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2. Uluslararasi isletme, Ekonomi ve Pazarlama Kongresi’nde sunulmustur.
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ISLETMELERIN VAROLUS SEBEBI : MUSTERI

Peter Drucker; «bir insan i¢in oksijen neyse bir firma icin de
para kazanma odur» der. Para kazanmayi bir amac olarak
goren firmalar, hayatin nefes almaktan ibaret oldugunu
dusinen insanlar gibidir, bir seyleri kaciriyorlardir.
Peter Senge

ISLETMELERIN VAROLUS SEBEBI : MUSTERI iHTIYACLARI

Karhlik, bu stirecin dlgtlebilir bir sonucu, ayni zamanda
isletmenin yasam kaynagidir, dogal bir reflekstir.




TARIHSEL GELISIMDE MUSTERI ODAKLILIK

TOPLAM KALITE YONETIMI

Miusteri
Odaklilik

Sirekli Toplam
lyilestirme Katihm

Departmanlasma rizgarinda en dramatik
tecriibe, “Kalite” departmanlarinin
olusumu ile yasanmistir.

TKY ile hedeflenen butlnlesik yaklasim,
uygulamada bir ¢cok organizasyonda
kalite departmanlari kurmak, daha cok
dokimantasyona agirlik vermek suretiyle
kendini gostermistir.

“Departmanlasma”nin bir sonucu olarak ortaya cikan “silolasma” etkisinden
Kalite departmanlari da payina diiseni almistir.



TARIHSEL GELISIMDE MUSTERI ODAKLILIK
DENGELi SKORKARTI (BALANCED SCORECARD)

DSK, ile finansal ve finansal olmayan
Olcutlere dengeli bir agirlik vermek

amaciyla yola ¢ikan Norton & Kaplan,
MOSTERI Stratej SURECLER performans gostergeleri ile firmanin

temel amaclari arasinda baglanti
kuran bir cerceveden firmanin vizyon
ve stratejisini izleme imkani
sunmaktadir.

Vizyon

Soyut ve imkansiz hedefler belirlemek, bunlara erismek igin
kullanilacak araglari, amag haline getirir.
Ivan lllich



MUSTERIYE BAKIS ACILARI

Hindistan'dan bir fil getirip,
karanlik bir odaya koymuslardi. Fili
gormek isteyen halk, karanhk
odaya geliyor, karanlikta
goremeyince de, ona dokunmaya
bashyorlardi. Filin hortumunu
tutan onu bir oluga, kulagini tutan
yelpazeye, ayagini tutan direge ve
siritina dokunan bir tahta
benzetiyordu. Fakat herkesin
elinde bir mum olsaydi, sozlerinde
ayrilik olmayacak, onun neye
benzedigi konusunda
yanilmayacakti (Rumi, 2008)

lllustration: Hans Mgller, mollers.dk

Pazarlamanin geldigi son nokta olan butunlesik pazarlama “karanlik odadaki
miisterinin” farklh boyutlarina yogunlasan parcaci yaklasimlari bir tarafa birakip,
musteriyi butlnlesik olarak ele alinmasi Gzerine kurulmustur.



BUTUNLESIK PAZARLAMA
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Neleri buttnlestiriyoruz ?
Neleri entegre ediyoruz ?
Nasil, hangi sureclerle gerceklestiriyoruz?



BUTUNLESIK PAZARLAMA

lletisim Boyutu Strateji Boyutu

/ Bitinlesik
Pazarlama

Bazi butlinlesik pazarlama tanimlamalarinda miusteri ile iletisim icin sadece
geleneksel tutundurma araglarindaki mesajlarin bittinlestirilmesi esas
alinirken, bazisinda ise konu strateji boyutunda ve tiim isletmeyi ilgilendiren
bir yonetim anlayisi olarak ele alinmistur.



BUTUNLESIK PAZARLAMA

TOPLAM KALITE + BUTUNLESIK PAZARLAMA
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R «Kazanan sirketler, inanilmaz derecede basit

T OTA I. bir 6zelligi paylagsmaktadir.

