kaotik bir durum olusturur. Bir de buna performansin
tumuyle bireysel degerlendiriimesi ve ayrica “ekip/takim calismasi”
beklentisi gibi gariplik ve c¢eligkileri eklerseniz, c¢aliganlarin ve
degerlendirmeyi yapacak olanlarin kafa karigikligini  tahmin
edebilirsiniz. Bu durumda buyuk emekle olusturulan performans
sisteminin ise yaramadigini gormek patronun mutsuzlugunu ve
gazabina ugramay kaginilmaz hale getirir.

Benim sayisiz defa tanik oldugum ve bu yaziy ilgilendiren en
hasmetli/carpici konulardan biri degerler konusudur.
Performans sisteminde oldugu gibi, masa bagina toplanan odak grup
uyelerinin ve yoneticilerin her birinin “bu 6nemli...”, “bu da énemli...”,
“bu ¢ok onemli...” diyerek ekledikleri her deger veya performans
gOstergesi kayda gecer. Soylediklerinin 6nemi ile kendi énemlerini
Ozdes tutan yoneticileri kirmak istemeyen danismanlik sirketi de
sOylenenleri onaylar. Sonuglar patronun 6nune gittiginde mutlaka
onun da ekleyecei bir kag sey cikar. Degerler saptanir, deger
gOstergeleri olan davraniglar ve onlarin alt davraniglari yaziya
dokulur ve buyuk bir lansmanla duyurularak duvarlara asilir. Sonra?
Sonrasi hi¢. Patron yine mutsuzdur, ¢cunkd hi¢ bir sey degismez ve
herkes bildigini okumaya devam eder. CUnku de@erlerin bedel
odettigi gerceg@i butlin sure¢ boyunca bir kere bile konu olmamistir.
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Basitlik Yolculugu

Saniyorum patronlarin (davranis aligkanliklarini degistirmeye yarar
mi bilmiyorum ancak) zihinlerini berraklasmaya yardimci olacak
kavram “basitlik’tir. Basitlik dort temel ilkeye dayanir. Vizyon,
inovasyon, dizayn ve kurum icinde ve disinda pazarlama. Kurum
icine yapilacak iletisimin, dis musgterilere yapilacak olandan daha
onemli oldugunu unutmamak gerekir. Aslinda is hayati icindeki butin
yoneticiler ve ig sahipleri kavram olarak basitlige inanirlar. Ancak
gecmisten getirdikleri aligkanliklar, basitligi odak noktalarina almayi
engeller. Bu durum iki parmakla bilgisayar kullanmaya aligan birinin
on parmakla yazmayi 6grenme zorluguna benzer (negatif transfer).
Basitlik kendiliginden sihirli bir sekilde ortaya ¢ikmaz, kurum icinde
egemen olan kulturin bir sonucu olarak UrUnlere, hizmetlere ve
yukarda saydigimiz insan kaynaklari etkinliklerine yansir. Bu basitligi
Toyota’nin her tarli sunusunun bir A3 kagidina sigacak sekilde
dizenlenme zorunlulugunda gorebiliriz. Benzer sekilde dunyanin en
karmasik son kusak ucgaklari da bir A4 Gzerine sigan “kontrol listesi”
ile ucgar. Karmasiklik caliganlari rahatsiz eder, musterilerin de
kafasini karistirir. Ornegin kurum iginde kurallari ve calisanlar
uzerindeki kontrolu artirdikga, yoneticiler daha c¢ok zamanlarini
disiplin sorunlariyla micadele etmeye ayirmak zorunda kalir.

Kilo vermek ve guzel bir vicuda sahip olmak isteyen birinin kendisine
bir diyet ve egzersiz programi hazirlamasi gerekir. Ornegin, “her giin
su kadar kalori alacagim ve kirk dakika egzersiz yapacagim” gibi.
Egzersiz programinin birinci ginun sonunda aynanin karsisina gegip,
goruntude bir degisiklik beklemek hayal kirikhgr yaratir. Veya 40
dakika yerine on saat egzersiz yapip, aynadaki goruntunun
degismesini beklemek de gercekgi degildir. Koklu degisiklikler zaman
iginde disiplinli uygulama sonucunda gergeklesir. Disiplin yaygin
olarak anlasildigi gibi sertlik ve katilik degildir. Disiplin ilkelerde,
hedeflerde ve performans oOlgutlerinde tutarlihktir. Bir anlamda
olusturulan rituellere uyularak hayata yansir.

Bu nedenle egitimlerin arka arkaya vyapilip sonu¢ beklenmesi
anlamsizdir. Beklenen ciktilar yoneticilerin, galisanlarin egitimden
kazanmalarini bekledikleri davraniglari izlemeleri ve geri bildirim
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vermeleriyle ve yeni egitimlerle kazanilmis  davranisglari
pekistiriimesiyle gerceklesir.

Performans degerlendirmesinin mutlak olarak sayilara baglh olmasi
gerekmez. Dunyanin onde gelen bir cok sirketi geleneksel
performans yonetimini neden terk ettiklerini dislinmek gerekir.
Yoneticinin ¢aligsanlariyla beklenen sonuglar konusunda yapacagi
duzenli gorusmeler, cok daha etkili sonuglar verir.

Degerler kararlar i¢in pusuladir ve ¢ok sayida deger karar vermeyi
zorlastirir. Ayrica deger calismalarinda degerlerin bedel ddeteceqi
gercegi hep akilda tutulmahdir. Bu bedel bireyler i¢in kolaydan,
hazzindan ve ¢ikarindan vazgegmek; kurumlar icin zaman, maliyet
ve kisa yoldan basari talebinden vazge¢gmek anlamina gelir. Bunu
goz ardi edip, sadece iyi gunler dugunulerek hazirlanan degerler
duvarda yazildigi yerde kalir.

Kolaylastirin

Kurum iginde yapilan bir egitim programlarinin ige ve hayata
yansimasi konusunda beklenen temel bir, iki veya U¢ davranig/tutum
tanimlayin. Bunu kimin izleyecegini ve geri bildirim verecegini
belirleyin. Patron sadece izleyenleri izlemekle yetinsin.

Performans igin ¢ok sayida yetkinlik, alt yetkinlik, seviyelendirilmis
davranis gostergelerinden vaz gecgin, Kigilik psikolojisi agisinda
ikisinin bir arada bulunmasinin imkansiz oldugu gercek disi
beklentilerden uzak durun, iginiz i¢in “olmazsa olmaz U¢ veya dort
temel yetkinligi” is sonuglarinizla baglayin. Boylece yoneticilerinize
hayati kolaylastirin.

Benzer durum degerler icin de gecerlidir. Kurum iginde yasatmaya
kararli oldugunuz Ug¢ veya dort degeri, toplantilarda alinan butln
kararlarla iligkilendirin. Bu degerler icin 0dediginiz bedellerin
hikayesinin kayda gecmesini ve kuruma vyeni katilanlarla
paylasiimasini saglayin.
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Sonug

Egitim calismalarindan, performans de@erlendirme sistemi
uygulamalarindan ve degerlerden elde edilmek istenen sonuglarin
kararlilikla ve duzenli uygulamayla elde edilecegine inanin. Karmasik
sorunlarin bazilarinin kok nedene inmeden de c¢oOzulebilecegini
aklinizda tutun. Bu konu ilginizi ¢cekerse Stern’in Vietham’da, kok
nedenleri bilgisizlik, hijyen eksikligi ve fakirlik olan gocuklarda yetersiz
beslenme sorununu, bu kosullari duzeltmeden iki yil i¢cinde nasil
¢6zdugunu ogrenin. Sizi basarili kilmis olan akil yuritme bigiminin
her zaman gecerli olmayabilecegini kabul edin.

Son so6z: Miukemmellik ekleyecek bir sey kalmadiginda degil,
cikartacak bir sey kalmadiginda elde kalandir.
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Birazda '‘Kobice’ Konusalim mi?

