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OZET

Gegtigimiz ylizyilin sonlarindan itibaren ekonomik ¢evre dyle hizla degismektedir ki
organizasyonlar bu hizli degisime ayak uydurabilmek icin c¢areler aramak zorunda
kalmiglardir. Aslinda bu c¢abalar, endiistri devrimi ile birlikte baslayan Kkitlesel
iretimin beraberinde getirdigi sorunlarla birlikte baglamistir. Bu sorunlar daha ¢ok;
daha fazla tiretmek, maliyetleri diisiirmek ve karlilik oranlarimi artirmak seklinde
kendini gostermistir. Bu sorunlara ¢6ziim olarak ¢abalar daha ¢ok yonetim iizerine
yogunlagmistir. Bu baglamda; Klasik, Neo-Klasik, Sistem, Durumsallik, Toplam
Kalite Yonetimi gibi yonetim anlayislart gelistirilmis ve gectigimiz yilizyilda bu

konuda bir ¢ok uygulama gergeklestirilmistir.

Organizasyonlar1 gelistirmek ve hizla degisen ekonomik ¢evreye uyum saglamak igin
son yillarda bu konudaki ¢alismalar daha ¢ok siiregler lizerinde yogunlagmistir. Bu
kapsamda; Is Siireclerinin Yeniden Tasarimi (Business Process Reengineering -
BPR), Siire¢ lyilestirme, Faaliyet-Bazli Y&netim, Kurumsal Yeniden Tasarim,
Ogrenen Organizasyonlar, Degisiklik Yonetimi vb. bir ¢ok teknik ve mekanizma
konusunda arastirma ve uygulamalar gergeklestirilmistir. Ancak biitiin bu arastirma
ve uygulamalarin temelinde siirecler olmustur. Is siireclerinin yonetimi iste bu

cabalarin sonunda ¢ikmig son yaklagimi ifade etmektedir.

Toplam Kalite Yonetimi ve “European Foundation for Quality Management”
(EFQM) Miikemmellik Modeli’nin ortak kriterlerinden biri olan siiregler, giiniimiiz
yonetim anlayisinda 6ne ¢ikmaktadir. Siire¢ yaklasimi, silirecin ne oldugu, siirecler
ve yonetim arasindaki iligki ile “siireclerin yonetimi” ve “siireclerle yonetim”
konulart ve bunlarin fonksiyonel yonetim ile iligkileri bu yaklasimda 6nemli rol
oynamaktadir. Is Siireglerin  Yonetimi adimlarindan biri olan  Siireclerin
modellenmesi konusunda Is Siirecleri Yonetimi Gosterimi (Business Process
Management Notation - BPMN) kullanilmasi son yaklasimlardan biri olmaktan 6teye
Uluslararas1  Standartlar  Organizasyonunun (International Organization for

Standardization - ISO) bir standard1 haline gelmistir.

Is siireglerinin yonetiminde miisteri odaklilik esas olup organizasyona biitiinsel bir

yaklagimi gerektirmektedir. Biitlinsel yaklasimdan kasit tiim organizasyonun, amag



ve hedeflerine uygun olarak en verimli ve en hizli bir sekilde miisteri ihtiyaglarina
gore yapilandirilmig siiregler olarak algilanmasi ve bu siireglerin yonetilmesidir.
Stireglerin yonetilmesinden kasit ise; siireglerin tanimlanmasi, modellenmesi ve siire¢
kartlarinin  olusturulmasi, siire¢ sahiplerinin belirlenmesi, slire¢ performans
gostergelerinin belirlenerek siireclere atanmasi, siireclerin siirekli izlenerek analiz

edilmesi ve iyilestirmelerde bulunulmasidir.

Bu agidan kar amagl organizasyonlar kisaca isletmelerde; Uretim, Finans, Pazarlama
ve Satis, Insan Kaynaklari, Arastirma-Gelistirme vb. fonksiyonlarini ilgilendiren
stirecler, biitlinsel olarak isletmenin ama¢ ve hedeflerine erismek tlizere faaliyet
gosterirler. Bu tezde oncelikle isletmelerdeki fonksiyonlardan pazarlama siiregleri ele
alinmig ve incelenmistir. Pazarlama siirecleri ile ilgili modelleme Ornekleri
verilmistir. Pazarlama karmasindan ise "Tutundurma" ile ilgili siireglerden reklam
siiregleri yonetilmesine yonelik bir model Onerilmistir. Reklam siireglerinin
yonetilmesine yonelik olarak bir isletme i¢inde ve isletmeler arasi faaliyetleri iceren
siire¢ yonetimi ¢alismalart 6rnek olarak verilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda 1SO'nun

da standart olarak kabul etmis oldugu Is Siiregleri Yonetimi Gosterimi kullanilmistir.

Bu modelle isletmeler reklam siireglerini yonetebileceklerdir. Ayrica, bu siirecler
pazarlama karmasi siiregleri i¢inde oldugu kadar isletmenin tiim fonksiyonlarim
igeren siirecler icindedirler. Bu nedenle bu modeli isletmenin tiim siireclerine

uygulamak miimkiin olacaktir.

Anahtar Sézciikler: Siireg, Is Siirecleri Yonetimi, Yonetim, Pazarlama,

Tutundurma, Reklam, Modelleme, Is Siirecleri Modelleme Gosterimi.



ABSTRACT

Economic environment has changed so rapidly starting from the last quarter of the
last century, so the organizations have tried to find solutions to keep pace with this
change. Actually, these efforts started with the industrial revolution which shifted the
production paradigm to mass production. These problems actually stemed from the
efforts to produce more, to decrease costs, and to increase the profits. In order to
find solutios the these problems, the efforts were intensified to management
concepts. In this context, some management approaches with names like Classic,
Neo-Classic, System, Contincency, Total Quality Management were deviced and

applied by the industry.

In order to improve the organizations and to keep pace with the changing economic
environment, the efforts were focused to processes. In this context, technics and
mechanisms such as Business Process Reengineering (BPR), Process Improvements,
Event-Based Management, Learning Organizations, Change Management etc. were
invented and implemented. However, at the center of these efforts have always been
the "Processes”. So, the Business Process Management is the last approach resulted

from these efforts.

“Processes”, which is one of the most important criteria of Total Quality
Management and European Foundation for Quality Management (EFQM)
Excellence Model has come into prominence in management concept for the last
decades. “Process Approach”, the relation between management and processes and
the concept of “Managing Processes” and “Management with Processes” and
relation of those with “Functional Management” concept played an important role in
this concept. Lately, the use of Business Process Modelling Notation (BPMN) to
model processes has been accepted by International Organization for Standardization
(1SO) as a standart.

Business Process Management is a concept that should be based on customer focus
and should require an holistic approach to business In this context, holistic means

that the organizations structure their framework according to customer focus and

Vi



manage their processes accordingly to reach their the goals and objectives. Managing
the processes includes; defining the processes, modelling the processes and creating
process carts, assigning process owners to processes, developing process key
performans indicators and assigning them to the processes, monitoring, analysing

and improving the processes.

The functions of a business such as production, finance, marketing, human
resources, research and revelopments work together in an holistic manner to reach to
the goals and objectives of the business. Of those functions, the marketing processes
are covered and some examples of marketing process modeling are going to be given
in this thesis. And also, a model for managing the advertising processes, which plays
and important role in promotion factor of marketing mix, is going to be introduced.
Within this context, some example will be given for managing the advertising
processes in a company and between the companies. Business Process Management
Notation (BPMN) is going to be used throughout the examples which was set as a
standart by ISO.

Keywords: Process, Business Process Management, Management, Marketing,

Promotion, Advertisement, Modelling, Business Process Management Notation
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1. BOLUM
GIRIS
Miisteri talebinin hizla artmasi, bu talebin en iyi sekilde karsilanma gerekliligi ve
kiiresellesmenin getirdigi sert rekabet kosullari ile birlikte igletmeler, ayakta
kalabilmek ve en iyi performansi alabilmek ve i¢in organizasyonlarini siirekli
iyilestirmek ve gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. Cok yakin zamana kadar

devamlilik ve istikrar, isletmeler icin anahtar kelimeler iken artik daha ¢ok miisteri

tatmini ve daha milkemmel organizasyonlar bunlarin yerini almistir.

Sanayilesme siirecinde, Ozellikle 18. Yiizyilin sonlarina dogru emek yogun
teknolojiden makine yogun teknoloji gegilmesi ile birlikte kar amagh
organizasyonlar Ozellikle 20. Yiizyilin baslarindan itibaren daha fazla iiretmek,
maliyetlerini diistirmek ve karliliklarin1 artirmak amaciyla degisik bilimsel
aragtirmalara basvurmak zorunda kaldilar. Bugiinkii ¢abalar1 anlayabilmek ig¢in
yapilan bu aragtirmalari anlamak ve degerlendirmek gerekmektedir. Bu arastirmalar
daha c¢ok organizasyonlarin yonetimi ilizerine yogunlasmis ve sonugta; Bilimsel
Yonetim, YOnetim siireci ve Biirokrasi gibi farklt modeller ortaya ¢ikmustir. Bu
modeller genellikle emegin  fiziksel verimliligini artirmaya yonelik bilimsel
calismalarin {irlinii olarak ortaya ¢ikmistir (Birdal, 1986). Klasik yonetim anlayis
olarak nitelenen bu yaklagimlardan Bilimsel Yonetim yaklasimi Taylor (1911)
tarafindan, Yonetim siireci Fransiz Fayol (1916) tarafindan ve Biirokrasi modeli ise
Alman Weber tarafindan modellenmistir. Ancak bu modeller daha ¢ok maddi
unsurlar iizerinde durmus ve insan unsurunu goz ardi etmistir. Bu nedenle bu

modellerle belirli bir yere kadar basar1 saglanabilmistir.

Klasik yonetim anlayiginin en c¢ok elestirilen yani1 olan insan unsurunun géz ardi
edilmis olmasi, 6zellikle 1929 ekonomik buhranindan sonra insan unsurunu da dahil
edecek modeller arayisina itmistir. Boylelikle Davranigsal ya da Neo-Klasik olarak
adlandirilan ydnetim modelleri ortaya cikmistir. Ozellikle Hawthorne'da (ABD)
bulunan Western Electric Sirketi'nde yapilan ve grup dinamiklerinde "g6zlenmenin"
ve "birey olarak algilanip, sayilmanin" 6nemine dikkati ¢eken ve Elton Mayo, Fritz J.

Roethlisberger ve William J. Dickson adli endiistri psikologlar1 tarafindan yapilan


https://tr.wikipedia.org/wiki/Hawthorne
https://tr.wikipedia.org/wiki/Amerika_Birle%C5%9Fik_Devletleri

calismalar, klasik yOnetim anlayisina insan unsurunun dahil edilmesi seklinde

yirtitilmistir. (Kogel, 2013).

Klasik ve Neo-Klasik yonetim anlayislar1 organizasyonlarin igine yonelen
yaklagimlar gostermislerdir. Klasik yonetim modelleri, organizasyonun maddi
unsurlarin1 ele almig, Neo-Klasik anlayis ise yine organizasyon icinde Klasik
yonetim modellerine insan unsurunu dahil etmistir. Ancak, bu modellerde
organizasyonun dis c¢evre kosullar1 dikkate alinmamustir. Ikinci Diinya Savasindan
sonra teknolojinin ve sanayinin hizla gelismesi ile birlikte sadece organizasyon igine
yonelmis olan klasik yOnetim anlayislart  organizasyonlarin  sorunlarinin
giderilmesinde yetersiz kalmislardir. Modern yonetim modelleri olarak isimlendirilen
bu yaklasimlar; yonetim bilimi yaklasimi, sistem yaklasimi, durumsallik yaklagimi

ve Z tipi organizasyon yaklasimlaridir (Ulgen, 1989).

Bugiin de hala etkisini gozlemledigimiz bu yaklagimlardan en 6nemli iki tanesi;
Sistem Yaklagimi ve Durumsallik yaklasgimidir. Bu yaklagimlarda organizasyonlar,
acik ve kapali sistemler kavramlar1 kapsaminda ele alinmakta; klasik modeller dis
cevreyl dikkate alamayan kapali sistemler, cevresiyle etkilesim iginde olanlar
sistemler ise agik sistemler olarak nitelendirilmektedir. Sistem yaklasiminda
organizasyonlar ¢evresi ile etkilesim halinde olan ve bir amaci gergeklestirmek {izere
bir araya gelmis alt sistemler olarak ele alinmaktadir. Alt sistemler bazinda
bakildiginda ise her bir alt sistem yine kendi basina bir sistem olarak diisiiniilebilir.
Sistemler dis ¢cevreden aldiklar1 girdiler, icerideki faaliyetler ve dis ¢cevreye verdikleri
ciktilarla nitelendirilmektedirler. Sistem yaklasiminda dis ¢evre ele alinirken
durumsallik yaklasiminda ise organizasyonun i¢ yapisinin durumuna gore dis
cevrenin degerlendirilmesini vurgulamaktadir. Her iki yaklasim, yonetimde dis gevre
faktorlerinin géz oniinde bulundurulmas: anlayisini getirmistir (Aras, 2005). Ancak
sistem yaklasimi genel bir yaklasim sergiledigi i¢in organizasyonlardaki sorunlara
care bulamamis; durumsallik yaklasimi ise sistem yaklasiminin bu agigini giderecek
sekilde icerideki faaliyetlerin; isin niteligi, teknolojinin durumu ve dis kiiltiirel ve

sosyal cevrenin etkisinde oldugu vurgusunu ortaya koymustur.

Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki degisimler, kiiresellesmeyle birlikte ekonomide

uluslarin sinirlarinin 6neminin kalmamasiyla artan uluslararasi rekabet ve insani



degerlerdeki degisiklikler organizasyon yapilarinda biiyiik degisikliklere neden
olmustur. Post-Modern yaklagimlar olarak adlandirilan bu yaklasimlardan belli
baslilari; esnek organizasyonlar, y1gisim organizasyonlari, sebeke orgiitler, kiiciilen
organizasyon yapilari, melez organizasyonlar, sanal Orgiitler, ortak girisim
modelleri, Ogrenen organizasyonlar, yalin organizasyonlar, dis kaynaklardan
yararlanma, g¢ekirdek yoOnetim yaklasimi, kendi kendini yoneten ekip anlayislari,
toplam kalite yonetimi anlayisi olarak siralanabilir (Kanbur, 2008). Kiiresellesme ve
teknik ilerlemeler ile birlikte rekabetin iyice sertlesmesi organizasyonlarin; ayakta
kalabilmek, basarili olabilmek, ama¢ ve hedeflerine ulagabilmek ve kaynaklarini
kaybetmeden devamliliklarint saglamak i¢in degisik arayislara itmis bunun sonunda
bu yaklasik 1980'lerden itibaren s6z konusu yaklasimlar ortaya ¢ikmistir
(Cetin,2010).

Post-Modern yaklasimlar ihtiyaglara gore degisik organizasyonlarda uygulama
alanlar1 bulabilmesine karsilik biitiin yaklasimlar i¢cin gegerli olacak olan yaklagim
ise Toplam Kalite Yo6netimi (TKY) yaklasimi olmustur. Toplam Kalite Yonetiminin
temel ozelliklerini; Sonuclara ve Miisteriye Odaklilik, Islevsel Liderlik, Siiregler ve
Verilerle Yonetim, Siirekli gelistirme ve iyilestirme, Isbirligi ve Kurumsal Sosyal

Sorumluluk olarak 6zetlemek miimkiindiir (Erkilig, GAU 2007).

Toplam kalite yoOnetiminin temelinde miisteri tatmini yatmaktadir. Miisteri
dendiginde hem i¢ miisteri hem de dis miisteri anlasilmaktadir. I¢c miisteri, dis
miisteri i¢in mal veya hizmet iiretmektedir. Her iki miisteri tiiriiniin tatmini toplamda
karlilig1 artiracaktir. Miisteri odaklilik konusunda tedarik zincirinin tiim birimlerin
aynt oranda buna katkida bulunmasi zorunludur. Aksi takdirde TKY sekteye

ugrayabilir (Kogel A.g.e. s.377).

TKY kapsamindaki siirekli gelistirme ve iyilestirme Japon yonetim sistemi "Kaizen"i
vurgulamaktadir. Bu sistemde "Kai" degisimi, "zen" de iyiyi tanimlamaktadir.
Birlikte ele alindiginda Kaizen, siirekli iyilestirme anlaminda kullanilmaktadir. Bu
kavram i¢inde organizasyonlarda ¢alisanlar, en iist yoneticiden en alt ¢alisana kadar
stirekli bir iyilestirme diisiincesi i¢inde olmalidirlar. Kaizen'in uygulanmasi orgiit
kiiltirinde de degisiklikler gerektirmektedir. Kaizen'de c¢alisanlar sorunlarin

oldugunu kabullenmek ve bunlar1 diizeltme yoluna gitmelidir. Sorunlar



fonksiyonlarin i¢inde olabilecegi gibi fonksiyonlar arasinda da olabilir. Kaizen her
zaman miisteriyi g6z Onilinde bulunduran bir yaklagimdir. Bu yaklagimda
tyilestirmelerin yapilabilmesi i¢in kullanilan ara¢ ise siireglerdir. Kaizen'in
temelinde; Mevcut durumu yetersiz bulmak, Insan faktoriinii gelistirmek ve problem

¢ozme teknikleri kullanmak yatmaktadir (Cetin, A.g.e. s.24).

Stiregler, TKY yaklasimmin temelini teskil etmektedirler. Bu nedenle kalite
anlayisinin nasil gelistigini ve Uluslararasi Standartlar Organizasyonunun (ISO) bu
konuda gelistirdigi standartlara bir géz atalim. Bu organizasyon 1947 yilinda
kurulmusg olup Diinya'nin 135 iilkesinden iiyeleri bulunmaktadir. Kaliteye yonelik
standartlar 1SO tarafindan 1987 yilinda ISO 9000:1987 olarak yayimlanmistir. 2000
yilinda revize edilerek Kalite Kontrol ve Kalite Giivence terimlerinde vazgecilerek
"Kalite Yonetim Sistemi" kabul edilmistir. 2008 yilinda da ISO 9001:2008 versiyonu
ile siire¢ yonetimi vurgulanmastir. 20. yiizyilin son ¢eyregine kadar kalite dendiginde
sadece kalite iiretilen mallarin kalitesinin kontrolii anlagilmistir (Zengin, Erdal 2000).
2008 versiyonun diger versiyonlardan temel farki organizasyonun performansini
stirekli artirmak amaciyla silire¢ bazli bir yOnetim sisteminin tasarlanmasi ve

uygulanmasinin gerekliginin vurgulanmasidir (Rosam ve Peddle, 2009).

Eyliil 2015'te yayimlanan son versiyonu ISO 9001:2015 ile siire¢ yaklagimi yeniden
vurgulanmis ve siire¢ yaklasiminin; tipi, bliylikliigli ve karmasikligi ne olursa olsun
her tiirlii organizasyona uygulanabilecegi belirtilmistir. Bu versiyon, temelde siireg
yaklasimini vurgulasa da 2008 versiyonuna gore farkliliklarindan bazilar1 diger
yonetim sistemleri ile entegrasyonlari (ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemleri) ve

stire¢ bazli yonetimde risk tabanli diistinmeyi icermektedir (ISO 2015).

Hayatimizda giinliik olarak yaptigimiz kisisel veya profesyonel her sey, siirecleri
ierirler. Ornegin sabah kalkip ise gitmemiz aslinda bir siirectir. Bunu her sabah
yaptigimizda da bunlar tekrar eden siireglerdir. Bu siirekli yapildiginda da bunun
tahmin edilebilen sonucu ise zamaninda gitmektir. Is siirecleri de bundan farkli
degildir. Siirecin sonucunu kontrol edebilmek igin siireci kontrol altinda tutmamiz
gerekir. Viicudumuz, schirler ve isletmeler gibi karmasik tiim organizmalar,
verimsizligi en aza indirmek ve nihai hedefleri maksimize etmek i¢in dogal siireglere

sahiptirler. Eger bu siirecler yonetilemezse ne olur? Gerek isletmenin genelinde



gerekse pazarlama yonetiminde siireglerin yonetilememesi asagidaki sorunlari

beraberinde getirecektir:

e Kurulus ve miisteri hedeflerinde uyumsuzluk ve miisteri tatmininde azalma.

e Organizasyonda tiim paydas birimlerin desteginin alinamamasi.

e Cakisan siireglerin ¢goklugu ve bu nedenle bir hedef i¢in birden fazla isin
degisik yerlerde yapilmasi.

e Kimin; neyi, ne zaman, nerede ve nasil yapacaginin agik¢a belirlenmemis
olmast. (4N 1K)

e Egitim, test ve diizeltmeler aracilig1 ile organizasyonel uyumun
saglanamamasi.

e Mevcut diger alt sistemler ve siirecleri ile entegrasyonun saglanamamasi ve
koordinasyon eksikligi.

e Cok aciklama gerektirmeyecek sekilde kolay referans verilebilecek agik
dokiimanlarin olmamasi.

e Zaman icerisinde siireglerde periyodik iyilestirmelerin yapilamamasi.

Genel olarak isletmeler, yaptiklari faaliyetleri siirecler baglaminda ele
almamaktadirlar. Siirecler i¢indeki faaliyetlerin (Ne); nerede (N), ne zaman (N),
nasil (N) ve kim (K) tarafindan yapilacaginin agik secik belli olmamas1 bir ¢ok

sorunu da beraberinde getirmektedir.

Is siireclerinin yonetilmemesinin getirdigi sorunlarin ¢dziimii, bu siireglerin
yonetilmesinden ge¢mektedir. Ayni sekilde, isletme siireclerinden pazarlama
siireclerinin ve bu baglamda reklam ve halkla iligkiler siireclerinin de
yonetilememesi genelde ayni problemleri beraberinde getirmektedir. Bu tezde
havayolu sirketlerinin pazarlama siirecleri baglaminda reklam siireglerinin
yonetilmediginden hareket edilmistir. Tiirk Hava Yollar1 ve Sunexpress sirketleri ile
yapilan goriigmelerde faaliyetlerin fonksiyonel olarak yiiriitiildiigii slire¢ yonetiminin

uygulanmadig: tespit edilmistir.

Bu tez, havayolu sirketlerinin pazarlama siireclerinden reklam siireclerinin
yonetilmesi i¢in bir model dnermektedir. Bu model kullanilmak suretiyle havayolu

sirketleri, pazarlama silireclerinden reklam ve halkla iliskiler siireclerini



yonetebilecekler ve siireglerini  verimli hale getirmeleri yaninda siirekli
iyilestirebileceklerdir. Bu c¢aligma, pazarlama yonetimi ile ilgili diger slirecler ve
isletmenin genel siireglerinin yonetilebilmesinde baz olarak alinabilecektir. Ayrica,
bu amaca yoOnelik olarak bir ¢ok yazilim gelistirilmistir. Boylelikle, pazarlama
yoneticileri, yaptiklar islere siire¢ kafa yapisi ile baktiklar1 takdirde bu amacla

gelistirilmis olan yazilimlar1 uygulama yoniinde bir adim 6nde olacaklardir.



2. BOLUM

IS SURECLERI YONETIMI VE TEMEL KAVRAMLAR

Is siirecleri ile ilgili ¢alismalar 1990'lh yillarin baslarindan itibaren kendini
gostermeye baslamistir. Caligmalar baslangigta is  siireclerinin yeniden
yapilandirilmasi seklinde ortaya ¢ikmigken, is siire¢lerinin dinamik yapisi nedeniyle

yeniden yapilanma yerine is siireglerinin yonetimi kavrami agirlik kazanmastir.

Yonetim, "ortak bir amaci gerceklestirmek iizere bir grup insanin (Kaynak)
cabalarimin  planlanmasi, yiiriitiilmesi ve denetlenmesi  siireci" olarak
tanimlanmaktadir  (Mucuk, 2007). Bu siire¢ igerisinde planlamayi ele alacak
olursak, planlama; "neyin, nerede, nasil, ne zaman ve kim (4N 1K) tarafindan
yapilacaginin dnceden kararlastirilmasi” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Mucuk'un
kitabinda "Yo6netim, planli ve sistemli ¢alismalarla sorunlarin iistesinden gelir. Bir
cok isletmede formel planlama sisteminden yararlanma yerine sorunlar ortaya
ciktikca onlar1 ¢oziimleme yoluna gidilir." ve "Tiirkiye ve diger gelismekte olan
tilkelerde sistemli, yazili ve kapsaml sekilde yiiriitiilen formel planlamaya 6nem
verildigi sOylenemez" denmektedir. Sistematik bir planlamanin  6nemi
detaylandirilmaktadir.  Sadece planlama degil planlarin  ylriitiilmesi  ve

denetlenmesinin de sistematik bir sekilde yapilmasi 6nemlidir.

Girdileri ¢iktilara doniistiirmek i¢in kaynaklar1 kullanan bir faaliyet ya da faaliyetler
toplamu ise bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Islevlerini etkili olarak siirdiirmek
isteyen kuruluslar, karsilikli olarak etkilesim igerisindeki siireglerini tanimlamali ve
yonetmelidir. Bir siirecin ¢iktisi, ¢ogunlukla bir sonraki siirecin girdisi olmaktadir.
Bir organizasyondaki siireclerin tanimlanmast ve bu siiregler arasindaki karsilikli
etkilesimlerin yonetilmesi “siire¢ yonetimi” olarak adlandirilir. Bu standardin amaci,
bir organizasyonun yOnetilmesi i¢in siireg yaklasimimin  uygulanmasini

cesaretlendirmektir.

Siirecler, Avrupa Kalite Yonetim Vakfi'min (European Foundation for Quality
Management - EFQM) (EFQM 2010) is Miikemmelligi Modeli'nde yer alan dokuz

kriterden birisidir. EFQM, performanslarini arttirmak isteyen kuruluslara yardime1



olmak i¢in 9 kriterden olusan bir “Milkemmellik Modeli” gelistirmistir. Bu model
cogunlukla Avrupa da olmak flizere okullar, sirketler, saglik kuruluslari, polis
teskilatlari, kamu kuruluslart ve devlet kuruluslar1 tarafindan basariyla
uygulanmaktadir. Yenilik¢ilik ve 6grenmeyi baz alan Miikkemmellik Modeli, besi
girdi, dordii de sonuglardan olusan toplam dokuz kritere sahiptir. Girdi kriterleri, bir
kurulusun yaptig1 faaliyetleri igerir. Sonug¢ kriterleri ise o kurulusun neler
gerceklestirdigini gosterir. Girdi kriterleri; liderlik, calisanlar, politika ve strateji,
igbirlikleri ve kaynaklar ile siirecler kriterlerinden olusmaktadir. Sonuglar kriterleri
ise; calisanlarla ilgili sonuglar, miisterilerle ilgili sonuglar, toplumla ilgili sonuglar ile
temel performans sonuglarindan olugmaktadir. Performansa, miisterilere, ¢alisanlara
ve topluma yansiyan miikemmel sonuglar isbirlikleri, kaynaklar ve siirecler
aracilifiyla gergeklestirilir. Bu modelde stirecler %14 ile 6nemli bir yer tutmaktadir.

EFQM Miikemmellik Modeli Sekil 2.1'de gosterilmistir.

Girdiler > Sonuglar >
alisanlarla
Calisanlar ¢ ﬁgili
%9 Sonuglar
%9
Politika ve Miisterilerle Temel
Liderlik Strateji Stirecler Mgili Perfromans
%10 %8 %14 Sonuglar Sonuglari
%20 %15
Isbirlikleri Toplumla
ve Kaynaklar Ilgili
%9 Sonuglar
%6
< Yenilikgilik ve Ogrenme

Sekil 2.1 EFQM Miikemmellik Modeli

Bu modele gore girdi faaliyetleri bir organizasyonun yaptig1 faaliyetleri ve bunlar
nasil yaptigini icerir. Sonug kriterleri ise bu organizasyonun neleri gergeklestirdigini
gosterir. Sonuglar girdilerden kaynaklanir ve girdiler sonuglardan elde edilen geri
bildirimlerle iyilestirilir. Her bir kriter ayrica daha iyi anlasilmas1 agisindan daha alt

kriterlerle desteklenmektedir.



Is siireglerinin gelistirilmesi, gerek isletmeler gerekse arastirmacilar tarafindan son
en zamanlarda en popiiler bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda
yukarida da bahsedildigi iizere TKY, Is Siire¢leri Yeniden Tasarim (Business
Processes Reengineering - BPR) ve Siirekli Siire¢ Iyilestirme gibi bircok yaklasimlar
sergilenmesine ragmen bunlarin iginden en yaygin olani, en anlasilan1 Is Siirecleri
Yénetimi (BPM) olmustur. Ciinkii Is Siirecleri Yonetimi daha onceki yaklasimlarim
farkli yonlerini bir araya getiren bir yaklasimdir. Is Siirecleri Yonetimi (BPM), Is
Stiregleri Yeniden Tasarim (BPR), gibi bir defaya mahsus yapilan ve biten bir
yaklasim olmayip miikemmellige dogru giden siireklilik arz eden bir yaklagimdir.
Son yillarda yapilan arastirmalarda Is Siiregleri Yonetimi (BPM), Bilgi Baskanlar1
(Chief Information Officer - CIO) arasinda en ¢ok aranan ve arastirilan konu
olmustur. Ayn1 zamanda genel miidiir diizeyindeki iist yoneticiler de (CEO) Is
Siiregleri Yonetimini, yiiksek kalite ve verimlili§i yakalamada en onemli faktor

olarak gormislerdir (Trkman ve Skrinjar, 2013).

