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ISLETMELERDE

UYGULANMASINA ILISKIN ONERILER"
SUGGESTIONS FOR THE APPLICATION OF AGILE MARKETING

STRUCTURE IN BUSINESSES

Sevda ZENGIN?

Oz

Degisen teknoloji ve dijitallesmenin hizlanmasi, salgin
hastaliklar, ekonomide yasanan dalgalanmalar ve tim
bunlardan dolayr miisterinin hizla degisen ihtiyac ve
beklentilerinden kaynakli igletmelerin pazarlama ve gelir
yonetimini  dengeli ve siirdiiriilebilir  bir  gekilde
ilerletebilmesi  zorlasmaktadir. Isletmelerin  karsilasmus
oldugu degisimler dogrultusunda hizli bir sekilde basari elde
edebilmesi i¢in yeni yetenekleri kendi biinyelerine
eklemeleri gerekmektedir. Ozellikle bu degisimler arasinda
hizla ilerleyen dijitallesmeye isletmenin uyum saglamasinda
ceviklik kriterinin isletmeye adapte edilmesi 6nem arz
etmektedir. Isletmede; ilk olarak seri iiretim alaninda
baglamis olan ¢eviklik sonrasinda tiim iiretim alanlarinda
devam ederek zamanla insan kaynaklari, tedarik zinciri,
organizasyon gibi diger alanlarda da kullanilmaya
baslamistir. Ceviklik ile isletmenin bir¢ok alaninda saglanan
hizl1 uyumun pazarlama alanindaki ismi ¢evik pazarlamadir.
Cevik pazarlama yapisi; Kanban, Scrum, Scrumban ve diger
cevik metodolojilerin uygulanmast ile siirekli olarak
yinelemeli bir yaklasim tiiriidiir. Isletmenin karsilasmis
oldugu dis ve i¢ kaynakli sorunlar1 ¢evik pazarlama yapisi
ile yonetmek, karsilasilmis olan sorunlari firsatlara
cevirebilmek i¢in isletmeye yeni yontemler deneme imkéant
sunacaktir. Bu nedenle, isletme igerisinde ¢evik pazarlama
yapisinin uygulanmasi ile igletmenin dig ve i¢ kaynakl
karsilastigi tiim problemler karsisinda pazarlama tarafinda
alimacak olan aksiyonlara hizli bir bigimde uyum
saglanacaktir.
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Abstract

Due to the changing technology and acceleration of
digitalization, epidemics, fluctuations in the economy, and
because of the rapidly changing needs and expectations of
the customers, it is difficult for businesses to develop their
marketing and revenue management in a balanced and
sustainable way. For businesses to achieve success quickly
in line with the changes they have encountered, they need to
add new talents to their structures. It is of great importance
that the agility criterion be adapted to the business,
especially in the adaptation of the business to the rapidly
progressing digitalization. Agility, which started in the field
of mass production in the business, continued in all
production areas and over time has begun to be used in other
areas such as human resources, supply chain, and
organization. The rapid adaptation provided in many areas
of the business through agility is called agile marketing in
the field of marketing. The agile marketing structure is a type
of iterative approach with the application of Kanban, Scrum,
Scrumban, and other agile methodologies. Managing the
external and internal problems faced by the business with an
agile marketing structure will provide the company with the
opportunity to try new methods to turn these problems into
opportunities. Therefore, with the implementation of an
agile marketing structure within the company, the actions to
be taken in the field of marketing will be rapidly adapted in
regard of all external and internal problems faced by the
enterprise.

Keywords: Agile, Agile Marketing, Sprint Planning,
Kanban.
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Extended Abstract

Although the Agile Manifesto has existed since ancient times as a mentality, it was first created in the field of software
and information technologies by a group of academics in the 20th century. Over time, it has started to be used in many parts of
the enterprise such as production, supply chain, and human resources. By 2012, John Cass and Jim Ewel brought together 35
marketing executives and organized the “Sprint Zero” meeting. At this meeting, they published the Agile Marketing Manifesto
for the use of the concept of agility in the field of marketing.

Agility basically means being fast. Agile marketing, on the other hand, refers to the process of carrying out marketing
project studies to reach the customer with the most accurate method in the fastest way before the competitors in line with the
sudden changes in the market in which the enterprise is located. It focuses on value criteria and principles that make up the
agile marketing structure, what needs to be done to get maximum results from projects and on results for producing
products/services for the customer.

Before the agile marketing structure is implemented in the business, the agile leader should seek answers to these four
questions to determine strategies about the relevant project (Ewel, 2020):

e  Should I start with small goals or big goals?
Will | reorganize the responsibilities of all employees in the business into cross-functional teams?
e  What trainings are necessary for the teams to create an agile marketing structure?
e  What can be encountered in the first six-month period after the agile marketing structure has been created?

The answers to the above questions allow to determine the project goal, the job descriptions of the marketing department
employees, the needed trainings of the employees and the possible risks that may be encountered during the project. After the
requirements and risks related to the project are determined, an agile vision for the project should be created. To achieve the
goals in line with the vision created, goals should be established based on the Objectives and Key Results Method (OKR) or
the Vision, Themes, Focus Areas and Measurement Method (VTFM). After the method of measuring the targets is determined
in line with the vision, sprint planning should be done by applying Kanban, Scrum, Scrumban, or any of the other
methodologies. A project to be carried out in the direction of agile marketing should be formed of six sprint phases. Sailer
(2019) defined sprint planning in six steps as follows:

e  Selecting a project from the product backlog,

e  Writing an abstract about the chosen project,

¢ Holding a sprint planning meeting within the scope of the project,
e  Creating the sprint map in the marketing calendar,

e  Managing the stages of the project using the Kanban board,

e  Monitoring the project stages and measuring each stage.