Yazi: Seyma Sarag

Bundan 3-4 yil 6nce televizyonda Kobiler ile ilgili bir program izliyordum. Bir
Kobi Dernegi baskani, birkag kobi sahibi ve bir danisman firma yetkilisi
konusuyorlar. Danisman ‘6 sigma’dan bahsediyor. Firmalar icin bu
uygulamanin yararlarini anlatiyor. *Nedir bu 6 sigma?’ dedi birisi. Anlatmaya
basladi danisman, ancak o kadar anlasilmaz bir bicimde izah ediyorki, ben
bile takipte zorlaniyorum. Ben bile diyorum, clnki ben ‘Toplam Kalite’
konusunda egitimler veriyorum ve danismanlik yapiyorum. 6 sigma ‘da
Toplam Kalitenin bir araci.
Herkes sonuna kadar dinledi, sonun da Kobi Dernegi baskani ile danisman
arasinda soOyle bir konusma gecti;
Kobi Dernek Bs;

Biz anlamayalim diye mi bu kadar karisik anlattiniz?
Danisman;

Yok efendim, konuyu agmaya galistim.
Kobi Dernek Bs;

Sunu birde ‘kobice’ anlat da anlayalim, dedi.
‘Kobice’den kastedilen, bir seyin daha anlasilir ve basit sekilde anlatimi idi
sanirm. Bu konusmalara ¢ok guldim. O ginden sonra kelime hazneme
birde ‘kobice’ kelimesi eklenmis oldu. Artik kobice konusup,
anlasabiliyorum.
Daha sonra Kobi’lerin ve blyuk sirketlerin farklarini disindim;

o Kurumsal olmamalari; Ginumuzde artik kobilerde kurumsallasmak
icin caba sarfetmekte.

« Sirketi aile gibi diisiiniip, davranmak; Cogu kobi
patronlari, sirketi aileleri gibi duslnerek her tar karar iyice
arastirmadan alabiliyorlar.

o Liderlik eksigi ; Kobiler, gemi yerine kigik hicumbotlar gibi,
boéliumler ayri ayr hareket ediyorlar. Birikimli olmak ve bakis agisi
gelistirmede eksiklikler var. Uzun vadeli planlar yerine gunlik, haftalik
planlarla hareket ediyorlar.
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« Kibirlilik, Cogu Kobi lideri kendini oldugundan fazla begeniyor.
Blylk sirket tepe ydneticilerinde bu kibri gérmuiyorsunuz.Oysa
kendinizi ne kicimsemeli nede buyidk gérmelisiniz.

« Sloganlar fikirlerin yerini almis;, Kiglk guzeldir, burasi kobi vb.
sloganlarla hareket ediliyor.

« Tesviklere asiri bel baglamak; Cogu sorunu devletin ¢ézmesini
bekliyorlar,

« GOzetim, denetim eksigi, Elemanlarin, zayif yada cok siki kontrolU
var.Siki  kontrol, 'kontrol mekanizmalarinin' bilinmemesinden
kaynaklaniyor. Sistem yetersiz oldugu igin, calisanlarn kistlirmek
istemeyen ydneticilerde hig kontrol etmiyor.

« Odaklanma eksigi ; Kobi patronlari, belli bir iste uzmanlasmak
yerine farkl isgleri bir arada goétirmeye calisiyorlar,buda calisani
buraya 6nem vermiyorlar diye demotive ediyor.

« Etkin koordinasyon eksigi; Teknolojiye cok paralar harcayan
kobiler, 'Insan Kaynaklari' konusunda cimriler. Oysa farki yaratan
insandir, parasi olan herkes teknolojiye sahip olabilir. Calisanini
gelistirmek, kuruma baghligi arttirir, dogru kararlar alinmasini saglar,
sizi misteri gozunde farkh kilar.

Bana biraz kizdiginizi duyar gibiyim, tabi tim kobiler bdyledir demiyorum.
Bir kobinin basarisi, blylk sirketlerle farkhliklarini azaltmasi ile dogru
orantili olacaktir.

Sizlerden yazilarimla ilgili geribildirim alamiyorum. Hangi konularda bana
hak veriyorsunuz? Fikirlerinizi paylasirsaniz ¢ok sevinirim.
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Dogu & Bati Cocuklari

ANNE BABALARA

Dogu Cocuklari Nigcin Daha Egoist, Bati Cocuklari Nicin Daha
Ozgiivenli Yetistirilmekte

Yazacaklarim kesinlikle bilimsel arastirmalara ya da herhangi bir uzmanlhga
dayanmamaktadir. Sadece kisisel gdzlemlerim ve deneyimlerime
dayanmaktadir.

Yurtdisina Dil 6grenimi ve egitim icin cikmistim.

Tilrkiye'de daha 6nce ciddi higbir is deneyimim yoktu, rahat bir 6grencilik
hayatim olmustu.. Yasam masraflarini karsilamak igin bir Restaurant’ta
calismaktaydim. Benimle birlikte 14-15 yaslarinda yerli bir Lise 6grencisi
cocuk daha calisiyor, hafta sonlari gece saat 10-11'e kadar bulasik
yikiyordu. Aglyordum cocuda. Arada izin veriyor, yerine ben yikiyordum.

Ulke refah diizeyi yiiksek bir tlke idi. Birgiin, cocuda nigin calistiini sordum.
“Yasam masraflar igin.. kirami 6demem lazim,” dedi.

“Kiminle kaliyorsun? Ailen 6édemiyor mu kirayi,” dedim

“Ailemle kaliyorum ve aileme 6édidyorum.”

( Igimden ‘Vay acimasizlar,” dedim) Bir yandan cocuda uzuliyordum bir
yandan da ona elimden geldigi kadar yardim ediyordum bizim oralarin
ylregiyle ” Aman ezilmesin bu yavrucak,” diyordum.

Haftalar gecti.. Birgiin gazete okuyordum. Ulkenin vergi rekortmenleri
listesi aciklandi. Tam gazete okuyorken gocuk ise geldi. Bana selam verdi
iceri girerken. Ben de bir anda ” Bak bu adam sana ne kadar benziyor, ”
dedim. Adam cidden benziyordu ama ben saka yapiyordum.

Yanima geldi gazeteye bakti ” Babam, ” dedi. Bu sene 2. olmus. Gegen sene
3. idi, ” dedi. Inanamadim. Cocudun babasi llkede en cok vergi veren 2.
zengin isadamiydi.

Cocugdun ailesine karsi icimde duydugum kizginlik daha da artmisti. “Suna
bak, tlkenin en zengin adamlarindan birisinin cocugu haftasonu sabahlara
kadar bulasik yikiyor, kirasini ve yasam masraflarini karsilamak igin
ugraslyor; ailesiyse yardim etmiyor,” diyordum. Cocuk beni ¢ok severdi.
Birgiin dogum guniU partisine davet etti. Gittim. Denize sifir, harika bir
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villada yasiyordu. Ailesi ve bitin arkadaslar oradaydi. Partide babasi ile
tanisma ve konusma firsati buldum. Iyi bir adama benziyordu. Sicak
kanhydi, herkesle teker teker ilgileniyordu. Daha ceberrut bir baba
bekliyordum karsimda. Konusup konusmamak konusunda icim igimi
yiyordu.

Kendimi tutamadim. Adama: Bu cocuga niye sahip cikmiyorsun, niye
korumuyorsun dedim. Adam saskinlikla bana bakarak, “Nicin bdyle
distndyorsun,” dedi.

“Bu ¢ocuk haftasonlari yanimizda bulasik yikiyor.”

Adam sasirdi: “Koruyorum iste,” dedi, “calisiyor ve kimseye muhtacg degil.
Yasam masraflarini simdiden kendisi cikartiyor,” dedi. Kizginhkla, “Bu
cocugun okumasi gerek. Kira alarak mi sahip gikiyorsun bak sunun haline...
Bizim de ailelerimiz var; bizim igin herseyi yapiyorlar. Bir de vergi
rekortmenisin. Yazik su yaptigina,” dedim.

Adam o6nce sasirdi ve sonra glildi. Daha sicak bir ifadeyle, “Bak,” dedi,
“sizin yardim etmek anlayisinizla, bizim yardim etme anlayisimiz c¢ok
farklidir. Balik vermek yerine balik tutmayi 6gretmeyi tercih ediyoruz. Senin
dedigin gibi bu cocugun masraflarini ailecek biz karsilasak, bu cocuk rahat
bir egitim donemi gecirir; ancak asalak, bencil, kibirli bir gocuk olur.
Toplumla ve insanlarla baginda hep problem olur ve herkese (st perdeden
konusur. Evet kira aliyorum, yasam masraflarini kendisi karsiliyor. Bana
stkran borcu yok. Hayatin ne oldugunu biliyor. Hayat hep birseylerin
masrafini 6detmiyor mu sana? Bunu erken yaslarda 6grenip, ona gore
gercekleri gérmesi ve hayatini daha rasyonel temelde ona gdére kurmasi
olumsuz birsey mi?”