2.1. Is Siirecleri

Organizasyonlar1 gelistirmek ve iyilestirmek i¢in bir ¢ok yonetim ve miihendislik
teknikleri gectigimiz yiizyilin son ¢eyreginden itibaren kullanilmaya baglanmistir. is
Siireglerinin  Yeniden Tasarimi (Business Process Reengineering - BPR), Siireg
Iyilestirme, Faaliyet-Bazli Yonetim, Kurumsal Yeniden Tasarim,  Ogrenen
Organizasyonlar, Degisiklik Yo6netimi vb. bir ¢ok teknik ve mekanizma bunlardan
bazilaridir. Ancak bunlarin bir ¢ogunun ortak noktasi is silirecleri olmustur
(Rensburg, 1998). Basit anlamda is siiregleri, birbirini takip eden faaliyetler zinciri

gibi goriinse de aslinda organizasyonda biitiinlestirici rol oynarlar.

Siiregler ister yonetilsin ister yonetilmesin tiim organizasyonlarda mevcutturlar. Bir
organizasyona siiregler bazinda bakilsin ya da bakilmasin aslinda isler siireclerle
yiiriitiiliir. Onemli olan bir organizasyona siire¢ kafa yapisi ile bakabilmektir. Bunun

icin Oncelikle bu kafa yapisinin tiim organizasyonda hakim kilinmas1 6nemlidir.

s siirecleri (Business Processes) dendiginde dncelikle "is" ve "siirecler"i ayr1 ayri ele
almak gerekir. Is, 6zel anlamda isletme olarak kullanildiginda; "kaynaklar1 harekete

gecirerek miisterilerin istedigi mal ve hizmetleri sunan organizasyonel bir varlik"



olarak tanimlanabilir. Siiregler tek basina ele alindiginda ise muglak bir konsept olup
kullanildig1 yere gore farklilik gosterirler. Bir biyolog, bir doktor nefes almay1 bir
siire¢ olarak tanimlarken, politikada se¢im siireci egitimde ise 6grenme siireci halini
alabilmektedir. Ancak bu iki kavram yani "is" ve "siirecler" birlikte yani "is
stiregleri" olarak kullanildiginda farkli bir anlam kazanmaktadir (Laguna ve

Marklund, 2004) . Peki is stiregleri nedir?

2.1.1. Is Siireci Nedir?

Stireg, bir girdiyle basglayan (i¢ veya dis miisteriden gelen bir talep, bilgi veya
hammadde) ve bu girdiye katma deger katilarak belirli bir ¢ikt1 iireten birbiriyle
baglantili etkinlikler dizisidir. Bir baska sekilde “Is Siireci; bir organizasyonda
calisanlarin belirli bir sonu¢ elde etmek icin emek, para, malzeme, teknoloji, is
bilgisi, iletisim, dokiiman kaynaklarini kullanarak gerceklestirdigi birbiri ile iligkili

islemler zinciridir.” olarak tanimlanmaktadir. (Miiller, 2008)

ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi standardinda ise siire¢ “girdileri ¢ikt1 haline
getiren birbirleriyle ilgili ve etkilesimli faaliyetler takimi1” olarak tanimlanmistir

(TSE, 2001, s. 2). Sekil 2.2 genel bir siire¢ modelini gostermektedir.

Girdi Birbirleri ile iligkili - Cikti
Tanimlanmig Ihtiyaglar —{  Faaliyetler ve kontrol Giderilmis Thtiyaglar
(Kaynaklari igerir) metodlari (Stirecin Sonucu)
“_ Gozlem ve Olgiim -
—

Sekil 2.2 Genel Siire¢ Modeli (ISO 9000:2000)

Bir ya da daha fazla girdinin kurulus i¢i ve/veya disindaki miisteriler i¢in ¢6zim
olusturan bir ya da daha cok c¢ikt1 sekline doniistiirtilmesinin saglandig bir faaliyet
ya da karsilikli iligkileri olan faaliyetler kiimesi tanimimi Ayanoglu ve Turan (2003,
5.195) biraz daha genisletmistir: Girdileri olan, bunlara miisterileri i¢in deger ekleyen

ve ¢ikt1 iireten bir faaliyetler dizisidir. Belirli bir ¢ikt1 (iirlin ya da hizmet) elde etmek
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igin, birbirleriyle etkilesim igerisinde bulunan insanlar, ekipman, malzemeler,
yontemler ve ¢evresel unsurlarin bir toplamidir. Isletme girdilerini, isletme ¢iktilarina

dontistiiren faaliyetlerin birlesimidir.

Stiregler girdileri c¢iktilara doniistiiren transformasyon islemleridirler. Bu
transformasyon farkli sekillerde karsimiza ¢ikabilir. Bu transformasyon islemlerini

asagidaki sekilde siniflandirabiliriz (Laguna ve Marklund, A.g.e s:2):

e Fiziksel: Ham maddelerin bir tiriin haline dontistiiriillmesi.

e Konumsal: Ornegin bir havayolu sirketinin yolcularini bir yerden bir yere
tasimasi

e Islemsel: Banka islemleri veya borsa islemleri gibi islemler.

e Bilgisel: Ornegin finansal verilerin bir finansal rapora doniismesi vb.

Bu basit transformasyon islemi bir bakima bir organizasyonu da simgelemektedir. Bu
acidan bakildiginda bir organizasyon; bir siire¢ veya siirecler agi olarak da
goriilebilir. Sekil 2.3'de bu bir organizasyon bir siire¢ olarak simgelenmistir. Tablo

2.1'de geleneksel mal tiretimi ilgili stiregler disindaki 6rnek siire¢ler verilmistir:

Tablo 2.1 Geleneksel Mal tiretim Disindaki Siiregler

Odemeler Envanter Y&netimi
Alacaklar Siparis Takip
Giris Islemleri (Hastane ve Universiteler) Performans Takip ve Degerlendirme
Denetleme Uriin Onay
Faturalama Uriin Gelistirme
Biit¢e Planlama Satin Alma
Isci Alimlart Kabul Islemleri
Kredi Onaylama Gonderme Islemleri
Insan Kaynaklar1 Planlama Sertifikasyon Islemleri
GIRDI , SUREC CIKTI

Sekil 2.3 Bir Organizasyonun Siire¢ Olarak Goriintimii
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Bir siirecin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Miiller, 2008):

e Amag: Siireclerin bir amaci ve nedeni olmalidir.

e Yapi: Siirecin amacini gergeklestirmek lizere yapilandirilmis olmasi gerekir.

e Gerekge: Siireclerin arkasinda yatan gerekgeler nelerdir?

e Roller: Siiregteki mevcut roller nelerdir? Bu roller icin kriterler nelerdir? Bu
rollere iliskin sorumluluklar nelerdir?

e Srralama: Siirecler arasindaki siralama nasildir.

Stireglerin bu 0Ozelliklerine uygun olarak Miiller (2008) siirecleri; "hedeflerini
sonuclar1 elde etmek ilizere zaman iginde devam eden faaliyetler zinciri" olarak
tanimlamigtir. Ayn1 zamanda yazar siireclerin hiyerarsik bir yapiya sahip oldugunu

ve kismen alt siireclerden olusabildigini ifade etmektedir.

Siireclerin sahip olduklar nitelikler ise asagidaki sekilde siralanabilir (Ozay, 2003,
s. 19):

e Tanmimlanabilirlik: siirecin temel unsurlarinin belirlenebilmesi 6zelligidir.
e Olgiilebilirlik: siirecin performans 6lgiitleri ile izlenebilme dzelligidir.

e Yinelenebilirlik: siireci harekete geciren ayni veya degisen girdilerin islemesi
sonucunda olusan ¢iktinin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini siirekli

karsilayabilme 6zelligidir.

o Kontrol edilebilirlik: siire¢ sorumlularinin siirecin performansi hakkinda her
zaman i¢in bilgi sahibi olabilmesi ve gerektiginde diizeltici faaliyetlerin

yerine getirilmesi 6zelligidir.

e Katma deger yaratma: siirecin ¢iktinin kalitesi ve ¢iktiyr kullanan miisterinin

tatmini iizerinde olumlu etki yaratabilme 6zelligidir.

2.1.2. Fonksiyonel Yonetim, Siireglerle Yonetim ve Siireclerin Y6netimi

Organizasyonlarda fonksiyonel yonetim, Sekil 2.4'de gorildigi {izere
organizasyonun fonksiyonlarina gore yapilandirilmis bir sekilde gerceklesen
yonetilmesidir. Fonksiyonel bir organizasyon yapisinda en iistte iist diizey yoOnetici,
onun altinda fonksiyonlara gdre yapilandirilmis yoneticiler ve onlarmn altlarin orta
diizey ve diger yoneticiler bulunmaktadir. Ancak organizasyonlarda faaliyetler bir

fonksiyon iginde baglayip bitmezler. Sistem acgisindan da bakildiginda bu
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fonksiyonlarin bir arada olmalarinin nedeni organizasyonun amag veya amaglarini

gerceklestirmektir.

Siire¢ yaklagimi, fonksiyonel orgiit yapisina uygun olarak siireclerin stirekli olarak
tyilestirilmesi i¢in kullanildig1 gibi, bir yonetim tarzi olarak da ele alinmaktadir.
Fonksiyonel orgiitlenmeye bagl kalinarak siireglerin sistematik iyilestirilmesi olarak
ele alindiginda "Siireglerin Yonetimi", bir yonetim tarzi olarak ele alindiginda ise

"Siire¢lerle Yonetim” olarak adlandirilabilir.

oM
__
“Fonk 1 J] Fork2.

==

i BB
jiiig
Ll
%5

Sekil 2.4 Fonksiyonel Yap1 ve Siiregler

“Stireclerin - Yonetimi", mevcut fonksiyonel ve hiyerarsik Orgiit yapilarinda
uygulanirken, "Siireglerle Yonetim" ise pek cok klasik yonetsel yaklagimin
sorgulanmasini giindeme getirmektedir. Siireglerle yonetimde geleneksel fonksiyonel
ve hiyerarsik Orgiit yapis1 degismekte, gorevler ve kadro unvanlar siireglere gore
yeniden sekillendirilmektedir. Ulkemizin 6nde gelen kuruluslarinin bazilarida
stireclerin  yonetim anlayisi uygulanirken, bazilarinda da siireglerle yonetim
uygulanmaktadir. Siireglerle yonetim anlayisinin uygulanabilmesi ic¢in kurulusta
slire¢ yonetimi anlayisinin var olmasi gerekmektedir (Dewey, 2015). Sekil 2.5'de

Fonksiyonel yonetimden siireglerle yonetime gegis modeli verilmistir.
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Fonksiyonel Siireglerle Cakisan Fonksiyonlarla ¢akisan Siireglerle
Yonetim  Fonksiyonel Yonetim Siireclerle Yonetim Yonetim

Sekil 2.5 Fonksiyonel Yonetimden Siireglerle Yonetime Gegis

Fonksiyonel Yonetim genel 6zellikleri asagidadir:

Fonksiyonel Yonetimin temel kavramlari hiyerarsi ve is bolumiidiir.
Is, belli bir amac1 gergeklestirmek icin bir araya gelen, birbirini takip eden
islemlerden olusur. Yatayda ilerler. Hiyerarsik diizeylere gore dikeyde

ger¢eklesmez.

Fonksiyonel Yonetimin Darbogazlar1 agagidadir:

Fonksiyonel ve organizasyonel kesisim noktalarinda hata ve siirtiisme
ihtimali fazladir.

Fonksiyon sorumlulari, fonksiyonlarini iyilestirirken, nihai miisteri
memnuniyetini hedef alamayabilirler.

Calisanlar genellikle tiim is akis1 i¢indeki rol ve etkinliklerinin bilincinde
degildirler.

Is akisinin etkinligi biitiinii yansitmayacak sekilde olgiiliir.

Siireglerle Yonetimin Avantajlar asagidadir:

Sirket dnceliklerine sistematik bir yaklagim getirir.
Fonksiyonlar arasi iligkileri gelistirir.

Miisteri odakli yonetimi tesvik eder.

Kaynaklarin daha etkin kullanimin1 saglar.

Hizli karar alma avantaji1 saglar.

Sorumluluklari net olarak tanimlar.
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2.1.3. Siire¢ Yonetimi

Siire¢ YoOnetimi, siireclerin bugiin nasil ¢alistigint anlamak ve iyilestirebilmek icin
sirketin tiim siire¢lerinin belirlenmesi, tanimlanmasi, belgelenmesi, sahip atanmasi,
diizenli olarak siire¢ performans gostergelerin izlenerek ve degerlendirilmesi
ve gerektiginde kiiciik iyilestirmelerin ya da sil bastan/kokten tasarimlarin yapilarak

stireclerin performanslarinin artirilmasidir. (Dewey, 2015).

Siire¢ Yonetimi, siireglerin siirekli ve diizenli olarak izlenmesi ve gelistirilmesini
igerir. Siire¢ yonetimi siireglerin tasarimi, siirdiiriilmesi, miisteri ihtiyaglarinin daha
iyl karsilanmast icin siirekli degerlendirme, analiz ve gelistirmeleri kapsayan bir

¢evrimdir.

Siire¢ yonetiminin temelinde asagidaki prensipler yer alir:
e Siiregler, isletilme yonetim ve becerilerine gore iyi ya da kotii sonuglar tiretir.
e Sonuglarin degistirilmesi ve iyilestirilmesi isteniyorsa, siireclerin isleyis
bigimleri degistirilmelidir.
e Siirecler, sorumlular1 tarafindan degistirilmedigi takdirde, mevcut
durumlarini ve igleyislerini korur.
e Insanlar, siirecin unsurlarindan birisidir, ancak insanlar  siire¢

tyilestirilemedigi siirece tek baslarina sonuglari iyilestiremez.

Siire¢ yonetimi ve siireg iyilestirme bir kerede yapilip bitirilecek bir proje degildir.
‘Stirekli iyilestirme’ kavrami siire¢ yonetiminin ayrilmaz bir parcasidir. Bu nedenle,
firmada Siire¢ Iyilestirme diisiiniiliiyorsa bunun tek seferlik bir ¢alisma olmadigi,
firmadaki herkesin katilimini gerektiren ve devamlilik arz eden bir ¢alisma, ya da bir

calisma bi¢imi oldugu anlatilmalidir.

Siire¢ Iyilestirme bazi firmalarda galisanlara ne yapilmak istendiginin tam olarak ve
seffaflikla anlatilmamasi durumunda calisanlarda, ‘eleman azaltmaya’ gidildigi
yolunda bir endise ve iyilestirme calismalarina katilmada kararsizlik, hatta direng
olusturabilir. Siirec lIyilestirme, eleman azaltma calismasi degildir. Ancak, verimsiz
is ve adimlar azaltildik¢a gorev tanimlar1 degisebilir ya da yeni gorevlere gereksinim
duyulabilir. Bu da calisanlarin gorevlerinde degisiklikler olabilecegi anlamina

gelecektir. Bu konular siire¢ odakliliga ge¢me karari calisanlara duyurulurken
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anlatilmalidir. Eleman azaltilmas: kaginilmaz olarak giindeme gelecekse, bu kisiler

icin ne gibi mekanizmalar yaratilacagi bastan diistiniilmelidir.

Stiregleri yonetebilmek i¢in takim ¢alismasi sarttir. Bu takim sadece bir defaligina
calisacak bir takim olmayip asagida agiklanacak calismalar1 siirekli bir sekilde
devam ettirecektir. Bu takim; degisimi etkileyebilecek, beceri ve motivasyon diizeyi
yiikksek, bu ise vakit ayirabilecek, siirecin i¢inden veya siireci iyi taniyan, yeni
fikirlere agik, takim calismasina yatkin, etkin iletisim kurabilecek, 6zelliklere sahip

kisilerden olusmalidir.

2.1.3.1. Siireglerin Siniflandirilmasi

Diaz, A., Lorenzo O. ve Solis L., A (2004) "Siireglerin siniflandirilmas1” isimli
makalelerinde stiregleri ii¢ kategoride ele almislardir: Temel, Destek ve

Biitiinlestirici is siirecleri.

Temel siirecler, organizasyonun dogrudan amag¢ ve hedeflerine iliskin siireglerdir.
Dogrudan kurulusun dis miisterilerinden gelen talep {izerine baslayan ve dis
miisteriye bir iiriin ya da hizmet sunulmasini saglayan siireglerdir. Ornegin; vizyon
ve strateji gelistirme, pazarin ve miisterilerin isteklerinin belirlenmesi, iiriinlerin ve
hizmetlerin tasalanmasi, pazarlama ve satis, hizmetlerin gergeklestirilmesi, sevkiyat

ile miisteri hizmetleri siirecleri verilebilir.

Destek siiregleri ise, organizasyonun amag¢ ve hedefleriyle dogrudan iligkili olmayip
temel siiregleri destekleyen siireclerdir. Temel siireclerin etkin bir bi¢imde
gerceklestirilmeleri i¢in uygulanan ve yonetilen siireclerdir. Biitiinlestirici siiregler
ise diger biitiin siireglerin birbirleriyle biitiinlesmesini ve uyumlu olmasini saglayan

siireclerdir.

Toplam Kalite YoOnetimi bunlara Ornek olarak verilebilir. Organizasyondan
organizasyona degisiklik gosterse de yazarlar makalelerinde bu ii¢ kategoride genel
olarak dokuz adet is siirecinin bulundugunu belirtmislerdir. Bu siiregler ve siireclerin

onemli faaliyetleri 6zet olarak Tablo 2.2'de verilmistir.
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Tablo 2.2 isletme Siiregleri

SUREC

TEMEL FAALIYETLER

SINIF

Uriin Gelistirme

Tasarim (Formiilasyon, Risk ve
Giivenirlik analizi, Maliyet)
Miihendislik Degisiklik Yonetimi
Sartname Y Onetimi

Portf0y YOnetimi

Temel

Tedarik

Satin Alma

Odeme

Dahili Lojistik

Tedarikg¢i Performans Yonetimi
Satin Alma Ydnetim faaliyetleri

Temel

Siparis

Karsilama

Talep Planlama

Siparis Yonetimi Faaliyetleri
Uriin Teslim

Dagitim

Nakliye

Envanter Faaliyetleri
Miisteriden Tahsilat

Temel

Dontisiim

Uriin Planlama ve Programlama
Isgiicii Planlama ve Programlama
Dahili Lojistik

Kaliteye Uyumluluk

Temel

Miisteri
Miskileri

Y Onetimi

Pazarlama
Fiyatlandirma
Tutundurma Faaliyetleri
Satis

Temel

Aktif YOnetimi

Tesisler Yonetimi

MRO Y 6netimi

Bakim Planlama ve Programlama
Stire¢ Tasarim ve Gelistirme

Destek

Satis Sonrasi

Hizmetler

Garanti Yonetimi

Isci Programlama

Ters Lojistik

Nakit Akis1 Dongiisii
Doniisiim Sonrasi Yonetimi

Destek

Insan
Kaynaklar1

Y Onetimi

IK Planlama ve Programlama
Ise Alma
IK Gelistirme

Destek

Is Siirecleri

Y Onetimi

Siire¢c Tasarim, Modelleme,
Uygulama ve Kontrol

Biitiinlestirici
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2.1.3.2. Stire¢ Hiyerarsisi

Siire¢ Hiyerarsisi, siireglerin kademeli olarak yapilandirilmasidir. Hiyerarsi, kapsami
en bliylik olan siirecten baslayarak yapilandirilir. Bu hiyerarside, Temel Siirecler,
Siiregler, Alt Siiregler ve Siireg Aktiviteleri olmak tizere dort kademe (Sekil 2.6)
vardir (Ayanoglu ve Turan, 2003, s. 196-197):

e Temel Siirecler: Sirketin is sonuglar1 ve performansi iizerinde dogrudan etkisi
olan ve stratejik oneme sahip iist diizeydeki stireglerdir (6rnek, pazara sunma
ana siireci).

e Siiregler: Ana siiregleri olusturan ve birbirleri ile karsilikli etkilesimde olan
streglerdir (Ornek, pazara sunma ana silireci; Pazar arastirma siireci,
pazarlama slireci ve satis siireci).

o Alt Siirecler: Siiregleri olusturan ve iki veya daha fazla fonksiyonu
ilgilendiren faaliyetlerdir (6rnek, satis siireci; satig biitcesinin hazirlanmasi alt
sireci, sipariglerin alinmas1 alt siireci ve satisin gergeklestirilmesi alt
stirecinden olusur).

e Siire¢ Aktiviteleri: Aym1 fonksiyon iginde bir veya bir ka¢ kisi tarafindan
gerceklestirilen ve alt siiregleri olusturan faaliyetlerdir (6rnek, siparislerin
alimmasi alt siireci; miisteri isteklerinin gézden gecirilmesi ile siparislerin

bilgisayar sistemine girilmesi siire¢ aktivitelerini igerir).

Temel
Suregler

Surecler

Alt Surecler

Sekil 2.6 Siireglerin Siniflandirilmasi
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2.1.3.3. Siireclerin Belirlenmesi

Her igletme veya kurulus ve biriminin sahip oldugu yada i¢cinde bulundugu stirecleri

belirlemesi gerekir ki onlar iyilestirebilsin ve yonetebilsin. Yonetmek dedigimizde

aslinda iginde iyilestirme s6z konusudur. Bu amagla siireglerin 6geleri asagidaki

basliklar altinda siralanabilir (Aras, 2010, s.28-30):

Stire¢ Numarasi: Takip agisindan her siirece bir numara verilmesi gerekir.
Siirecin Ad1: Siirecin tek bir adinin olmasi gerekir.

Stirecin Sahibi: Siirecin ¢alismasindan ve iyilestirilmesinden sorumlu olna
kisidir. Fonksiyon yoneticileri gibi sadece kendi fonksiyonuna odaklanmaz,
stire¢ icindeki tiim faaliyetlerle ilgilenir.

Tedarikgileri: Siirece girdi saglayanlardir. Bunlar organizasyon ig¢inden
olabilecegi gibi organizasyon disindan da olabilir. Bir tedarik¢i ayn1 zamanda
siirecin miisterisi de olabilir. Ornegin, bir miisteri sikayetleri siirecinde
sikayeti yapan ile sikayetin sonucunu alan ayni kisidir.

Girdileri: Tedarikgilerin sagladigi siirecin ve siirecin ¢iktiya doniistiirdiigii
mal, hizmet veya kaynaklardir. Bir siirecin ¢iktis1 bir baska stirecin girdisi
olabilir.

Ciktilar1: Bir siire¢ tarafindan {iretilen mal ve hizmetlerdir. Bir siireg, aldigi
girdilere kendi i¢inde yaptigi faaliyetlerle katma deger ekleyerek c¢iktiya
doniistiiriir.

Miisterileri: Ciktilarin verildigi ve kullanildig: taraftir. Miisteriler i¢ ve dis
miisteriler olmak iizere ikiye ayrilir. I¢ miisteriler bir baska fonksiyon veya
siire¢ olabilir. Dis miisteriler ise organizasyon disindaki kisi veya
kuruluslardir.

Baslangic Aktivitesi: Bir siirecin baglangic aktivitesinin ya da alt siirecinin ne
oldugudur.

Bitis aktivitesi: Bir siireci hangi aktiviteyle son buldugunu gosterir.

Alt Siirecleri/Aktiviteleri: Siiregler aktivite veya alt silireglerden olusur.
Aktiviteler, siire¢ i¢inde tek basina ele alinirken, alt siiregler kendileri de
birer siire¢ olduklari i¢in ayrica ele alinmalidirlar.

Icinde Bulundugu Siireg: Siire¢ eger bir alt siire¢ ise hangi siirecin iginde
bulundugu belirtilmelidir.

Uygulayicilart: Stirecin uygulayicilarini gosterirler.
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Siirecleri anlatirken alt siiregclerden bahsetmistik. Siire¢ler tanimlanirken alt siireg

adimlarinin da asagidaki sekilde tanimlanmasi gerekir:

e Ilgili adim1 kimin/kimlerin ya da hangi uygulamanin gerceklestirecegi bilgisi.

e Siirecin nasil devam edecegini, bir sonraki adimin ne olacagini belirleyen
aksiyonlar (stireci ilerletmek, baslangi¢ noktasina ya da belli bir adima iade
etmek, belli bir noktaya yonlendirmek, sonlandirmak. Vb.)

e Girdilerinin ne oldugu ve bunlart kimin/hangi uygulamalarin saglayacagi
(entegrasyon noktalar1) bilgisi.

e lzlenecek prosediirler, is kurallar1 ve adimin giktilar1.

e Adimin tamamlanmasi i¢in gereken siire ve siirenin asiminda uygulanacak

yaklagim (eskalasyon).

Stire¢ Haritasi: Tiim bu belirleme calismalarindan sonra her bir sirketin veya
biriminin kendine ait bir siire¢ haritasinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu harita,
hangi birimlerin hangi siire¢lerden sorumlu oldugunu gdsteren bir haritadir. Ayrica
olusturulacak bir siire¢ katalogu ile ¢alisanlarin siireglere erisimi saglanmalidir. Bu

durum yeni goreve baslayanlarin oryantasyonunu da kolaylastiracaktir.

2.1.3.4. Siire¢c Modelleme

Is siirecleri ydnetimi projelerinin ilk asamalarinda yapilan faaliyetlerin basinda is
siireclerinin tasarlanmast ve bu siireclerin modellenmesi gelmektedir. Siireclerin
tasarlanmas1 ile modellenmesi arasinda yakin bir iliski vardir. Siireglerin
tasarlanmas1 daha st seviyede yapilan faaliyetler zinciri iken siireclerin
modellenmesi siireclerin bir siire¢ dili ile gosteriminin kaydedilmesidir. Bu asamada
faaliyetler modellenirken, informal ve gegici olarak da birbirleri ile olan iliskileri ve
uymak zorunda olduklari kurallar da kaydedilir (Weske, Aalste ve Verbeek, 2004).

Siireclerin belirlenmesinde en dnemli asamalardan biri is akis diyagramlarinin yani is
yapis modelinin belirlenmesidir. Sektorde bu konuda farkli bir ¢ok model gosterimi
yani dili kullanilmistir. Degisik kuruluslar kendilerine gore degisik modeller
gelistirmisler ve daha ¢ok programlama ig¢in gelistirilmis olan is akis sembollerini

kullanmislardir.
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Bu calismada Is Siirecleri Modelleme Gosterim’i (Business Process Modelling
Notation - BPMN) yani kullanilmistir. Bu model is siireglerini modellemek iizere
2004 yilinda Business Process Management Initiative (BPMI) tarafindan
gelistirilmistir. Daha sonra BPMI Tarafindan; 2009 yilinda BMPN 1.2 ve daha sonra
BPMN 2.0 Beta 2 versiyonlar1 gelistirilmistir.

Bu notasyonun detaylarina iliskin bir poster Ek A'da verilmistir. Bu poster Ingilizce
bir poster ve notasyonun elemanlarin1 Gzetlemektedir. Bu notasyon ile ilgili

caligmalar Tiirkiye’de de siirdiiriilmektedir.

Is Siirecleri Modelleme Gosterimi ile ilgili kullanilan tiim gdsterimlerde, her bir
slireg, bir havuz olarak ele alinmakta, havuz ise siire¢ aktivitelerinin ilgili birimleri
kapsayacak sekilde kulvarlara ayrilmaktadir. Her bir kulvar iginde ilgili birimlerin
yaptig1 aktiviteler ve verdigi kararlar goriilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken
bir nokta aktivitelerin emir kipiyle yazilmasidir. Bu da BPMN’in bir getirdigi bir
standarttir (Weske, 2015).