With the sprint planning, the duties and responsibilities of the participating team members, what should be done during
the project, and how the project should be followed should be determined and continued with the agreement of all team
members. After the tasks and responsibilities of the team members within the scope of sprint planning are determined, sprint
stages should be implemented. The impact of the processes in the project should be measured at every stage of sprint planning,
and the results in line with the measurements should be continuously improved for the best outcome of the project.

In this article, firstly, the development of agile marketing structure and value criteria are explained. Secondly, the
principles of agile marketing structure are explained. Thirdly, information about the components that make up the agile
marketing structure is given. Finally, the necessary studies for the implementation of agile marketing in the enterprise and the
tools that can be used in these studies are explained. Also, through the described agile marketing structure regardless of large,
medium, or small-sized businesses, tools and methods that can be applied by businesses are explained, and important
information about how the business can be more proactive in the target market is given. The most important reasons for the
creation of an agile marketing system in the enterprise are technological changes, epidemics, and ups and downs in the
economy. In view of these changes in dynamic markets; It is possible with agile marketing to adapt rapidly to the changes that
create the supply-demand balance of the clients, to follow the project activities, to implement the necessary changes in the
business and to enhance the motivation of the employees. The agile marketing structure to be created within this framework
will provide an advantage to the business in a competitive environment by using the specified tools.
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GIRIS

Kavram olarak ceviklik, atik bir sekilde hareket etmeyi ifade etmektedir. Ceviklik yapisi ilk olarak
isletmede iiretim alaninda kullanilmaya baglayarak zamanla tedarik zinciri, insan kaynaklari bolimii
gibi igletmenin bir¢ok alaninda isletmenin i¢ ve dis paydaslarinin beklentilerini karsilamaya yonelik
olarak kullanim alani bulmustur. Son yillarda, pazar dinamiklerinin hizli degisimine bagli olarak
pazarlama alaninda da kullanilmaya baslamis ve ¢evik pazarlama kavrami, pazarlama alaninda 6ne
cikmaya baglamistir.

Cevik gelisimde, yeni yetenekler de dahil olmak iizere geviklik kavraminin dijital ¢cagda bir
gereklilik olmasiin en 6nemli faktorii pazarlama oyununun yeni adinin ‘geviklik’ olmast ve ‘gevik
pazarlama’ yapisinin isletmelerin karsilastiklar1 firsatlardaki mevcut degisiklikleri doniistiirmesinin
uygun bir yolunu sunmasidir (Purcarea, 2016). Cevik pazarlama yapisi, anlik ger¢eklesen durumlar
kargisinda alinan kararlar ile birlikte gerceklesmesi olas1 durumlar i¢inde kullanilmaktadir. Yapinin, kriz
yonetiminden en temel farki ise olasi krizi onceden Ongdriip krizin gerceklesmesi durumunda
yapilacaklarin adim adim planlanmasindan ziyade degisimin planlanmasini kapsamasidir (Penpece ve
Celik, 2013).

Pazarlama alaninda ¢evik pazarlama bir meta dinamik yetenek olarak isletmelerin pazar
algilamasini, esnekligini, hizin1 ve yanit verebilirligini iceren benzersiz yeteneklerin érnegi olarak 6ne
cikmaktadir (Khan, 2020). Yapinin isletmede uygulanmasi, isletmenin karsilagmis oldugu teknolojik,
sosyal ve ekonomik durumlar karsisinda hizli bir sekilde aksiyon alabilmesinde 6nem arz etmektedir.
Bu yap1 ile pazarlama ekipleri kolektif ¢abalarina odaklanarak yiiksek degerli projeleri toplu olarak
tanimladiklar: taktiksel bir pazarlama yaklasimi ile sunmaktadir (Suganya, 2021). Cevik pazarlama
yapisinin olusturulmast ve uygulanmasi ile anlik gerceklesen degisimlere pazarlama bolimil
calisanlariin hizli karar alabilmesi, hiyerarsik yapinin olmamasindan kaynakli ¢aliganlarin fikirlerini
acik bir sekilde ifade edebilmesi, projedeki ekip iiyelerinin yetkinlikleri dogrultusunda gorevlere
atanmasi, miisterinin ihtiyac ve isteklerindeki degisiklige isletmenin hizli bir sekilde uyum saglamasi
gibi faktorler sayesinde isletme, amag ve hedeflerine daha etkili bir sekilde ulagabilme olanagini elde
etmektedir.

Bu calismada, ¢evik pazarlama kavraminin gelisimi, kavrama iliskin uygulama kosullar1 ve
kullanilabilecek araglara iliskin bilgiler sunulmus olup ¢alisma, ¢evik pazarlamayi isletmede uygulama
esaslari itibariyle kavramsal olarak agiklamay1 hedeflemektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu calismada, ¢evik pazarlama kavrami, kavramsal gelismeleri, bilesenleri ve isletmedeki
uygulama esaslar1 kuramsal olarak ele alinmistir.

1.1.Cevik Pazarlama

Cevik Pazarlama yapisinin olusturulmasi i¢in John Cass ve Jim Ewel, Haziran 2012 yilinda
“Sprint Zero” toplantisin1 planlayarak San Francisco’da 35 Pazarlama YoOneticisini bir araya getirip
Cevik Pazarlama Manifestosunu yayimlamistir (Ewel, 2020). Cevik Pazarlama Manifestosu ile
pazarlama alaninda ¢eviklik yapisi olusturularak yil igerisinde isletmedeki pazarlama ile ilgili stratejik
planlamalardan daha ¢ok isletmenin karsilagsmis oldugu dis faktorler ya da i¢ faktorler karsisindaki
degisime hizl1 yanitlar verilebilmesi, ¢evik iterasyonlarin {istiin tutulmasi, verilerle siireglerin
ilerletilmesi, hedef planlamalarda biiyiik pazardan ziyade bireysel miisteri stratejisinin olusturulmasi ve
son olarak da hiyerarsinin yerini ekip ¢aligmasinin almasi hedeflenmektedir.