Salonun daha sakin bir kdsesine gectik. Pencere kenarina kadar attigimiz
adimlar bitince adam devam etti:

“Egitim cocuda harika bir kapi acabilir, bu sayede cok para da kazanabilir.
Ancak meslek o6grenmesi insanlari hayati genc¢ yasta tanimasi onu
farkhlastirir, olgunlastirir. Toplumda sadece kendisinin olmadigini ve oteki
insanlarin da oldugunu fark eder. Egitim insani farkl bir yone, meslek farkl
bir ydéne hazirlar. Kira almasam, bitlin parasi kendisine kalsa kazandigi
paray! gidip uyusturucuya, edlenceye, alkole, kumara harcayacak. Kira
sorumlulugu oldudu icin biltcgesini ona gore ayarliyor. Bu yasta bultcesini
yOnetebiliyor. Oglum seni ¢ok sever. Bahsetti. Cok iyi bir insanmissin. Ona
yardim ediyormussun. Universite okumussun, ancak is yerinde bir domatesi
bile kesemiyor,kiziyor ve kiflir ediyormussun; elin birgcok ise yatmiyormus
restaurantta. Oglum komik hallerini anlatip gllliyor. Biz de ailecek
guliyoruz. Ancak bir domatesi kesemiyorsan, vyetistiriime tarzin da
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eksiklikler var demektir. Bir yerde Universite diplomasi ile iyi bir is
bulabilirsin. Ancak hafife aldigin,basit gordigin domates kesme isini yapan
adami asagilarsin,” dedi.

“ Yeri gelecek su goérdtigldn bitldn servetim bu oglumun olacak. Calismadan
servet sahibi olursa canavara donlslr. Herkesi asagilar. Bir isginin nasil is
yaptigini, nasil isci maasi ile gegindigini bilmez. Sirekli onlarda kusur arar,
ugrasir durur. Ben bir evlat yetistirmek istiyorum; bir canavar yetistirmek
istemiyorum. Sadece egitimi 6nemsiyorsunuz. Meslegi 6nemsemiyorsunuz.
Egitim ne yapacagini 6gretirken, mesleki tecriibe baskalariyla birlikte nasil
yapacadini 6gretir. Meslek sayesinde egoyu atar. Is yapabilme yetenedi ile
ozglveni gelisir. Hem yetenekleri gogalir, hem insanlari anlar,’ dedi.

Soyledikleri gok etkilemisti.

Gelelim bana... Kendi hikayemi anlatacagim ama bilin ki bu hikaye
neredeyse hepimizin hikayesi... Bltin egditim donemimde ailem masraflarimi
karsiladi. Hi¢ calismadim o dénemler. Durmadan kitap okudum,durmadan
dolastim, eglendim ve durmadan siyaset yaptim.. Bircogunuz gibi
cocuklugun ilk ginlerinden ” Bliylk adam olacak, ya da Gnli adam olacak,
" diye yetistirildim.

Bizim gibi toplumlarda, “Bluylk devlet adami, kurtarici vs” gibi yetistirilen
cocuklarin durumunu destekleyen bir de riya goérultr. Bir yakinimiz,biz
cocukken riyasinda blylytnce ¢ok blyilk bir adam olacagimizi goérir. Ya
bu riyayla ya da cocukken soéyledigimiz bir sozin keramet alameti
sayllmasiyla hepimiz ayricalikl, Gstin ” Blylk adam” adayr olarak
yetistiriliriz. Dogu toplumlarinin destan, efsane ve masal toplumlari olmasi,
kahramanlik temasinin bu efsanelerde, masallarda ve destanlarda cok yukli
olmasi da baska bir faktérdur.

TR’deyken herhangi bir kitabi okuyup bitirince, “"Cok gizel bir kitap ama
birsey eksik yine,” derdim. Cevabini yurtdisinda buldum: ” Hayatin kendisi
eksikti..

Bedgendigim bitln hikayeler, bitin sonuglar bitin deneyimler ne kadar
glzel olursa olsun bana degil, baskalarina aitti.Baskalarinin tecribeleriyle
geldigi sonuctu okudugumuz kitaplardaki 6ykiler, romanlar ve tavsiyeler...

Gelelim bizim anne ve babalarimiza..
Bu konunun ¢ok énemli oldugunu dislindyorum...

Bizim annelerimiz ve babalarimiz gok iyi insanlar, ancak ¢ok “kéti” anne ve
babalar. Cocuklari gerceklere gore degil, hayallere goére yetistiriyorlar.
Bati’da cocuk hayallere gore degil, gerceklere gore yetistiriliyor. Gercekleri
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daha erken goren cocugun hayalleri de daha gergekgi oluyor.Gergekgi
olunca gergeklestiriime oranlar da hayliyle yluksek oluyor. Ailemizin bir
yanlisi var. Anne babalarimiz sebebi ne olursa olsun hayatta kendi
gelemedikleri yerlere bizleri getirmeye calisiyorlar. Cocuklarindan
kahramanlar, kurtaricilar ¢gikartmaya calisiyorlar.

Hicbir annenin ve babanin hayatta kendi gelemedigi yere cocugunun
gelmesini beklemek gibi bir hakki yoktur. Bu arzu gcocugun yaranina goriinse
ve masum gibi dursa da degildir. “Senin icin neler cektim. Sana verilen
imkanlar kimsenin ¢cocugu géremedi. Sacimi siplrge ettim,” gibi anlayislar
son derece zarar vericidir.

Annelere babalara sunu soylliyorum. Cocugunuz igin fedakarlik yapmayin.
Onu da kuguk yasta hayata atin. Hem sorumluluk alsin hem de gdrsun
herseyi. Bizde c¢ocuk 23-25 yaslarinda Universiteyi bitiriyor ve hayati
6grenmeye ancak mezun olunca basliyor. Bati’da Uiniversite bitiren gocuk es
zamanh olarak galistidi icin hayati da bir bakima goérmis, 6grenmis oluyor.
Bizim Dogu toplumlarinda gocuk sirekli korundugu ve slrekli olagantsti
hayallerin varisi olarak yetistirildigi icin ” Egoist” oluyor.

Birgln parkta klguk bir cocuk seviyordum, “"BlyuUylUnce ne olacaksin?” diye
sordum. Annesi guldi. Sonra bir daha sordum, bu sefer memnuniyetsiz bir
ifade belirdi yluzinde. “Cocuga boyle sorular sormayin. Ne olacagina yillar
sonra hayati gorlp karar verecek. Simdiden kafasinin bununla mesgul
olmasi anlamsizdir. Su an 6grenecegi sey ayakkabilarini baglamak, yatagini
toplamak, tabagini yikamak gibi disiplin ve organize edici seyler yapmak;
bir de gocuklugunun tadini ¢ikartmak.

Bati'da cocuga ilk yatak toplamayi, ayakkabilarini baglamay! ogretirler.
Onemlidir bu. Hergiin yatagini toplayan cocuk diizen, disiplin égrenir. Bizde
dizen, disiplin, system,organizasyon 6gretilmez. Bitin hayatimiz boyunca
en blyuk eksikligimizdir aslinda. Herseyi anne baba yapar. Cocuk gelecegin
dehasidir, blyluk adamidir, kahramanidir ya da kurtaricisidir, yeter Ki
ezilmesin.

Ozgiiven, insanin  yapti§i islerden, udraslardan, becerilerden,
yarattiklarindan, Urettiklerinden gelmektedir. Bizler uzun slre hig
calismiyoruz yaratmiyoruz, Uretmiyoruz da. Bati'da cocuk klglk yasta
kendine uygun islerde galisarak énce OZGUVENINI gelstiriyor.

Biz de, cocuk stirekli korunarak ve asir1 6viilerek EGO’su olaganusti sekilde
sisiriimektedir. Bizler blylik adam, olarak vyetistirildigimiz icin daha cok
EGOIST, bencil ve kibirli oluyoruz. Buna ragmen is yetenegdimiz ve becerimiz
olmadigi icin OZGUVEN'imiz ¢ok daha azdir.
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Egoizmin, kibirin pan zehiri klglk vyasta becerimizi, is yapabilme
yetenedimizi, baskalariyla ortak hareket edebilme tecriibemizi gelistirmek,
yani yasamla ve gerceklerle erken tanismaktir. Tanidigim ne kadar Ust
dizey midiar ve yonetici varsa hepsi zamaninda bulasikcilik, cafe isciligi,
benzincilik gibi bizim hor gordigimdiz isleri yapmis. Zengin fakir hepsi
calismis. Toplumun her tabakasiyla empati kurabilme yetenedini bu yizden
gelistirmis.

Su an ne zaman disaridan yiyecek alsam ve gittigim yer kalabalik olsa,
servis yapan elemana hep “Acelem yok, rahat ol; dnce 6teki musterile bak,”
derim.Ciinkii o adamin o an neler yasadigini iliklerime kadar bilirim. Ilk
geldigim yillar ben de o isi yapiyordum. O duyguyu her haliyle tecriib
etmistim. EMPATI ancak bdyle 6gretilebilir, diye disiniyorum. Bizim
OZGUVENIMIZ vyok. Ciinkii becerilerimiz, hiinerlerimiz, is yapabilme
yeteneklerimiz, kendimize yeterliligimiz ve bunun yaninda baskalariyla
birlikte vee sit yasama duygularimiz pek gelismemis.