[s siireglerinin modellemesinin temel amaci bir organizasyondaki is siireclerinin daha
iyi anlasilmasidir. I siiregleri modellemesi ile isletmeler veya organizasyonlar
siiregleri hakkinda daha fazla bilgi edinebilirler. Is siirecleri modellemesinin
sonucunda bir model ortaya ¢ikmaktadir. Bu modelde birbirini takip eden aktiviteler
ve alt siirecler bulunur. Su anda sektdrde bu modellerin gosterimine yonetim bir ¢ok
teknik veya yontem bulunmaktadir. Ancak bunlardan ISMG (BPMN) standart hale
gelmis olup kullanimi da hizla artmaktadir. Bu standardizasyon, organizasyon iginde
veya digindaki iletisimi artirmakta ve optimizasyonu kolaylastirmaktadir. Su anda
gorsel modelleme yontemleri olarak Akig Diyagramlari, Birlesik Modelleme Dili
(BML) (Unified Modelling Language - UML), Aktivite Diyagramlari, Petri Nets gibi
bir ¢ok gdsterim yontemi bulunmasina karsihk ISMG ISO tarafindan onaylanmis
(ISO/IEC 19510:2013) bir standart haline gelmistir. ISMG'nin is tarafindan veya
teknik personel tarafindan anlasilmasinin kolay olmasi, Siire¢ mantiginm1 basit bir
sekilde ortaya koyabilmesi ISO tarafindan standart olarak kabul edilmesinin baglica
nedeni olmustur. Aslinda ISMG tiim olarak ele alindiginda ¢ok karmasik bir yapiya

sahip olmasma karsilik kullanim amacima yonelik olarak basit bir sekilde de
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kullanilabilmektedir. Bu ozellikleri nedeniyle iISMG, ISO tarafinda bir standart
olarak sec¢ilmistir (Kocbek, Jost, hericko ve Polancic, 2015).

Kurumsal modelleme, endiistri projelerinde yeni iiriin gelistirme stireclerinde biiyiik
faydalar saglamaktadir. Siire¢ modelleme ile bilginin elde edilmesi, yapilandirilmasi
ve sunulmasmin kolaylagsmaktadir. Yani veri, kurumda daha goriiniir hale
gelmektedir. Ayrica modelleme ile mevcut durumun ve gelecekteki durumun
modellemesi ile aradaki fark kolaylik gorsellik kazanabilmektedir (Kalpic ve Bernus,
2002).

Is siiregleri yonetiminin (BPM) temel gorevi siireclerin operasyonel etkinligini ve
verimliligini artirmaktir. Bu konuda yapilan bir ¢ok arastirma gostermistir ki, is
stireglerinin yonetimi, siireglerin kalitesinin, performansinin artmasinda biiyiik rol

oynamaktadir (Lohrmann ve Reichert, 2014).

BPMI tarafindan gelistirilen ISGM, (BPMN, 2004) is siireclerinin kolayca
modellenmesini kolaylagtirirken ayn1 zamanda siireclerin  dogasinda var olan
karmagikliligi da yonetebilmektedir. Notasyon, birbirine tezat gibi gorlinen bu
kavramlar1  yOnetebilmek, degisik kategoriler halinde gruplandirilmistir.
Diyagramlarin anlasilmasi agisindan burada sadece temel elemanlar verilmistir. Bu
temel elemanlardan hareketle modellenen siirecler detayli elemanlar ile daha da

detaylandirilabilirler. Notasyonun temel elemanlar1 dort kategoride ele alinmigtir:

e Akis Nesneleri
e Baglanti1 Nesneleri
e Kulvarlar

e Yapitlar

Akis elemanlar is siirecinin davranisini gosteren temel 6gelerdir. Temel olarak ii¢

tiirli akis 6gesi bulunmaktadir:

e Olaylar
o Aktiviteler (Faaliyetler)

o Gegitler
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Akis nesnelerinin birbirine veya diger bilgilere baglayan ii¢ tlir baglantt yontemi

vardir. Bunlar {i¢ baglanti nesnesidir:

e Sira Akist
e Mesaj Akisi
o Iliski

Temel modelleme elemanlarini gruplamak tizere ylizme havuzu mantiginda 2 tiirlii

yontem vardir:

e Havuz

e Kulvarlar

Yapitlar siirecler konusunda ilave bilgi veren olusumlardir. Dort tiirli yapit
bulunmaktadir. Modelleme programlar1 veya modelciler gerektiginde kendileri ilave

yapitlar kullanabilirler. Mevcut yapitlardan bazilar1 asagidadir:

e Veri Nesneleri
e Gruplandirma

e Aciklamalar

Tablo 2.3, BPMN tarafindan kullanilan modelleme elemanlarindan sik¢a kullanilan

bazi elemanlar1 gostermektedir.

Tablo 2.3 Is Siiregleri Yonetimi Gosterimi (BPMN) Modelleme Elemanlari

ELEMAN ACIKLAMA NOTASYON
Olay Olay bir siirecin akisi sirasinda olan

olaylarla ilgilidir. Genellikle bir

nedeni ve bir sonucu vardir. Olaylar

daire sekilde gosterilirler. Ug tiirlii

olay vardir: Baslangi¢, Ara ve son.

Aktivite Aktivite veya faaliyet
organizasyonun yaptiglr islemlere
denir. Bir aktivite temel ya da
bilesik olabilir. Bir siire¢ i¢indeki
aktiviteler bir gorev (Task) veya Alt
siire¢ olabilirler. Yuvarlak koseli
dikdortgenler olarak gosterilirler.

(Faaliyet)

Gegit Gegitler akisin  degisik kanallara
yonlenmesini  saglarlar.  Akisin
dallara ayrilmasini, catallanmasini
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veya yollarin birlesmesini saglarlar.

Sira Akist Bir swra akisi  siireg  igindeki
aktivitelerin hangi sirayla EE—
yapilacagini gosterirler.

Mesaj Akist Mesaj  akisi  birbirine  mesaj
gonderen iki katilimemnin mesaj |  TTTT--T-- >
verigini ve aligin1 gosterir.

Miski Akis nesneleri ile birlikte giden

bilgiler icin kullanilir. Yazi veya
grafiksel olmayan nesnelerin akisi
bununla iliskilendirilir.

Havuz Havuz bir siireci gosterir. Eger diger
siirecler 1ile birlikte kullanilacak
olursa kulvar olarak da
kullanilabilir. Bu genellikle iki ayr1
organizasyonun iligkisini (B2B)
gostermede kullanilir.

Kulvar Kulvar havuzun bir bolimiidiir.
Havuz boyunca devam eder.
Kulvarlar  aktiviteleri ~ organize
etmek i¢in kullanilirlar.

Veri Nesnesi Veri nesneleri siirecteki akisi veya
mesaj akigini etkilemeyen
elemanlardir. Ancak, hangi
aktivitelerin yapilacagi ve hangi
sonuglar1 iiretecegi konusunda bilgi

verirler.
Grup Faaliyetlerin gruplandirilmast i¢in R .
(Dokiimantasyon | kullanilir. Akist etkilemez. E E
amaciyla Gruplandirma dokiimantasyon veya i i
nesnelerin analiz amaciyla yapilabilir. Ayni i |

gruplandirilmasi) | zamanda havuzlar arasindaki dagitik
aktiviteleri gruplandirmak igin de
kullanilir.

_____________

Acgiklama Agiklama bir iliski ile birlikte
kullanilir. BPMN  diyagramlarin
okuyanlar i¢in ilave bilgiler sunar.

Agiklama

Bu modellemeye yonelik olarak gelistirilmis yazilimlar mevcuttur. Bunlardan

bazilar1 sunlardir: Apian, Glifty, Bizagi, Edrawmax, Sparx vb.

2.1.3.5.  Siire¢ Optimizasyonu ve Gelistirme

Bir organizasyondaki siirecler biitiinsel bir yaklagimla modellendiginde elde

ettigimiz sonuclar bize darbogazlar1 belirlemede ve performans analizi yapmada ve
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son olarak siireglerin yeni halini tasarlamada yani optimize etmede bazi araglari
beraberinde verirler. Ancak, genelde son boliim yani is siire¢lerinin optimizasyonu
gdz ardi edilir. Is siireglerini modellemenin asil amaci ise is siireclerinin analizi,
degerlendirilmesi ve gelistirilmesi olup bu ¢alismada mevcut siireclerin ortaya
konmas1 ve alternatif aktivite siralamalarin sistematik ve anlasir bir sekilde ortaya
konmasi gerekir. Ornegin hizmet bazli bir siirecte siireglerdeki elemanlar ve sonucta
tasarimda gosterilenler; siirecteki faaliyetler, bu faaliyetlerin kullandiklar1 kaynaklar,
faaliyetlerin 6zellikleri ve birbirleri ile olan baglantilardir. Bunlarin ig¢inden temel
elemanlar ise faaliyetler yani aktiviteler ve kaynaklardir. Aktivitelerin 6zellikleri ise
stireglerin yeniden tasariminda analiz sirasinda kullanilirlar. Burada 6nemli olan
noktalardan biri aktivitelerin birbirleri ila olan baglantilaridir. Bir grup aktivite farkli
sekillerde birbirine baglanarak farkl siiregler elde edilebilir. Bir aktivitenin girdi ve
ciktilarina  aktivite kaynaklari denir ki bunlar aktiviteleri birbirlerine baglarlar
(Vergidis, Saxena ve Tiwari, 2007). Siiregleri belirlemenin amaci onlar1 siirekli
bazda iyilestirmektir. Bu siireklilik degisen gelisen i¢ ve dis ¢evre kosullarindan

kaynaklanmaktadir. Bu siireklilik Sekil 2.7 gosterilmektedir.

|. ASAMA Il. ASAMA . ASAMA

Siirecin H Siireg lyilestirmenin |_
Degerlendirilmesi Analizi Uygulanmasi

Sekil 2.7 Siireg Iyilestirme Asamalari

Asama 1 Siirecin Degerlendirilmesi: Ekibin olusturuldugu ve Isbéliimiiniin yapildig
asamadir. Bu asamada siireclerin mevcut performanst ve sorunlar1 tespit edilir.

Miisterilerin ve uygulayicilarin beklentileri ile siirecin durumu tespit edilir.

Asama 2 Siirecin Analizi: Kiyaslama ve karsilastirmalarin yapildigi, Sorunlarin
kokeninin irdelendigi, Coziim secenekleri olusturularak Uygulama planinin

olusturuldugu asamadir.
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Asama 3 lyilestirmenin Uygulanmasi: Bu asamada bir dnceki asamada belirlenen
Iyilestirme Plani uygulamaya sokulur ve Olgiimlemeler yapilir. Miisterinin
geribildirimleri alimir. Tekrar ilk asamaya geri doniilerek siirekli bir iyilestirme

faaliyeti devam ettirilir.

2.1.3.6. Is Siirecleri Yonetimi ve Bilgi Teknolojileri

Is siirelerinin etkinligi ve verimliligi onlarin nasil modellendigi ve yonetildigi ile
dogrudan iliskilidir. Is siireclerinin y&netimi, kullanilan modelleme teknikleri
sayesinde kolaylastirilabilmektedir. Organizasyonun amag¢ ve hedeflerini en iyi
sekilde karsilamasi agisindan is siire¢lerinin modellenmesinin organizasyonun
yazilim sistemleri ile entegrasyonu oOnemli bir kriterdir. Aym1 zamanda,
organizasyonun Kurumsal Uygulama Sistemleri ile entegrasyonu is siireglerinin
devamliligi ve birbirleri ile olan baglantilar1 i¢in gereklidir. Bu entegrasyonu
gerceklestirmek ile organizasyonlar siire¢ modellerini siire¢ depolarinda saklayarak
sliregleri biitlinsel olarak organizasyonel yapi ve goriis agisi ile yonetebileceklerdir.
Ancak bu gereklilik insan ve finansal kaynak yatirimi gerektirmektedir (Nurcan ve

Daoudi, 2007) .

Is siirecleri bir hedefi gerceklestirmek iizere bir veya birden fazla organizasyon
tarafindan gerceklestirilen bir grup is aktiviteleridirler. Genellikle destek igin;
personel, finans ve muhasebe gibi is fonksiyonlarina ihtiya¢ duyarlar. Ayn1 zamanda
diger bazi organizasyonlarla da iliski halindedirler. Birden fazla organizasyonu
ilgilendiren durumlarda organizasyonlar aralarindaki arayiizii olarak XML
(Extensible Markup Language), web servisleri ve bunlari tamamlayan Is Siiregleri
Calistirma Dili (Business Process Execution Language BPEL) kullanilmaktadir.
Boylelikle organizasyonlar arasi birlikte ¢alisma kolaylasabilmektedir (Deutch ve
Milo, 2012). Is siiregleri yonetimi; calisanlari, uygulamalari, dokiimanlar1 ve diger
bilgi kaynaklarini kullanan siiregleri tasarlamada, harekete gegirmede, analiz etme ve
kontrol etmede baz1 yontem, teknik ve yazilimlar1 kullanirlar. Bunlarin i¢inden en
onemlisi Hizmet Bazli Mimaridir (Service Oriented Architecture - SOA). Bdylece

stirecler biitlinsel bir sekilde yonetilebilmektedir (Juric ve Srdic,2013).
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Bilgi teknolojileri organizasyonlara; islerini otomasyona tabi tutma, bilgi sistemleri
ve déniisiim igin bir ¢ok firsatlar sunmaktadir. Isletmelerde, Bilgi Teknolojileri (BT)
bolimii ile is (Business) tarafi arasinda entegrasyonda degisik zorluklar
yasanmaktadir. Bunun temel nedenlerinden birisi i tarafin1 tam olarak bilmemesi ve
anlayamamasidir. BT'nin varligi is tarafi i¢cin olmasina ragmen BT tarafinin is
tarafin1 tam olarak anlayamamas, Is tarafinin ise BT'nin yeteneklerinin ne oldugu
konusunda yeterli bilgisi olmamasi nedeniyle zorluklar yasanmakta, bazen projeler
ya basarisizlikla sonuglanmakta ya da istenen sistemler ortaya ¢ikmamaktadir. Iste bu
Is Tarafi ve BT arasindaki bu uyumsuzlugu giderecek olan da Is Siireglerinin
yonetilmesidir. Is siireclerinin yonetildigi bir organizasyonda amag ve hedefler ve bu
hedeflere yonelik siiregler tanimlanmis, belgelendirilmis olacagindan BT
projelerinde basarisizlik orani azalacaktir. Bu durumda siirecler BT ile Is Tarafi

arasinda bir katman olarak bu ag1g1 da kapatacaktir (Rahimi, Miiller ve Hvam, 2015).

2.1.3.7.  Organizasyonlar Arasi Is Siirecleri Y6netimi

Is Siiregleri Modelleme Gésterimi (ISMG) organizasyonlar aras: siire¢ modelleri igin
de kullanilabilmektedir. Bir organizasyon igindeki bazi siiregler diger bir
organizasyonun  siiregleri ile etkilesim halinde olabilmektedirler.  Bir
organizasyondaki bir siirecin ¢iktis1 bir basak organizasyondaki bir siirece girdi
olabilmektedir. Iki organizasyon arasinda siirecler arasi etkilesim Sekil 2.8'da rnek
olarak gosterilmistir. Bu ornekte bir tedarikei isletme ile tasiyici isletme arasindaki
siire¢ etkilesimleri gosterilmektedir (Jankovic, Ljubicic, Anicic ve Marjanovic,
2015).

Kargo

T 3

I I

| |
Sevkiyat Talebi Sevk Programi

| )
I |
& L
Sevkiyati Kontrol Et ve L . _ Sevkiyat Belgesini
Has H Sevkiyat icin Onay iste H Sevkiyati Onayla Varss

Tedarikgi

Sekil 2.8 Ornek Sevkiyat Siireci
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2.1.3.8. Is Siiregleri Yénetiminde Degisiklik Y&netimi

Is siirecleri yonetimi (BPM) son zamanlarda ortaya cikan bir yaklasim olarak
goriinse de aslinda is siiregleri yeniden tasarimindan (BPR) tiiretilmis bir yaklagim
olarak kendini gostermektedir. Is siirecleri yeniden tasarimi "is siireglerinin; maliyet,
kalite, hizmet ve hiz gibi ¢agdas performans kriterlerini karsilamak tizere kokten ve
dramatik olarak yeniden ele alinmasi ve tasarlanmasi" olarak tanimlanmistir. Ancak
is silireclerinin yeniden tasarimi organizasyonlarda insan faktoriinii géz ardi etmistir.
Bu yaklasimin yaraticilari, aslinda planlamasalar da, is siiregleri yeniden tasarlama
calismalar1 organizasyonlarda calisan giiclinli azaltma projeleri olarak algilanmistir.
Is siireglerini yeniden tasarlama calismalar1 bir defaya mahsus projeler olarak ele
alimmig, devamlilik faktori g6z ardi edilmistir. Devamlilik faktoriinlin géz ardi
edilmis olmas1 organizasyonun siirekli degisen i¢ ve dis ¢evresi karsisinda yetersiz
kalmistir. Bir defaya 0zel olarak yapilan bu calismalar degisen c¢evre sartlar
karsisinda yetersizligini gdstermistir. Is siirecleri yeniden tasarlama ¢alismalar1 bir
cok organizasyonda ilk anda basar1 saglamisken zaman iginde degisen sartlarla
yetersiz kalmistir. Bu yaklasim yeni bir yonetim anlayis1 olarak kabul edilmisken
devamliligin ele alimmamis olmasi nedeniyle bir ¢ok organizasyonda basarisizlikla
sonu¢lanmistir. Buna karsilik is siirecleri yonetimi, miisterinin istek ve taleplerine
gore organizasyonun tiim agilardan sekillendirilmesine yonelik bir yonetim anlayisi
getirmistir. Bu durumda miisteri istek ve taleplerinin zaman iginde degisiklik
gostermesiyle isletmeler de kendilerini bu paralelde degistirmek, yenilemek ve
tyilestirmek durumunda kalacaklardir. Bu yaklasim teknoloji, inovasyon ve

esneklikle yogrulmus biitiinsel bir yonetim anlayis1 getirmektedir (Balanescu, 2012).

2.1.3.9. Ornek Siire¢ Modelleme: Basvuru Yénetim Siireci

Bu boliimde siire¢ modelleme ile ilgili olarak iki ¢alisma ele alinmustir. Birinci
calismada genel olarak bir ise alma siirecindeki modelleme yontemi, diger ¢alismada
da daha once Tirk Hava Yollart Egitim Bagkanliginda gergeklestirmis olan bir

calisma ele alinmustir.

Birinci ¢alismada insan kaynaklar1 yonetimi kapsaminda bir ise alma siireci
modellenmistir (Lohrmann ve Reichert, 2014). Bu model Sekil 2.9'da gosterilmistir.

Bu model bir sirketin bir is birime alinacak olan bir ¢alisanin basvuru islemlerini ve
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buna karsilik yapilan aktiviteleri ele almaktadir. Siirecin amact bir is birimine uygun
bir galisan almaktir. Siirecte iki durum s6z konusudur. Is bagvurusu ya kabul edilecek
ve basvuru sahibine bir is teklifinde bulunulacak ya da reddedilecektir. Is
bagvurusunun kabul edilebilmesi ve is teklifinde bulunulabilmesi i¢in; bagvurunun
alindiktan sonra belgeler kalite agisinda degerlendirilerek bagvuru sahibi ile goriisme
yapilmakta, eger bazi sartlarda eksiklikler tespit edildiyse is birimi ile goériismeler
yapilarak bir karara varilmakta ve sonugta basvuru ya kabul edilmekte ya da

reddedilmektedir.

insan Kaynaklar

ise Alma

is Birimi

Sekil 2.9 Ornek Ise Alim Siireci Mevcut Modeli

Mevcut siirecin ¢alisma modeli analiz edildiginde anlasma siiresinin bu siirece dahil
edilmedigi goriilmiistiir. Bu gibi konularin bu silire¢ sonunda bagvuru sahibi yapilan
goriismelerde ele alindigr goriilmiistiir. Ancak bu durumun is birimi ile de
goriisiilmesi gerekmektedir. Bu goriisme ile basvuru sahibine ya standart siire teklif
edilecek ya da bagvurana bagli olarak is biriminin onay1 alinacaktir. Yapilan analizde
bu adimlarin eksik oldugu goriilmiistiir. Bu adimlar siirece dahil edilerek siire¢
yeniden modellenmigtir. Siirece ilave edilen adimlar koyu arka plan ile

gosterilmektedir. Yeni model Sekil 2.10'de gosterilmistir.
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Sekil 2.10 Ornek Ise Alim Siireci lyilestirilmis Modeli

Diger 6rnek Tiirk Hava Yollar1 Egitim Bagkanliginda kapsami i¢inde yapilmis olan

bir siire¢ modelleme ¢alismas ile ilgilidir. Bu model Sekil 2.11'de gosterilmistir.

Tiirk Hava Yollar1, 2011 yilina kadar, gerek biitiinsel olarak bakildiginda gerekse
birimler diizeyinde bakildiginda siire¢ mantiginin ya da kafa yapisinin olmadigt bir
yOnetim tarzina sahipti. Yapilan bu ¢alisma bu ortamda yapilmis bir ¢alismadir. Bu
calisma kapsaminda sadece mevcut durum modellenmis ancak iyilestirilmis modeller

olusturulamamaistir.

Bu organizasyonda orta diizey yoneticilerin yaptigi toplantilarda, yoneticilerin
birbirlerinin yaptig1 faaliyetlerden bilgilerinin olmadig1 bu nedenle de ortaya ¢ikan
sorunlarin palyatif ¢oziimlerle giderildiginin fark edilmesi {izerine bu ¢alisma
baslatilmistir. Ancak, yukarida da agiklandigi iizere is siirecleri yonetimi bir
organizasyondaki birimlerin kendi baglarma uyguladiklari ¢alismalar olmayip
biitiinsel bir yaklasim gosterirler. Bu nedenle bu ¢alisma sadece mevcut modellerin

olusturulmasi asamasinda kalmis daha ileri gotiiriilememistir.

Sekil 2.11'deki modeli kisaca agiklamak gerekirse model Is Siirecleri Modelleme
Gosterimi  (ISMG) ile modellenmis olup bu modelin gerektirdigi Notasyon
kullanilmistir. ISMG'ne gére her bir siire¢ bir havuzdan olusmaktadir. Havuzun
kulvarlar ise siire¢ icindeki gorev alan fonksiyonel birimleri géstermektedir. Siireci,
birbirini takip eden aktiviteler (faaliyetler) ve kararlar olarak ele aldigimizda siirecin

bir birimde baslayip bitmedigi goriilmektedir.
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Sekil 2.11 Is Siirecleri Modelleme Ornegi (THY, 2011)

Bu Ornekte goriildiigii iizere bu siirecte bes adet fonksiyonel birim bulunmaktadir.
Bunlar; Kursiyer Iliskileri Sefligi, Uzaktan Egitim ve Bilgi sistemleri Miidiirliigii,
Egitim Midiirliikleri, Planlama Sefligi, THY Egitim Koordinatorler ile Pazarlama
Seflikleridir. Egitim siireci Planlama Sefliginde baslamakta, degisik birimlerde
yapilan aktiviteler (faaliyetler) ve kararlarla birlikte devam ederek son olarak

Planlama Sefliginde yapilan bir faaliyetle sona ermektedir.

ISMG'nin (BPMN) ISO'nun da kabul ettigi bir standart oldugunu yukarida
bahsetmistik. THY'de siireclerle ilgili bir ¢ok ¢alisma oldugunu ancak hi¢ birinin
yasama gecirilemedigi de goriilmiistiir. Bunun nedeni bir standardizasyonun olmayisi
ve siire¢ kafa yapisinin organizasyonda tam olarak oturmamasindan kaynaklandigi da
gbzden gorlilmiistiir. Bu ¢alisma THY Kalite Giivence Baskanligi tarafindan 6rnek
calisma olarak kabul edilerek tiim organizasyona uygulanmasi konusunda ¢aligmalar

baslatilmistir.
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3. BOLUM
PAZARLAMA YONETIMI VE IS SURECLERI

3.1. Pazarlama ve Is Siirecleri Yonetimi

3.1.1. Pazarlama Tanimi

Pazarlama, giiniimiize kadar farkli yonlerinden hareketle farkli sekillerde
tanimlanmistir. Iktisatgilara gére pazarlama; "zaman, yer ve miilkiyet faydas1 yaratan
eylemler" olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2001). Bu tanima gore pazarlama,
tiretilen mal ve hizmetin {retimi ve tiiketimi arasindaki yer zamani farkini
gidermekte; ayn1 zamanda mal ve hizmetlerin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi
saglamaktadir (Yikselen, 2012). Bu tanim pazarlamanin makro tanimi olarak kabul
edilmektedir. Isletmecilere gore ise pazarlama; "mal ve hizmetlerin iireticiden
tiketiciye veya kullaniciya akisini saglayan tiim faaliyetleri zinciri" olarak
tanimlanmaktadir (Selvi, 2007). Bu tanimlama sadece iiriin akisi1 {iizerinde

durmaktadir.

Bir terim olarak "pazarlama" ilk defa 1884 yilinda kullanilmistir. Kiigiik tesebbiisler
bu endiistriyel sirketlere, yerel pazarlar ulusal ve uluslararasi pazarlara dondiik¢e bu
disiplin gelisip biylimiistiir. Ayn1 sekilde Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association - AMA), pazarlamayi; potansiyel pazar belirleme cabalari,
kapasitenin verimli kullanimin1 saglayacak talebi yaratma cabalar1 ve etkin dagitim
diizeni kurma ve uygulama cabalar1 olarak tanimlamaktaydi (Yikselen, 2012).
Ancak bu tanimlama, zaman iginde bir ¢ok degisiklige maruz kalmis, pazarlama
taniminin kapsami genisletilmis ve tanimda toplumsal boyutlara da yer verilmistir.
Pazarlamanin kapsami, sadece mal ve hizmet degisimi i¢in yapilan faaliyetlerden
Oteye toplumsal kampanyalar1 ve politikacilarin se¢im kampanyalarin1 da igerek

sekilde genisletilmistir.

AMA, 1985 yilinda pazarlamayr yukaridaki gelismeler 1s18inda tekrar
degerlendirerek yeniden tanimlamistir. Bu tanimlamaya gore pazarlama; kisisel ve
orglitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, mallarin,

hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
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dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Ik defa pazarlama, bu tanimda
diger organizasyon fonksiyonlar1 gibi bir siire¢ olarak ifade edilmistir. Daha sonra
AMA 2004 yilinda bu tanimini revize ederek giiniimiiz pazarlama anlayisin1 miisteri
odaklilik olarak da vurgulamakta olan "miisteri i¢in deger yaratma" kavramini
stireclerle birlestir ve pazarlama; "Orglitsel bir fonksiyon, miisteriler i¢in deger
yaratma, iletisim kurma ve onlara sunmak ve hem oOrgiitin hem de paydaslarin
yararina olarak miisteri iligkilerini yonetmekle ilgili siirecler" olarak tanimlanmistir
(Mucuk, 2007). Bu ikinci tanimda da siiregler yeniden vurgulanmistir. Ayrica Kotler,
(2009) pazarlamayi; "insani ve sosyal ihtiyaglarin faydaci bir anlayigla karsilanmasi
ile ilgili bir organizasyonel fonksiyon; miisteri igin bir deger yaratan, bunun
iletisimini saglayan ve bu degeri miisteriye ulastiran ve  organizasyonun ve
paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteri iligkilerini yoneten bir siirecler

kiimesi" olarak tanimlanmaktadir.

Gecmisten glinimiize genel anlamda pazarlamanin rold, bir getiri karsiliginda
miisteri taleplerinin karsilanmasi olmustur. Bu nedenle pazarlama siireci;
organizasyonun mal ve hizmetlerinin, misterinin ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasini garanti altina almali ve bu mal ve hizmetlerin dogru yerde, dogru
fiyatla ve dogru zamanda miisteriye ulastirilmasim1 saglamalidir. Ayn1 zamanda
pazarlama; satin almayr motive etmek amaciyla mal ve hizmetlerin faydalar
konusunda tiiketici bilinci yaratmali,  gelecekteki degisiklikleri Ongorerek

organizasyonun pazardaki degisikliklere uyum gostermesini saglamalidir.

Pazarlama tanimlamalarinda bahsedilen siirecler ve i¢indeki aktiviteler géz Oniine
alindiginda pazarlama birgok faaliyeti iginde barindirmaktadir. Pazarlamanin kar
amacl bir organizasyonda ne kadar temel bir rol oynadigini fark eden en 6nemli
uzmanlardan biri olan Peter Drucker pazarlamay: soyle tanimlamistir: "Pazarlama
Oyle temel bir rol oynar ki bir organizasyonda pazarlamayi ayri bir fonksiyon olarak
diisiinemeyiz...Sonuglar1 acisinda degerlendirilerek miisteri tarafindan bakildiginda
pazarlama tiim isletmedir." Burada Drucker iki konuya temas etmektedir. Birincisi,
"pazarlama isletmenin kendisidir."; ikincisi ise, "miisteri odaklilik"tir. Basarinin

sans1 organizasyona miisteri agisindan bakabilmektir (Drucker, 2008).
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Pazarlamanin bu rolii, 20.Yiiz Yilin son ¢eyreginde iyice yayginlasarak
organizasyonda bir ¢ok faaliyetin sorumlulugunu istlendi. Bunlarn soyle
siralayabiliriz: Birincisi; miisteri iliskilerinde, rekabette ve gelecegi etkileyecek
konularda organizasyonun gozii ve kulagi olmustur. Ikinci olarak; neyin iiretilecegi,
ne kadar satilacagi ve nasil dagitilacagi konusunda 6ncii bir rol iistlenmistir. Son
olarak; reklam, promosyon ve mail ve internet gibi yeni medya konusunda

sorumluluk iistlenerek organizasyonun sesi olmustur.