Cevik pazarlama ile ilgili literatiirde yer alan bazi tanimlar sunlardir:

b

e  “Cevik pazarlama dinamik bir yap1 olusturulmasina yardimci ve hatta zorlayici bir kavramdir.’
(Penpece ve Celik, 2013).

e “Cevik pazarlama, ¢evik mantik (uyumsuz ve agik zihinsel durus) tarafindan tetiklenen ve ¢evik
eylemlere neden olmak i¢in ¢evik 6grenme (verileri arama ve yorumlama becerisi) tarafindan
kolaylagtirilan (stirekli degisen kosullara esneklik ile hizli bir sekilde taahhiit etme, koordine
etme ve yanit verme) bir siiregtir” (Gomes vd., 2020).
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o  “Cevik pazarlama, bir isletmenin piyasay1 anlamlandirma ile pazara uyum saglama kararlarini
yiriitme arasinda ne 6lgiide hizla yineleme yaptigimi ifade etmektedir” (Kalaignanam vd.,
2020).

e “Cevik pazarlama, pazarlama ekiplerinin kolektif ¢abalarina odaklanacaklar1 yiiksek degerli
projeleri toplu olarak tanimladiklari taktiksel bir pazarlama yaklasimidir” (Suganya, 2021).

e “Cevik pazarlama, isletmenin rekabet¢i ve dinamik pazarlarda faaliyetlerini devam
ettirebilmesi, miisteri beklentilerini karsilamada basarili olmasi ve pazardaki istikrarini
korumast i¢in igletmelerin uygulamasi gereken bir metottur” (Supreethi ve Suresh, 2021).

e “Cevik pazarlama, ekip ortamina birka¢ ¢evik seremoniyi dahil ederek biiyiik bir degisimin
olmasmi beklemek degildir. Giiglii bir vizyon, gevik ilkelerin kapsamli bir sekilde anlasilmasi
ve gereken davranis degisikligi ve degisen baglamlara yanit olarak konuglandirmay1 uyarlamak
icin bir 6grenme zihniyeti gerektirmektedir” (Perkin, 2022).

Pazarlama yoneticileri tarafindan pazarlama alaninda yeni bir kavram olarak olusturulan ¢evik
pazarlama ile ilgili literatiirde karsilagilan tanimlarla ilgili farkliliklar olmasina ragmen bu tanimlarin
ortak noktalar1, dinamik pazarlarda olusan degisimler karsisinda isletmedeki pazarlama boliimiiniin de
rekabette geride kalmamasi igin ¢evik bir sekilde aksiyon alabilmesi yoniindedir. Cevik yazilim altyapisi
kullanilarak olusturulmus olan ¢evik pazarlamanin deger kriterleri sunlardir (Yusoff vd., 2019):

e Plan dogrultusunda hareket edilerek, siiregler ve araglar tizerindeki iletisimin birey ve
etkilesimler araciligiyla yanit verilmesinin saglanmasi,
Bing-Bang kampanya siiregleri hakkinda hizli bir sekilde tekrarlarin yapilmasi,

e Projelerle ilgili paydaslarla yapilacak olan ig birligi siireclerinin sozlesmeler iizerinden
ilerletilmesi,

e Proje ile ilgili takip edilen siire¢ hakkinda gergeklesen degisimlere hizli bir sekilde yanit
verilmesi,

e Proje ekip tliyeleri ve paydaglar arasinda gerceklesen iletisimin tek boyut {izerinde ilerletilmesi

e Proje siiresince olusacak maliyetlerin yliksek tutarda olmamasina dikkat edilmesi.

1.2. Cevik Pazarlama Prensipleri

Isletmenin bulundugu pazardaki teknolojik degisimler, inovasyonun hiz1 ve miisteri tercihlerinin
cok sik bir sekilde degismesi, isletmeler arasindaki rekabetin daha fazla artirmasina neden olmaktadir.
Isletmenin hizl1 bir sekilde gerceklesen bu degisimler karsisinda, kiiresel ve miisteri odakl1 bir yapida
faaliyet gostermesi gerektirmektedir. Diger bir ifadeyle isletmenin, hizmet/iirlin portfoyiiniin daha genis
bir yapida olmasi, rakip igletmelere gore daha kaliteli ve miisteri taleplerine cevap verebilen ve diger
isletmelere gore daha ucuz fiyath riin/hizmet sunabilen bir yapida olmasi gerekmektedir. Hizli bir
sekilde degisime yanit verebilmek ve miisteri beklentilerini kargilayabilmek igin g¢evik prensipleri
uygulayan isletme; maliyetlerde tasarruf, fazla stok bulundurmama durumu ve ¢iktilarda pozitif yonlii
bir verimlilik saglayabilmektedir (Cristian vd., 1999; Baki, 2003). Cevik pazarlama ile ilgili prensipler
sunlardir (Smith, 2016):

e Isletme icin en 6nemli oncelik, erken ve siirekli teslim yontemi ile miisterilerin memnun
edilmesinin saglanmasi,

e Proje gelistirme ve degistirme siirecleri uzun siirse bile degisim siiresini olumlu karsilayarak
cevik pazarlama siirecinin miisteri tercihlerinde saglayacagi avantaj sayesinde isletmenin
rekabet pazarinda avantaj saglamasi,

e Olusturulan faydanin sik bir sekilde miisterilere hatirlatilmasi,

e Proje ekibinin ve paydaslarin proje siiresince birlikte ¢caligmasinin desteklenmesi,

e Proje ekibi ve paydaslar icin proje siiresince pozitif bir ortam olugturularak onlarin isi en iyi
sekilde tamamlamalari i¢in desteklenmeleri ve ihtiya¢ duyulan giiven ortaminin olusturulmast,

e Proje ekibi icerisinde saglanacak olan iletisimin yiiz yiize kurulmasi saglanarak, bilgi
aktariminin en verimli ve en etkili bir sekilde olusturulmasinin saglanmasi,

e Cevik pazarlama stratejisinde projenin sonucuna odaklanarak proje siiresince yapilan
ilerlemenin 6lgiimlenerek takip edilmesi,
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Cevik pazarlama stratejisi ile stirdiiriilebilir kalkinmaya tesvik edilmesi,