O yizden daha cok EGOmuz var. EGO ile OZGUVEN tamamen ters
orantilidir. Ancak hep birbiriyle karistirthir. Egoist bir insanin kibri ylksek
Ozgiiven sayilir. EGOIST insanlara bakin, OZGUVENLERI olmadigi icin
surekli kibir abideleri gibi dolasirlar. Ancak ellerinden higbirsey gelmez.
Bircok seyi beceremezler. Hep baskalarini suglayarak ezerler. Hayatta
cocugu hayata hazirlamanin en glizel yolu, onu hayatla en kisa zamanda
tanistirmaktir.

Hayatla en kisa zamanda tanismak c¢ocuda, insanlar arasindaki iliskileri,
kazandiginin dederini bilmeyi, bedel 6demeyi O6dretip, gelecede yodnelik
onemli kararlari almak hususunda son derece de gergekci olmasini
saglayacaktirk. Bizde yanlis bir anlayis var: Calisan cocuk okumaz deyip
cocudgu hic ise vermemek, ya da bir is yerine, “Eti senin kemigi benim,”
diyerek verip, gizliden tanidik patrona gocugu ezdirmek.

Ikisi de cok yanhs bakis acilari...
Haftada 1-2 glin 3-5 saatte olsa cocugunuzu ise verin.

Topluma ” Sen benim kim oldugumu biliyormusun? ” diyen ve kendisinden
daha gigstz gorduklerini ezen, onlara parayla, gulgle, liksle hava atan bir
canavar yetistirmek istemiyorsaniz bir konfeksiyoncunun, marangozun,
kasabin, manavin, tamircinin hayatini tecriibe etmis bir cocuk yetistirin;
EMPATI bdyle edinilir, baska recetesi yoktur.

Dogu toplumlan yasadiklari sorunlarin kaynagini yénetimde, Bati toplumlari
Uretimde aramaktadir. O ytzden bizler cocuklarimizi hep “lstin yoneticiler”
olmaya vyetistiririz. Ulke meselelerini Uiretim (ekonomi) degil, hep yénetim
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(siyaset) boyutuyla tartisinz. Uretim yapilarini degdil, yénetim yapilarini
hedef alinz.

Cocuklarinizi yonetici olmaya dedil, once Uretici ve katilimci olmaya
yetistirin.

Birakin gocugunuz kendi yeteneklerine, becerilerine ve tecriibesine gore
kendisi secsin hayatta izleyecegi yolu. Lisede zaman bulabildikce hafta
sonlari, yaz tatilleri calisan cocuk hem insanlari, hem hayatin nasil
kazanildigini hem kendi becerilerinin neler oldugunu 6grenecek.

Yani hem toplumu hem kendisini taniyacak.

Lise sonrasi egitim veya calisma hayatinda en dogru tercihi yapacak. Yarin
cok blylk bir makam, mevkide elde etse, karsisina cikan alt tabakadan
insanlar ezmeyecek, onlari kendi gegmisinden taniyacak.
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E-Posta ve Mesaj Yazma Kurallari Nedir?

Yazar: Temel Aksoy

Tarih boyunca yazi, insanlarin gtindelik hayatlarinin bir parcasi olmadi. Yazi
yazma mecburiyetinde olanlar, devlet dairelerinde ¢alisan burokratlar, bilim
insanlari ve edebiyatgilardi. Mektup yazmak bile insanin ¢ok sik yaptigi bir
is degildi. Buglin ise hemen herkes, ister mesaj (WhatsApp, Messenger, bip,
kisa mesaj) ister e posta olsun, her giin yazmak mecburiyetinde. Ozellikle
gengler, cep telefonlaryla daha az konusup, daha ¢cok mesajlasiyorlar.

Eskiden isyerlerinde en c¢ok Ust dlizey yoéneticiler, yazil iletisim kurardi.
Mektuplarini  sekreterlere hazirlatir; dizeltmeleri yaptiktan sonra
muhataplarina goénderirlerdi. Simdi ise isyerlerinde mavi yakalilar harig
herkes, her gltin onlarca e posta yazmak zorunda kaliyor.

Fakat, ne okullarda ne is yerlerinde kimseye yazili iletisimin nasil olmasi
gerektigiyle ilgili derli toplu bir bilgi verilmiyor. Herkes birbirinden 6greniyor
ama kimse olmasi gerekeni tam anlamiyla bilmiyor. Ben insanin konustugu
ve yazdidi dili iyi kullanmasini cok énemserim. Iyi yazan, kendini iyi ifade
eden insanlara imrenirim. Insanin konusmada ve yazmada kendisini ifade
etme biciminin, onun kimligi ve kisiligiyle ilgili 6nemli ip uglar verdigine
inanirim.

Buglin insanlarin ¢ogu, glindelik yazismalarinda, yazim kurallarina uyma
geregi duymuyor; uyanlari da fazla resmi hatta gergin bulup, elestiriyor.
Sanal alemde, dil konusunda, dogru olani yapmanin yanlis oldugu gibi bir
algi olusmus durumda.

Yeni dénem, kendi iletisim tarzini yaratti. Cep telefonlari ile mesaj
yazmanin kendine 6zgi kurallarin oldugu bir gercek. Bu dénemde, eskinin
mektuplasma adetlerinin gecerli olmadigi kesin. Bu nedenle ben de
zamanin ruhuna uygun davranmay! dodgru bulup yiceltiyorum ama ayni
zamanda sahip oldugumuz dilin, kdltirel bir miras oldugunu ve bunu
titizlikle korumamiz gerektigine de sonuna kadar inaniyorum.

Bu dluslnceden hareketle, mesaj ve e posta yazim kurallariyla ilgili gibi bir
liste olusturdum. Bakalim, siz bunlar hakkinda ne dustneceksiniz?

1. Bir insanin kendisine gdnderilen bir mesaja ya da e postaya cevap
verip vermedigi onun kisiliginin ve kiltlrldnin bir géstergesidir. Bazi
insanlar e postalara cevap verme aliskanligina sahip degil. Bu bence,
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hem kaba hem de kibirli bir davranis bicimidir. Ben sahsen bana
gbnderilen bitln e postalara —anlamsiz istekler icerenler harig- cevap
vermeyi bir yukdmldlik olarak gérip, hepsini cevaplamaya
calisiyorum.

Gelen mesajlara (WhatsApp, bip, Messenger, kisa mesaj...) ve e
postalara makul bir sire icinde cevap vermek gerekir. Bu slre
herkesin hayat temposuna gore degisir ama ben 24 saati gegmeyen
bir siirede cevap vermenin dogru oldugunu disindyorum.

Her sey e posta veya mesajla anlatilmaz. Bazi 6énemli konular, kotu
haberler, yluz yuze konusmayi gerektirir. Son yillarda kisa mesaj
atarak, genel mudur yardimcilarini isten gikaran blyuk sirketlere bile
tanik olduk. Ben bu uygulamalari son derece kaba buluyor, hig
kimseye yakistirmiyorum.

Insanin deder verdigi insanlarin dnemli hastaliklari, bir yakinlarini
kaybetmeleri, sira disi bir basarilari, e posta ya da mesajla degil,
telefonda konusarak hatta mimklnse ziyaret edilerek paylasiimasi
gereken durumlardir. (Ama bazi durumlarda, bazi insanlar kutlamak
ya da onlara bas saglgi dilemek igin, mesaj atmak daha dogru bir yol
olabiliyor. Bunlari herkes kendi tarzina goére, ayirt edebilir.)

Konunun ayrintilarini bilmeyen bir insana, daha dnce baska insanlar
arasinda gecmis, onlarca yazismadan olusan bir e posta silsilesini
iletmek ve bu insani gegmise ydnelik butin bu bilgileri okumak
zorunda birakmak, saygisizliktir. Dogru davranis, konuyu kisaca
anlatip, gerekli olan yazismalari ayiklayarak iletmektir. Ben bana
iletilen bu tdr e postalardan son derece rahatsiz oluyorum; insanlara
bu tlr 6zensiz bir davranista bulunmamak icin gayret gbésteriyorum.

Gereksiz dosyalari, e postalara eklemek dogru degildir. Gonderilen
dosyalarin konuyla ilgili olmasi, mimkin oldugu kadar kigik boyutlu
hale getirilmesi, hem génderenin hem de alanin zaman kaybetmesini
engeller. E postanin igine, ilisikteki dosyanin ne icerdigi bilgisi mutlaka
yazilmahdir.

e posta goOnderirken, insanlarin mahremiyetine saygi goéstermek

gerekir. Birbirini tanimayan insanlara toplu e posta gdndermek
saygisizhiktir
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10.

11.

12.

13.