Son yillardaki pazarlama anlayisina gelince pazarlama, miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini
anlayarak ve tahmin ederek organizasyonun diger fonksiyonlarin da bunlar
anlamasini1 ve faaliyetlerini buna uygun olarak organize etmesini saglayan
biitiinlesik bir fonksiyon olarak kabul edilmektedir. Boylelikle, sadece pazarlamanin
miisteri odakli olmasindan Oteye tiim organizasyonun miisteri istek, arzu ve
ihtiyaclaria gore organize olmasi durumu s6z konusu olmaktadir. Bunun tersi olarak
da pazarlama iceriden disariya diisiiniildiigiinde organizasyonun digart sunduklarinin
iletisimi olarak da gorev listlenmektedir. Bu nedenle artik giiniimiizde pazarlama ile
pazarlama iletisimi (reklam, promosyon, dogrudan pazarlama (e-mail), logolar,
cikartmalar, rozetler vb) ile ayn1 anlamlarda kullanilmaktadir. Fayda pazar
tarafindan tretilir. Fayday: iireten {iriiniin kendisi, etkinligi, 1yi bir yonetim, gayretli
isgiicli degildir. Asil fayda tiiketici ig¢in uygun iiriin, tiiketicinin bu iiriin i¢in 6demeye
hazir oldugu uygun fiyat, iiriiniin uygun yerde bulunmasidir. isletmelerin ayakta
kalabilmesi buna baglidir. Bu nedenle pazarlama pazar ile organizasyon arasindaki
temel arayiizdiir. Pazardan fayda akiginin da temel ireticisidir. Temel anlamda

pazarlama siireci Sekil 3.1'de gosterilmistir (Fifield, 2011).

Sonug olarak pazarlama, bir sirketin mal ve hizmetlerini satmak iizere miisteri istek
ve ihtiyaglarini tespit etmek ve bu istek ve ihtiyaclara dayanarak mal ve iiriinlerini
gelistirmek, duyurmak, iletisimini saglamak suretiyle bir girisimin etkinligini
artirmak icin kullanilmaktadir. Pazarlama birimleri; miisteri ve pazar arastirmasi,
marka yonetimi, marka olusturma, reklam, ajans isbirlikleri ve satis promosyonlari
araciligl ile yeni miisteri kazanmaya ve mevcut misterilerin bagliligint devam

ettirmeye ¢alismaktadirlar.
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Sekil 3.1 Pazarlama Siireci

Gilintimiizdeki teknolojik gelismeler pazarlama uygulamalarini kokten degistirmis
durumdadir. Internet birdenbire bir satis kanal1, pazar arastirmasi araci, miisterilerle
iletisim araci, reklam vasitasi, tirin gelistirme araci ve ayni zamanda yeni pazarlar
yaratma araci haline gelmistir. Internet, rekabeti iyice artirmis ve yogunlastirmis, is
dongiilerini ve pazarlama 1is siireglerini ve modellerini kokli bir sekilde
degistirmistir. Pazarlama is siirecleri ve dolayisiyla bir isletmenin tim siiregleri
klasik pazarlama anlayisindan Oteye internetin temel alindigi siiregler durumuna
gelmiglerdir. Bu yogunlasmis rekabet ortaminda sirketler daha ¢ok miisteri odakli
olmak zorunda kalmislardir. Bu durumda genel pazarlama yaklasimlar1 yerini

bireysel miisteriye yonelik pazarlama yaklasimlarina terk etmeye baslamigtir.

3.1.2. Pazarlama Karmasi

Miisteri ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilamak lizere yapilan faaliyetlerin tiimiine
genel olarak pazarlama karmasi denmektedir. Pazarlama karmasinin literatiirde genel
olarak kabul gérmiis dért ana unsuru vardir: Uriin (Mal/Hizmet) (Product), Fiyat
(Price), Tutundurma (Pazarlama iletisimi) (Promotion), Dagitim (Yer) (Place)
(Mucuk, 2007). Bu dért kategori, ingilizce isimlerinin bas harflerinden hareketle
"Dort P" ile anilir. Pazarlama karmasinin detaylar1 pazarlama ile ilgili tiim kitaplarda

detayli olarak anlatilmaktadir.
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Havacilik sektoriinden bir havayolu sirketi i¢in pazarlama karmasimi ele alacak
olursak, sektore has oOzellikleri olan bir faaliyetler demeti karsimiza ¢ikmaktadir.
Havaciliktaki pazarlama karmasi ile ilgili olarak, {iriin i¢in; ugus programi, kabin-i¢i
hizmet, marka; tutundurma i¢in; reklam, halkla iligkiler, internet, ticari fuarlar; fiyat
icin; net fiyatlar, indirimler, odiller; dagitim igin ise; direkt ucuslar, merkezi

rezervasyon sistemi, ¢alisma saatleri 6rnek olarak verilebilir (IATA, 2003).

3.1.2.1.  Urin

Bir {iriin misteri ihtiyaglarin1 ve isteklerini tatmin eden Ozellikler biitlinii olarak
tanmimlanabilir.  Uriin, pazarlama karmasmin en &nemli unsuru olarak
gosterilmektedir. Giiniimiiz rekabet ortami, ekonomik gelismeler, teknolojik
gelismeler iiriiniin pazarlama karmasi igindeki énemini daha da artirmistir. Uriiniin
kendisi pazarlama faaliyetlerini daha ¢ok kapsayan fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini etkileyen en 6nemli unsurdur. Ciinkii pazarlama faaliyetleri 6ncelikle
bu unsurla baslar. Uriin olmadan bir pazarlama faaliyetini baslatmak miimkiin
degildir. Uriiniin sadece kendisinin olmasi da giiniimiiz ortaminda ¢ok 6nemli
degildir. Uriiniin miigteri tatminini en iist diizeyde karsilayacak olmasi gerekir

(Yiikselen, 2012 s.223).

Uriin ile ilgili olarak ydnetimin temel gorevi, pazarlanabilir uygun mal ve hizmeti
planlamak ve gelistirmektir. Mevcut triinlerde degisiklik yapilmasi, yeni triinlerin
gelistirilmesi, triinlerle ilgili kalite, cesit, marka, ambalaj ve ilave hizmetler gibi

konular pazarlamanin {iriin kategorisinde 6nem arz eder (Mucuk, 2007).

Havayolu endiistrisinde bu o6zellikler; uculacak destinasyonlar, sik ugan yolcu
(Frequent Flyer) programlari, kabindeki servis smiflari, "check-in" kolayliklari,

kabin servis edilen bir iiriiniin kalitesi gibi detay konular olabilir.

3.1.22.  Fiyat

Kar amagli bir organizasyon icin en énemli "P"lerden biri fiyat (Price) dir. Fiyatin;
ekonomik sistem, tiretici ve tiiketici agisindan Onemi biiyliktiir. Bir {irliniin fiyati
iiretim faktorlerinin fiyatlarmni da belirlemektedir. Uretim maliyetleri, iicretler ve
karlar fiyat1 etkileyen faktorlerdir. Fiyat, pazarlama faaliyetlerini de oldukca etkiler.

Fiyatta yapilacak bir degisiklikle pazarlama kampanyasinin yonii oldukca degisebilir.

36



Fiyat tiiketiciler i¢in de c¢ok oOnemlidir. Tiiketiciler iizerinde fiziksel ve psikoljik

etkilere sahiptir (Yiikselen, 2012 s. 267).

Pazarlama yoneticisi sunacagi mal ve hizmetler i¢in uygun fiyat diizeyini belirlemeli,
indirimler, odiiller, krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri konusunda

politikalar ve stratejiler belirlemelidir (Mucuk, 2007).

Pazarlama karmasimin fiyat ile ilgili ayag ile ilgili olarak havacilik sektoriinde bir
havayoluna tek gelir saglayan "Fiyat" tir. Havayolu sirketlerinin bunun disinda bir
gelirleri yoktur. Bir havayolu sirketinde fiyat, her bir mal ve hizmet igin bigmis
oldugu fiyattir. Fiyat konusunda verilecek kararlardan bazilari soyle siralanabilir:
Yiiksek kalite hizmetten yliksek fiyat almak; diisiik sezonlarda talebi artirmak icgin
indirimlerde bulunmak; yeni destinasyon veya rotalar i¢in tanitim fiyatlar

uygulamak; internete 6zel fiyatlar sunmak vb.

3.1.2.3. Dagitim

Pazarlama kategorilerinden Dagitim (Yer) denince; mal ve hizmetin satin alinmasi
i¢cin hazir bulunduruldugu yer anlagilmaktadir. En uygun dagitim kanallarin1 segerek
irtiniin en uygun sekilde miisteriye ulagmasini saglamak, uygun bir dagitim sistemi

olusturmak bu kapsamda ele alinacak faaliyetlerdir (Mucuk, 2007).

Uriinlerin iiretici isletmelerden alinarak tiiketicilere veya miisterilere ulastirilmasi
faaliyetleri ¢esitli firmalar tarafindan degisik modellerde gerceklestirilmektedir. Bazi
sirketler {irlinleri 6nce kendi miilkiyeti altina alir ve daha sonra bu {irlinii satar. Baz1
firmalar ise {iriiniin miilkiyetini almadan dogrudan iiriinii tiikketiciye ulastirir. Uretici
firma i¢in dagitim kanali ve iriinlerin fiziksel dagitimi 6nemlidir (Yikselen, 2012

5.305).

"Yer" olarak da isimlendirilen bu kategori ile ilgili olarak havayolu sirketlerinin
dagitim kanallar1 kendi satis yerleri olabilecegi gibi anlasmali oldugu acenteler de
olabilir. Bu konuda internet ¢ok biliylik kolayliklar saglamaktadir. Buna karsilik
acenteler yiiksek komisyonlar talep etmektedirler. Havayolu sirketleri; hangi dagitim

kanallarinin daha uygun olacagi, dagitim kanallar ile ilgili olarak hangi teknolojinin
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en iyi getiriyi saglayacagl ve miisteri ile karsilikli olarak en iyi getiriyi saglayacak

iliskilerin nasil gelistirilecegi konularinda kararlar vermek durumundadirlar.

3.1.2.4. Tutundurma

Uretici isletme, tiiketici veya miisterilerin ihtiya¢ veya arzu ettigi iiriinleri uygun
fiyatlarla tiretmis ve bunlar1 uygun dagitim kanallar ile tiiketiciye ulastiracak olsa da
iriin, tlketicilere  tanitilmiyorsa, {irliniin  yararlart  konusunda tiiketici
bilgilendirilmiyorsa ve tiiketiciler satin alma konusunda ikan edilmiyorsa pazarlama

faaliyeti ger¢eklesmiyor demektir (Yiikselen, 2012 s.357).

Tutundurma, iiriin ile ilgili pazara iiriin konusunda bilgi verilmesi, tiiketicilerin ikna
edilerek iirlinii satin almalarinin saglanmasi ile ilgili faaliyetleri kapsar. Reklam ve
halkla iligkiler, tanitma, kigisel satis, satis gelistirme, dogrudan satig gibi faaliyetler

bu kapsamda yapilan faaliyetler arasindadir (Mucuk, 2007).

Havayolu sektoriinde tutundurma faaliyetleri; sunulan hizmetlerin miisteriyi ne kadar
tatmin edecegine yonelik iletisim faaliyetleridir. Bunlarin arasinda; reklam, dogrudan
posta, internet, halkla iliskiler ve kisisel satis gelmektedir. Havayolu sektoriinde bu
konudaki verilecek kararlar ise soyle Ozetlenebilir: Bir destinasyona uygulanacak
olan yeni tarife nasil tanitilabilir? Bir {ilkedeki gurbetgilere nasil ulasilabilir? Sik
ucan programinin iiyelerine hangi siklikla e-posta gonderilmelidir? Yeni rota i¢in bir

e-posta kampanyasi diizenlenmeli midir?

Internet ve e-posta'nin yaygin kullanimi nedeniyle tutundurma faaliyetlerinde biiyiik
degisiklik meydana gelmistir. Pazarlamacilar daha ¢ok televizyon ve gazete gibi
toplu iletisim araglar1 {izerine odaklanirken, mevcut durumda mikro-pazarlama
denilen ve miisteriyi kisisel olarak dogrudan yakalama ve tutma, hem maliyet etkin
olmakta hem de daha c¢ok tercih edilmektedir. Televizyon araciligi ile belki
milyonlara hitap edildigi diistintiliirken, internet ve e-posta araciligi ile sadece binlere

hitap edilmekte ancak bu mesajlar daha kisisel ve daha etkin olmaktadir.

3.1.3. Hizmet Sektoriinde Pazarlama Karmasi

Su ana kadar {riinii, miisteri ihtiya¢g ve isteklerini tatmin eden ozellikler demeti

olarak kullandik. Pazarlama karmasini tanimlamak i¢in de 4P'yi kullandik ve
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acikladik. Havayolu gibi hizmet sektoriinde ise bu 4P'ye ilaveler yapmak zorundayiz.
Bunun nedenleri asagidadir:
e Hizmetler goriinmezler, mallar ise goriiniirdiirler.
e Mallar her zaman homojen aymi olup yere ve zamana gore degisiklik
gostermezken, hizmetler zaman ve yere gore degisiklik gosterebilirler.

e Mallarin bir raf dmrii vardir; Halbuki hizmetler aninda iiretilir ve tiiketilirler.

Havayolu sirketlerine bakacak olursak, onlar; elle tutulmayan, degisebilen ve hizmeti
verene gore degisebilen iirlinler satarlar. Bu nedenlerden dolayr hizmet pazarlamasi
degisik bir yaklasim gerektirir ve 4P'ye 2P daha eklemek gerekir. Bunlar Insan
(People) ve Siirec (Process) tir.

3.1.3.1. Insan

Gozle goriilebilen bilgisayar, telefon gibi lirtinler fiziksel 6zellikleri ve kalitelerine
gore satilabilirken hizmetler, hizmeti satan ve veren kisiye gore degisebilmektedir.
Ornegin bir havayolu sirketinde; rezervasyon, check-in ve kabin personelinin
tutumlar tiriiniin kalitesini belirlemektedir. Bu, ayn1 zamanda miisterinin bir sonraki
seferde de daha o sirketle is yapmasini da etkilemektedir. Bu nedenle hizmet tabanli
sirketler dogru calisan1 bulmak ve bu c¢alisanlart 1yi bir sekilde egitmek
zorundadirlar. Baz1 sirketler "Calisanlarimiz {iriiniimiizdiir" sloganini kullanarak

basaridaki insan faktoriinii vurgulamaktadirlar.

3.1.3.2. Siirecler

Bu tezin ana konusu olan siireclere gelince; hizmetlerin soyut o6zelliklerine bagh
olarak baz1 sirketler, siireglerini bir rekabet unsuru olarak da ortaya
koyabilmektedirler. Ornegin, bir kredi karti sirketi kaybolan kredi kartinin 24 saat
icin degistirebileceklerini, bir havayolu sirketi ise 24 saat acil telefon hatti
onerebilmektedir. Bu nedenle siirecler pazarlama karmasinda ayr1 bir yer

tutmaktadir.
Uriin kapsaminda mali ele alacak olursak; malin iiretildigi yer ile tiiketildigi yer

birbirinden farklidir. Ancak, havacilik gibi hizmet sunan sektorlerde insan ve siireg

faktorleri, miisterinin isletme ile dogrudan tecriibe yasadigi en 6nemli araglardir.
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Miisteri ile dogrudan etkilesim halindeki ¢alisanlar ve miisterinin maruz kaldig

sirket ile ilgili siireglerin kalitesi miisteriyi dogrudan etkilerler.

3.1.4. Pazarlama Sireci

Genellikle iireticiler, daha ¢ok iirettiklerine odaklanmakta, iiriiniin iiretilmesi ile ilgili
siireclerin 1iyilestirilmesi, daha iyi ve kaliteli liretime yoOnelik maksimum cabay1
gostermektedirler. Bir celik parcasindan veya bir bobin telden kullanigli parcalar
tiretirken bununla ilgili her tiirlii stireci dikkate alinmakta, ancak, bir satin alma talebi
geldiginde nasil davranilacagi konusu onlar i¢in iiretim siirecleri kadar énem arz
etmemektedir. Pazarlamanin ne kadar 6nemli oldugu bilinse de bir mal iiretimi gibi
somut olmayan pazarlama konusuna yeterince dnem verilmemekte ve buna yeterince
yatirim yapilmamaktadir. Hizlandirilmis siparislerde, arizali iiriin durumlarinda, titiz
ve sorunlu miisteriler ve ¢alisanlar konusunda pazarlama her zaman bir giin sonraya
kalabilir diisiincesi hakim olmaktadir. Halbuki pazarlama, bir isletmede diger

stiregler kadar 6nemli bir siiregtir (Kirchner, 2014).

Bir organizasyona biitiinsel yaklasildiginda pazarlama, organizasyonun temel
stireclerinden biridir. Dogrudan miisteriye temas eden yoniiniin olmasi1 nedeniyle bir
organizasyon igindeki tiim siireclerin pazarlama siireci ile mutlaka kesistigi noktalar
vardir. Burada is siirecleri yOnetiminin miisteri odakli olmasmin ara yiizini

pazarlama stireci olugturmaktadir.

Pazarlamaya, bir organizasyondaki miisteri odakli siire¢ siirecler kiimesi olarak
bakildiginda yukarida agiklanan is siiregleri yonetimi yaklasimi ile benzerlik
gostermektedir. Is siirecleri ydnetim yaklasiminda da bir organizasyon miisteri
ihtiyaclarina gore yapilandirilmis siireclerden olusmakta ve degisen miisteri

ithtiyaglarina gore bu siireglerin yonetilmesi temel teskil etmektedir.

Sekil 3.2'de uygun tasarlanmis bir pazarlama siirecinin planlanmasi ve uygulanmasi

ile ilgili temel adimlar gosterilmistir.

3.1.4.1.  Pazar Verisinin Toplanmas1

Yukaridaki sekildeki siirecte de gosterildigi iizere; gerek hedef ve stratejilerin

gelistirilmesinde, gerekse pazarlama planmin gelistirilmesi ve uygulanmasindaki ilk
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adim hedeflenen pazar ile ilgili verilerin toplanmasidir. Bu asamaya bazen pazar
denetimi veya pazarin incelenmesi de denilmektedir. Bu asamada pazar plani i¢in

gerekli tiim veriler toplanir ve analiz edilir. Bu veriler asagidaki alanlar igerir:

e Cevre: Iginde bulunulan cevre ile ilgili temel egilimler ve etkileri nelerdir?
Havayolu sektoriinden oOrnek verecek olursak; "Havayolu sektoriindeki
egilimler ve etkileri nelerdir?" diyebiliriz. Bunlar; kapasite artislari, rekabet
ve fiyatlarda diistisler gibi egitimler ve bunlarin etkileri olabilir. Yeni tesis
edilmis hizli internet erisiminin etkileri de buna 6rnek olarak verilebilir. Bu
asamada, verilen ornekler 15181inda ¢evre ile ilgili pazar verisinin toplanmasi

ve analiz edilmesi gerekir.

Planlarin
Olusturulmast
ve Uygulanmasi

Hedef ve
Stratejiler

Pazarin
Bolumlenmesi J

Paza Gozden
Verisinin — e o Gegirme ve
Toplanmasi Geligtirme

Sekil 3.2 Pazarlama Yonetimi Siireci

e Miisteriler: Hedeflenen miisteri kitlesi hakkindaki bilgiler nelerdir? Havayolu
sektoriinden bir oOrnek verecek olursak; havayolu miisterilerinin
motivasyonlart ve ne siklikla uctuklart konusunda bilgiler nelerdir?

Miisteriler konusunda gelecekteki beklentileriniz nelerdir? Ornegin rakip
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firmalarin miisterilerinin durumu gelecekteki beklentilerinizi etkileyebilir mi?
Bu konulardaki verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi gerekir.

e Rekabet: Bu agamada toplanmasi ve analiz edilmesi gereken verilerin en
veri toplanmasidir. Temel olarak sizinle karsilastirildiginda, rakiplerinizin
hangi ve mal ve hizmetleri avantajlar1 nelerdir? I¢inde bulunulan sektérde
isletmenizin rekabetci pozisyonu nedir? Bu gibi sorular bu asamada agiga
¢ikarilmali ve bununla ilgili veriler toplanmalidir.

e Kendi isletmemiz: Isletmenin temel anahtar mal ve hizmetleri nelerdir?
Bunlar nasil kullanilmaktadir? Diger ti¢ veri tipi isletme dis1 faktorleri
iceritken bu verilerle isletme ile ilgili verilerdir. Dogru bir analiz
yapilabilmesi i¢in gerek isletme i¢i gerekse isletme disi tiim verilerin

toplanmasi ve analiz edilmesi gerekir.

3.1.4.2. Pazar Bolumleme

Bir sonraki asama, pazarin farkli misteri gruplarmma boliinmesidir. Havacilik
sektorlinden bir 6rnek verecek olursak, pazari seyahat amacina gore boliimleyebiliriz.
Bu durumda su boliimler olusabilir: Rahatlik ve konfor isteyen is seyahatgileri,
uygun fiyat ve temel kolayliklar1 igeren tatil seyahatgileri, arkadas ve akraba ziyaret

eden ve en ucuz fiyat pesinde olan seyahatciler.

Pazar bu sekilde bolimlendiginde miisteri gruplart iizerinde kolaylikla

odaklanilabilmekte ve buna uygun olarak hareket edilebilmektedir.

3.14.3. Gigliiliik, Zayiflik, Firsat ve Tehdit Analizi

Pazar boliimlenmesi yapildiktan sonra yapilmasi gereken; bu boliimlerin gelecekteki
onemine yonelik olarak siralandirilmasi ve en 6nemli iki veya ii¢ boliim iizerine
odaklanilmasidir. Bu da GZFT (SWOT) analizi ile gerceklestirilir. Bu asamadaki
faaliyetler her bir pazar boliimiiniin gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesi, pazar
boliimii ile ilgili tehdit ve firsatlarin neler oldugunun belirlenmesidir. Bunu yaparken

rakiplerin durumunun gz oniine alinarak yapilmasi gerekir.
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3.1.4.4.  Hedefler ve Stratejiler

Pazar verilerinin toplanmasi, pazarin boliimlenmesi ve bu bdliimler tizerinde GZFT
¢oziimlemesi yapildiktan sonra artik elimizde gercekei hedeflerin belirlenmesi ve bu

hedeflere ulasmadaki stratejiler i¢in yeterli bir temel var demektir.

3.1.4.5.  Planlarin Olusturulmas: ve Uygulanmasi

Hedefler ve stratejiler belirlendikten sonra bunlarin bir plana doniistiiriilmesi bu
asamada yapilir. Bu asamada gerceklestirilecek olan girigimlerin, faaliyetlerin ve
yapilan ¢alismalardan beklentilerin neler oldugu detayli bir sekilde zaman da dahil

olmak tlizere bu asamada belirlenir.

Bu plan uygulanmaya basladiktan sonra sistematik olarak yapilacak olan gdzden
gecirmeler ve analizlerle planin verimliligi ve performansi takip edilir. Burada elde
edilecek bilgiler, bir sonraki siiregteki planlarin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi igin

gerekli verilerin temelini teskil eder.

Pazarlama, dongiisel bir siire¢ olup gelistirilecek stratejiler ve gelistirilecek planlar
daima bir onceki stratejiler ve planlarin uygulamasindan elde edilen veriler goz
Oniine alimarak yapilmalidir. Bu da zaman iginde gelistirilecek stratejilerin ve

olusturulacak planlarin daha kolay ve daha rafine olmasini saglayacaktir.

3.1.5. Pazarlama Karmasmin YoOnetimi

Pazarlama planindaki zamanlanmis girisimlerin, faaliyetlerin ve bu faaliyetlerin
sonuclarini pazarlama siirecinin yonetiminde ele almistik. Bu plan 4P olarak da
adlandirilan iiriin, fiyat, tutundurma ve yer etkenlerinin ve bunlara ilave olarak siire¢
ve insan faktorliniin, miisteri ihtiyaglarint ve isteklerini karsilamada nasil

kullanilacagini ve bu faktorlerin nasil yonetilecegini gostermektedir.

Pazarlamacilar dogal olarak daha ¢ok {iriin, diisiik fiyatlar, daha ¢ok reklam biitgesi
ve daha cok satis temsilcisi ve acente isterler. Ancak gergekte pazarlama bu sekilde
islemez. Bazi1 getiriler karsisinda bazi tavizler vermek zorunludur. iste pazarlama

burada baslar.
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3.2. Is Siireclerinin Pazarlamadaki Rolii

Kiiresellesme ve sert rekabet kosullarinda siirekli iyilesme ve degisen dis cevre
sartlarina uyum saglayamayan organizasyonlar ayakta kalamayacaklardir. Isletmeye
biitliinsel olarak bakildiginda karsimiza ¢ikan bu sorunlar dogaldir ki pazarlama
karmasi ile ilgili silireglerde ve 6zelde iletisim siireclerinden reklamla ile ilgili
stireclerde de kendini gosterecektir. Bu sorunlarla bas edebilmek i¢in pazarlama
stireclerinin tiim is fonksiyonlari, {iriin gruplarii ve cografyalar1 kapsayacak

sekilde yonetilmesi gereKir.

Kar amagli bir organizasyonda pazarlama; tek basma, diger organizasyonel
fonksiyonlardan bagimsiz bir siire¢ veya siirecler kiimesi olarak diisiiniilemez.
Birinci boliimde bir organizasyonu; bir amaci gergeklestirmek iizere yapilandirilmis
stireglerin toplami olarak da tanimlamistik. Bu durumda pazarlama siirecleri de
organizasyonun diger siiregleri ile etkilesim halinde olacak, diger siireclerden girdiler

alacak ve diger siireglere ¢iktilar verebilecektir.

Son yillarda gerek is siireglerinin yonetimi (BPM) gerekse Pazarlama Yonetimi ile
ilgili bir ¢ok calisma ile karsilagilmistir. Bu ¢alismalardan birinde Toplam Kalite
Yonetimi ve Pazarlamanin birlikte yasami vurgulanmaktadir. Toplam Kalite
Yonetimi "kaliteye odakli olarak, tiim paydaslarin katilimi ile gergeklestirilen uzun
donemde miisteri tatmini saglayarak organizasyon ve topluma fayda saglayan bir
yonetim anlayisidir." (ISO 8402) olarak tanimlanmaktadir. Genel yonetim anlayisi
kadar eski bir ge¢misi olan pazarlama yOnetiminin bu son yaklasimlardan
etkilenmesi normaldir. islem bazli pazarlamadan iliskisel bazli pazarlamaya gecisin
asil nedeni organizasyonlarin i¢inde bulundugu ortamin hizla degismis olmasidir.
Islem bazli pazarlamadan iliskisel bazl1 pazarlamaya gegis, toplam kalite ydnetimi ile
aralarinda sinerji yaratmistir. TKY ile pazarlamanin ortak noktasi miisteri odakli
olmasidir. Bu nedenle pazarlama siireci ile TKY birlikte bir yasam siirmek
zorundadirlar. Is siirecleri yonetimi baglaminda bunu ele alacak olursak pazarlama,
bir organizasyonun tiim siiregleri i¢inde bir tanesidir. Ancak, miisteriye degen
yoniiyle 1is siiregleri yonetiminin dnemli bir pargasini olusturmaktadir. TKY genel
olarak bir yonetim felsefi olarak anlasilmakta ve dyle de tanimlanmaktadir. Miisteri

odaklilik, siirekli iyilestirme, siire¢ yaklasimi ve tiim paydaslarin katilimi gibi
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konular TKY igindeki temel degerler olarak ele alinmaktadir (Bethie ve Sarkar,
2002).

Is Siiregleri Yonetimi yaklasiminin pazarlama alanina uygulanmasi ile performansin
artacagini, list yonetimin pazarlama faaliyetlerinin istenen performansa ulasacak
sekilde tasarlamasini ve gelistirmesini saglayacagmi belirtmektedir. ister bir disiplin,
ister bir fonksiyon, isterse bir faaliyetler grubu olarak goriilsiin, biitiin pazarlama
uzmanlar1 pazarlamay1 temel olarak miisteri ¢ekme ve misteriyi koruma faaliyeti
olarak gormektedir. Artik sirketler pazarlamay1 ayr1 bir fonksiyon olmak yerine tiim
is stireglerini tasarlarken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir siire¢ olarak
gormektedirler. Pazarlamayr g6z oOnilinde bulundurulmadan tasarlanan siirecler,

miisteriyi goz Oniline almadiklarindan hedeflerine ulagsmada zorlanacaklardir (Chih

ve Liao, 2010).