Miisterileri icin en ¢ok dnem tasiyan seyler
etrafinda bir araya gelerek -gercekten bir

I NTE RATED araya gelerek - tamamen entegre bir deger
teklifi

Daha az basarili olanlar ise, Ust dlizey
MAR KETI N G birokrasilerle gegmisin modellerine
tutunuyor ve fonksiyonel uzmanlhklarinin

miusteri degerinden daha 6nemli olduguna

JAMES MAC HULBERT, .
hala inaniyor.»

NOEL CAPON. AND NIGEL E PIERCY

Hulbert & Piercy



BUTUNLESIK PAZARLAMA KUPU

Bltlnlesik Bakis Agisi BILGI/YONETIM
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CEVRE

KAYNAKLAR

GENEL

CEVRE SEKTOREL/iS
* POLITIK .

«  EKONOMIK CEVRESI

¢ MEVCUT RAKIPLER

*  POTANSIYEL RAKIPLER
»  TEDARIKCILER

* IKAME URUNLER
(Porter Gug Odaklar)

«  SOSYOKULTUREL
«  TEKNOLOJIK

«  LEGAL(YASAL)

«  EKOLOJIK

«  KURESEL

ORGUTSEL KULTUR



TEMEL GIRDILER

IHTIYACLAR &
TALEPLER

“Insanlara ne istediklerini Gegmisin resmi,
sorsaydim daha hizli giden gelecegin 6ngorisini saglayan,
at Uretirdim” zaman boyutunu biitiinlestiren
Henry Ford temel kavramdir.

VERI

INOVASYON & DEGISIiM

Bltlnlesik Pazarlama Temelli
Stratejik Planlama Sireci/Analiz
Yamamoto

CEVRE KAYNAK
ANALIZI ANALIiZ




BOYUT KAPSAMLARI

Bilgi/Yonetim Alanlari
e Misteri iliskileri Yonetimi
* Musteri Deneyim Yonetimi
e Kurumsal Kimlik Yonetimi
¢ Marka ve imaj Yénetimi
e Algi Yonetimi

Fonksiyonel Alanlar

* Satis

e Pazarlama

* Operasyon

« Uriin gelistirme
« Uretim

*  Finans & Muhasebe

 idariigler Entegrasyon Siiregleri
e K * Entegrasyon Yonetimi
e Tedarik e Cevik Yonetim

* Lojistik * Risk Yonetimi




1 BiLGi/YONETIM ALANLARI

Musteri ligkileri

CRM

Customer

Relationship Mng.

Musteri
Segmentasyonu
& Hayat
Dongulist Degeri

Kurumsal Kimlik

CIM

Corporate Identity
Mng.

Kurumsal
Gorunurlik &
Bilinirlik

Musteri Deneyimi

CEM

Customer
Experience Mng.

Deneyimsel
Pazarlama
Yonetimi

Algi Yonetimi PM Perception Mng.

Algi Yonetimi




2 FONKSIYONEL ALANLAR

Uzmanlasma, blirokrasi ve hiyerarsik bakis -
acilarinin ortaya cikardigi departmanlasma, 4b
isletmelerin yasanan degisimlere adapte
olmasinda en 6nemli ara¢ olmustur.

Durumsallik ve Sistem yaklasimlari ile
organizasyonlarda farklilik gésteren departman
vapilarina cevap verecek sekilde modelde

~ -~ - —~
fonksiyonel alanlar kuruma 6zel olarak WO 4O L & B & a3

tanimlanmalidir.

8 o o



3 ENTEGRASYON SURECLERI

Proje Yonetimi slireclerinde dne ¢ikan bazi kavramlar Bitlinlesik Pazarlama Kipu
O yaklasiminda 3. Boyut olan Entegrasyon Siiregleri kapsaminda ele alinmistir.
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3.

1 ENTEGRASYON YONETIMI

QA0 0O

Proje Baslatma Belgesinin Gelistirilmesi

Proje Yonetimi Planin Gelistirilmesi

Proje Calismalarinin Yonlendirilmesi ve Yonetilmesi
Proje Calismalarinin izlenmesi ve Kontrolii

Entegre Degisiklik Kontrollinliin Gergeklestirilmesi

Projenin Kapatilmasi / Lessons Learned

ENTEGRE PLANLAMA

ENTEGRE DEGISIKLIK YONETiMi

KURUMSAL OGRENME/HAFIZA




BUTUNLESIK PAZARLAMA HARITASI

Muisteri liskileri Yon.
CRM
Customer Relationship Mng.