14.

e posta yazmak kadar, e posta programinin 6zelliklerini de dogru
kullanmak gerekir. Her gbnderiye “acil” ya da “6nemli” isaretleri
koymak, “okundu Iletisi” talep ederek insanlari taciz etmek dogru
degildi

Bir insana cevap verirken, s6z konusu e postayl, yazismalarda daha
once bulunmus herkese iletmek, hem o insana hem digerlerine
saygisizliktir. “Herkesi yanitla” secenegini, iyice dislinerek kullanmak
gerekir.

e posta ve mesajlari blylk harfle yazmak, bagirmak ve azarlamak
anlamina gelir. Bu, artik yerlesmis bir kuraldir. Yazismalar bayuk harf
kullanarak yapmak, konunun 6nemli oldugunu dedil; bunu yazanin
bilgisizligini ya da kabaligini anlatir.

Yazili iletisimin etkisi, konusmaya kiyasla cok daha kalici oldugundan,
insanin kizgin bir aninda e posta veya mesaj atmaktan uzak durmasi
gerekir. Ben herkese, cok sinirli oldugu zamanlarda, hemen cevap
yazmak yerine, bir gece uyuduktan sonra yazmasini tavsiye ederim.
Ben uzun zamandir bu ilkeyi uyguluyorum ve kendimi hata
yapmaktan koruyorum.

Ozellikle sirket yazismalarinda kendini gésteren garip bir Tirkce
kullanma bicimi var. Insanlar sirket yazismasi yaparken, her gin
kullandiklari Tdrkgenin disina cikip, neredeyse batun fiilleri genis
zamanda ve edilgen yaziyorlar. “Konuyu arastirip, size en kisa
zamanda cevap verecediz.” gibi duru bir Tlrkce yerine, “Konu Once
arastirllacak ve sonra tarafiniza cevap verilecektir.” gibi, kimsenin
gunlik hayatta kullanmadigi bir dil kullaniyorlar. Ben gérdigim her
yerde Turkceyi bu sekilde kullananlarla mulcadele ediyorum. Bunu
yapan herkesi “normal insan Turkcesi” kullanmaya davet ediyorum.

Yazismalarda ve konusmalarda Plaza Tirkgesini kesinlikle dogru
bulmuyorum. “Yapmis olacagim”, “gelmis olacagim”, tarzi
konusmalari yapmacik buluyorum.

Tirkce icinde asiri miktarda Ingilizce kelime kullanmaktan, kendim
dahil, herkesin kurtulmasini diliyorum. “Work etmiyor” gibi ifadeleri
son derece itici buluyorum.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Cep telefonlarinin yayginlasmasiyla birlikte duygularimizi simgelerle
anlatmaya basladik. Onceleri sadece seving ve UzUnti gibi
duygularimizi anlatan emojiler, giderek cogaldi ve iletisim hayatimizin
vazgecilmez unsurlari oldu. Her tirli mesajlasmada (WhatsApp,
Messenger, bip, kisa mesaj) emojiler, alfabenin vaz gecilmez unsurlari
gibi yazi dilimize vyerlesti. Artik parantez ve iki nokta isareti
kullanarak, gilen surat/asik surat yapmak, cagin gerisinde kalmakla
es anlamli olmaya basladi.

e posta ve mesajlasma, insanlar arasindaki mesafeyi kaldirdi.
Elektronik haberlesmede, insan kendisinden ¢ok Ust dlizeyde birisiyle
yazisirken, kendini onunla ayni seviyede hisseder oldu. Bu yakinlasma
yazi dilini, daha samimi ve icten bir dile donUstlrdu. Maalesef pek cok
insan bu konuda nasil bir 6lgl tutturmalar gerektigini bilmiyor. Bu
konuda 6lgliyl kagirmamak igin, herkesin caba gostermesi gerektigine
inantyorum.

“En az zahmet” yasasi, sadece Tlrkgeyi degil bitin dilleri degistiriyor.
Her dilin yazisma dili konusma diline yakinsiyor. Anlasilan, dinyadaki
hic bir dil, “en az zahmet” yasasinin gazabindan kurtulamayacak. Ama
yine de mesaj yazarken, konusma dili kullanmak bana ters geliyor.
Mesajlarda her kelimeyi, yazim kuralina uygun yazmanin, ¢ogu
zaman duruma aykiri distiiglind biliyorum ama yine de, “ins cnm ya”
veya “olm nbr” tlru ifadelere bir tlrlt alisamiyorum.

Cep telefonlari ve tabletlerin hem e posta hem de bltlin mesaj
uygulamalarinda, konusulani yaziya dékme o&zellikleri var. Kendim
dahil, herkese bu 6zelligi etkin bir sekilde kullanmayi ve bunu bir
aliskanliga donilstlirmeyi tavsiye ediyorum.

Butin bu kurallara daha onlarcasi eklenebilir. Bunlar benim
6nemsediklerim. Unuttuklarim ya da ihmal ettiklerim elbette vardir.

Bir e posta veya bir mesaj yazmak insana ¢ok basit ve siradan bir is
gibi gelebilir ama ben hem 6zel hem de profesyonel hayatimizda,
yazisma bicimimizin hem kisiligimizi yansitan hem de kimligimizi
olusturan énemli bir unsur olduguna inaniyorum. Cok yakinlarima bile
mesaj ya da e posta gobnderirken, dlzglin yazmaya &zen
gosteriyorum.
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LIDERIN KITAPLIGI

Yazar: Cem KOZLU
Yénetmeyi Ogrenmenin Temel Taslari

Kurum ydnetimi 6zinde insan yonetimidir. Ne var ki, organizasyon semalari
“insan kaynaklarl” ve diger islevsel birimleri yan yana siniflandirdidi igin
sanki yonetici mali, fiziksel ve insan kaynaklarini benzeri dinamiklerle
yonetir gibi bir izlenim dogmakta.

Tedbirli lider dogru strateji ve etkin planlarin yaninda, uygulama aninda
krizlerle karsilasmaya ve bunlarin Ustesinden gelmeye hazir olmali, yani
krizleri yonetebilmeli.

Strateji, planlama ve icraat bir zincirin birbirini tamamlayan halkalari.
Icraatta ne kadar milkemmel olursaniz olun, eder izlediginiz strateji yanlissa
cabalariniz ve kaynaklariniz heba olacak demektir. Peter Drucker bunu sdyle
ifade eder: “"Dodru isi yapmak, isi dogru yapmaktan cok daha énemlidir”

Ayni sekilde, masa basinda Uretilen en mikemmel stratejiler, eder sahada
etkinlikle icra edilmezse basariya ulasmak zordur.

Atatlrk’in verimliligi carpici bir drnektir. Atatlrk’an kitliphane gorevlisi
Nuri Ulusu’ya gbre yasami boyunca 4 bin 289 kitap okudu. Bunlar arasinda
388 edebiyat ve 212 glzel sanatlar eseri, 161 din kitabi, 1.233 tarih kitabi
vardi.

Her yoneticinin entelektiel birikimi varsayim kimelerinden besleniyor.
Insan tabiatini genelde olumsuz bir yorumla dederlendiren ydnetici daha
otoriter, hiyerarsik, denetgi, sipheci yaklasimlar sergiliyor. Zihnindeki insan
modelini olumlu varsayimlarin besledigi yonetici ise daha paylasimci,
ekibine daha c¢ok glvenip onlarl yetkilendiren, hiyerarsi ve denetim
mekanizmalarindan c¢ok tesvik ve otokontrol sistemlerine agirlik veren
yaklagimlar izliyor. Insan beyni ve karakteri son derece karmasik.
Dolayisiyla, gercek sadece olumlu veya olumsuz kutuptadir demek mimkduin
degil. Muhakkak ki hepimiz her iki kutuptan etkileniyoruz.

Peter Drucker insanin; iyi tabiatli, yenilige acik, 6zlinde durilst ve caliskan
bir varlik olduguna inanir ve onun gigld yanlarini gelistirmeye odaklanir.
Temel inanci sudur: “Birey toplumun en onemli, en nadide, en degerli
sermayesidir.”
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Charles Schwab:

“Sahip oldugum en degerli niteligin, insanlarda calisma istegi uyandirabilme
ve onlarin coskuyla calismalarini saglama yetenedi oldugunu biliyorum ve
bunu onlari yureklendirmek, takdir etmek icin kullaniyorum.”

Carnegie birisini 6vmekle yag cekmek arasindaki farki da sdyle vurguluyor:
“Birincisi icten; ikincisi yapmaciktir.” Dolayisiyla, “Durlst ve icten dvguyl
esirgemeyin.” Bu yaklasim karsinizdakinde sizin igin is yapma, sizi memnun
etme istegini uyandiracaktir.