Rajendra K.S., Tassaddug A.A., Liam F. (1999) makalelerinde pazarlamanin ii¢
temel is siirecine olan etkisini incelemislerdir. Bu siiregleri, organizasyonun
hedeflerine en etki eden siire¢lerden se¢mislerdir. Bunlar; iirlin gelistirme yonetimi,
tedarik zinciri yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi siiregleridir. Bu siiregler alt
stireclerden, alt siiregler de mikro Seviye siireglerden ve aktivitelerden olusmaktadir.
Bir organizasyonda temel siireclerinin neler oldugu ve bu siireclere pazarlamanin
etkisi ve katkisnin ne oldugu incelenmigtir. Ancak bir organizasyondaki tim
stiregleri incelemek cok genis bir alan1 kapsayacagindan, calisma sadece ii¢ temel
siireg iizerinde yogunlasmustir. Uriin gelistirme yonetimi, tedarik zinciri ydnetimi ve
miisteri iligkileri yonetimi siirecleri miisteri ve paydaslar i¢cin deger yaratmada her ne
kadar bir organizasyonu siiriikleyen siirecler olsa da bunlarin tasarimlar1 makro ¢evre
ve i¢inde bulunulan rekabet ortamindan etkilenmektedirler. Makro c¢evredeki
degisiklikler pazarlamanin roliinii degistirmekte bdylelikle siireclerin yeniden

tasarlanmasini gerekmektedir.

Oncelikle, Uriin gelistirme yonetimi, Tedarik zinciri yonetimi ve Miisteri iliskileri
yonetimi siirecleri pazarlama dikkate alinmadan ele alinmis ve daha sonra bu ¢alisma
pazarlama odakli olarak tekrar yapilmistir. Bu siirelerden Uriin gelistirme yonetimi
siireci, pazarlama odakli olarak yeniden tasarlandiginda ortaya c¢ikan c¢oziimde

Uriinlin bizzat kendisinin eskisi kadar ¢cok o6nemli rol oynamadigi aksine miisteri
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tatminin ¢ok daha fazla 6nem arz ettigi goriilmiistiir. Burada ¢6ziim olarak teknik
acidan ¢ok daha iyi iirlin iiretmek yerine miisterinin o iriinden en fazla degeri ve
fayday1 elde etmesi ile ilgili ¢oziim vurgulanmistir. Tedarik zinciri yonetimi
siirecinde odak noktasi tedarik zincirinin en diisiik fiyat girdilerinden ve ¢iktilarindan
olusacak bir zincir yonetiminden daha ¢ok son miisterinin elde edecegi fayda ve
deger goz oOniinde bulundurulmustur. Miisteri iligkilerinde ise pazarlama anlayisi
olmadan tasarlanan bir siirecte miisteri iliskileri sadece satmak, dagitmak ve servis
vermek olarak goriiliirken pazarlama ile birlikte tasarlanan siireclerde miisteri
iligkileri yonetimi miisterinin ihtiyag ve isteklerinin 6grenilmesi ve bu ihtiya¢ ve
isteklerinin tatmin edilmesi ve bu konuda devamliligin saglanmasi 6n plana
cikmistir. Bu ¢alismanin sonucu olarak pazarlamanin tiim diger siireclerle siki bir
iligki icinde oldugu tespit edilmistir. Giiniimiizde pazarlama dikkate alinmadan
tasarlanan siirecler kendilerini pazarlama ile birlikte ele alinan siireglere evrilmis
durumdadir. Ancak gelisen ve degisen cevre faktorleri dikkate alindiginda bu
stireglerin yonetimi dnemlidir. Bu yonetim bir defaya mahsus yapilacak bir yeniden
miihendislik calismasi yerine siireklilik gOsteren bir yonetim anlayisi olarak ele

alinmalidir.

Burada siire¢ konusunun nasil ele alindigina bakmak gerekir. Bir organizasyonu
hedeflere ulagsmak i¢in gerekli siireglerin biitiinii olarak gérme anlayis1 Diinya'da da
son yillarda yavas yavas uygulama alani bulurken Tiirkiye'de bu anlayis heniiz tam

olarak yerlesmis degildir.

Pazarlamanin is slireglerine entegre edilmesini ele alacak olursak; pazarlamanin iki
acidan alinmasi gerekmektedir. Birincisi; pazarlamanmn bir disiplin olarak ele

alinmasi, digeri ise diger is silireclerine entegre edilmesidir.

Siiregler, bunu uygulayanlardan ayri diistinlilmemelidir. Organizasyonlarda takimlar
siirecleri yaratirlar, yonetirler ve gelistirirler. Bu nedenle bu takimlarin pazarlama
mantig1 ile donatilmalar1 gerekmektedir. Her bir alt siirece pazarlama mantiginin
yerlestirilmesi gerekir. Ancak, sirketler bazinda ele alindiginda bu, biiyiik bir
transformasyon gerektirmekte, iiriin bazli yaklasimdan pazarlama bazli yaklasima
gegmeyi gerektirmektedir. Siiregler Oyle tasarlanmalidir ki iiriin bazli yaklasimdan

pazarlama yani miisteri bazli yaklasima geg¢ilmelidir.
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3.2.1. Miisteri tatmininde is siire¢leri yonetiminin roli

Kumar V., SMART P.A., Maddern H. ve Maul R.S. (2008), "Alternative Perspective
on Service Quality and Customer Satisfaction: The Role of BPM" adl
makalelerinde hizmet sektoriinde miisteri tatmini ile Is Siirecleri Yonetimi (BPM)
arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu makalede biiyiik bir Ingiliz bankasinin verileri
tizerinde yapilan ampirik bir analiz ile misteri tatminini etkileyen faktorler ortaya
konmus; sonuglar, siire¢ yonetiminin hizmet kalitesi ile iliskisinin pozitif yonde ¢ok

yiiksek oldugunu gostermistir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda 6zellikle de hizmet sektdriinde en tist seviyede miisteri
tatminini saglamak i¢in hizmet kalitesini artirma ¢aligmalar1 daha da hiz kazanmustir.
Bu konuda yapilan bir ¢galismada miisteri tatminini etkileyen faktorler olarak; ¢alisan
tatmini, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini arasinda siki bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu calismada miisteri tatminini etkileyen diger bir faktor ise Is
Siireglerinin Yonetimi olarak tespit edilmistir. Is siireglerinin yonetilmesi hizmet
kalitesini artirmakta ve boylelikle miisteri tatmini en iist seviyeye c¢ikmaktadir.
Bankalarda 1yi ve tutarli bir siire¢ yonetiminin finansal performansta artis sagladig
tespit edilmistir. Amerika Birlesik Devletleri havayolu sektdriinde miisteri tatmini
lizerine yapilan bir ¢alismada miisteri tatminsizliginin siire¢ kalitesinin artmasiyla

azaldig1 gozlemlenmistir (Tsikriktis ve Heineke, 2004).

Kurumsal kimlik {izerine yapilan bir ¢aligmada geleneksel kurumsal kimlik modeli,
miisteri odakli olarak yeniden bir siire¢ olarak tasarlanmis ancak bu calisma bir
yeniden miihendislik (Re-Engineering) olarak kalmistir. Halbuki degisen ve gelisen
cevre sartlarina gore siireclerin gozden gecirilmesi ve yeniden tasarimini igeren siireg
yonetimi ile kurumsal kimlik yonetimi sadece bir defalik yeniden tasarim yerine
degisen cevre sartlarina gore diizenli ve devamli bir sekilde tasarlanabilecektir (He

ve Mukherjee, 2009).

Giliniimiiz rekabet¢i is ortaminda her isletmenin temel amaci iist seviyede miisteri
tatminidir. Toplam Kalite Yonetiminde (TKY') miisteri sadece mal ve hizmetleri satin
alanlar degil ayn1 zamanda bu hizmeti sunanlar olarak da ge¢mektedir. Bu nedenle
TKY'de miisteri; i¢ ve dis miisteri olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle miisteri

tatmini dendiginde her iki miisteri tipinin de tatmini anlasilmaktadir.
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Pazarlamanin amaci miisteri kazanmak ve kazanilan miisterilerin siirekliligini
saglamak oldugundan hareketle dis miisterinin tatmini isletmelerin ayakta durmasi
icin gerek sarttir. Ancak, bu tatmini saglamada i¢ miisterinin tatmini dig miisterinin
tatmininde en énemli parametrelerden biridir. I¢ miisteri tatmin oldugu takdirde dis
miisterinin tatminindeki en 6nemli sart yerine getirilmis olacaktir. Bu durum hizmet

sektorii igin ise ¢ok daha dnemlidir.

Neyin, nerede, ne zaman, nasil ve kim (4N 1K) tarafindan yapilacaginin net olarak
belirlendigi siire¢ yonetimi ile dig miisteri tatmininde 6nemli bir derecede arterken, i¢
miisterinin verimliligi de rollerin tam olarak belirlenmesi nedeniyle artmaktadir. Bu

etken de dis miisteri tatminini arttirmaktadir.

Bu durum havacilik sektorii gibi hizmet bazli isletmeler i¢in ¢ok daha 6nem arz
etmektedir.Ciinkii hizmetler soyut olup nesnelere degil performansa dayalidir.
Hizmetler heterojen olup hizmet verene bagli olarak degisir. Hizmetin tiretimi ve

tiikketimi ayn1 anda olur biter.

3.2.2. Toplam Kalite Yonetimi, Pazarlama, Reklam ve halkla iligkiler

Onceleri, talebin arzdan fazla oldugu dénemlerde iireticiler iirettikleri tim mal ve
hizmetleri hi¢ bir sikint1 cekmeden satabilirlerken (Uriine Déniik Pazarlama), daha
sonralart arz ve talebin esit oldugu donemlerde pazarlama yavas yavas ortaya
cikmistir. Bugiin ise modern pazarlama yaklasimlar1 i¢inde en 6nemli kavramlar,
misteri odaklilik, aktif satig, miikemmel hizmet ve pazarlamanin tiim organizasyona

yayildig biitiinlesik sistemlerdir.

1980 ve 1990'lardan itibaren organizasyonlardaki iiretimde nicelikten kaliteye dogru
bir gegis séz konusu olmustur. Uretimde nicelikten kaliteye gecis, kalitenin tiim
stireglere entegre edilmesini ongdren "Toplam Kalite Yonetimi" kavramini ortaya
cikarmigtir. Toplam kalite yonetimi ISO 8402'de "tiim paydaslarin katilimi ile uzun
donemde miisteri tatmini saglayan, organizasyondaki tiim paydaslara ve topluma
fayda saglayan kaliteye dayanan bir yonetim anlayisidir." olarak tanimlanmaktadir.
Uzun zamandir ylriirlikte olan bu kavrami pazarlamaya da uygulamak gereklidir.
Fonksiyonel yapidaki organizasyonlarda TKY ve Pazarlama ayr1 ayr1 fonksiyonlar

olarak goriiliirken, aslinda her ikisi de miisteri odaklilig1 gerektirmektedir.
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Don Bethie ve Josh Sarkar (2002), makalelerinde "gerek TKY'ciler gerekse
pazarlamacilar ortak hedef olarak miisteri bazli goriirken birlikte hareket
edememektedirler." demektedirler. TKY'ciler miisteri tatminini; iireticilere,
calisanlara ve yoneticilere anlatmakta zorlanirken; pazarlamacilarin sadece {iriine,
servis kalitesine ve bunlarin i performansina yonelmeleri hedeflere erismede bir
ayrilik getirmektedir. Gerek TKY'cilerin gerekse pazarlamacilarin ortak hedeflere

yonelebilmeleri is slireglerinin yonetilmesinden gegmektedir.

TKY ve halkla iligkiler tiim kurum ve kuruluslarin giiniimiizde en ¢ok ilgi gosterdigi
konulardan biri haline gelmistir. Gilinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin;
tiiketicileri, calisanlar1 ve tiim paydaslari tatmin etme zorunlulugu TKY ve Halkla

Iliskilere olan ilgiyi artirmistir.

TKY, degisik asamalardan gegen yonetim anlayisinin giiniimiizde geldigi asamay1
gostermektedir. TKY, miisteri memnuniyetinde tiim c¢alisanlarin gorev aldigr bir
anlayig1 ortaya koyar. Bu da gerek i¢ gerekse dis hedef kitle ile olan iletisimin

yonetilmesini gerektirmektedir. Bu da halkla iligkilerin 6nemini gostermektedir.

3.2.3. Isletmelerde Pazarlama Yénetiminde Bilgi Teknolojilerinin Rolii

Bugiin hedef ve amaglara ulasmada organizasyonlarin bilgi teknolojilerini
kullanmalar1 ka¢iilmazdir. Bilgi, organizasyonlarin tiim siireglerinde 6zellikle karar
verme agisindan onemli bir rol oynar. Bilginin toplanmasi, depolanmasi ve istenilen
yerde kullanilabilmesi gerekir. Bunu Bilgi Teknolojileri olmadan yapmak miimkiin
degildir. Bilgi teknolojileri kapsaminda en Onemli ¢oziimler olarak; Kurumsal
Kaynak Planlamasi (KKP) (Enterprise Resource Solutions - ERP) ve Is Siireci

Yonetimi (Business Process Management - BPM) ¢oziimleri gdsterilmektedir.

KKP ¢oziimleri, bir organizasyonda tiim siiregleri entegre eden ¢6ziimler olup veriler
bir veritabaninda tutulmakta ve organizasyonda tiim kullanicilar bu verilere
erisebilmektedir. Bir ¢ok isletmenin KKP kullanmasindaki motivasyon, isletmedeki
finansal akiglarin, miisteri verilerinin, insan kaynaklar1 ile ilgili verilerin merkezi
olarak tutulmasi ve tiim paydaslarin bunlara erisebilmesidir. Miisteri Iliskileri
Yénetimi (MIY), Tedarik Zinciri Yénetimi (TZY) ve Is Zekas1 (1Z) ¢oziimleri KKP

cozlimleri ile entegre edildiginde is siirecleri hizlanmakta ve daha kolay

49



yonetilebilmektedir. Miisteri Iliskileri Y&netimi ile miisteri istek ve ihtiyaclar
kolaylikla belirlenebilmekte ve miisterilerle iliskiler kurulabilmekte, Tedarik Zinciri
Yonetimi ile satin alma siiregleri daha kolay yonetilebilmekte ve Is Zekas: ile

siirecleri yonetebilmek ve kontrol edebilmek i¢in gerekli raporlar alinabilmektedir.

Ancak, KKP c¢oziimleri bazi konularda yetersiz kalabilmektedir. Is Siiregleri
Yonetimi  ¢oziimleri ise KKP ile karsilastirildiginda organizasyonlardaki is
siireclerinin ~ yonetimini daha da kolaylastirmaktadir. BPM ¢oziimlerinde
organizasyona siirecler olarak bakilabilmekte ve bu agidan bilgi teknolojileri destek

olarak kullanilmaktadir (Brady, Fellenz ve Brookes, 2008).

KKP, tek bir sistemle bir organizasyonun tiim siire¢lerini entegre eden bir sistemdir.
iyi tasarlanmis bir KKP ile bir sirketteki tiim paydaslar, dogru ve giivenilir bilgiye

erisebilmektedir.

BPM c¢oziimleri ise is sliregleri yonetimini oldukg¢a verimli hale getirmektedir. BPM
¢oztimlerinin kullanilmasi bir kuruma bilgi teknolojileri vasitasiyla siire¢ yaklagimini
yerlestirebilmektedir. Bu konuda degisik yazilimlar mevcuttur. Bu yazilimlarin en

onemli 6zellikleri; siire¢ akisi, stire¢c otomasyonu olarak gosterilebilir.

Onemli is kararlarinin iiretilmesini destekleyen yazilim ¢dziimleri; Karar Destek
Sistemleri (KDS) (Decision Support Systems - DSS), Uzman Sistemler (Expert
Systems - ES) ve Ust Yonetim Bilgi Sistemleri (Executive Information Systems -
EIS) olarak siniflandirilabilir. Bunlara ilave olarak insan davranmiglarini taklit eden

Noral Aglar (Neural Networks - NN) da bulunmaktadir.

3.3. Pazarlama Siirecleri

Bu boliimde pazarlama siirecleri ile ilgili ornekler verilecektir. Bu siireclerden
bazilarmin modelleri yani is akislar1 ile siire¢lerin yonetimine ve gelistirilmelerine
yonelik Anahtar Performans Gostergeleri tizerinde durulacaktir. Verilecek ornekler
ayni sekilde kullanilabilecegi gibi siire¢ yoOnetiminin dinamikliginden hareketle

sirekli glincellestirmeye tabi olmasi agisindan diizenlenerek de kullanilabilecektir.
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Siireglerin performanslarin takibi ancak Anahtar Performans Gostergeleri (APG)
(Key Performance Indicator - KPI) ile miimkiin olmaktadir. APG'ler siireglerin
performanslarinin basarilarinin 6lgiilmesi i¢in kullanilirlar. Organizasyonlarin amag
ve hedeflerine ulasmada kullandiklar1 siireglerin basarilariin yoniinii tayin etmek

ancak APG'leri takip etmekle miimkiin olacaktir.

Bu béliimde pazarlama ile ilgili olarak ele alinacak siiregler asagidadir:

3.3.1. Biiyiik Kampanya Siireci

Aciklama: Bu siire¢ biiylik c¢aptaki kurumsal pazarlama kampanyalarinin
planlanmasi, diizenlenmesi ve uygulanmasi ile ilgilidir. Bu siireg, pazarlama
hedeflerinin yonetimle birlikte degerlendirilmesini, kampanya biit¢esini, rapor
diizenini ve pazarlama igeriginin gbdzden gecirilmesi ve onaylanmasini

kapsamaktadir. Siirecin modeli Sekil 3.3'de verilmistir.

Siireg aktiviteleri asagida verilmistir:

1. Pazarlama planlama bolimi ilk olarak daha Once hazirlanmig olan yillik
pazarlama planindaki pazarlama hedeflerini gézden gecirerek bu hedefleri
netlestirir, dogrular ve onaylar.

2. Pazarlama planlama bolimii, sponsor ve yonetim kurulu ile birlikte
kampanya projesinin tanimlanmasi islemine baslar.

3. Pazarlama planlama boliimii kampanyanin biitcesini belirler ve kampanyanin
hedefleri ile bu hedeflere ulagmadaki stratejileri olusturur ve gelistirir.

4. Pazarlama planlama bdliimil, {iriin bazli ve pazarlama olmak iizere finansal ve
pazarlama hedeflerini olusturur ve gelistirir.

5. Pazarlama planlama boliimii, kampanya planim1 olusturur ve kampanyanin
baslama dokiimaninin olusturulmasi ¢alismalarina baslar.

6. Pazarlama planlama bolimii, list yonetimle goriiserek, iist yonetimin proje
baslama dokiiman ile ilgili goriiglerini alir ve iist yonetimin herhangi bir
girdisi s0z konusu ise bu girdileri proje baslama dokiimanina dahil eder.

7. Pazarlama planlama bolimii, kampanyada uygulanacak taktikleri,
kampanyanin biit¢esini ve kullanilacak kaynaklari kampanya planma dahil

ederek kampanya planini detaylandirir.
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8.

Pazarlama planlama boliimii, baglama dokiimanini takima dagitir ve baglama

toplantisini yapar. Bu toplantida soru ve cevaplar, endiseler ele alinir.

Biiyitk Kampanya Siireci

9. Pazarlama planlama boliimii, kampanya sonrasi arastirma yaparak
kampanyanin verimliligi konusunda analiz yapacaktir. Bu birim yapilacak
olan aragtirma ve analiz i¢in rapor yapisini son haline getirerek bitirir. Bu
yapiy1 Arastirma/Ajans birimine posta yoluyla génderir. Bu rapor yapisi ayni
zamanda Pazarlama Iletisimi boliimiine de gonderilir.

Yillik Plandaki — - . Finansal ve Sayisal Kampanya Planini
| pemtama || Jorctmintose | | BugerTone || et ougr | | e Bosms
© eflerini Gozden Tanimiamaya Bagia Strateiilerini Belirle (Urin ve Pazarlama Dokumanini
g Gecir ve netlestir Y 1 Bazl) Hazirlamaya Basla
£
o
©
g Baslama Dokimani Detay Kampanya Baslama Dokamanini Kamoanya
w icin Yonetim Onayini Planini Hazirla Ekibe Dagit ve K:m;}ar}ya SRoanras STor;yglgr%[un Hlaﬂag!k
o Al ve Degisiklikleri (Taktikler, butceleri ve Baslama Toplantisi Yr;a|z w&)l por - lblml Iasara (Bir
Yap Kaynakiar) Yap pisini Olustur sal onousturv'e
haftalik olarak dagit)

f
|
I
|
I
|
|
| g
Pazarlama lletisimi Marka Uzerinde konsepti Ajansia
@ Hazrla (Ajans Reklam icin Kreatif Icinde Ozeti Onayla

Proje Ozetlerini Degisilikleri Yap
3 b P % ) Goruslr. Senaryonun
p V Ajans Ozetini Bitir (Yonetim Dahil Pazarlama h
Ozetleri) Edilebilir) ofyoneticisine Onaylat| | SOn Halini Pazarlama
]
E|0 |
> ! A
3| i
= : !
g | Reklamin ilk Halini Reklamin Ik Halini Geri Donusleri ! Reklamin Son Halini
= : Gozden Gegir (Marka) Pazarlama Derle Duzeltmeleri, | Pazarlama Rikiarivanea
8 | TaklmlnlngA‘ansIa Yoneticisine Sun. Elestrileri ve f Yoneticisine Marka Hazi ry
Ri : Gori lsi) (Marka Y 6neticisi tavsiyeleri Ajansla [ Yoneticisine Sun
o | ks Tarafindan) Gorus : (Onay ve Girdileri icin)
[
| i
[ [
I I
! (Ajansa geri donus yap [
. (Marka Takimi 3-5 !
| konsept konusunda |
' geri donus veya ]
| dazeltme) |
I
| ) |
| 1 |
! 1 [
T T T
! | |
! | 1
: | |
1] 1 I
[ l
% | ¥ |
g | Kampanya sonrasi Ajans gerekli |
~ ¥ analiz ve raporlama riorAls $
e S ®
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% belirle
<

Sekil 3.3 Biiyiik Kampanya Siireci Modeli
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Arastirma boliimii, kampanya sonrasi analiz ve raporlar icin gerekli veri
ihtiyaclarmi belirlemek icin planlamaci ile birlikte galisir.

Pazarlama planlama boliimii, kampanya sonuglarini haftalik olarak takip
edecektir. Bunun i¢in bir sablon olusturur ve olusturulan bu sablon haftalik
olarak yayinlanir.

Pazarlama lletisi Béliimiindeki takimlar, proje dzetini olusturur ve son haline
getirir. Buna ayn1 zamanda ajans 6zeti de denir.

Pazarlama Iletisi Boliimiinii, reklam icin kreatif ajans ozetini son haline
getirir.

Pazarlama Iletisi Béliimiinii, Pazarlama fletisimi béliimii igerisinde onaylanir.
Buna yoneticiler de dahil edilebilir.

Pazarlama Iletisim Boéliimiindeki marka takimi, ajansa geri bildirimde
bulunur. Bu kapsamda 3-5 6nemli konuyu 6n plana ¢ikararak yonlendirme ve
yorum yapabilir.

Ajans, kreatif ajans Ozeti ilizerinde gerekli diizeltmeleri yaparak bunu
Pazarlama lletisimi Marka takimina génderir.

Pazarlama Iletisimi Marka Takimi, diizeltmeleri ve tercih edilen konulari
Ajans'tan alir ve takim yoOneticisi bunu onaylanmak iizere pazarlama
yOneticisine sunar.

Pazarlama Iletisimi Marka Takimi, konseptin son halini ajansla birlikte
gbzden gegirir ve senaryoyu son halini pazarlama yoneticisine sunar.
Pazarlama Iletisimi Marka Takimi, reklamin son halini goriismek iizere
ajansla toplanti yapar.

Pazarlama Iletisimi Marka Yoneticisi, girdilerini almak iizere reklamm son
halini Pazarlama Ydneticisine sunar. (Reklamin son hali konusunda diger
yoneticilerin de goriisleri alinabilir.)

Pazarlama Iletisimi Marka Yoneticisi, geri bildirimleri derleyerek yapilan
elestirileri, Onerileri, diizeltmeleri, gelistirmeleri Ajansa iletir.

Reklamin son hali, geri bildirimlerini almak ve onaylatmak iizere Pazarlama

Yéneticisine ve Pazarlama iletisimi Marka takimina sunulur.

Reklam yayinlanmak iizere hazirdir!
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3.3.2. Kiiciik ve Tekrarli Kampanyalar Siireci

Aciklama: Bu siireg, is birimlerinin kiiciik ve orta dl¢ekli pazarlama kampanyalarinin

planlanmasi, diizenlenmesi ve uygulanmasma yoneliktir. Bu siireg; kampanya

hedeflerinin incelenerek gozden gegirilmesini, kampanya biitcelemesini, kreatif 6zet

yaratilmasini ve pazarlama ajansi ile olan iletisimi kapsamaktadir. Siirecin modeli

Sekil 3.4'de verilmistir.

Siireg aktiviteleri asagida verilmistir:

1.

Yillik pazarlama plani, Pazarlama Planlama boliimii tarafindan olusturulur ve
bu plan is birimi ve pazarlama yonetimi tarafindan onaylanir.

Yillik pazarlama plani is birimi tarafindan onaylanir ve bu onay Pazarlama
Planlama boéliimiine iletilir.

Onaylanan yillik pazarlama planindaki zaman c¢izelgesi (program) Pazarlama
Planlama boliimii tarafindan gozden gegirilir ve is birimine bu konuda mesaj
iletilir.

Pazarlama planlamacisi, pazarlama planindaki hedeflere ulagsmak iizere
gerekli olan taktikleri, uygulama takvimini ve biitceyi is birimi ile goriiserek
netlestirir, dogrulatir ve teyit eder.

Planlamac1 geri doniik olarak zaman ¢izelgesini ve uygulama takvimini
olusturmak {izere calisir.

Planlamaci takim elemanlarini tespit ederek takimi olugturmaya baslar. Aym
zamanda Planlamaci Basglama Dokiimaninin 6zet halini olusturmaya baslar.
Planlamaci is birimi ile goriiserek programin detaylarini netlestirir ve is
biriminden onay ister. Ayn1 zamanda Planlamaci takim elemanlarinin yapisini
son haline getirerek netlestirir. Onaylanan program is birimi tarafindan
Planlamaciya gonderilir.

Planlamaci1 Baslama Dokiimani iizerinde g¢alisarak son haline getirir ve bu
dokiimani takim elemanlarina gonderir. Planlamaci ayn1 zamanda baslama
toplantisini planlayarak zamanini belirler.

Baglama toplantis1t yapilir. Bu toplantida takim elemanlarinin sorulari,
endiseleri ve Onerileri ele alinir. Ayn1 zamanda bu toplantida taktik detaylari

da ele alinir.

10. Pazarlama Planlama takimi proje planini olusturur.
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11. Proje Plan1 tiim paydaslar tarafindan goézden gegirilir. Gerekli oldugu takdirde
Plan iizerinde degisiklikler yapilir. Bu plan takim tarafindan Pazarlama

Iletisimi boliimiine génderilir.

Yilik Pazarlama
1 D =~ A Planini Onayla O @
= 5 |
= | | 1
o 1 o l (
» | | l
oy i : | |
I
i ! I i
I - s I
| | i Programi kesinlestir |
Programi Gort ;
m ) i (Plan?an‘aa ve ig) (laniamacrve tb): i
; T A g IB'den onay iste,
Passiiara Pk I : (Takgki Ta}(\_nm e Takim elemanlarini :
/ | lite icin) kesinlestir (Planlamact) !
| | |
1
i ! | [ ! i
| ! | n s ! 1
| ! | | | |
£ 4 4 4 v 4 ¢
= Yilik Pazarlama Yilik P | Takim elemanlarini Baslama
[sa) Planini olustur. Onay T kaztiama Zaman cizelgesini ve Baglama dokimanini bitir,
D A Planindaki Pazarlama - .
@© icin Is Biimine (IB) ve BT aoaen olustur Dokimanini takima génder,
g Pazarlama Y6netimine 9 % irg (Planlamaci) olusturmaya basla baslama toplantisini
E gonder (Planlamaci) gec (Planlamaci) planla (Planlamaci)
o
.6 g
S5 [
>
? § Baslama toplantisini yap. Proje planini gozden
o Takim elemanlarinin soru Proi DJE e 9 Veri Talep Formunu
== 5 AT, roje planini olustur gecir. (Tum Paydaslar) .
© ve endiselerini gézden (Ekip) (Gerekirse degisikiikler (VTF) doldur ve Proje
? gecir. Taktik detaylarini = N Planina gére gonder
© gbzden gecir yap) :
o - H
£ | :
< ! '
= ES _I
= %_ 5 Tt TT T T T
|
o |< | .
x W ! VTFYyi incele, Proje !
D |© § | YHNeE e HI0KE ! Dosyalarin hazir
[t g ® v Planlamacidan VTF Planina gére verileri ! oldugunu Planiamacif
o |8 % @ ve Proje Planini al bolumle, cikti \ A'gns/PazarIama
> | @< (Liste Yonetimi) dosyasini dret (Liste ] ilejti imcisine bildir
< INo Y énetimi) : &
= 1
S |s |
Y =2 1
(=] 1
|
T
I
___________________________________________ 1
‘
1
i
! Film Kanit ve
v Ajansla baglanti icin Ajanstan Kreatif Kreatiflerle ilgili
sunum hazirla ve sunumunu al ve geri Ajanstan sunumal ve
ajansa bilgi ver besleme yap bunlar konusunda
£ onay ver
Z3
kS
:
g
o Ajanstan son arnleri A';Ins:rr\?gr(iﬂg;‘sm;s Ajanstan son
al ve son kreatifler |] in hazir olduf gnu faturayi al ve son
sunumu ile onay ver < bildir 9 odemeyi yap

Sekil 3.4 Kiigiik ve Tekrarli Kampanyalar Siireci Modeli

55



12. Pazarlama Planlama Takimi, proje ile ilgili verileri toplamak {izere
hazirladigi Veri Talep Formunu doldurur ve bu plani Proje Planina uygun
olarak diger takimlara ve Ajansa gonderir.