Kurumsal Kimlik Yon.
CIM
Corporate Identity Mng.

Miisteri Deneyim Yon.
CEM
Customer Experience Mng.

Algi Yonetimi
PM
Perception Mng.




DEGISIKLIK YONETIMI

Degisiklik Talepleri
PY ve Proje Ekibi degisiklik
taleplerini alir ve degerlendirir

Degisiklik Analizi
Projeye olan etkisi (zaman, maliyet,
kaynak vs.) dokumante edilir.

Degisiklik Onayi
Degisiklik analizini degerlendirir ve
uygulanmasina karar verir.

Degisiklik Kontrol Kurulu

(Change Control Board — CCB)



BUTUNLESIK PAZARLAMA KUPU

BiLGi YONETIM ALANLARI FONKSIYONEL ALANLAR

Entegrasyon Siiregleri Entegrasyon Siiregleri

BiLGi YONETIM ALANLARI FONKSIYONEL ALANLAR



3 2 RiSK YONETIMI
[ ]

Proje risk yonetiminin hedefi
potansiyel firsatlari maksimize ederken
potansiyel tehditleri minimize etmektir.

Risk Yonetimi Planlama Risk tanimlama

Risk izleme ve kontrol Kalitatif risk analizi

Cy

Riske yanit planlama Kantitatif risk analizi



3 3 CEViK YONETIM
[ ]

O Keskin Planlama Ve Dokiimantasyon

O Teknolojideki Hizli Degisim

O Musteri ihtiyaclarinin Basta Dogru Tanimlanmamasi
1 Degisime Adaptasyon Sorunlari

SCRUM/AGILE

PRODUCT BACKLOG

SPRINT BACKLOG ITERATION

DAILY STAND-UP

Hiz,

Esneklik,

Seffaflk

Degisimlere Adaptasyonun

POTENTIALLY SHIPPABLE
PRODUCT INCREMENT



CEVIK PAZARLAMA

Cevik metodlar biraz da mevcut yontemlere tepki olarak

Q siirekli tekrarlanan, (iterative)

O kisa donemli pazarlama denemelerine izin veren,

[ sik geri bildirim alan ve pazardaki degisimlere aninda tepki verebilen

surecler olarak ortaya cikmistir

Cevik Pazarlama Manifestosu

Dogrulanmis Ogrenme; Gorus Ve Anlasmalardan

Miisteri Odakli isbirlikleri, Blylk Departmanlar (Silo) Ve Hiyerarsiden
Uyarlanabilir Ve Tekrarlanabilir Kampanyalar,  Big Bang Kampanyalardan

Musteri Kesfetme Sirecleri, Statik Tahminlemelerden

Esnek Planlama, Kati Planlamalardan

Degisime Cevap Vermek, Bir Plani Takip Etmekten

Sayisiz Kiglik Deneyler; Az Ama Blyuk Bahislerden




CEVIK PAZARLAMA

3 ROL

O Product Owner : Tiketicinin Sesi

O Implementers: Uygulayicilar/Pazarlama Ekibi

L Scrum Master: Ekibin calismasini organize eden kisidir.

3 SEREMONIi/TOREN

O Sprint Planlama Toplantisi

O Ginluk Toplanti

O Sprint (Review) G6zden Gegirme Toplantisi &
(Retrospective) Geriye Doniik Degerlendirmesi Toplantisi

3 SONUC/CIKTI
O Product Backlog (Bekleyen isler):
Sprintlere ayrilan proje/yapilacaklarda kalan isler
3 Sprint Backlog (Sprintte Bekleyen isler):
Sprint icinde yapilmasi gereken isler
Q is Takip: (Burndown) Cizelgesi:
Gelisimin gorsel olarak sunuldugu bir rapor



SONUC

Biitiinlesik Bakig Agisi BILGI/YONETIM
ALANLARI

FONKSIYONEL
ALANLAR

. /< ENTEGRASYON

SURE(}LER

Gelecek Calismalar igin Oneriler:
Pazarlama 4.0 ve Biitiinlesik Pazarlama Kiipii iliskisi ?