Projenin en iyi sonucu saglayacak bir bigcimde tasarlanmasi ve ¢oziimlere odaklanilmast,

Sade bir sekilde yapilmayan is miktarlarinin en {ist diizeye ¢ikarilma sanatinin olusturulmast,
Cevik pazarlama ekipleri kendi kendilerini organize etme yontemi ile gereksinimlerini ortaya
cikartarak bu gereksinimlere en iyi fikirlerin olusturulmasinin saglanmast,

e (Cevik pazarlama ekibinin diizenli bir sekilde bir araya gelerek projenin nasil daha verimli
olacagini diisiinmesi ve gelecekteki davraniglarini buna gore ayarlamasi.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin hakim oldugu isletmeler, genel olarak resmi yapidaki
kurallar1, kat1 bir sekilde uygulayan ve biirokrasinin ¢ok fazla hissedildigi isletmeler olmasindan dolay1
cevik pazarlama prensiplerini isletmeye uyarlamada zorluk yasarken modern isletmeler daha esnek
yapida olmalarindan kaynakl ¢evik pazarlama prensiplerini hizli bir sekilde adapte ederek siiregle ilgili
daha kolay ve hizli sonuglar alinmasini saglamaktadir. Bundan dolay1 ¢evik pazarlama yapisini
geleneksel pazarlama yapisindan ayiran en 6nemli 6zelligi, ¢evik pazarlama yapisinda bilgiye dayali
olarak is siire¢lerinin daha kisa ve hizli bir sekilde ilerletilmesidir.

1.3. Cevik Pazarlama Bilesenleri

Cevik pazarlama yapisini isletmede saglikli bir sekilde kurgulayan isletmeler, tiim siirecleri es
zamanl olarak yiirtitmektedir. Cevik pazarlama yapisini olusturan bilesenler sunlardir:

Cevap Verme: Cevik pazarlama sistemini kurgulamis ve hayata ge¢irmis bir isletmenin en 6nemli
ilk 6zelligi, cevap verme yetkinligidir. Cevap verme, bir nesnenin veya varligin dis ve i¢ firsatlari tarama
ve algilama yetenegini ifade etmektedir (Rosing vd., 2015). Teknolojik degisimlere, proje siire¢lerindeki
aksiyonlara ve proje 6gelerinin sabitliginin olusturulmasi durumunda, dis faktorlerde ya da i¢ faktorlerde
olusacak degisikliklere ani bir bigimde isletmenin cevap verme yetkinligidir.

Esneklik: Esneklik, farkli teklif kombinasyonlarini verimli bir sekilde {iretme yetenegini ifade
etmektedir (Khan, 2020). Farkl: bir ifadeyle esneklik yetkinligi, cevik pazarlama yapisina uyumlu olan
bir isletmenin belirli bir seviyede esneklik boyutunu kurarak bulundugu pazardan hem rekabet avantaji
elde edilebilmesi hem de yenilik¢i bir yapinin olusturulabilmesi i¢in siireci hizlandirmaktadir.

Hiz: Hiz, isletmelerin pazar degisikliklerini algilamak, eylemler baglatmak, geri bildirim
toplamak ve pazarlama kararlarini olusturmak i¢in harcadiklari zamani ifade etmektedir (Kalaignanam
vd., 2020). Hiz bileseni ile isletmede yeni iiretilen triinlerin hedef kitleye dogru ve hizli bir sekilde
ulagtirilmast ile stireglerdeki islem siirelerinin hizli bir bigimde saglanmasi1 hedeflenmektedir.

Yetkinlik: Yetkinlik, isletmenin olusturmus oldugu stratejik hedefler kapsaminda tiriin/hizmet
tiretkenligindeki performansin ve faaliyetin olugsmasina fayda saglayacak birden fazla yetenegi bir arada
tutan bir unsurdur. Yetkinlik yeteneginin olusturulmasi ve siirdiiriilebilir bir sekilde devam etmesi
durumunda igletme, isgiicli piyasasinda son derece rekabet¢i zamanlarda hem en uygun igin elde
edilmesini hem de elde tutulmasini saglayabilmektedir (Buheji ve Buheji, 2020).

Proaktif Piyasa Algilama: Ceviklik olgunluguna ulasmis olan bir igletme bu agamada, miisteri
veri tabanini analiz ederek ve biiyime i¢in yeni firsatlar arayarak stratejik davranmaya tesvik
edilmektedir (Poolton vd., 2008).

Duyarlilik: Geleneksel pazarlama yapisina hakim olan isletmeler, genel olarak bir¢ok onemli
yetkinligi ¢cok az gelismis oldugundan dolay1 pazarda beklenmeyen degisimlere karsi hizli bir sekilde
yanit verebilme ve esnek davranabilme konusunda daha az duyarlidir. Cevik pazarlama yapist olusmus
isletmeler ise departmanlar arasi iletigimin yiiksek olmast, igletmede dis ya da i¢ problemlerden kaynakli
degisimin gerekli olmasi durumunda ¢aligsanlarin hizli bir sekilde koordine olarak degisime isletmenin
olumlu yanit vermesine ve isletme performansimin olumlu yonde ilerlemesine yonelik daha fazla duyarli
davranmaktadir.