13. Liste Yonetimi Takimi, Proje Planmi veri ihtiyaglari i¢in gerekli Veri Talep
Formunu Planlamacidan alir. Liste YOnetimi posta listesinin satilmasi ile
ilgili faaliyetleri yapan bir boliimdiir. Bu ¢aligmalar kapsaminda; miisterilerle
ilgili veri kartlarinin basilmasi, promosyon c¢aligsmalari ile satiglar1 artirmak,
siparisleri islemek, liste yoneticisi ile onay islemlerini koordine etmek gibi
faaliyetler yonetilir.

14. Pazarlama Planlama Liste Yonetimi Takimi Veri Talep Formunu inceler ve
gbzden gegirir. Proje Planindaki yapiya gore veri ihtiyaglarini boliimlendirir
ve bununla ilgili dosyay1 olusturur.

15. Pazarlama Planlama Liste YoOnetimi Takimi dosyanin hazir olmastyla ilgili
olarak ilgili olarak Planlamaci, Ajans ve Pazarlama Iletisimi Béliimiine bilgi
Verir.

16. Pazarlama Iletisim Boliimii Ajansla olan baglantiyr saglamak iizere bir 6zet
hazirlar ve bu konuda Ajansa 6zet bilgi sunar.

17. Ajans, aldig1 6zete gore gerekli ¢alismay1 yaparak kreatifler konusunda bir
ozet hazirlayarak Pazarlama iletisimi boliimiine sunar. Pazarlama letisimi
boliimii Ajansin verdigi 6zet kreatif bilgi 15181inda Ajansa geri bildiriminde
bulunur.

18. Pazarlama Iletisimi boliimii film kanitlar1 ve kreatifler konusunda ajanstan
sunum alir ve film kanitlar1 ve kreatifler konusunda onay verir.

19. Pazarlama Iletisimi boliimii pazarlama ile ilgili iiriinlerin son halini ajanstan
alir ve kreatif 6zetin onaylandigindan emin olur.

20. Pazarlama Iletisimi boliimii kreatif 6zetini onaylar ve Liste Yonetimine,
Ajansin veri dosyas1 konusunda hazir oldugu konusunda tavsiyede bulunur.

21. Pazarlama Iletisimi Boliimii Ajanstan son faturayr alir ve ddemeler igin

gerekli baglantilar1 yapar.

3.3.3. Kurumsal Pazarlama Sireci

Agiklama: Bu siireg, bir isletmenin bagli sirketlerinin pazarlama temsilcileri

tarafindan kullanilacak basili pazarlama materyalleri ile 1ilgili faaliyetlerin
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planlanmasi, tasarlanmasi ve dagitilmasina yoneliktir. Bu siirec; biitce olusturulmasi,

isletme iletisim materyallerinin tasarlanmasi, brosiirlerin onaylanmasi ve pazarlama

materyallerinin dagitilmasi faaliyetlerini kapsamaktadir. Siirecin modeli Sekil 3.5'de

verilmistir.

Siirec aktiviteleri asagida verilmistir:

1.

10.

11.

12.

13.

Kurumsal Pazarlama Boliimii, her bir birim ile amaglar, sezon ve miisteriler
konusunda goriismeler yapar.

Kurumsal Pazarlama Boliimii, Kurum tarafinin taleplerini alir.

Bagli sirket pazarlama temsilcisi, hangi tiriintin reklaminin yapilacagi ile ilgili
olarak Finans bolimii ile kredibilite konusunda goriistir.

Bagli sirket pazarlama temsilcisi iist yonetim ile amag ve hedefler konusunda
dahili toplant1 yapar.

Bagl sirket pazarlama temsilcisi, kurumsal pazarlamadan reklam, brosiir ve
diger belgeleri telefon, posta veya ziyaret yapmak suretiyle ister.

Kurumsal Pazarlama Bolimi, bagl sirketlerden talepleri alir ve gerekirse
toplantilar yapar.

Kurumsal Pazarlama Bolimii, bagli sirketleri ziyaret eder ve Yillik
Pazarlama Hedeflerini dnceliklendirir.

Kurumsal Pazarlama Boliimii, kurumsal hedefleri mevcut biit¢eye uygun olup
olmadigint kontrol ederek bu hedeflerin biitgeye uygunlugunu teyit eder.
Kurumsal Pazarlama Bolimii, Ise baslama formunu doldurur, tasarim
sirketine gerekli notlar1 ve destek dokiimanlarini verir.

Kurumsal Pazarlama Bolimii, Siparisi alir ve fiyat teklifini hazirlar.
Kurumsal Pazarlama Bolimi, fiyat teklifini gézden gegirir ve bu fiyat
teklifini bagl sirkete gonderir.

Bagl sirket pazarlama temsilcisi, bu teklifi onaylar ve ajansa bu teklifi
gonderir. Ajans fiyat onayini alir ve daha sonra talebe uygun olarak; reklam,
brostir ve diger belgeleri tiretir.

Bagli Sirket Pazarlama Temsilcisi hazirlanan reklam, brosiir ve diger
belgeleri gézden gecirerek gerekli diizeltmeleri yaparak Ajansa geri gonderir.
Ajans, sirket baski servisi ile gerekli temas1 kurar, baskilar1 hazirlatir ve bu

basilan materyalleri Kurumsal Pazarlamaya ve bagh sirketlere gonderir.
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14. Bagl Sirket Pazarlama Temsilcisi, Ajans tarafindan hazirlanmis olan reklam,
brostir ve diger belerin son halini, programi (Zaman ¢izelgesi) Ajanstan alir
ve subesi i¢cindeki diger belgelerle bir araya getirir.

15. Bagh Sirket Pazarlama Temsilcisi, eger gerekli goriirse ilave brosiir ve
dokiimanlar siparis eder.

16. Kurumsal Pazarlama Boliimi, brosiirleri, ve diger basili reklam

malzemelerini kurumun Satin Alma Boliimiiniin deposunda koyar.
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Sekil 3.5 Kurumsal Pazarlama Siireci Modeli
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17. Kurumsal Pazarlama Bolimii, bu reklam ve reklam ile ilgili malzemeleri

subelerine dagitir.

3.3.4. Pazarlama Proje Gelistirme Siireci

Agiklama: Yeni pazar girisimleri icin; tasarimci, kopyalama ve kreatif ozet

yaraticilarinin ilk planlamasi ile ilgili bir siirectir. Siirecin modeli Sekil 3.6'da

verilmistir.

Siirec aktiviteleri agagida verilmistir:

1.

Pazarlama yoOnetimi, pazarlama bolimii iginde projeye baslamak icin
toplantilar yapar.

Pazarlama yoOnetimi, yaptig1 toplantilarla hedefleri belirler ve bu hedefleri
Pazarlama Boliimiinlin tiimiiniin anlamasint ve adapte olmasini saglamak
amactyla bolim i¢inde dagitimmi saglar. Ayni zamanda bu konuda
Pazarlama Planlama ve Iletisim béliimiine bilgi verir.

Is birimi veya pazarlama talep eden birim, pazarlama ihtiya¢ ve buna yonelik
olan taleplerini bilgisayar sistemine girer. Bu girisi yani pazarlama talebini
girdigini Pazarlama Planlama ve Iletisim béliimiine bildirir. Eger proje
sisteme girilmediyse sistemde proje yeniden yaratilir. Eger proje sisteme daha
once girildiyse proje spesifik pazarlamaciya atanir ve Planlama ve Iletisim
boliimiine bildirilir.

Pazarlama Planlama ve Iletisim boliimii tarafindan sistem girilmis olan
projeler gozden gegirilir.

Pazarlama Planlama ve Iletisim boliimii tarafindan Pazarlama Ozeti Kreatif
Direktore gonderilerek yazimci ve tasarimeilar belirlenir.

Pazarlama Planlama ve letisim boliimii sistemde gerekli dosyay: yaratir ve
talep eden birime gonderir.

Is birimi veya pazarlama talep eden birim bu dosyanm son halini sisteme
kaydederek saklar.

Pazarlama Planlama ve lletisim béliimii sistemde Projeyi Uretim Béliimiine
atar, liretilmek ve basilmak tizere bu boliime gonderir.

Pazarlama Planlama ve Iletisimi boliimiinden Pazarlama letisimi takimlar

proje Ozetlerini hazirlarlar.
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10. Pazarlama Iletisimi yoneticileri, Proje 6zetinin onaylanip onaylanmayacagina

karar verir.
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Sekil 3.6 Pazarlama Proje Gelistirme Siireci Modeli

3.3.5. Dogrudan Posta Pazarlamas1 Siireci

Aciklama: Dogrudan Posta Pazarlama kampanyalarinin olusturulmasi, gelistirilmesi
ve uygulanmasi ile ilgili siiregtir. Bu siire¢; Hedef Kkitle/Potansiyel Miisteri
(Prospects/Leads) listesinin hazirlanmasi, Hedef Kitle/Potansiyel Misteri’ye gore
Uriin Regetesini-Agacin1  (Bill of Material) hazirlanmasi, yiik ve kargolarin
hazirlanmas1 ve miisteri bilgilerinin Miisteri iliskileri ve Takibi yazilimi ile

giincellenmesi faaliyetlerini kapsar. Siirecin modeli Sekil 3.7'de verilmistir.

60



Siirec aktiviteleri agagida verilmistir:

1. Satis Destek Boliimii, Hedef kitle/Potansiyel Miisteri (Prospects/Leads)

listesini hazirlar.

2. Hedef kitle/Potansiyel Miisteri (Prospects/Leads) listesini Pazarlama Birimine
gonderir ve bunu Pazarlama Boliimiine bildirir. Pazarlama Bolimi, Hedef

Kitle/Potansiyel Miisteri listesini; pozisyon, yer ve biitge faktorlerine gore

kategorize eder.

3. Pazarlama Béliimii, Hedef Kitle/Potansiyel Miisteri’ye gére Uriin Regetesini-

Agacmi (Bill of Material) hazirlar.
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ic satis ve pazarlama
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Diger pazarlama/satis
faaliyetlerini baslat

Sekil 3.7 Dogrudan Postalama Siireci Modeli
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4. Pazarlama Boliimii, Pazarlama malzemelerini iiretir veya tirettirir. Pazarlama
Béliimii ayn1 zamanda malzeme bilgilerini diizenler (Or: Isim, Adres vb).

5. Pazarlama BoOliimii, Pazarlama araglarim1 (Medya - Brosiir, Baskili
malzemeler vb.) (Marketing Collateral) depolar.

6. Pazarlama Boliimii, Uriin Agacina gore Pazarlama Araglarimi (Medya -
Brosiir, Baskili malzemeler vb.) hazirlar, bir araya getirir ve olusturur.

7. Pazarlama Béliimii, Uriin Agacina gére hazirlanan Pazarlama Araglarinin
(Medya - Brosiir, Baskili malzemeler vb) istenildigi veya gerektigi gibi
hazirlanip hazirlanmadigini ve tiim malzemelerin bulundugundan emin olmak
icin gerekli kalite kontroliinii yapar.

8. Pazarlama Bolliimii, gonderi ve teslim formlarini olusturur.

9. Pazarlama Boliimii, Posta Sisteminde gonderi ve takip bilgilerini yaratir.

10. Pazarlama Boliimii, takip numarasi, adres vb. gonderi takip bilgilerini
kaydeder.

11. Pazarlama Boliimii, Postalama bilgilerini Sistem veritabanina yiikler.

12. Pazarlama Bolimii, takip bilgilerine satis personelini dahil eder.

13. Bu asamadan sonra siirecin bitimi iki aktivite ile sonra erer. Birinci aktivite
hazirlanin posta gonderirsinin kargoya tarafindan alinmasidir. Kargo
tarafindan alinan paket dogrudan postaya verilir.

14. Diger aktivite ise postalama bilgilerini i¢ satis ve pazarlama birimlerine
gonderilmesidir. Bundan sonra yapilacak aktivite pazarlama ve satig

faaliyetlerinin baslatilmasidir.

3.3.6. Diger Pazarlama Siiregleri

Yukarida agiklanan siiregler akis diyagramlari ile birlikte verilmistir. Bu boliimde
Pazarlama ile ilgili olarak cesitli kategorilerdeki siiregler agiklanacaktir. Bu
siiregclerde modeller verilmeyecektir. Modeller isletmelerin kendi ¢alisma
modellerine gore kendileri tarafindan gelistirilebilecektir. Asagida bu siirecler

acilanmistir.

3.3.6.1.  Arama Motoru Optimizasyonu Planlama Siireci

Bu siireg, organizasyonun mevcut web sitesinin; Tekdiizen Kaynak Bulucu (Uniform

Resource Locator - URL) klasor yapisi ve navigasyon agisindan mimarisinin ve
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anahtar kelime hedeflemesi degerlendirilmesini ve devaminda web sitesi veri
trafigine, anahtar kelime egilimlerine ve {riin konumlandirma stratejilerine dayali
olarak yapilacak olan diizenlemeleri kapsamaktadir. Siirecin aktivitelerini ve is
akigint gosteren model olusturulmamistir. Bu model yukaridaki yaklasimla

olusturulabilir.

3.3.6.2. Sosyal Medya Kampanya Y 6netimi Siireci

Bu siireg, Twitter araciligi ile sosyal medya kampanya diizenlenmesi faaliyetlerini
icermektedir. Bu siire¢ kapsaminda; Twitter hesaplarinin yaratilmasi, benzer
hesaplarin analizi, hesaplarin devamlilifi agisindan HootSuite, TweetDeck gibi
Twitter yonetim araglarinin kullanimi gibi aktiviteler bulunmaktadir. Siirecin
aktivitelerini ve is akismni gosteren model olusturulmamistir. Bu model yukaridaki

yaklagimla olusturulabilir.

3.3.6.3.  Pazarlama Arastirmasi ve Rakip Analizi ve Raporlama Siireci

Bu siireg, rakip sirket ve iirlinler acgisindan gerekli raporlarin yaratilmasi ve
devaminin saglanmasi faaliyetlerini igerir. Bu siire¢ kapsaminda arastirma
yonteminin nasil gelistirilecegi, rakiplerin belirlenmesi, veri toplama ve rapor tiretme
aktiviteleri bulunmaktadir. Siirecin aktivitelerini ve is akisin1 gosteren model

olusturulmamaistir. Bu model yukaridaki yaklasimla olusturulabilir.

3.3.6.4.  Miisteri Profili Yaratma Siireci

Bu siire¢ iirliniin pazarlanacagr hedef kitledeki tiiketici karakterinin yaratilmasi
faaliyetlerini  kapsamaktadir. Bu siireg¢ kapsaminda; karakter sablonunun
gelistirilmesi, benzer iriinler icin demografik bilgilerin analizi ve kisisel karakter
dokiimanlariin yaratilmasi aktiviteleri yer alir. Siirecin aktivitelerini ve is akisin

gosteren model olusturulmamaistir. Bu model yukaridaki yaklagimla olusturulabilir.

3.3.6.5. Uriin Y6netimi Uriin Yol Haritas1 Yaratma Siireci

Bu siireg, iirlin gelistirme stratejisinde kullanilmak {izere kullanilacak olan iiriin yol
haritasinin  yaratilmasina yoneliktir. Bu siire¢ kapsaminda; iriin yol haritasi
sablonunun olusturulmasi, anahtar paydaslar ve miisterilerle goriismeler ve piyasaya

stiriilecek trilinlin 6zellikleri veya mevcut bir iirline yapilacak olan ilavelerle ilgili
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zaman ¢izelgesinin yaratilmasi aktiviteleri bulunmaktadir. Siirecin aktivitelerini ve is
akisini  gosteren model olusturulmamistir. Bu model yukaridaki yaklagimla

olusturulabilir.

3.3.6.6.  Uriin Yonetimi Pazar Ihtiyaclar1 Dokiimam Yaratilmas: Siireci

Bu siire¢, analiz edilen {iriiniin, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini ne Olgiide
karsiladigim aciklayan Pazar Ihtiyag Dokiimanm olusturulmasma yoneliktir. Bu
dokiiman iirlin gelistirme ile ilgili olarak bir rehber olmakta ayni zamanda diger
pazarlama elemanlarina pazarlama girisimleriyle ilgili kreatif caligmalarda yardimci
olur. Bu silire¢ bu calismalar kapsamindaki aktiviteleri igermektedir. Siirecin
aktivitelerini ve is akismni gosteren model olusturulmamistir. Bu model yukaridaki

yaklagimla olusturulabilir.

3.3.6.7.  Igerik Pazarlama Medya Malzemelerinin Olusturulmas1 Siireci

Bu siireg; brosiir, basili dokiimanlar, satis sirasinda kullanilacak gorseller, web
igerigi, lirtin tanitict dokiimanlar, promosyonel resimler gibi yeni pazarlama medya
malzemelerinin yaratilmasi ve tretilmesi ile ilgilidir. Siireg; is biriminden taleplerin
alinmasi, pazarlama stratejisine gore pazarlama medya malzemelerinin aranje
edilmesi ve medya malzemelerinin son halleri konusunda onay veya ret aktivitelerini
icermektedir. Siirecin aktivitelerini ve is akisini gosteren model olusturulmamistir.

Bu model yukaridaki yaklagimla olusturulabilir.

3.3.6.8. Halkla iliskiler Basin Biilteni Olusturulmasi Siireci

Bu siireg, halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda basin biilteni yazilmasi ve
olusturulmast ile ilgilidir. Siire¢, tiim paydaslarla yapilan gorligmeleri, basin biilteni
igeriginin olusturulmasi, kopya haklarinin yonetimin, basin biilteninin diizenlenmesi
ve gozden gecirilmesi ve sonugta onaylanmasi aktivitelerinin igerir. Siirecin
aktivitelerini ve is akisin1 gosteren model olusturulmamistir. Bu model yukaridaki

yaklasimla olusturulabilir.

3.3.6.9.  Halkla Iliskiler Sosyal Yardim Programlari Siireci

Bu siireg, isletmeninin markasi ile ilgili olarak toplum iizerinde olumlu bir hava

yaratilmasma yonelik faaliyetler ile ilgilidir. Uriin ile ilgili yapilan pazarlama

64



faaliyetlerinin yani sira yapilan bu calismalar toplum iizerinde markanin havasin
artirmakta ve pazarlama faaliyetlerine yardimci olmaktadir. Siireg; konuyla ilgili
markanin toplumdaki yerinin belirlenmesi, soysal yardim faaliyetlerinin planlanmasi
ve uygulanmasi aktivitelerini igerir. Siirecin aktivitelerini ve is akisini gosteren

model olusturulmamistir. Bu model yukaridaki yaklasimla olusturulabilir.

3.4. Anahtar Performans Gostergeleri

Endiistride performansin gozlenmesi ve takip edilmesindeki en 6nemli ara¢ Anahtar
Performans Gostergeleridir (APG). APG'ler organizasyonun hedefleri dogrultusunda
ilerlemesine yonelik olarak siire¢lerdeki gelistirilebilecek alanlarin tespit edilmesinde
en biliyiik yardimcilardir. Endiistride iiretim, bakim, kontrol ve her tiirlii operasyon
stireclerinde kullanilabildigi gibi, organizasyonlardaki tiim yonetim siireglerinde de
bu APG'leri kullanmak miimkiindiir. Daha dogrusu bu APG'ler kullanilmadan
stireglerin performanslarin1 degerlendirmek ve buna yonelik olarak iyilestirmeler ve
gelistirmeler yapmak miimkiin degildir. Performansin iyi veya kotii durumda oldugu
nasil anlasilacaktir?  Performanslarin degerlendirilmesinde en o©nemli kriter
kiyaslama (Benchmarking) yontemidir. Kiyaslama ile siire¢lerimizi bu konuda
faaliyet goOsteren diger organizasyonlarn siirecleri ile karsilastirma yapmak
miimkiindiir. Boylelikle siire¢lerimizin hangi yone yani iy yonde mi yok sa koti
yonde mi gelistigini takip etmemiz miimkiindiir (Lindberg, Tan, Yan ve Starfelt,
2015).

Bu boliimde pazarlama ile ilgili Anahtar Performans gostergeleri ele alinacaktir. Bu
kapsamda ornek olarak ii¢ adet APG ele alinacak ve APG'lerin siireglerle olan
iliskileri yani hangi siirecler icin kullanilabilecegi belirtilecektir. Oncelikle APG'nin
tanim verilecek daha sonra bu APG'nin nasil hesaplanacagi, ne tiir bir APG oldugu

ve hangi siireglerle iligkili oldugu verilecektir. Bu APG'ler agagida ele alinmustir.

3.4.1. E-Posta Pazarlamasi: Tiklanma Orani

3.4.1.1. Tanim ve Hesaplama

Tanim: Tiklanma Orani anahtar performans gostergesi e-posta ile gergeklestirilen
pazarlama kampanyalarinin verimliligini ve etkinligini 6l¢mek i¢in kullanilan bir

APG'dir. Giiniimiizde misteriler ve isletmeler dijital iiriin ve hizmetleri kullanmaya
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daha ¢ok egilim gostermektedirler. Ozellikle yeni miisterilerin kazanilmasinda ya da
mevcut miisterilerin yeniden angaje edilmesinde bu daha da 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle Tiklanma Oran1 anahtar performans gostergesi daha da 6nem kazanmaktadir.
Genel olarak daha c¢ok tiklanma sayis1; daha ¢ok veri iletisimi ve boylelikle daha ¢ok
marka bilinirligi ve daha ¢ok gelir demektir. Buna ilave olarak ayni zamanda bu
gosterge potansiyel irliin veya kampanyanin basarisinin belirtisi olabilir. Diger
taraftan bu gostergedeki diisiikliik, kampanyanin olumlu gitmediginin ve sonucunun
basarisiz olacaginin belirtisi olabilir. Bu durumda ilgili siirecin tekrar ele alinarak
yeniden diizenlenmesi gerekebilir. E-posta kampanyalarinin muhtemel ¢6ziimleri; e-

posta'nin yeniden tasarimi ve/veya daha ¢ok hedefe odaklanma seklinde olabilir.

Hesaplama: Toplam Tiklama Sayisi / Toplam Gonderilen e-posta

APG Tipi: Kalite

3.4.1.2. Miskili Siiregler

Kiiciik ve Tekrarli Kampanyalar Siireci: Bu siireg, is birimlerinin kiigiik ve orta
Olcekli pazarlama kampanyalarinin planlanmasi, diizenlenmesi, onaylanmasi ve

uygulanmasina yoneliktir.

Pazarlama Proje Gelistirme Siireci: Yeni pazar girisimleri ve kampanyalari igin;
tasarimci, kopyalama ve kreatif 6zet hazirlanmasinin ilk planlamasi ile ilgili bir

siiregtir.

Biiyiik Kampanya Siireci: Bu siire¢ biiyilik ¢aptaki kurumsal pazarlama program ve

kampanyalarinin planlanmasi, diizenlenmesi ve baglatilmasi ile ilgilidir.

3.4.1.3.  [lliskili Anahtar Performans Gostergeleri

Agilma Orami (E-posta Pazarlama): Bu APG, miisteri veya iiyelere gonderilen

e-postalarin alic1 tarafindan agilma oranidir.

Potansiyel Miisteri Baglama Orani: Arama Motoru Optimizasyonu kampanyasi

sonucunda satis ile sonuglanan miisteri sayisinin oranidir.
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3.4.2. E-Posta Pazarlamasi: A¢ilma Orani

3.4.2.1. Tanim ve Hesaplama

Tanim: Ag¢ilma Orani anahtar performans gostergesi (APG) e-posta kampanyasinin
etkinligini o6lgen bir gostergedir. Bu gostergedeki diisiikliik, kampanyanin olumlu
gitmediginin ve sonucunun basarisiz olacaginin belirtisi olup siirecin tekrar ele
alimarak yeniden diizenlenmesi gerekebilir. Burada ortaya ¢ikan sorunlardan biri
yiiksek agilma oranlarina ragmen soncun satiga doniismemesidir. Bunun ¢6zlimii i¢in
deger zinciri analizinin yapilarak sorunun nereden kaynaklandiginin tespit edilmesi
gerekir. Ornegin, yiiksek agilma oranina ragmen diisiik tiklanma orani, e-postanin
icerigi ve tasariminin Yyetersizliginden, web sayfasinin yanlis diizenlenmis
olmasindan veya dogrudan diirliniin kendisinden kaynaklanabilmektedir. Diisiik
acilma orani istenmeyen e-posta (Spam) kampanyalarindan veya kotii yazilmis konu

satirindan kaynaklanabilmektedir.

Hesaplama: Toplam Agcilan E-posta / Toplam Gonderilen e-posta

APG Tipi: Kalite

3.4.2.2.  lliskili Siiregler

Kiiciik ve Tekrarli Kampanyalar Siireci: Bu siireg, is birimlerinin kiiciik ve orta
Olcekli pazarlama kampanyalarinin planlanmasi, diizenlenmesi, onaylanmasi ve

uygulanmasina yoneliktir.

Pazarlama Proje Gelistirme Siireci: Yeni pazar girisimleri ve kampanyalari igin;
tasarimcl, kopyalama ve kreatif 6zet hazirlanmasmin ilk planlamasi ile ilgili bir

siirectir.

Biiylik Kampanya Siireci: Bu siire¢ biiyiik captaki kurumsal pazarlama program ve

kampanyalarinin planlanmasi, diizenlenmesi ve baslatilmasi ile ilgilidir.
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3.4.2.3. [liskili Anahtar Performans Gostergeleri

Tiklanma Oram1 (E-posta Pazarlama): Miisteri veya iiyelere gonderilen e-posta
tizerinden e-posta alicilarinin tiklama sonucu isletmenin web sayfasina gitmesinin

oranidir.

Potansiyel Miisteri Baglama Orani: Arama Motoru Optimizasyonu kampanyasi

sonucunda satis ile sonuglanan miisteri sayisinin oranidir.
3.4.3. Pazarlama Giderlerinin Toplam Gelir igindeki Oran1

3.4.3.1. Tanim ve Hesaplama

Tanim: Pazarlama Giderlerinin Toplam Gelir I¢indeki oran1 anahtar performans
gostergesi  (APG) isletmenin toplam geliri icindeki pazarlama giderlerinin
Olciilmesine yonelik bir gostergedir. Bu gosterge ile pazarlamanin toplam gelir
icindeki yeri veya gelirin ne kadariin pazarlamaya gittigi goriilebilir. Pazarlama
Giderlerinin Toplam Gelir icindeki oranindaki yiikseklik pazarlama biriminin isletme
icinde verimsiz ve etkin olmayan bir sekilde calistigini gosterir. Bu durumda
pazarlama, isletmenin satiglarini siiriikleyen bir birim olmaktan 6teye bir maliyet
merkezi olmaktadir. Isletmeler Pazarlama Giderlerinin Toplam Gelir Igindeki
oraninit miimkiin oldugu kadar diigiik tutmak durumundadirlar. Bunun i¢in 6zellikle
savurgan ve etkin olmayan programlar1 kesmeleri ve pazarlamaya yapilan yatirnrmdan
elde edilecek getiriyi baska yerlerden nasil elde edeceklerini arastirmalar1 gerekir.
Ornegin tiiketicinin; marka, iiriin veya sirket tercihlerinin hizla degistigi giiniimiiz
rekabet ortaminda pazarlama programlarmma daha fazla yatinm gerekli

olabilmektedir.
Hesaplama: (Pazarlama Gideri / Toplam Gelir) * 100

APG Tipi: Maliyet
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3.4.3.2.  liskili Siiregler

Kiiciik ve Tekrarli Kampanyalar Siireci: Bu siireg, is birimlerinin kii¢iik ve orta
Olcekli pazarlama kampanyalarinin planlanmasi, diizenlenmesi, onaylanmasi ve

uygulanmasina yoneliktir.

Biiylik Kampanya Siireci: Bu siire¢ biiyiik captaki kurumsal pazarlama program ve

kampanyalarinin planlanmasi, diizenlenmesi ve baslatilmasi ile ilgilidir.