Carnegie’ye gore, insanlari etkileyip, onlara is yaptirmadan énce onlarin size
yakinlik, sempati duymasini saglamak gerekir. Bu baglamda, baskalariyla
icten ilgilenmenizi, iyi bir dinleyici olmanizi, karsinizdakini 6nemsemenizi,
karsinizdakine ismiyle hitap etmenizi, dostga yaklasmanizi, gdérislerine
saygl duymanizi ve gulimsemenizi tavsiye ediyor.

Etkili zaman kullanimindan neyi kastediyoruz? Birincisi Uretken olmak;
zamani o6ldirmek, gecirmek, israf etmek yerine onu bilingli bicimde bir
seyler Gretmek icin kullanmak. Uretim sdzciigiini sadece ticari baglamda
kullanmiyorum. Bilgi, ilgi, sevgi, sefkat ve sanat lretebileceklerimizden bazi
ornekler. Dinyamiza, Ulkemize, cevremize, sosyal ve is ortamlarimiza, aile
ve arkadaslarimiza fayda saglayacak, kendimizi gelistirecek her faaliyet arti
deger olusturan bir Gretimdir.

Ikincisi de zamani verimli kullanmak. Zamanini tiretken, yani belirli, olumlu
ve anlaml hedeflere ulasmak icin kullanmaya kararli kisinin 6nemsemesi
gereken ikinci konu bu: Sermayesini israfa yol agmadan, verimli yani en az
zamanla en c¢ok kaliteli Gretimi elde edebilecek sekilde kullanabilmek.
Uretim hedeflerimizin saptanmasi stratejik bir yaklasim, verimi artirma
onlemleri ise degisik taktikler gerektirir. Eger dogru stratejik secimler yapar
ve etkin taktikler uygulayabilirsek bize taninan streyi en anlamli ve faydali
sekilde kullanmis olmanin huzuru iginde ve vyarattigimiz degerlerden
yararlanmis kisilerin hayir dualariyla bu dinyaya veda ederiz.

Covey, zaman yonetimi konusundaki en iyi disinme tarzini, su tek cimleyle
acikliyor: “Onceliklere gére 6érgitlenip uygulamaya gecin”.

Covey’e gbre, ginimizde zamani ydnetmek yerine kendimizi ydonetmeye
odaklanmaliyiz.
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ZAMAN YONETIMI MATRIiSI

Acil Acil Degil

I ETKINLIKLER: IT ETKINLIKLER
- | ® Krizler e Hazirlik yapma; énlem alma
E e (CO6zUm bekleyen sorunlar e Degerlerin belirlenmesi
© | e Belli bir sirede e Planlama; iliski kurma
5 tamamlanmasi gereken e Yeni firsatlari gérme; kendini
| projeler, toplanti ve yenileme

hazirhklar e Gulglendirme; dinlence

I11 ETKINLIKLER; IV ETKINLIKLER
= | ¢« Amagsiz telefon gortsmeleri, | ¢ Ivir zivir isler
o)) .
) ziyaretler e Bazi mektuplar, baz telefon
O | . Midahaleler, bazi gdriismeler goérusmeleri
— | ¢ Bazl mektuplar, raporlar e "“Kacis” etkinlikleri; oyalayici
€ |« Baz toplantilar etkinlikler
2 e Hemen vyapilmasi gereken |e Ilgisiz yazismalar
:0 bazi isler e Asir TV izleme

e Popller etkinlikler e Zamani bosa harcayan isler

II.kare etkili kisisel yonetimin kalbidir. Acil degil de, énemli olan seyler
vardir. lIliskiler kurmak, kisisel bir misyon bildirgesi yazmak, uzun vadeli
planlama, alistirmalar, onleyici bakim, hazirhk gibi yapilmasi gerektigini
bildigimiz, ama acil olmadiklari icin bir sekilde siriincemede biraktigimiz
konulari ele alir. Bu karede bulunanlarin 6zellikleri arasinda vizyon, denge,
disiplin gibi unsurlari sayabiliriz.

Operasyon etkinligi strateji degildir!

Yillardir birgok sirketin yénetim kurulu, icra kurulu gibi organlarina, butce
ve planlama toplantilara katiliyorum. Hala codunda goérdigim en blyuk
yaklasim hatasi yoOneticilerin sirket faaliyetlerini yildan yila iyilestirmek,
gelistirmek, mukemmellestirmek, rakiplerin benzer faaliyetlerinden daha
etkin hale getirmek icin yapmayi planladiklarini bir strateji diye sunmalari,
daha da vahimi bunun bir strateji olduguna inanmalari. Satis teskilatinin
editimini iyilestirmek, satis araci sayisini arttirmak, sosyal sorumluluk
projelerine destek vermek, dagitim kanallarindaki etkinligi gelistirmek, stok
seviyesini azaltarak finansman maliyetlerini disirmek, fabrika sayisinda
rasyonalizasyona gidip birim maliyetlerini azaltmak ve benzer adimlar
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islerin olagan akisinda zaten sirekli iyilestirme, gelistirme, vyenilik
gerektiren operasyonel girisimler. Alternatifleri nedir? Egitimi ihmal etmek
veya kesmek, satis araci sayisini azaltmak, finansman maliyetlerini
arttirmak, birim maliyetlerini ylkseltmek olabilir mi? Strateji birbirinden
onemli farklliklar gdésteren yol ve ydntemler arasinda tercih yapmayi
gerektirir. Ornedin satis teskilatini lagvedip, sadece bayilerle tiiketiciye
ulagsmak bir stratejik adim olabilir.

Her kademede yoneticilerin yillik planlara, zamani geldiginde de stratejilere
katkilari saglanmalidir. Benim goérdigim en iyi stratejistler planlama
birimine hapsedilmis kisiler degil, firma icinde birden ¢ok fonksiyonel alanda
ve degdisik cografyalarda goérev yapmis, acik fikirli, uzak gorusla
yoneticilerdir. Ginimuzde her ydnetici stratejik dislinebilme yetkinligine
sahip olabilmelidir.

Stratejik netlik saglandiktan sonra onu en etkin bicimde uygulayabilecek
orgit yapisi olusturulur. Kariyerimde codgu kez atin arabanin arkasina
koyuldugunu goérdim. Yani, sikintiya giren firmalarin Gst yonetimlerinin
firmayi diuze cikartacak yeni stratejileri olusturmakta zorlaninca kolay yolu
secgip Orgut yapilariyla oynamaya basladiklarina gok kez sahit oldum; yeni
bir hiyerarsik katman koymak veya mevcuttan eksiltmek; cografi merkezleri
kaydirmak, birlestirmek, ayirmak; Grin bazli 6rgitten codgrafya eksenli
Orgute veya musteri merkezli yapiya gegmek gibi.

Orgiti yeniden sekillendirmek kendi basina bir strateji degildir.

Baska ne dUretirse dretsin, bir 6rglt yargl ve kararlar imal eden bir
fabrikadir.

Yaptigimiz is ne olursa olsun, kararlarimizin isabet oranini arttirmak,
verimlilik ve Uretkenligimizi ylkseltmek icin en etkili yoldur. Baska bir
deyisle, kararlarimizin dogruluk oranini ylkseltmek kisisel ydnetim ve
liderligimizi gelistirmek icin kullanabilecedimiz en glgclu kaldiracgtir.

“Yéneticiyim” diyorsaniz, insani mi, parayl mi, zamani mi yonetiyorsunuz?
Nasil ydnetiyorsunuz? Ve hangi amagla?

Yonetimin ¢ temel sorumlulugu, calistigi kurumun performansini artirmak,
calismayi uretken ve calisani basarili kilmaktir. Yuksek performans ruhu
sergileyen kuruluslar, kendini dogru seyi yapmaya ve dogru seyleri
yaptirmaya adamis ydneticiler tarafindan ydnetilir. Ydneticiler ylUksek
performans ruhuna sahip kuruluslar yaratmaya odaklanmalidir. Boyle bir
performans ruhuna erismek igin yoéneticiler:

e Ahlaki ve etik davranislarinda vyuksek dizeyde duarustlik
sergilemelidir.
e Sonuclara odaklanmalidir.
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Mdisteriler, calisanlar ve hissedarlar gibi ilgili taraflarin en azindan
asgari gereksinimlerini karsilamalidir.

Kamu vyararina katkida bulunan bazi ilave sosyal gereksinimleri
karsilayarak sinirlarin étesinde yénetmelidirler.

Yonetim bir bilim yada meslekten ziyade bir uygulamadir. Ayni zamanda bir
kaltarddr de.

Inovasyon yapmamak mevcut kuruluslarin disisiniin yegane en biyik
nedenidir. Nasil yonetecedini bilmemekse yeni girisimlerin basarisiz
olmasinin en buylk nedenidir.