Saglamlik: Isletmelerin yer almis olduklar1 pazarda faaliyetlerini siirdiiriirken degisen seviyelerde
tirbiilansa maruz kaldiklar1 sdylenebilir; fakat gercek degisim orani, pazar taleplerindeki yasanan
degisim dogasi ile birlikte bir sektordeki rekabetci faaliyetin niteligine gore degismektedir (Poolton vd.,
2006). Cevik yapidaki isletmenin olgunlugu, misterilerinden gelen talep durumuna ve pazardaki rekabet
durumuna gore 6lgiimlenmektedir. Cevik yapiya sahip olan bir isletmenin ilk olarak i¢ ya da dis

102



Beykent University Journal of Social Sciences, 2022, 15(2), 98-111

cevreden gelen sorunlara karsi saglam kalabilmesi saglanarak rekabet ve talep durumu en iyi noktaya
getirilmektedir.

1.4. isletmede Cevik Pazarlama Yapisinin Olusturulmasi

Isletmede cevik pazarlama yapisinin baslatilabilmesi ve siirdiiriilebilir bir sekilde devam
edebilmesi i¢in isletmenin ilk olarak mevcut durumunu belirleyecek olan su sorular1 kendisine sormasi
gerekmektedir (Ewel, 2020):

e Kiiciik hedeflerle mi yoksa biiyiik hedeflerle mi baglamak istiyorum?

e Isletmedeki tiim calisanlarin sorumluluklarini ¢apraz islevli takimlar seklinde olacak yapida
yeniden organize edecek miyim?

e (Cevik pazarlama yapisini olugturabilmek i¢in ekibin hangi egitimleri almas1 gerekiyor?

e (Cevik pazarlama yapisinin olusturulacagi ilk alt1 aylik donemde nelerle karsilasilabilir?

Isletmenin bir sonraki asamada ise vizyon olustururken ¢éziimlenememis kritik sorunlara ¢éziim
bulmayr hedeflemesi olmalidir. Bu kapsamda pazarlama bolimiinde devam etmesi gereken
uygulamalar, isletmenin hedeflemis oldugu basar1 kavraminin tanimimi ve siire¢ dahilinde
karsilasabilecek sorunlar karsisinda ekipte karsilasilabilecek endigse durumunda alinacak olan 6nlemler
gibi 6nemli sorunlar, lider tarafindan ¢evik pazarlama yapisi dahilinde isletme vizyonu olusturulurken
ilk degerlenecek konulardir.

Cevik pazarlama ile ilgili isletme vizyonu olusturulduktan sonra hedeflerin belirlenecegi yontem
secilmelidir. Genel olarak kiiresel isletmelerin kullanmis oldugu iki yontem bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi Hedefler ve Kilit Sonuglar (OKR) yontemi 1999 yilinda John Doerr tarafindan olusturulmus
olan bir sistemdir.

Zhou ve He (2018), Hedef ve Kilit Sonuglar Y6ntemini su sekilde siralamistir:

e Isletmede, departmanin ve ¢alisanlarin belirli bir siire igerisinde gergeklesecek olan (aylik/iig
aylik /y1llik) niceliksel hedefleri belirlemesi,

o Her hedef igin anahtar sonuglarin belirlenmesi ve kilit sonucun donem sonundaki hedef
gereksinimlerini karsilayip karsilamadiginin 6l¢iilmesi,

e Hedefler i¢in belirlenen planin uygulanmasi,
Diizenli geri bildirimlerin yapilmasi (her degerleme dongiisii, hedef tamamlama ve geri bildirim
ile ilgili tam zamaninda degerlemeler yapilarak sonrasinda sonuglarina gére uygun degisiklikler

yapilmali)
Sekil 1. Sekiz Basamakli OKR Sistemi
Sirket ait OKR
Pazarlamaya ait OKR
Takima ait OKR Takima ait OKR Takima ait OKR
Bireysel Bireysel Bireysel Bireysel Bireysel Bireysel Bireysel Bireysel
OKR OKR OKR OKR OKR OKRS OKR OKR

Kaynak: (Perkin, 2022)

Ikincisi ise Vizyon, Temalar, Odak Alanlar1 ve Olgme (VTFM) yontemidir. VTFM hedef 6l¢iim
yonteminin isletmede uygulanabilmesi i¢in su kurallar dikkate alinmalidir (Atlassian, 2022):

o Acikca tanimlanmis birkag temaya odaklanilmasi (Bes veya daha az idealdir.),
e Isletmedeki herkesin mevcut ana temalar1 adlandirilabilmesinin saglanmast,
e Tema bagsina bir birincil hedef belirlenmesi ve bu hedefin tek bir temel metrikle 6l¢iilmesi,
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e Isletme stratejisini desteklemek icin organizasyonun her seviyesinde isletme g¢apindaki
hedeflerin belirlenmesi,

o Hedeflerin agresif; ama ulasilabilir olarak olusturulmasi.

Cevik lider tarafindan isletmenin pazarlama bolimii hedef yontemi belirlenmelidir ve bu
hedeflerin isletme ana hedefleriyle uyumlu olacak bir yapi dogrultusunda uygulamasina yonelik
planlamasinin yapilmasi1 gerekmektedir. Ayni sekilde, isletme ana hedefleri ile bireysel hedeflerin de
koordineli ilerleyebilmesi i¢in kisiler arasi iletisimin bagarili bir sekilde olusturulmasi ve devam etmesi
Onem arz etmektedir.