Kurumsal Pazarlama Siireci: Kurumsal pazarlama program ve kampanyalarinin

planlanmasi, biitcelenmesi, konsept olusturulmasi ve uygulanmasi ile ilgili siirectir.

3.4.33. Illiskili Anahtar Performans Gostergeleri

Calisan Basina Pazarlama Gideri: Pazarlama birimi tarafindan; iicretler, ikramiyeler,
pazarlama programlarina harcanan gider gibi toplam pazarlama giderinin isletmenin

tiimiinde c¢alisan kisi basina diisen miktar1 gosteren bir APG'dir.

Potansiyel Miisteri Baglama Orani: Arama Motoru Optimizasyonu kampanyasi

sonucunda satis ile sonuglanan miisteri sayisinin oranidir.

3.4.4. Diger Anahtar Performans Gostergeleri

Bu boliimde pazarlama is akislarinda kullanilabilecek diger bazi metrikler yani
anahtar performans gostergeleri verilmistir. Bu gostergeler, olusturulmasi muhtemel
pazarlama is siireglerinde kullanilabilecegi gibi ayni zamanda siire¢ caligsmasi
sirasinda da tespit edilebilirler. Asagidaki siirecler yukarida agiklanan siireclere ilave

olarak 6rnek olmak {izere verilmistir.

Reklam Giderlerinin Toplam Gelire Orani: Bu anahtar performans gostergesi belirli
bir zaman diliminde bir girketin toplam reklam giderlerinin toplam gelire boliinmesi

ile elde edilir.

Tiklayarak Web Sayfasina Gitme Oran1 (Facebook): Belirli bir zaman dilimi i¢inde,
Facebook'ta kullaniciya gosterildikten sonra tiklanarak ilgili web sayfasina
gidilmesini saglayan reklamlarin sayisinin toplam gosterilen reklamlarin sayisina

boliinmesiyle elde edilir.
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Tiklanma Maliyeti (Facebook): Bu anahtar performans gostergesi Facebook'ta
yayinlanan bir reklamin maliyetini gosterir. Facebook'ta yapilan her bin reklam

gorlntiisiiniin toplam Facebook pazarlama maliyetine boliinmesi ile bulunur.

E-posta Pazarlamasi Istenmeyen E-posta (Spam) Sikayet Orani: Bir e-posta
pazarlama kampanyasi sirasinda kendisine gelen e-postalari istenmeyen e-posta
(spam) olarak isaretleyen veya taciz olarak rapor eden kullanicilarin sayisinin
kampanya sirasinda gonderilen toplam e-postalarin sayisina boliinmesi ile elde edilen

orandir.

E-posta Pazarlamas1 Abonelikten Cikma Orani: Bir e-posta pazarlamasi sirasinda e-
posta aldiktan sonra sirketin e-posta listesinden ¢ikan kullanicilarin sayisinin

kampanya sirasinda génderilen toplam e-posta sayisina oranidir.

Pazarlama Calisanlarinin Toplam Calisanlara Orani: Bir sirketin pazarlama biriminde
calisanlarinin sayisinin sirketin toplam calisan sayisina boliimiinden elde edilen

orandir.

Sosyal Medya Pazarlama Giderinin Toplam Pazarlama Giderine Orani: Belirli bir
zaman dilimi igerisinde sosyal medya pazarlama giderlerinin toplam pazarlama
giderlerinin ic¢indeki yerini belirlemek i¢in kullanilir. Sosyal medya pazarlama

giderleri toplam pazarlama giderlerine boliinerek bulunur.

Dijital Kanal Reklam Giderlerinin Toplam Reklam Giderlerine Orani:Bir sirket
tarafindan; arama motoru optimizasyonu, sosyal medya, {icretli aramalar, online
videolar gibi dijital kanallardan yapilan reklamlarin giderlerinin toplaminin, toplam
reklam giderleri i¢indeki yerinin tespit edilmesi i¢in kullanilir. Dijital kanallardan
yapilan reklamlarin giderlerinin toplaminin, toplam reklam giderlere bdliinmesi ile

bulunur.

Klasik Yontem Reklam Giderlerinin Toplam Reklam Giderlerine Orani:Bir sirket
tarafindan; televizyon, radyo, dis mekan gorseller, basili materyaller aracilig: ile

yapilan reklamlarin giderlerinin toplaminin, toplam reklam giderleri i¢cindeki yerinin
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tespit edilmesi i¢in kullanilir. Klasik kanallardan yapilan reklamlarin giderlerinin

toplaminin, toplam reklam giderlere boliinmesi ile bulunur.

Halkla iliskiler (Public Relations - PR) Giderlerinin Toplam Pazarlama Giderlerine
Orani: Toplam halkla iliskiler giderlerinin toplam pazarlama giderlerinin igindeki
yerini belirlemek icin kullanilir. Toplam halkla iligkiler giderlerinin toplam

pazarlama giderlerine boliinmesi ile bulunur.

Her Bir Pazarlama Calisanina Diisen Pazarlama Programi: Toplam pazarlama
calisan1 sayisinin belirli bir zaman dilimi icerisinde gelistirilen pazarlama programi
sayisina boliinmesi ile elde edilen orandir. Program, belirli bir pazarlama hedefini
gerceklestirmek tizere reklam, sosyal yardim, igerik gelistirme ve benzeri birbiri ile

koordineli bir grup faaliyetin tiimiine birden verilen addir.

Basili Materyal Reklam Giderlerinin Toplam Pazarlama Giderlerine Orani: Gazete
ve dergi benzeri toplam basili materyal pazarlama giderlerinin toplam pazarlama
giderleri igindeki yerini tespit etmek amaciyla kullanilir. Basili materyal reklam

giderlerinin toplam pazarlama giderlerine bolinmesiyle elde edilen orandir.

3.5. Havayolu Pazarlamasi

Son yillarda havayolu endiistrisi ¢ok biiyiik degisimler gostermektedir. Teknolojideki
gelismeler, internetin kullanimi, elektronik biletler, ortaklik girisimleri gibi
yeniliklerle maliyetler diistirilmektedir. Bu degisen diinyada, bazi havayolu sirketleri
cok 1yi yerlere gelirken bazilar1 da ise pazardan silinmektedir. Bunun, iilke
ekonomilerine bagli olarak bircok nedeni olabilecegi gibi esas temel neden
sitketlerin ~ pazarlama  stratejilerini  ve  slireclerini tam  olarak  dogru
yapilandiramamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu boliimde, pazarlama tekniklerinin
ve bu baglamda reklam ve halkla iligkiler siireclerinin havayollarina nasil

uygulanacag ele alinacaktir.

3.5.1. Havayolu Pazarlamasinda Tutundurma

Uriinii tasarlayan ve fiyatlandirmayr yapan havayolu sirketi bu hedef kitlesine
duyurmak ve onunla iletisim haline gegmek durumundadir. Bu iletisim pazarlama

karmasinin en goriinen ve ayrilamaz bolimidir. Pazarlama karmasinin
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verimliliginin en yiliksek seviyelere ulagabilmesi i¢in tutundurmanin diger

elemanlarla yakin iligki icinde ¢alismas1 gerekir.

Yapilan arastirmalarda pazarlama karmasinin en 6nemli elemani olarak tutundurma
tespit edilmistir. Bunun iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi; artan rekabet
kosullaridir. Bir ¢ok havayolu sirketi en iyisinin kendisi oldugunu tiiketicilere ikna
etme cabasi i¢indedir. Bu rekabet ortaminda bir hava yolu sirketinin etkin bir
tutundurma politikast izlemesi zorunludur. Aksi takdirde bu pazarda silinip
gidecektir. Ikincisi ise pazarin globallesmesidir. Diinyadaki fiyat serbestisi ve
internet gibi yeni teknolojilerin yayginlagsmasi ile bir cok havayolu pazari 24 saat

acik sinirsiz hale gelmistir.

3.5.2. Havayolu Pazarlamas1 Reklam ve Halkla Iliskiler Siiregleri

Havayolu sirketlerinin tutundurma agisindan; yeni iirlinleri tanitmak, eski iiriinleri
hatirlatmak ve hedef kitleyi ikna etmek gibi tutundurma hedefleri vardir. Bu
hedeflere ulasabilmek i¢in bazi araglari olup bu araglari tutundurmanin tipine ve
hedef kitleye gore kullanabilir. Bu araglarin tiimiine birden "Tutundurma karmas1"

denmektedir. Bunlar; kisisel satig, reklam, halkla iliskiler ve satis promosyonudur.

Topluluklar1 ¢ekmek i¢in kullanilan reklamin aksine kisisel satis 6zellestirilmis bir
tutundurma seklidir. Bunun amaci reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinin
arasindaki aci1g1 kapatmaktir. Bu yontemin kendine has avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Avantajlarim1 ele alacak olursa; belirli bir gruba yogunlasma, hedef
kitleye aninda erisim ile geri doniisii alabilme ve satis1  baslatip pazarlik edip
bitirebilme 06zelligine sahip olmasidir. Dezavantajlarindan en 6nemlisi pahali bir

yontem olmasidir.

3.5.3. Reklam

Reklam; bir mal veya hizmeti tanitmak tizere {icreti karsiliginda yapilan, kisisellik
tagimayan toplu iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu, bir havayolunun en goriinen
ve en pahali tutundurma yontemidir. Son tahlilde, havayolu reklamlar1 hedef kitlede
bir davranis yaratmak veya hedef kitlenin davranislarini degistirmektir. Ornegin bir
tatil merkezine giden seferlerde ucuzluk yapildigini igeren bir reklam, bagka bir yere

gidecek olan miisterinin davranigini degistirebilecektir.
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Havayolu sektoriinde reklamin temel amaclari agagidadir:

e Pazara yeni bir {iriin tanitmak;

e Yeni bir pazara girmek;

e Yeni bir miisteri boliimiinii hedeflemek;

e Bir iiriin i¢in toplam pazar talebini artirmak;

e Bagka tiirlii erisilemeyecek pazarlara girmek;

e Diger pazarlama karmasi araglarina destek olmak;

e Bir sirket ve tiriinleri hakkinda toplumda iyi duygular yaratmak.
Bu faktorlerin arasinda en 6nemlilerinden birisi diger pazarlama karmasi araglarini
desteklemektir. Ornegin; bir havayolu sirketinin en uygun fiyati, en iyi miisteri
servisi ve en iyl Uriini olsun sonugta bunun faydalarii misteri aktarmak

durumundadir.

Pazarlamaci reklama karar verdigi takdirde bunun i¢in secebilecegi bir ¢ok medya

vardir. Asagida bu medya, avantajlar1 ve dezavantajlari ele alinmistir.

3.5.3.1.  Basili Medya

Gazeteler: Esnek ve hizli araglardir. Cok kisa bir zaman ic¢inde reklam yaratilip

yayinlatilabilir. Yeni tirlinlerin tanitilmasi i¢in uygundur. Ancak, dmrii kisadir.

Dergiler: Yiiksek kalitede renkli grafikler i¢in iyi bir aractir. Gazetelere gore bos
zamanlarda okundugu icin gazetelere gore daha etkin olabilir. Ancak; bir sakincasi

haftalik ya da aylik olarak yayinlanmalaridir. Bu agidan esnek degildirler

Di1s Mekan: Pahal1 bir yontemdir. Uzun mesajlari iletemezler.

Basili medya ile ilgili olarak "Icerik Pazarlama Medya Malzemelerinin
Olusturulmas1" siireci yukarida ele alinmistir. Bu stireg; brosiir, basili dokiimanlar,
satis sirasinda kullanilacak gorseller, web igerigi, {iriin tanitici dokiimanlar,
promosyonel resimler gibi yeni pazarlama medya malzemelerinin yaratilmasi ve
tiretilmesi ile ilgilidir. Bu siire¢ ile ilgili olarak model olusturulmamis olup

olusturulmus olan modellerde kullanilan yontemle bu modeller olusturulabilir.
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Basili medya ile ilgili olarak olusturulacak olan siire¢c modelleri kapsaminda anahtar
performans gostergeleri de yukarida verilmistir. Bu gostergelerden "Klasik Yontem
Reklam Giderlerinin Toplam Reklam Giderlerine Oran1" gostergesi yaratilacak diger

anahtar performans gostergelerine 6rnek olarak kullanilabilecektir.

3.5.3.2. Goriintili Yaym

Televizyon: televizyon reklamlar1 pazar esnekligi, ses ve goriintiilerin kullanim1 ve
eristigi hedef kitle agisindan etkin bir iletisim yontemidir. Pahali olmasi en énemli
sakincalarindandir. Bazen mesaj karsiya iletilemeyebilir. Televizyon pazarlamasi

biiyiik biitce ve biiyiik hedef kitleler i¢in daha uygundur.

Radyo: Televizyona gore daha ucuzdur. Satis promosyonlari, yeni destinasyonlar ve
tiriinlerin iletisimi i¢in daha uygundur. Radyo reklamlari dogru zamanda ve dogru
kanalda yapildig1 takdirde spesifik hedef kitleye ulagabilir. Uzun iriin bilgilerini

aktarmak i¢in uygundur.

Basili medya ile ilgili olarak "icerik Pazarlama Medya Malzemelerinin
Olusturulmas1" siireci yukarida ele alinmistir. Bu siireg; brosiir, basili dokiimanlar,
satig swrasinda kullanilacak gorseller, web igerigi, {riin tanitici dokiimanlar,
promosyonel resimler gibi yeni pazarlama medya malzemelerinin yaratilmasi ve
tretilmesi ile ilgilidir. Bu siire¢ ile ilgili olarak model olusturulmamis olup

olusturulmus olan modellerde kullanilan yontemle bu modeller olusturulabilir.

Basili medya ile ilgili olarak olusturulacak olan siire¢ modelleri kapsaminda anahtar
performans gostergeleri de yukarida verilmistir. Bu gostergelerden "Klasik Yontem
Reklam Giderlerinin Toplam Reklam Giderlerine Oram1" gostergesi yaratilacak diger

anahtar performans gostergelerine drnek olarak kullanilabilecektir.

3.5.3.3. Posta

Havayolu hedef kitlesi i¢in uygundur. Bir havayolu sirketi belirli bir grubu veya
kisileri hedeflediginde bu ydntemi kullanir. Bu durumda havayolu sirketleri bu
gruplara erisim bilgilerini satin alir. Bu yontemi sakincasi bu iletisim bilgilerini

bulabilmektir. Havayolu sirketleri 6zel ugus programlarinda sik¢a kullanirlar.
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Posta ile ilgili siire¢ "Dogrudan Posta Pazarlamasi Siireci" adiyla yukarida
verilmistir. Bu siire¢; Hedef kitle/Potansiyel Miisteri (Prospects/Leads) listesinin
hazirlanmasi, Hedef Kitle/Potansiyel Miisteri’ye gére Uriin Regetesini-Agacini (Bill
of Material) hazirlanmasi, yiik ve kargolarin hazirlanmasi ve miisteri bilgilerinin
Miisteri liskileri ve Takibi yazilimi ile giincellenmesi faaliyetlerini kapsamaktadir.

Siirecin adimlar1 ve siirecin modeli yukarida verilmistir.

3.5.3.4. E-Posta

E-posta, havayolu sirketleri i¢in en yaygin ve en ¢ekismeli bir yontem haline
gelmistir. Asagida kullanim yontemleri verilmistir:

e Yeni ugus programlar1 ve destinasyonlar;

e Yeni seyahat politikalart (Yeni bagaj limiti vs.);

e Ucus programlarinda degisiklikler;

e Bekleme listesindeki miisterileri bilgilendirmek;

e Yeni promosyonel iicretleri duyurmak;

e Sik ugan yolcular1 yeni ddiiller konusunda bilgilendirmek.
Ucuz maliyet, kisisellestirme ve zamaninda pazar (Time-to Market) avantajlari

olarak soylenebilir. Dezavantajlari ise istenmeyen e-posta (Spam) konusudur.

Giliniimiizde dijital medya cok sik¢a kullanilmaktadir. Bunlardan en 6nemlilerinden
biri e-posta pazarlamasidir. Ozellikle miisteriler ve sirketler bu medyay: sikca
kullanmaktadir. E-posta pazarlamasi siirecinin yukaridaki oOrnekler ve iglincii
boliimde verilen model Onerisi 15131nda modellenmesi ve yonetilmesi miimkiindiir.
Bu siire¢ ile ilgili anahtar performans gostergeleri verilecektir. Bunlarda ilki
gonderilen e-postalarin agilma oranidir. Bu gosterge "E-Posta Pazarlamasi:Tikla
Oran1" adiyla yukarida verilmistir. Burada tiklamadan kasit kullaniciya gelen
e-posta'dan hareketle sirketin web sitesine gidilmesinin basar1 durumunu 6l¢mektir.
Bu gosterge toplam tiklama sayisinin gonderilen toplam e-posta sayisina oramidir.
Diger bir anahtar performans gostergesi ise "E-Posta Pazarlamasi:A¢ilma Orami" dir.
Bu gosterge gonderilen e-postalarin kullanici tarafinda agilmasi ile ilgilidir. Bu iki
gosterge drnek olarak verilmistir. Ayrica, bir e-posta pazarlama kampanyasi sirasinda
kendisine gelen istenmeyen e-postalarla ilgili olarak "E-posta Pazarlamasi

Istenmeyen E-posta (Spam) Sikayet Orani" gostergesi ve bir e-posta pazarlamasi
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sirasinda e-posta aldiktan sonra kullanicilarin sirketin e-posta listesinden ¢ikmastyla
ilgili olarak "E-posta Pazarlamasi Abonelikten Cikma Orami" gostergesi

kullanilabilir. Bu gostergeler yukarida ele alinmistir.

3.5.3.5.  Posta Yoluyla Ortak Girisimcilerle Birlikte Tutundurma

Bir havayolu sirketinin yeni miisterilere erismesi i¢in ayn1i amaci tagiyan diger
sirketlerle ortak girisimlerde bulunmasi diger bir yoldur. Bunlarin baginda kredi karti
sirketleri gelir. Ciinkii bu sirketlerin miisteri portfoyli cok genis ve ortak olup bu
musterilerin iletisim bilgileri bu sirketlerde mevcuttur. Bu ortak girisim agagidaki
adimlarla gerceklestirilebilir. Asagida belirtilmis olan faaliyetlere sadece faaliyetler
olarak bakmayip siire¢ olarak bakildiginda ii¢ilincli boliimde 6nerilen model aracilig
ile bu siireci yonetmek miimkiindiir. Havayolu pazarlamasimni ve tutundurma
hedeflerini belirle;

e Diger sponsorlar1 (Otel, Araba kiralama vb.) belirle ve davet et;

e Miisteriye yapilacak olan teklifi belirle;

e Kredi kart1 sponsoru ile konsept ve terimleri belirle;

e Alicilarin profil ve sayisini belirle;

e Alicilara gonderilecek mail teklifini gelistir.

e Kredi kart1 sponsorlarina teklif konusunda bilgi ver;

e Tutundurma sonrasi analizleri yap.

Diger Sirketler: Oteller, Yer Hizmetleri Sirketleri, Tema parklar

Bu kapsamda yukarida 2.3.5'de Posta basligi altinda agiklanan "Dogrudan Posta
Pazarlamasi Siireci" ile asagida 2.5.6'da Ortak Faaliyet Reklam Siireci bashig: altinda
aciklanmis olan siirecler birlikte kullanilabilir. Ayrica bir havayolu sirketi acentelerle
ortak calisma modeliyle ¢alisiyorlarsa kendi ¢alisma sartlarina uygun olarak diger
siireclerini agiklanan modelle yaratabilirler. Bu siireglerin anahtar performans

gostergeleri i¢in yine bu iki maddede aciklanan gostergeler kullanilabilir.

3.5.3.6.  Yeni Elektronik Medya

Internet: Internet giiniimiizde bir ¢ok pazarda en yaygin olarak kullanilan arag

durumuna gelmistir. Cok esnek bir ara¢ olup pazarlamaci aninda bir mesajini yaratip
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internet iizerinden yayinlayabilmektedir. Ayni1 zaman karsilikli etkilesimli bir
yontemdir. Havayolu sirketlerinde tutundurma i¢in gereken bilgiler asagidadir:

e Cok Ugan Yolcu Bilgisi;

e Havayolu Ugus Programlari;

e Yeni Destinasyonlar;

e Ucus ve Kapt Durumlart;

e Koltuk Durumlari;

e Rota ve Sehirler;

e Konfirmasyon ve para iade politikalar1

o Tatil Paketleri;

e Ozel Promosyonlar.

Miisteriler bu bilgileri dogrudan telefon yoluyla elde edebilmektedirler. Ancak
havayolu sirketlerinin toplam telefon kapasitesinin %601 bu tiir satisa yonelik
olmayan bilgi edinme ile ilgilidir. Bu bilgilerin internete aktarilmasi biiyiik tasarruf

saglayacaktir.

Gazete, radyo ve televizyon gibi internet de Dikkat Cekme, ilgi, Istek, Aksiyonu
gerceklestirebilecek durumdadir. Internet ile ilgili bazi Ozellikleri soyle
siralayabiliriz:
o  Web siteleri gazete,radyo ve televizyona gore reklamlarin hazirlanmasi daha
hizl1 ve daha ucuzdur. Bu ag¢idan etkindir.
e Bir web sitesi reklami bir ka¢ saat i¢inde hazirlanip yaymlanabilir
(Anindalik).
e Karsilikli etkilesimli olup bu baglamda miisterilerle karsilikli iletisim ve geri
doniis miimkiindiir.
o Sirketler kendileri ile ilgili bilgi ve gelismeleri miisterilerine ve kendi

calisanlarina aninda yayabilirler.

Internetin tutundurma amaciyla kullamlmas: ile ilgili kurallar asagidaki sekilde

siralanabilir:

e Karmasik grafikleri kullanilmamasi;

e "Pop-up" mesajlardan sakinilmasi;

77



e Imla hatalarinda sakinilmast;

e Zahmetli kayit siire¢lerinden kaginilmast;

e Endistri jargonundan sakiilmast,

e (Odeme, iptal ve para iade kosullarinin satin alma dncesi net olarak verilmesi;
Ozet olarak internet iizerinden yapilan pazarlamanin etkin olabilmesi i¢in basit ve

hizl1 olmasi gerekir.

Yeni Elektronik Medya ilgili olarak "Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine
Optimization - SEO) Planlama”, "Sosyal Medya (Twitter) Kampanya Yonetimi"
stirecleri 6rnek olarak verilebilir. Sosyal medya kapsaminda Facebook, LinkedIn gibi
sosyal medya araglar1 da kullanilabilmektedir. Bu siireglerle ilgili anahtar performans
gostergeleri verilmistir. Bu gostergeler "Tiklayarak Web Sayfasina Gitme Oram
(Facebook)" ve "Tiklanma Maliyeti (Facebook)" olarak yukarida agiklanmistir. Bu
gostergelerden ilki belirli bir zaman dilimi i¢inde, Facebook'tan tiklama suretiyle
ilgili sirketin web sayfasina gidilmesinin orani ile ilgilidir. Diger gosterge ise
Facebook'ta yaymlanan bir reklamin maliyeti ile ilgilidir. Bu gostergeler sosyal

medya iizerinden yapilan pazarlamalarin performansini gostergen gostergelerdir.

3.5.3.7.  Akilli Telefonlar ve Uygulamalar

Akilli telefonlar iizerinde gelistirilen uygulamalar masaiistii bilgisayarlar kadar

ve/veya daha fazla kullanilir hale gelmistir.

3.5.4. Reklam Uygulama

Havayolu sirketlerinin reklam i¢in uygun medyay1 Secerken dikkat etmeleri gereken
faktorler agsagidadir:

e Hedefledigi pazar boliimii ve her biri i¢in gerekli reklam hedefleri;

e Reklam hedeflerine gore segilecek en uygun medya;

e Reklam biitcesi (bu ilk iki maddeden etkilenebilir).

3.5.5. Reklam Ajanslarmin Kullanilmasi

Gerek pazarlama medyasinin segiminde gerekse pazarlama Sstratejilerinin
gelistirilmesinde sirketler, bu konuda tecriibeli profesyonel pazarlama sirketlerini

kullanmalidirlar. Boylelikle firmalar bagimsiz bir pazarlama sirketinin bakis
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acisindan faydalanabilecek ve tecriibeli bir pazarlama firmasimin pazar konusundaki
verilerinden faydalanabileceklerdir. Ancak pazarlama ajansinin se¢imi ve bu ajans ile
olan faaliyetlerin yonetimi kritik 6neme haizdir. Buradan gerek havayolu firmalar
gerekse reklam ajanslar1 kendi stireglerini 1yi bir sekilde yonetebilmelidirler. Bunun
icin Oncelikle her bir paydas kendi siireglerini yonetebilecek bir kafa yapisina sahip
olmalidir. Daha sonra bu iki organizasyon birlikte calismaya yonelik kendi

stireclerini birlikte calisacak sekilde yonetebilme yetenegine kavusmalidir.

Organizasyonlar, bir amaci gergeklestirmek lizere bir araya gelmis fonksiyonlardan
olusmaktadir. Ancak hedefe ulagmadaki faaliyetler hi¢ bir sekilde bir fonksiyon
icinde baslayip bitmez. Buna pazarlama agisindan bakacak olursak; hi¢ bir pazarlama
faaliyeti pazarlama birimi i¢in baslayip bitmez. Pazarlamanin sahip oldugu bir ¢ok
siirecin aktiviteleri diger birinler tarafindan gerceklestirilebilecegi gibi baska

stireglerin bir ¢ok faaliyeti pazarlama birimi tarafindan gerceklestirilebilmektedir.

Gerek pazarlama ajansi gerekse havayolu sirketi kendi i¢ siireglerini sirket
amaglarina ulagsmak icin diizenledikleri gibi, bir hava yolu sirketinin bir reklam
ajansim1 kullanmada durumunda da sirketlerin siireclerinin aktiviteleri birbiriyle
koordineli olarak calismak durumundadir. Her iki sirket kendi amaglarina dogru
ilerlerken baz1 aktiviteleri yerine getireceklerdir. Ancak bu aktiviteler hi¢ bir zaman
bir sirket icinde baslayip bitmeyecektir. Bazi siireglerde siirecin ilk aktivitesi
havayolu sirketinde baslayacak, diger aktiviteler ajansta devam edecek ve daha sonra
belki bu aktivite ajansta veya havayolu sirketinde sonra erecektir. Bazen de siirecin
ilk aktivitesi ajans'ta baslayacak ve diger aktiviteler havayolu sirketinde devam
edecektir. Bu nedenle bu tiir ¢aligma modellerinde her iki paydasin da siire¢ kafa
yapisina haiz olmasi biiylik 6nem tasir. Ciinkii 6nemli olan siirecin hedefine
ulagsmasidir. Tabii ki burada siirecin performansi da en Oonemli kriterdir. Her iki
paydasin siire¢ anahtar performans gostergeleri konusunda mutabik olmasi ve bu
gostergelerin  takip edilebilecek sayisal verilerden olusmasi gerekir. Siireg
yonetiminin asil amaci amag¢ ve hedeflere ulasmada daha etkin ve verimlilik
saglamak olduguna gore her iki taraf siire¢ iyilestirme ¢aligmalarinda gerekli gayreti

gostermek durumundadir. Aksi takdirde siire¢ yonetiminden bahsedilemez.
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3.5.6. Ortak Faaliyet Reklam Modeli

Bazi durumlarda bazi sirketler kendileri dogrudan bir reklam ajansi ile ¢aligmakla
birlikte bazen sirketler ortak faaliyet gosterdigi alanlarda birlikte ¢alistigi sirketlerle
birlikte reklam faaliyetlerini yiiriitebilmektedirler. Bu tiir calisma modeli genellikle
tedarik¢i ve acente modeliyle calisan sirketler i¢in gegerlidir. Boyle durumlarda her
iki organizasyonun da hedefi aynidir. Bu durumda reklam giderlerinin belirli oranda
bazi boliimleri sirketler tarafindan paylasilir. Bu tiir ¢alisma modeli havayolu
endiistrisinde sik¢a goriilen bir durumdur. Havayolu sirketleri satiglarin1 kendileri
yapabildikleri gibi daha ¢ok acenteleri araciligi ile de yapabilmektedirler. Bu
durumda havayolu sirketleri yari yariya veya anlasilan bir oranda pazarlama
giderlerini paylasirlar. Ornegin bir biiyiik havayolu sirketi olarak pazarlama
giderlerinin yar1 yariya paylasildigi bir basili materyal pazarlamasi, havayolu

sirketinin kendi yapacag1 pazarlama faaliyetlerine gére daha az faydali olacaktir.