Yonetimin ne oldugu sorusuna;

1-

2-

3-

4-

Yénetim insanlarla ilgilidir. Gorevi insanlari birlikte performans
gosterebilir kilmak, glgcla yanlarini etkin, zayif yanlarini gegersiz hale
getirmektir.

Yénetim insanlarin ortak bir girisim iginde butlinlesmesiyle
ugrastigindan, derin bir bicimde kiltlrin igine gémuilmustar.

Her kurulus ortak hedeflere ve paylasilan degerlere baghligi gerektirir.
Bu tlr bir baglihk olmaksizin kurulus yoktur. Yonetimin ilk isi o
hedefleri, degerleri ve amaclari enine boyuna dislinmek, belirlemek
ve orneklerle géstermektir.

Yonetim ayni zamanda, ihtiyaclar ve firsatlar degistikce, kurulusun ve
kurulusun tim Qyelerinin bliylUmesini ve gelismesini de saglamahdir.
Her kurulus bir 6grenme ve 6gretme kurumudur. Egitim ve gelistirme
- higbir zaman durmayan bir egitim ve gelistirme - kurulusa her
kademede yerlestirilmelidir.

Her kurulus birgok farkh tdr is yapan, farkli becerilere ve bilgiye sahip
insanlardan olusur; iletisim ve bireysel sorumluluk UGzerine insa
edilmelidir. Tum Gyeler neyi basarmayi hedeflediklerini enine boyuna
disinmeli ve tium calisan arkadaslarinin o hedefi bildiklerinden ve
anladiklarindan emin olmahdir. Hepsi digerlerine neler borglu
olduklarini ve digerlerinden nelere ihtiyag duyduklarini enikonu
distiinmeli ve digerlerinin de kendilerinden neler beklediginden emin
olmalidir.

Ne Uretim miktari ne de “kar/zarar hanesi” tek basina yénetimin ve
kurulusun performansinin yeterli 06lgustdur. Pazar konumu,
inovasyon, verimlilik, insanlarin gelistiriimesi, kalite, finansal sonuclar
- bunlarin timd4 bir kurulusun performansi ve ayakta kalmasi
acisindan hayati énem tasir. Performans kurulusun ve yénetimin igine
yerlestirilmelidir; 6lglilmelidir - yada en azindan degerlendirilmelidir
- ve surekli olarak iyilestirilmelidir.

Son olarak da, herhangi bir kurulusla ilgili olarak unutulmamasi
gereken yegane en 6nemli sey sonuclarin sadece kurulusun disinda
var oldugudur. Bir sirketin sonucu, memnun olmus musteridir.
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Bu ilkeleri anlayan ve kendilerini onlarin isiginda ydneten yoneticiler
hedefine ulasmis, basarili ydneticiler olacaklardir.

Sirketlerinin ana amacinin  kar maksimizasyonu oldugunu dlsinen
yoneticiler yanilgi icindedirler. Clnkd, “Karhlik bir ticari kurulusun ve ticari
faaliyetin amaci degil, bunlar tGzerinde kisitlayici bir etmendir; sirketin amaci
kendi disinda olmalidir... ve tek bir tanimi vardir: Mdusteri yaratmak.”
Dolayisiyla, sirketin iki temel islevi vardir: Pazarlama ve inovasyon.
Pazarlamanin amaci da, mdusteriyi Grin veya hizmetin ona uyacadl ve
kendini satacagi kadar ¢ok iyi tanimak ve anlamaktir.

Bircok uluslararasi dev kurumun yukselis, ¢cokls veya zayiflamasina sahitlik
etmis olan dlsunidre gore ¢okuslerin bes ortak noktasi:

e YlUksek kar marjlari ve “Premium” fiyatlara tapiimasi. Basarili bir
drine yeni dzellikler ekleyerek fiyatini stirekli yukari cekmek sonucu,
daha dustk fiyath yeni rakiplerin piyasaya girmesine olanak tanimak.

e Yulksek kar marjlari otomatikman yilksek toplam kar anlamina
gelmiyor. Clnkl, toplam piyasa blyUkligind sinirhyor. Mihim olan
ylksek marjin nasil bir toplam talep rakamiyla garpilacagi.

e Yeni Urlne “piyasanin kaldirabilecegi” fiyati koymak. Bir Grin ilk
piyasaya ciktiginda, hem yeniligin yarattigi cazibe, hem de rakiplerin
henliz mevcut veya glcli olmamasi sonucu ylksek fiyat etiketini
tasiyabilir, ama piyasaya tuttugu genis semsiyenin altina baskalari
siginabilir. Halbuki, lansmandan sonraki, diyelim ki besinci yilda
olmasi gereken daha dusulk fiyati bastan uygulasa hem daha buyik
bir musteri kitlesi yaratacak, hem de rakipler icin sektériin cazibesini
sinirlayacak.

e Maliyet bazlh fiyatlama. Codu sirket, maliyetlerini hesap edip,
hedefledigi kar marjini bu maliyetler Gizerine ekleyip, diger unsurlari
da g6z O6nlune alarak satis fiyatini belirler. Zaman iginde rakiplerin
zorladigi distk fiyatlarla karsilasinca da, sirasiyla fiyatini,
maliyetlerini, dolayisiyla da Grdnunutn 6zelliklerini distirmeye baglar.
Halbuki isin dogrusu, tlketicilerin vermeye razi olacad fiyatla
baslayip, o fiyati tasiyabilecek maliyet ve Uretim yapisini insa
etmektir.

e Yarinin firsatini dinin tapinaginda kurban etmek. Ornedin, 1980l
yillarda Apple kisisel bilgisayari (PC) lanse ettiginde, IBM cok kisa
surede PC sektoérinde onu yakalamig, ama PC’lere karsi geleneksel
ana bilgisayar sektorini korumak istediginden kisisel bilgisayar
piyasasinda yeterince aktif olmamis ve sonucta liderligi Apple’a
kaptirmis, bdylece Apple’in glglenip devlesmesinin 6ntintd agmisti. (Bu
gelismelerden yaklasik on yil énce de NCR firmasi gegmiste cok
basarili oldugu elektro-mekanik hesap ve muhasebe makineleri
piyasasinin d6mrunld uzatabilmek igin, elindeki teknolojiyi kullanip
gelecegin Urlinlerine odaklanmak yerine mevcut liderlik pozisyonunu

104



korumaya odaklanmis, basarili olamayip konkordato ilan etmek
zorunda kalmisti.)

e Gunahlarin besincisi ise firsatlarin yerine sorunlari beslemektir. Geriye
dénlip bakarsaniz buyuk olasilikla goéreceksiniz ki sirket
toplantilarinizin cogu Urin, satis, misteri, tahsilat, lojistik, finans gibi
alanlardaki sorunlari cozmeye odaklanmistir. Yeni Urunler, inovasyon
projeleri, atilim fikirleri gibi konularin tartisildigi toplantilarin sayisi
daha azdir.

BlUyuk Japon sirketlerinin kurum kultdrint incelemis olan Kenichi Ohmae’ye
gore, “En basarih sirketi farklilastiran hangi sektérde olduklari, yani ne is
yaptiklari degil, o isi nasil yaptiklari.” *“Nasil”I tayin eden de firmanin kiltlrd.
Bu kdltir ise kurumun mensuplarinca paylasilan temel degerler ve
inanglardan, bunlar olusturan lider ve kahramanlardan, sosyal dokuyu
glclendiren sembol ve seremonilerden, kusaktan kusada yayilan oyki ve
efsanelerden olusuyor. Sirasiyla kiltir de firmanin ¢alisanlarini,
organizasyon yapisini, haberlesme ve denetim sistemlerini, yani sonugcta
calisanlarin davranislarini sekillendiriyor. Basarili firma kdaltlrlerinin en
belirgin 6zelligi ise insana verilen 6nem, ona gosterilen saygi. Belki bitin
bu nedenlerden 6tlird Amerika’nin en basarili havayolu Southwest’in insan
kaynaklari slogani sdyle: Davranisa gore ise alir, yetkinlikleri biz saglariz.

YONETICILER ICIN CALISMA SORULARI

1- Hangi kaynaklardan ve nasil bilgi ediniyorum? Iliskilerimden daha iyi
yararlanabilir miyim? Ihtiyag¢ duydugum bilgileri bana vermeleri icin
baskalarini nasil ikna edebilirim? Neleri anlamak istedigimin yeterince
gugla zihinsel modellerine sahip miyim?

2- Ne tir bilgileri dagitiyorum? Baskalarinin daha iyi kararlar alabilmesi igin
daha fazla bilgiyi onlara nasil saglayabilirim?

3- Bilgiye erismeden mi eyleme gecgiyorum? Yoksa, daha fazla bilgi
bekledigim icin firsatlari kagiriyor muyum?

4- Birimimi naslil bir degisim temposuna zorluyorum? Bu gerekli istikrarla
dengeli mi?