Isletme vizyonu dogrultusunda hedefler belirlendikten sonra, cevik pazarlama yapismin
uygulanmasi sirasinda sprint planlamasinin olusturulmasi gerekmektedir. Sprint planlamasinin, ¢evik
pazarlamada basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in dokuz farkli 6ge bulunmaktadir. Cooper ve
Sommer (2016), sprint planlamasindaki bu unsurlari; ti¢ arag, {i¢ eser ve ii¢ rol olarak tanimlamaktadir.
Sprint planlamasiyla ilgili gorev tanimlar1 hakkindaki agiklamalara Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Sprint Planlamasindaki G6érev Tanimlari

GOREV

TANIM

Uriin is Listesi

(Product Backlog)

Miisterinin {irlinden bekledigi fayda, ihtiyag¢ ve talepler baz alinarak
tirtin olugturulurken ihtiya¢ duyulan is boliimlerinin listesidir.
Dinamik bir yapidadir. Ihtiyaca gére giincellemeler yapilmaktadir.

Sprint Tahtas1

UC ARA
¢ ¢ (Sprint Board)

Sprint tahtasi; siiregler ilerken ‘yapilacaklar’, ‘yapilanlar’ ve ‘biten
islerin’ takip edilmesi i¢in kullanilir.

Tamamlananlar Tablosu
(Burn-Down Chart)

Proje ilerlerken tamamlanan isleri takip edebilmek igin bir ¢izgi
¢izilir ve tamamlanan igler isaretlenir. En sonuncu igin isaretlenmesi
ile projenin tamamlandig1 kabul edilir (Kanban tablosu
kullanilabilir.).

Sprint

Kaisa siireli projelerdir. Her projenin 6mrii maksimum 1 aydir.

Giinliik Scrum

(Daily Scrum)
UC ESER

Giine baglamadan 6nce ekip arasinda giincel durumla ilgili bilgi
paylasimi yapilmasi i¢in yapilan toplantidir. Toplanti kapsaminda
sorunlar degerlendirilmeden sadece kisi bazli su konular goriisiiliir:
Diin neler yapildi? Bugiin neler yapilacak? Siirecin ilerleyisini hangi
konular engelliyor? Goériisiilen gorevin bir giinliik siire igerisinde
bitmeme durumu varsa ekip iiyeleri arasinda gérev paylastirilir.

Gecmise Yonelik Toplanti
(Retrospect Meeting)

Projede gelinen duruma kadar gegen siire ¢ergevesinde ekip
iiyelerinin kendi performanslarmi degerlendirmeye yonelik
toplantidir. Yapilan toplantilar dogrultusunda paylasilan olumlu
bilgilerin diger ekip iiyeleri tarafindan 6rnek alinmasi, olumsuz
yonler i¢in ise mutabik kalinarak ¢6ziime yonelik fikir birligi
saglanmasidir.

Proje Ekip Uyesi
(Member)

Projeye baslarken lizerinde durulmasi gereken unsurdur. Projeye
dahil olan kisiler hedeflerini ekip ile paylasir. Projede ekip lideri
gorevleri paylastirmaz. Ekip tiyeleri hedefler, yetkinlikler ve sprint
eslesmesi konusunda hemfikir kaldiklari ekip liyesine gorev atamasi
yapar. Ekip lideri, disaridan gelecek proje ile ilgili miidahaleleri
engellemekle sorumludur.

UC ROL
Siire¢ Yoneticisi

(Process Manager)

Proje yoneticisinin dahilinde olan gorevler sunlardir: Ekip tiyelerinin
sprintlerinin olusturmas i¢in uygun ortamin saglanmasi, sprint siireci
bittikten sonra sprintlerle ilgili gerekli diizenlemelerin yapilmasi, her
giin scrum toplantisinin yapilmasidir. Ayrica, proje siiresince ekip
tiyelerinin kargilagsma durumu olan sorunlari erkenden tespit ederek
gerekli onlemleri almakla yiikiimliidiir.

Uriin Sahibi

(Product Owner)

Ekip iiyelerinin gorevlerini ve iiriin degerini en iist seviyeye
¢ikartmak ve iiriinle ilgili ihtiyaglar1 sprintlere atamak ile gorevli tek
kisidir.

Kaynak: Tablo, yazar tarafindan olugturulmustur.
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Cevik pazarlama ekibinin sprint planlamasindaki gorevleri belli olduktan sonra, istlenmis
olduklar1 gorevlere gore sprintleri devam ettirmeleri gerekmektedir. CoSchedule’deki (CoSchedule,
cevik pazarlama yapisina uygun olarak isletmelere pazarlama takvimi, pazarlama paketi, eyleme
gecirilebilir pazarlama enstitiisii sunan bir yapidir.) pazarlama ekibi sprintlerin yiiriitiilmesini alt1
adimda asagidaki gibi planlamistir (Sailer, 2019):

Uriin is listesinden bir projenin secilmesi,

Segilen proje ile ilgili bir 6zet yazilmasi,

Proje kapsaminda bir sprint planlama toplantisinin olusturulmas,
Pazarlama takviminde sprint haritasinin olusturulmas,

Proje ile ilgili agamalarin kanban tablosu kullanilarak yonetilmesi,
Proje asamalarinin izlenmesi ve her asamanin 6l¢iilmesi.

Sprint planlamasinin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi igin ¢evik pazarlama takiminin alti
adimda sprint asamalarini uygulamasi gerekmektedir. Bundan dolay1 bu asamalarda, ekip tiyelerinin de
neler yapacaklarini net bir sekilde anlamasi onemlidir. Sprint planlamasindaki asamalarla ilgili
tanmimlamalara asagida yer verilmektedir:

1. Asama: Uriin is listesinden secilen her bir proje icin, sirasiyla asagidaki asamalar
izlenmelidir:

- Proje ismi ve 6zet aciklamasi, proje ekip iiyeleri ve proje paydaslarinin anlayacagi sekilde agik
bir bigimde yazilmalidir.