5- Bana sunulan oOnerileri saglikl bigcimde kararlara baglayabilmek igin
gerekli bilgilere sahip miyim? Bu tlr kararlarin bir kismini baskalarinin
almasini saglayabilir miyim?

6- Birimimle ilgili niyetlerim neler? Bunlar yeterince anlasiliyor mu ki,
digerlerinin kararlari daha dogru olsun?

7- Yaptiklarimin ve yonetim Gslubumun baskalari tizerindeki etkilerini dogru
Olcebiliyor muyum? Tesvik ve baski arasindaki dengeyi tutturabiliyor
muyum? Inisiyatifi engelliyor muyum?

8- Kurum disi iliskilerim igin cok zaman harciyor muyum? Ayirdigim zaman
yetersiz mi? Tanimam ve zaman ayirmam gereken baskalari var mi?
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9- Calisma takvimini yaparken glincel ve acil sorunlara mi o©ncelik
veriyorum? Ozel ilgi duydugum konulara fazla zaman ayiriyor muyum?
Degisik konularda, zamanlarda veya ortamlarda etkinligim artiyor mu?

10- Fazla mi calisiyorum? Calisma tempomun verimliligim ve ailem
Uzerindeki etkileri nedir? Tempomu yavaslatayim mi? Gun ve yil iginde
mola kullanayim mi?

11- Yaklasimlarim yilzeysel mi? Programimin gerektirdigi duygusal
degisiklikleri olmasi gereken siklikta ve hizda yapabiliyor muyum?
Programimi uygularken karsilastigim inkita, midahale ve bdélinmeleri
azaltmali miyim?

12- Isin heyecan ve eylemlerine kapilip konulara odaklanmakta guclik
cekiyor muyum?

13- Okumak ve konulara daha derinlemesine nifus edebilmek icin daha gok
zaman ayirmali miyim?

14- Medyayi farkl sekilde kullanabilir miyim? Yazili iletisim ve e-postayi etkin
kullaniyor muyum? Yoksa e-postanin tempo ve ritminin tutsagi miyim?
Ylz yize iletisime fazla agirlik verdigim igin iliskilerimi az sayida kisiyle
yogunlastirip, digerlerini, 6zellikle bilgi paylasimi agisindan dezavantajli
duruma mi sokuyorum? Aktiviteleri gdézlemlemek icin yeterince zaman
ayiriyor muyum?

15- Yukamluldklerim zamanimin tamamini mi aliyor? Bunlardan zaman
aktarip, birimimi hedefledigim yere goétlrebilmek icin neler yapabilirim?
YukUmlaltklerimi kendim igin avantajlara nasil dontsturebilirim?

BUyuk bir kurumun temel stratejisinde, 6rgut yapisinda, is sirecglerinde ve
kultirinde basarili ve kalici dedisim ve donlsim gergeklestirmek eneriji,
bilgi, zeka vb.6zelliklerin yaninda kararhlik ve azim gerektirir. Cinku, blyutk
aksiyonlar blylk reaksiyonlari da dodgurur. En kapsamli planlar,
uygulamaya gecildiginde direng, hatta direnisle karsilasirlar. Bunlari
gogusleyebilmek ve asabilmek icin lider fiziksel ve ruhsal olarak dayanikli
ve direngli olabilmelidir.
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imserlik...

Yazar: Mehmet Semih Soylemez

Simdiki zamanlarda en gok ihtiyac duydugumuz davranis bigimi; “temkinli
iyimserlik” olsa gerek...

Hem dinya, hem de 6zellikle glizel Glkemiz, Glkelerin onlarca, hatta bazen
yuzlerce yilda yasayacaklarini, “bir yil” gibi bir zaman diliminde yasadi ve yasiyor.

O nedenledir ki bugtin yasayanlar, rahatlikla sunu diyebilir; “sanki ¢ ylz
yasindayim, bir o kadar anim ve tanikliklarim var...”

Sosyal, siyasal, kiltirel ve ekonomik hayattaki bu blylk degisimler, dogaldir ki,
sanayi sektdriinde de karsilik buluyor.

Ham madde girdilerindeki artig, dévizdeki buyik hareketlilik, ister istemez,
dinyanin kalbi olan sanayi sektérinl derinden etkiliyor.

Yatirim yapmis olanlar ve yapacak olanlar icin, geri déonts zamanlari uzuyor.

Ancak tim bunlara “negatif durumlar” olarak bakmak, gelecegdi karartmak
anlamina gelir. Dlnya, benzer durumlari bircok kez yasadi ve her yasanandan
sonra da gorildi ki, cok daha iyi sonuglara, ¢cok daha parlak zamanlara
gecilmisti.

Bu nedenledir ki buglinlerde en cok eksikligi hissedilen, pozitif olabilmek, pozitif
bakabilmektir.

Ihtiyac duyulan; sanilanin aksine maddi olan dedil, sinerji olusturacak olan
toplumsal enerjidir.

Ulkelerin tarihlerine baktiimizda buyiik degisimler, bilylilk maddi giglerle dedil, o
ulke bireylerinin olusturduklar buyUk sinerjilerle olmustur.

Bunun igin de 6nce glincel olanla degil, daha Ust bir bakisla “bir seylerin daha iyi
gidecegi gibi temkinli bir iyimserlige, bir inanca” sahip olmakla gerceklesebilir.

“Temkinli iyimserlik”... Bir bos niyet degil, daha gok calismanin, daha enerjik
olabilmenin karsiligi olarak dusintlmelidir. Yoksa emeksiz bos niyet,
mutsuzlugun anahtaridir.

Yeni yatirimlar planlamaya devam edecegiz, her seyi sorgulayacadiz, isimizi kili
kirk yararak daha iyi nasil yapabiliriz diye dislinecediz, “idare eder” demeyecegiz
ve en dnemlisi “temkinli iyimserlik” icinde olacagiz.

1yi piyasalar, zor zamanlarda ona hazirlananlar igin iyidir...
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"Merak edileduran bagan kriterleri regete oii isteniyor basaranlardan. Dysaki yorumlamak getisiyor ham bifgiyi. Bagannen geglidi yol ise herkes igin fark
Drhan Turan yagam sevincini odrenmekien alaniardan. Usteli kabma sifamayn daha gok akla hizmet etsin diye cimernge paylasaniardan

Paylagtiklan oiunmali akla yazimali; Ulkeyi ve gereklesinl gdren bir vizyoner, Dofru hedefiert koyup ona giden yolu tasmladid igin

0dgll bir stratefist, Ve bitmez enerjisiyle yapbdi cesur girigiméer igin

Giinseli Ocakoglu
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Dkumak evrense! bir kiftir. Dkuyup bu bgi birfumini payiagmak da bir erdemdir. 24 yildr amdidim ve ginin biyik bir bildmand yannda cegirdigim
Sn.Orhan Turan bu konuda tam bir fenomen. Haftada 2 tane kitap okuyan ve okudukianni 1sraria “mutlaka dost, arkadag, Ig gevresindeki herkesle”™ paylagan
birinden bahsedsyorum wve bundan da biyGk bir haz almak caun igin bir rutin. Benim sanaim ise okudulu her itabin o2eting argvlerken sayesinde onlarca
kitap okumanin fazlahde yagiyorum. dyi ki varsimiz

Emine Arlat
Yonetim Kurulu Bagkam Asistani

UNIVERSITE GIBI ADAM . .

Orhan Turan e ilk kez 2007 yilinda bir kig gand Istanbul'da tamgbi I odrdgmesi igin zivareting geldidim demedin bagkans. .. Bu devirde egine benzesine
rastianmas: gig okan, sheekli deder dreten ve paylasan bir lider, Tam 10 wf su oidi pegmig. Hala sirekli deder Gretip paylagmays, yaymaya devam ediyor
Kendis| genelde sanayici, i adami, STK'ce, yatinmer, girigmei olarak &n piana cikyor. Bu paylagiminda ise cok giizel bir yarw Bn planda; “inssn” yani
Universite pihi adam! Tegekkirer Drhan Adabey

Onur Taysu
Genel Koordinator / Global Connection

Tiirk Ig ve girigimeilik dinvasain degen isimberinden Ochan Turan, yanizea i hayabndaki liderdk vizyony e dedil sahip oldudu

sosyal defierler fle de etkiiegimde oldudu tim paydagianmn ufkunu sgmaya devam edwyor. Insula lietigim olarak. gok Iy bir okuyucy alduguny
befdigimiz Orhan Beyin son dinemde okudugu kitzplann Gzetiernden olugturdudy by Snemli galigmann, 'her zaman dzha iviye odakdanmak’ konusunda
bizim igin de itham verici bir kaynek olacaline diglndyoruz

Necla Yilmaz
Insula lletisim
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