- EKip lideri, proje baglamadan 6nce mutlaka belirlenmelidir.

- Projenin amag ve hedefleri net bir sekilde ifade edilmelidir.

- Projenin hayata gegtikten sonra igletmeye, paydaslara ve miisterilere saglayacagi fayda agik bir
sekilde tanimlanmalidir.

- Projenin sonuglariyla ilgili hipotezleri tanimlanmalidir.

- Proje sonuglarinin 6lgiilmesiyle ilgili sistem en basta belirlenmelidir.

2. Asama: Projenin hedef miisteri kitlesini, amacini ve hedeflerini 6zet bir sekilde agiklayarak bu
proje ile hedeflenen miisteri grubunun hangi ihtiyacin1 ve igletmenin hangi beklentisini kargiladigini,
proje tamamlandiktan sonra proje sonuclarinin 6l¢iim yontemlerinin belirlenmesi ve son olarak da
projenin ne kadar siire igerisinde hayata gececeginin tahmin edilmesi i¢in proje agamalarinin ve bu proje
asamalarinda neler yapilacaginin kisa bir 6zet halinde ifade edilmesi gerekmektedir. Proje agamalar ile
ilgili tanimlamalar 6zet bir sekilde yazildiktan sonra projenin rahat ve stratejik bir yontemle ilerlemesi
icin Alexander Osterwalder’in kanvas modelinden esinlenerek olusturulmus olan pazarlama kanvasi ile
pazarlama alanindaki yeni bir fikrin rahat ve stratejik adimlarla yapilabilmesi i¢in isletme, rakipler ve
miisterilerle ilgili biitiin bilgiler pazarlama kanvasi tablosuna yazilmahidir (Sekil 2).
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Sekil 2. Pazarlama Kanvas Modeli

Pazarlama Modeli: Isletme Ismi: ... Hazirlayan: ... Tarih: ...
Uriinlerinizi veya Miisteri Marka Giivencesi Kamit Noktalar Marka Kisiligi
Hizmetlerinizi kim Problemleri

satin alir? &
Beklentileri
Isletmenin Isletme, Miisterinin Isletmenin Markayla ilgili
tirin/hizmet i¢in portfyiinde yer {iriin/hizmetle sorunlari ¢dzmek rakiplerin ve
hitap ettigi alan {iriin/hizmet ilgili olan ya da ve talepleri miisterilerin
/edecegi miisteri hakkinda olabilecek kargilamak i¢in zihninde
profilinin analizi miisterilerden sikdyetlerinden ve kullanacak oldugu olusan/olusacak
yapilarak, madde gelebilecek taleplerinden bir 3-4 madde algty1 ortaya
madde yazilmall. sikayetleri marka vaadi siralayarak, bu cikartmali.
belirleyerek, olusturulmali. maddeler ile Markayla ilgili
miisterilerin isletmenin miisterinin zihninde
tirtin/hizmetle vazgegilmez olusan algi samimi
ilgili talep olmasi mi yoksa soguk mu?
edebilecegi saglanmali. Markayla ilgili
ozellikleri miisterinin algisinda
listelemeli. kalan goriintii nasil?
Listelenen bu
maddeler i¢cinden
Ol¢iilebilir
ozellige sahip
olan hem i¢
faktorleri hem de
gevresel faktorleri
listelenmeli.

Miisterileriniz iiriin/hizmeti hangi sebeplerden dolay1

satin aliyor?

Miisterilerin {iriin/hizmet satin alma ile ilgili
davranislari maddeler halinde yazilmali.

Anahtar metrikler neler?

Miisterilerin {irlin/hizmet satin alma davraniglarina gére
segmentler olusturarak, miisterinin bir segmentten diger
segmente gegisi l¢iimlenmeli. Segmentler arasinda
gecisler hangi kriterlerden dolayi etkileniyorsa

listelenmeli.
Pazarlama Modeli: Isletme Ismi: ... Hazirlayan: ... Tarih: ...
RAKIPLER
Rakip Isletme ismi Isletmeniz hakkindaki diisiinceleri Rakip isletme hakkindaki
neler? diisiinceleriniz neler?
X Isletme ;

3. Asama: Projenin detaylar1 ve 6zet bilgileri takim lideri tarafindan ekibin tiim {iyeleri ile agik
bir sekilde paylasilmalidir. Bilgiler paylagildiktan sonra kisa siireli sprint toplantilar1 yapilmalidir. Bu
toplantilar 2 veya 4 haftalik zaman araliklarinda tekrarlanmalidir. Proje devam ederken gevresel veya i¢
sorunlarla karsilasilmasi durumunda eger projede bir degisim yapilmasi gerekiyorsa hizli bir sekilde

Kaynak: (Ewel, 2020)

ekip tiyeleri ile toplanti planlanmalidir. Sekil 3’te sprint planlamasinin akisina yer verilmektedir.
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Sekil 3. Sprint Calismasi

Sprint Planlamasi

y

Is Listesinin

Giincellenmesi

<+ Sprint

€—| Giinlilk Scrum

Sprint
Retrospektif 2-4 hafta

Sprint Incelemesif—————»

Kaynak: (Perkin, 2022)

4. Asama: Secilen projenin lansman tarihi belirlenmelidir. Ayrica proje devam ederken
gergeklesecek asamalar i¢in tarihler ve bu agamalardaki gorev tanimlamalar1 yapilarak ekip iyelerine
gorevleri dagitilmalidir.

5. Asama: Proje siiresince bir kanban panosu kullanilarak projenin ilerleyisi tiim ekip iyeleri
tarafindan kanban panosu tizerinden takip edilmelidir. Ayrica proje siireglerindeki tarihlerin ve bu
tarihlerde ekip tliyelerine atanan gorevlerin kanban panosunda yer almasi gerekmektedir. Sekil 4’te 6rnek
kanban tablosuna yer verilmistir.

Sekil 4. Kanban Tablosu

Sprint s Devam Eden ‘ Engellenen ‘ Kalite Giivencesi Tamamlanan
| Listesi Projeler ‘ | Projeler | Asamasindaki Projeler | Projeler
Proje 6 ‘ ‘ Proje 4 ‘ Proje 3 Proje 1 Proje2 |
. ‘ . \
Proje 7 ‘ Proje 5 ‘
| Proje 8 ‘

Kaynak: (Smith, 2016)

6. Asama: Sprint planlamasinin basarili bir sekilde ilerletilebilmesi i¢in her giiniin baginda proje
ilerleyisi kontrol edilmelidir. Bir sorunla kargilagilmasi durumunda ise ekip iiyeleri toplanarak bu soruna
yonelik ¢oziimler aranmali ve herkesin ortak bir sekilde karar vermis oldugu ¢6ziim yontemi, hizli ve
stratejik bir sekilde hayata gecirilmelidir.
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Cevik pazarlama yapist i¢in olusturulan sprintleri, besinci adima kadar dogru bir bi¢imde
uygulayan isletme, ¢evik pazarlama stratejisini uygulayarak ilk projesini hayata gecirmis olacaktir.
Cevik pazarlama ile ilgili isletmede olusan sonuglar1 gormek ve analiz edebilmek igin ise sprintlerin son
maddesini yani sik sik proje ¢iktilarinin izlenmesi ve ¢iktilara yonelik 6l¢iimlerin yapilmasi siirecinin
uygulanmasi gerekmektedir.

SONUC

Calismada, hem “cevik pazarlama” yapismin nasil ortaya c¢iktigi hakkinda hem de “gevik
pazarlama yapisinin isletmede uygulanmasi” hakkinda sirasiyla isletmenin pazarlama boliimiinde nasil
bir yontem izlemesi gerektigi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Cevik pazarlamanin isletme igerisinde uygulanmasinin esas sebebi, isletmeye ait olan {iriin ya da
tiriinlerin pazar dinamiklerine hizli bir bi¢imde yanit verebilmesine imkan taniyacak sistematik bakig
acisini hem isletme pazarlama boliimii calisanlarinin kazanabilmesi hem de calisanlarin kazanmis
oldugu bu yetkinlik ve sistemleri uygulayabilmesi esasina dayanmaktadir. Cevik pazarlama yapisi
uygulanacak olan isletmelerde, ¢evik lider ve gevik ekip tarafindan kazanilmasi gereken ve g¢evik
pazarlama yapisinin dogru bir sekilde uygulanarak isletmenin dinamik pazarlarda dogru stratejiler
izlenebilmesi igin gerekli yetkinlikler sunlardir;

e Pazarda karsilagilmis olan probleme yonelik ekip iiyelerinin yardimiyla birlikte ¢evik liderin
sonug odakli bir vizyon olusturmasi ve olusturulan bu vizyon ile ¢oziilmek istenen sorunlarin
tanimlanmas,

e (Cevik lider ve ekip iiyeleri tarafindan olusturulan vizyonun somut duruma getirilmesi igin
stratejik caligmalarin hazirlanmasi,

e Isletme igerisinde gevik pazarlama yapisini uygularken kullanilacak olan Kanban, Scrum,
Sprintler gibi vb. metodolojiler tek basina yeterli olmayacaktir. Cevik liderin ve ekip iiyelerinin
bakis agisi, inanmis olduklari basar kriterleri ve davraniglarinin degismesi ile ¢evik zihniyetin
olusturulmasi,

o Cevik lider ve ekip iiyeleri tarafindan ortaya konulan fikirler tartisilarak mantik gergevesinde
oylamaya kalan fikirlerden en fazla oy olanlar en istte kalacak sekilde siralama yapilmas,

e Siralanan fikirlerin isletme igerisindeki durum analizi yapilarak hangi oranda isletmede
uygulandigini ve eksik kalan uygulamalar igin neler yapilmasi gerektiginin ortaya konulmasi.

Tiim bu asamalar ve ¢evik pazarlama yonteminin uygulanmasi sonucunda basarili bir pazarlama
teknigi i¢in isletme, ihtiya¢ duyulan davranig ve stratejilerin bir gizelgesini ortaya koyarak isletmenin
hangi konularda degismesi ve gelismesi gerektigi durumunu ortaya ¢ikaracaktir. Ortaya ¢ikan durum ile
de hizla gelisen teknolojik unsurlar, salgin hastaliklar, ekonomide yasanan inig-¢ikislar gibi durumlardan
dolay1 miisterilerin iirlinlere olan bakis acisindaki degisikler karsisinda isletmenin hizli bir sekilde
aksiyon alabilmesi saglanacaktir.

Cevik pazarlama ile ilgili gelecekte yapilacak ¢alismalarda, pazarlama boliimiinde uygulanacak
olan OKR ve VTFM yapisi karsilastirilarak hangi yontemle isletmenin pazarlama hedeflerinin
belirlenmesi gerektigi nicel bir arastirma ile incelenebilecegi gibi aymi sekilde kanban, scrum ve
scrumban metodolojileri karsilastirilarak igletme tizerinde hangi metodoloji ile daha anlamli sonuglar
elde edilecegi nicel bir arastirma ile incelenebilir.
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