Reklam ajanslar1 ile birlikte ¢alisma durumda agiklandigi sekilde ortak faaliyet
reklam modelinde de birlikte calisan iki organizasyon bulunmaktadir. Yukarida
aciklandig1 sekilde havayolu sirketlerinde oldugu gibi birlikte calisilan acentelerle
ortak faaliyet yiiriitiilmekte olup havayolu sirketinin ve birlikte calisilan acentelerin
amac ve hedefleri birbiriyle ortiismektedir. Bu ¢alisma modelinde de stiregler iki
organizasyonu yakindan ilgilendirmektedir. Paydas sirketler oncelikle siire¢ kafa
yapisina sahip olmalidir. Boylelikle yukarida agiklandig: sekilde siireglerini ortak bir

sekilde yonetmelidir.

3.5.7. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler bir havayolu sirketinin imajin1 desteklemek, iiniinii artirmak ve
hizmetleri i¢in miisterilerini uyarmakta kullanilan bir tutundurma yontemidir.
Reklama gore harcanan para daha az olup halkla iligkiler araglarinin gelistirilmesinin
maliyeti s6z konusudur. Bu da profesyonelce hazirlanmis materyallerin kullanimu,

PR kampanyalarinin hazirlanmasi ve faaliyetlerden kaynaklanir.

3.5.7.1.  Halkla iliskiler Araglar1

Reklamda oldugu sekilde havayolu sirketlerinde farkli yontemler mevcuttur:
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e Basin konferanslar1 ve basin biiltenleri hazirlamak (Yeni bir destinasyonun
duyurulmasi vb.);

e Basin kitleri (Havayolu sirketi hakkinda bilgi);

e Havayolu sirketine davet edilen basin mensuplari ile yemekler araciligi ile
sektordeki birlikler (Alliance) gibi yeni yaklasimlar konusunda bil vermek;

¢ Yeni seyahat egilimleri ve havayolu sirketinin bu konudaki yaklagimlar1

konularinda farkli ortamlarda konusma firsatlar1 yaratmak.

3.5.7.2.  Halkla iliskilerin Avantajlari

Gazete makaleleri ve arastirmalar halkla iligkilerin reklamlardan daha giivenilir ve
imaj olusturmada daha etkin oldugunu géstermektedir. Ornegin bir gazetede veya bir
internet sitesinde bir yolcunun bir havayolu ile yasadiklarin1 anlatmasi bir reklamdan

daha etkili olabilmektedir.

3.5.7.3.  Halkla Iliskilerin Dezavantajlar

Bazi1 halkla iligkilere yonelik makaleler sonugta negatif etkiye sahip olabilmektedir.
Ormnegin fiyatlarin asagiya dogru gidisi bazen tiiketici kitlesinde sirketin iflas1 algisim
yaratabilir. Bu nedenle bunun ¢ok dikkatli yonetilmesi gerekir.

Baz1 dezavantajlarina ragmen halkla iliskiler reklama gore ¢ok daha giiclii ve daha az
masraflidir. Halkla iligkilerde negatif etkiden kacinmak i¢in bir ¢ok firma

profesyonel yardim almalidir.

3.5.7.4. Halkla iliskiler Sirketlerinin Kullanilmas1

Reklamda oldugu sekilde bir cok sirket halkla iligkiler iletisimi stratejilerin
yaratilmasi ve uygulanmasinda dis firma kullanmaktadir. Bu seg¢enek kiiciik firmalar
icin ¢ok pahali goriinse de havayolu sirketleri i¢in kagmilmaz goriinmektedir.

Ornegin; medyadan gelen sorulara sadece kidemli yoneticiler yamt vermelidir.

Maliyet-etkin ve giivenilir bir ara¢ olmasina ragmen halkla iliskiler dikkatli
kullanilmalidir. Dogru kullanilmadigi takdirde tutundurulmaya calisan bir iriin ile
ilgili olarak negatif etki de yaratilabilir. Profesyonel sirketler bunu kontrol

edebilirler.
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3.5.7.5. Halkla Iliskiler Siirecleri

Bir 6nceki maddede reklam faaliyetlerinde oldugu gibi halkla iligkiler faaliyetlerinde
kurumsal isletmeler 6zellikle de havayolu sirketleri daha ¢ok dis kaynak kullanimi
suretiyle bu konuda uzmanlasmis firmalar1 kullanmaktadirlar. Burada da birlikte
calisan iki ayr1 organizasyon bulunmakta ve bu organizasyonlarin kendine has isleyis
tarzlar1 bulunmaktadir. Ancak halkla iligkiler ile ilgili siirecler her iki firmay1 da
ortaklasa ilgilendirmektedir. Siire¢ler bir firma iginde baslaylp bitmemekte;
genellikle bir firmada baslayan siirecin diger aktiviteleri kendi firmasi i¢inde devam
edebilecegi gibi diger firmada da devam edebilmektedir. Bir firmada baslan siireg
diger firmada sona erebilmektedir. Bu nedenle iki organizasyonun bir arada faaliyet

gosterdigi bu ortamlarda siireglerin dogru bir sekilde yonetilmesi 6nem arz eder.

Yukarida halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda basin biilteni yazilmasi ve
olusturulmasi ile ilgili "Halkla Iliskiler Basin Biilteni Olusturulmasi" ile isletmeninin
markasi ile ilgili olarak toplum iizerinde olumlu bir hava yaratilmasina yonelik
faaliyetler ile ilgili "Halkla Iliskiler Sosyal Yardim Programlan" siireci verilmistir.
Ik siire¢, tiim paydaslarla yapilan goriismeleri, basin biilteni igeriginin
olusturulmasi, kopya haklarmin yonetimin, basin biilteninin diizenlenmesi ve gdzden
gecirilmesi ve sonucgta onaylanmasi aktivitelerinin icermektedir. Diger siireg ise ilgili
markanin toplumdaki yerinin belirlenmesi, soysal yardim faaliyetlerinin planlanmasi

ve uygulanmasi aktivitelerini igerir.

Halkla Iligkiler (Public Relations - PR) Giderlerinin Toplam Pazarlama Giderlerine
Orant: Toplam halkla iligkiler giderlerinin toplam pazarlama giderlerinin i¢indeki
yerini belirlemek ic¢in kullanilir. Toplam halkla iliskiler giderlerinin toplam

pazarlama giderlerine boliinmesi ile bulunur.

3.6. Genel Pazarlama Siirecleri Iyilestirme Faaliyetleri

Genel pazarlama siireglerinin lyilestirilmesi caligmalar1 kapsaminda mevcut durum
hipotetik olarak ele alinmig, mevcut durumda yapilacak degisiklik onerileri verilmis

ve bu caligma seklinin getirdigi faydalar belirtilmistir.

82



3.6.1. Pazarlama Program ve Kampanyalari

3.6.1.1. Birlikte Calisma

Mevcut durum: Genellikle pazarlama ve satis calisanlart kendi program ve

kampanyalarini iiretmekte ve bunlar1 uygulamaktadir.

Iyilestirme: Pazarlama ve satis calisanlarinin birbirlerinde ayr1 olarak ¢alismasi kalite
ve potansiyel miisteriler agisindan verimliligi ve etkinligi diisiirmektedir. Bu nedenle,
pazarlama ve satis calisanlarinin kendi program ve kampanyalari yerine bu
faaliyetleri ortaklasa yiiritmeleri daha uygun olacaktir. Boylelikle, pazarlama
kampanyalarindan olusacak potansiyel miisterilerin sayilart ve kalitesi daha da
artacaktir. Burada yapilacak iyilestirme Onerilerine uygun olarak ilgili siireglerde
gerekli dilizenlemeler yapilmali, baz1 aktiviteler c¢ikarilmali, baz1 aktiviteler

degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Pazarlama ve satig birimlerinin planlamada yapacaklar is birligi, tutundurma
faaliyetlerinin etkinligini artirmakta, pazarlama giderlerini diistirmekte ve her iki
birimin karsilastig1 zorluklar1 azaltmaktadir. Satis ¢alisanlarindan elde edilecek geri
doniitler, pazarlama c¢alisanlarinin kampanyalarini daha iyi programlayarak daha
yiiksek kalitede potansiyel miisteri saglayacak ve bu potansiyel miisterilerin gercek

alictya dontismesi dongiistinii hizlandiracaktir.

3.6.1.2.  Geri Doniitlerin Uygulanmasi

Mevcut Durum: Pazarlama birimi biiylik pazarlama programlari ve kampanyalar

uygulamakta ve elde edilen sonuglara gére kampanyay: yeniden diizenlememektedir.

Iyilestirme: Pazarlama ekibine, aylik veya ii¢ aylik satis bazli geri doniit raporlari
saglayarak bu ekibin, programi gézden gegirerek ince ayarlar ve ilaveler yapmasi ve
boylelikle doniisiim oranini ve potansiyel miisteri kalitesini artirmasi saglanmalidir.
Burada yapilacak iyilestirme Onerilerine uygun olarak ilgili siireglerde gerekli
diizenlemeler yapilmali, bazi1 aktiviteler ¢ikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli

veya bazi aktiviteler eklenmelidir.
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Fayda: Pazarlama kampanyalarinin sik sik 6l¢iilmesi ve satis ekibinden gelen geri
doniitlerin kampanyalara uygulanmasi kampanyalarin verimliligini artirmakta, zaman
israfin1 6nlemekte ve etkin olmayan pazarlama kampanyalar1 nedeniyle ortaya ¢ikan

zarar1 azaltmaktadir.

3.6.2. Marka ve Strateji

3.6.2.1.  Onceden Tasarlanmis Metrikler

Mevcut Durum: Pazarlama kampanya yoneticileri ve arastirma kurmaylar1 anahtar
performans gostergelerini veya diger metrikleri gelisigiizel olusturmaktadirlar. Bu
metriklerin karsiligi olup olmadigina veya diger kapmaya veya programlarla

kiyaslama yeteneginin olup olmadigina bakmamaktadirlar.

Iyilestirme: Pazarlama kampanya yoneticileri ve arastirma kurmaylar ile birlikte
calisilarak tiim pazarlama girisimlerinin 6nceden tanimlanmis metriklerinin olmasi
saglanmalidir. Tiim kampanyalarda gecerli olacak bir metrik seti tanimlanmalidir ki
kampanya diger kampanyalarla karsilastirilabilmelidir. Burada yapilan iyilestirme
Onerilerine uygun olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi
aktiviteler c¢ikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli veya baz1 aktiviteler

eklenmelidir.

Fayda: Standart pazarlama metriklerinin ve raporlama dongiilerinin olusturulmasi
pazarlama takiminin kampanyanin performansi konusunda bir vizyon elde etmesini
buna uygun olarak diizeltmelerde bulunmasini saglayacaktir. Ayni zamanda, genel ve
ortak metrikler kullanilarak gecmisteki kapmayanlar ile mevcut kampanyalar

karsilastirilabilecektir.

3.6.2.2.  Kampanya Degerlendirme

Mevcut Durum: Pazarlama/reklam materyal ve kampanyalar1 hakkinda bilgi
toplamak i¢in; dig miisteriler, odak gruplar1 ve lcilincii parti kaynaklar

kullanilmaktadir.

Iyilestirme: Yeni bir reklamin materyallerini ve kampanyalarini1 degerlendirmek igin

"

kampanya baslamadan 6nce kampanyanin ilk testini yapmak iizere oncelikle "i¢
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misterileri" kullanmak {izere kampanya yoneticileri ve dijital pazarlama takimlari ile
birlikte calisilmalidir. Buna yonelik olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler
yapilmali, bazi aktiviteler cikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli veya bazi

aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Calisanlarin kampanyada test kapsaminda kullanilmasi, kullanici testi
maliyetlerini diisiirmekte, pazarlama materyalleri ve igerik hakkinda aninda geri

doniit saglamaktadir.

3.6.3. Dijital Pazarlama

3.6.3.1.  Arama Motoru Optimizasyonu

Mevcut Durum: Aram motoru optimizasyonunda en biiyiik efor anahtar kelimelerin
kullanilmasma sarf edilmektedir. Web sitesi adresinin (URL) basitligi, mobil
kullanim kolaylig1 gibi web sayfasi icerigi ve tasarimui ile ilgili konulara gerekli dnem

verilmemektedir.

Iyilestirme: Arama motoru optimizasyonunda gecerli olmak iizere her bir sayfa i¢in
bir kontrol listesi olusturulmalidir. Bu listede; web sitesi adresinin basitligi ve kolay
okunurlulugu, anahtar kelime kullanimi (alt basliklar, baslik ve ilk paragraf), mobil
kullanim kolaylig1 ve sayfa yiiklenme hizi bulunmalidir. Buna y6nelik olarak ilgili
sireglerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler c¢ikarilmali, bazi

aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Her bir web sayfasi i¢in, arama motoru optimizasyonuna yonelik elemanlar
kontrol listesinin kullanilmasi bir alana odaklanmay1 kolaylastiracak ve boylelikle

arama motoru derecelendirilmesinde daha iyi derece elde edilebilecektir.

3.6.3.2. Otomasyon

Mevcut Durum: Sosyal medya kampanya yoOnetimine harcanan eforu azaltmak
amaciyla biitiin sosyal medya aktivitesi ve diger biitlin aktiviteler otomasyona tabi

tutulmustur.
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Iyilestirme: Sadece bazi miisteriye temas etmeyen aktiviteler otomasyona tabi
tutulmalidir. Bu aktiviteler i¢ raporlama ve e-posta bildirimleri gibi aktiviteler
olabilir. Buna yonelik olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi
aktiviteler c¢ikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli veya baz1 aktiviteler

eklenmelidir.

Fayda: biitiin faaliyetleri otomasyona tabi tutmak miisteri nezdinde biitiin
faaliyetlerin bir robot tarafindan yapildigi hissini vermektedir. Sosyal medyanin etkin
kullanimi olaylara; dogrudan cevap, yorum ve '"retweet" gibi aninda doniisler

gerektirmektedir.

3.6.4. Pazarlama Arastirmasi ve Analizi

3.6.4.1. Bilinmesi Gereken Prensibi

Mevcut Durum: Pazarlama takimindan arastirma talebi geldikten sonra, ilgili veya

ilgisiz tiim konular igerecek detayl bir rapor hazirlanmaktadir.

Iyilestirme: Arastirma projelerinde bilinmesi gereken prensibinden hareket
edilmelidir. Bu prensibe uygun olarak aragtirmanin tipi ve c¢ergevesinin
belirlenmesine yonelik bir alt yapi olusturulmalidir. Buna yonelik olarak ilgili
sireglerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler ¢ikarilmali, bazi

aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Arastirma ve raporlarin bu sekilde yapilandirilmasi, raporlar: kisa ve anlamli
kilmaktadir. Buna karsilik, arastirma takimlarina daha fazla zaman verilerek onlarin

katma degeri yiiksek arastirmalar yapmalar1 saglanacaktir.

3.6.4.2. Arastirma Hedeflerinin Onceden Belirlenmesi

Mevcut Durum: Pazarlama yoneticilerinden veya diger calisanlardan rastgele ve
gelisiglizel pazarlama arastirmasi talebi gelmekte ve buna uygun olarak raporlar
iiretilmektedir. Istenilen raporun igerigini yaratabilmek icin son kullanicilardan

stirekli geri doniigler alinmakta ve diizeltmeler yapilmaktadir.
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Iyilestirme: Pazarlamaya yonelik bir arastirma yapilirken arasgtirmanin hedefleri
raporun son kullanicist ile irtibatli olarak acgik¢a tanimlanmalidir. Aragtirmaya
girmeden ve rapor olusturmadan Once bu ihtiyaglar kullaniciya onaylatilmalidir.
Buna yonelik olarak ilgili siireglerde gerekli diizenlemeler yapilmali, baz1 aktiviteler

cikarilmali, baz1 aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Arastirmaya dogrudan atilmadan once arastirma ve rapor hedeflerinin tiim
paydaslarla 6nceden belirlenmesi raporun kalitesini artiracak ve raporu talep eden ile

gidis gelisleri azaltarak kabul edilebilir bir rapor hazirlanmasini saglayacaktir.

3.6.5. Halkla Iliskiler

Mevcut Durum: Bir etkinlik i¢in veya yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde medyaya

bir ay veya daha az bir zaman 6nce haber verilmektedir.

Iyilestirme: Bir etkinlik igin veya yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde medyaya
yayim tarihinden 3-4 ay oOnceden haber verilmelidir. Buna yonelik olarak ilgili
sireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler ¢ikarilmali, bazi

aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.
Fayda: Bir etkinlik i¢in veya yeni bir iiriin piyasaya siiriildiiglinde medyaya yayim

tarihinden 3-4 ay onceden haber vermek medyayla olan iliskileri ilerletecek ve

istenilen yayim isleminin zamaninda gerceklesmesini saglayacaktir.
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4, BOLUM
REKLAM SURECLERININ YONETIMI VE BiR MODEL
ONERISI

4.1. Reklamn Onemi ve Tarihi

Bir mal, hizmet veya fikir ile ilgili bilgilerin; yapilandirilmis, 6denmis, kisisel
olmayan bir sekilde yayilmasi faaliyetleri reklam olarak tanimlanmaktadir. Sirketler,
reklami hedef kitlenin mal ve hizmet satin almada davranis ve diisiincelerini ikna ve
promosyon yontemiyle etkilemek i¢in kullanirlar. Bazi sirketler reklami marka

bilinirligi yaratmak ve miisteri ile saglam iliskiler kurmak i¢in kullanmaktadirlar

(Uribe, 2016).

Tarihgiler, reklamin Eski Roma'dan beri devam ettigini ve Romalilarin Gladyator
turnuvalarinda posterler kullandiklarini 6ne siirmektedirler. Oyunlar1 diizenleyenler,
gladyator okullar1 arasindaki rekabeti kullanmis ve iinlii oyuncularin kazandigi
karsilasmalarin ~ reklamimi1  yapmustir  (https://tr.wikipedia.org/wiki/Gladyator).
Bugiinkii anlamda reklamin 17. Yiizyilda gazetelerin yayginlasmasiyla basladig
kabul edilmektedir. Bu donemdeki reklamlar diiz yazi seklinde gazetelerde yer
alirlardi. Endiistri devrimiyle baski teknolojisinin kullanilmaya baslamasiyla mal ve
hizmetlerin reklamlarinda; grafikler, semboller ve diiz yazilar kullanilmaya
baslanmistir. Endiistri devriminde yeni iirlinler ¢ok hizla iiretilmeye baslanmis ve
yiiksek miktarlardaki bu iriinlerin ¢abuk bir sekilde satisa sunulmasi gerekliligi

kurumsal reklam uzmanliginin ve reklam ajanslarinin gelismesine neden olmustur.

Basili medyanin altin ¢agi 1890 ile 1920 yillar1 arasinda olmustur. Radyo yayinlari
gazetelerin kendi kendilerini gozden gecirmeye sevk etmistir. Ayni durum
1950'lerden itibaren televizyonun yayginlagsmasiyla radyo i¢in s6z konusu olmustur
(Esteban-Bravo, Vidal-Sanz ve Yildirim, 2015). Yirmici Yiizyilda radyo ve film gibi
teknolojiler reklamm yayilmasina biiyiilk katkida bulunmustur. Ikinci diinya
savagindan sonra sabun sirketleri radyo tiyatrolarina sponsor olduklari i¢in bu tir
tiyatrolara sabun tiyatrolar1 denmistir. Bugiinkii anlamdaki sabun operalarinin 6nciisii

olmustur. 19601 yillarda televizyon en biiyiik iletisim ve reklam araci olmustur.
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20. Yiizyilin sonlarinda internetin kullanilmaya baslamasina kadar radyo ve

televizyon birincil reklam araci olmustur.

Internetin yayginlasmasi; e-posta kampanyalari, afis (banner) reklamlari, pop-up'lar
ve sosyal medya promosyonlar1 gibi bir ¢ok ¢evrimi¢i (online) reklam stratejisini
yaratmistir. Internetin en biiyiik avantaji tiiketiciler reklama bakarken bir tikla
oturdugu yerden mal ve hizmeti satin alabilmektedir. Geleneksel medyayla
karsilastirildiginda internet, kisilerarasi iletisimi artirmis ve boylelikle yeni fikirlerin
yaratilmasi, paylasilmasi ve yayginlagsmasi ¢ok daha kolay hale gelmistir. On yil
once internette reklama kugkuyla bakilirken bugiin artik kaginilmaz bir ara¢ haline
gelmistir (Celebi, 2015). Reklam diinyasinin yeni oyunculari; Sosyal Medya,
cevrimici video (Youtube vb.) ve arama motorlar1 olmustur. 2014 yili verilerine gore
sosyal medyayr kullanan sirketlerin orant %88 olmustur. Toplam reklam
harcamalarinin i¢ginde %20 olarak tespit edilen sosyal medya harcamalarinin 2018'de
ikiye katlanmasi beklenmektedir (Niaki, Ramezani ve Sali, 2015). Diinyadaki
internet kullanicilar1 6yle bir sayiya ulagmistir ki bu ortami1 gérmezden gelmek

miimkiin degildir.

Bugiiniin tiiketicileri internetin ~ kullanilmasiyla  birlikte =~ daha  1yi
bilgilendirilmektedirler. Cevrimi¢i (online) yorumlar ve elestiriler, bir mal veya
hizmeti bir anda batirabilecegi gibi en list seviyeye de ¢ikarabilmektedir. Sikayetler,
Twitter gibi web siteleri nedeniyle bir anda orman yangini gibi yayilabilmektedir.
Televizyon, radyo ve basili materyaller pazarda yogunlukla kullanilsa da internet
reklamlari, miisterilerin ¢okca internete bagli cihazlar1 kullanmasiyla daha da
yayginlagsmaktadir. Bugilin mobil cihazlarin yayginlagmasiyla reklam daha ¢ok bu
cihazlara yonelik bir egilim kazanmistir. Akilli telefonlarin ellerden diigmedigi
giiniimiizde mobil pazarlama ve reklamlar tiim araglarin 6niine ge¢gmis durumdadir.
2016'da global pazarda mobil reklamlarin hacminin yliz milyar dolar olmasi

beklenmektedir (Grewal, Bart, Spann ve Zubcsek, 2016).

4.2. Reklam Siirecleri Yonetimi Modeli

Uretilen mal, hizmet ve fikirlerin pazarlanabilmesi igin tarih boyunca ve giiniimiize
kadar kullanilan en yaygin yontem reklam olmustur. Giiniimiizde internetin,

dolayisiyla sosyal medyanin yaygin kullanimi1 ve mobil cihazlarin yayginlagmasiyla
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reklamin 6nemi daha da artmistir. Sirketlerin ayakta durabilmesinin en biiyiik
faktorlerinden biri reklam olmustur. Bu nedenle sirketler reklam faaliyetlerini etkin
verimli bir sekilde yonetmek durumundadirlar. Bunu ancak yukarida agiklanan
yontemle yani siirec kafa yapist ve mantif1 ile yapmak miimkiindiir. Oncelikle
sirketlerin pazarlama birimleri bu faaliyete siire¢ yaklasimi ile bakmali, siireglere
anahtar performans gostergeleri gibi metrikler atayarak siireclerini siirekli iyilestirme

durumunda olmalidirlar.

Ancak, gerek yeterli egitimin alinmamis olmasi, gerekse siire¢ mantiginin tam olarak
oturmamasi nedeniyle yonetimde siire¢ yaklasimi isletmelerde tam olarak oturmayan

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu biling yerlestigi takdirde yukarida da agiklandigi gibi giliniimiiz rekabet
kosullarinda gerek sirketler gerekse birlikte ¢alistigi reklam sirketleri birbirlerini

tercih etmede siire¢lerin yonetilmesini 6n kosul olarak alabileceklerdir.

Dis kaynak kullanan sirketlerde siiregler, bir isletme i¢inde kalmayip birlikte ¢alisilan
isletmelerde devam edebilmektedir. Her bir isletme miikemmellige ulagmada
stireclerini yoOnetseler de stireclerdeki faaliyetlerin bir isletme iginde kalmayip
birlikte calisilan isletmelerde devam etmesi nedeniyle siirecin tamaminin yonetilmesi
onem arz etmektedir. Bu birlikte yasam, siireclerin ortak kontroliinii

gerektirmektedir.

Siire¢ yonetimine gecis igin asagi ele alinacak model onerilmektedir. Bu model 8
adimda olusmakta ve model Sekil 4.1'de gosterilmektedir. Modeldeki ilk ii¢ adim bir
defaya 0Ozel yapilacak faaliyetleri kapsarken son 5 adim siirekli yapilacak olan

faaliyetleri gostermektedir.

Siire¢ yonetimi yaklasiminda Oncelik, siire¢ yaklagimi konusunda kurum kiiltiiriiniin
olusmasi, bu baglamda oncelikli olarak iist yonetimin bu konuda bilinglendirilmesi
ve {ist yonetimin kendini bu konuya adamasidir. Bu konuda {ist yonetime bilmesi
gereken prensibinden hareketle kisa egitimler veya sunumlar yapilabilir. Gliniimiiz
kosullarinda sirketler dis kaynak kullanimini sik¢a kullanmaktadirlar. Bu durumda

birlikte ¢alisilan sirketlerin yonetimlerinin de bu konuda bilgilendirilmesi énemlidir.
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Burada vurgulanmasi gereken nokta silire¢ yaklagiminin sadece bir organizasyon
icindeki faaliyetler icin degil sirketler arast da olabilece§inin iist yonetimler

tarafindan bilinmesidir.

Ust Yonetimin
Destegi ve
Kurum
Kiiltiirii

Mevcut Sistemin Siire¢
Siireglerin Sahiplerinin
Tespiti Belirlenmesi

Siirec
Performans
Kriterlerinin
Belirlenmesi

Siire¢ Yonetim Mevcut
Ekibinin Siireclerin
Olusturulmasi Modellenmesi

Siireclerin

Siire¢ Ekibinin Siire¢ Siirekli
SOr . Kartlarmin
Egitilmesi

Olusturulmasi

Tzlenmesi ve
Iyilestirilmesi

Sekil 4.1 Is Siireci Yonetimi Modeli

Siire¢ yonetimine gecisi yonetecek olan bir ekibin olusturulmas: modeldeki ikinci
adimdir. Bu adimda bu konuda tecriibeli bir kisinin gorevlendirilmesi projenin
basaris1 i¢in 6nemlidir. Proje ekibinde ise organizasyonun biitiin birimlerinden,
birimlerin isleyislerini iyi bilen birer kisinin gorevlendirilmesi ilk asamada siire¢lerin
dogru tanimlanmasi i¢in Onemlidir. Bu ekibin; siirecleri dogru tanimlamasi,
metrikleri siireglerle iliskilendirmesi ve devaminda siiregleri izlemesi ve
iyilestirebilmesi i¢in  konuyla ilgili olarak gerek siirecler gerekse modelleme
notasyonu konusunda bir egitim almasi projenin basarisi a¢isindan 6nemlidir. Bu da

modeldeki liglincli adimdir.

Bu ekip, dordiincii adimda organizasyonun siireclerini belirleyecek, besinci adimda
siiregleri ISGM ile modelleyecek ve siireg kartlarini olusturacak, altinci adimda siireg
sahipleri belirlenecek, yedinci adimda siireclerin anahtar performans gostergelerini
tespit ederek siireclerle iligkilendirecek, son adimda da siiregler siirekli izlenerek
analiz edilecek ve iyilestirmeler yapilacaktir. Modelin bu adimlari asagida detayl

olarak verilmistir.
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4.2.1. Ust Yonetimin Destegi ve Kurum Kiiltiirii

Siire¢ yonetimi yaklagiminin basarist konusunda bir ¢ok arastirmalar yapilmis olup,
basart i¢in su temel unsurlar kosul olarak konmustur: Organizasyon kiiltiirii ve
degisimi, iist diizey yoneticilerin siire¢ yOnetimine gecis destegi, is siiregleri

acisindan stirekli iyilestirme istegi (Bruin, 2005).

Burada en 6nemli unsur bu konudaki farkindaligin yaratilmasidir. Projelerin basartya
ulagsamamalarinin en biiylik nedenlerinden biri {ist yonetimin projeye verdigi destegin
yetersiz olmasindandir. Bu durum daha alt seviyelere sirayet etmekte ve bu da
sonugta projelerde basarisizliga neden olmaktadir. Siire¢ yonetimi ise belirli bir
zamanda baslaylp ve biten bir proje olmayip siireklilik arz eden bir sistemin

olusturulmasini kapsamaktadir.

Bu modelde sadece bir kurulus igindeki siireglerden Gteye birbirleriyle siirekli iliski
halinde olan bir havayolu isletmesi, reklam ajansi ve yayimci sirketler arasindaki
birbirleriyle iligkili siirecler s6z konusudur. Bu durumda sadece havayolu sirketinin
degil ayn1 zamanda diger sirketlerin yoneticilerinin de bu konuda bilgili olmas1 ve

slire¢ yonetiminin getirilerinden haberdar olmalar1 gerekmektedir.

Onerdigimiz bu modelde tiim paydas organizasyonlarmn ortaklasa galismalari soz
konusu degildir. Her bir organizasyon kendi iginde bu yaklasimi benimseyip kendi
siireclerini yonetebilirler. Ancak, birlikte calismalar1 s6z konusu oldugu takdirde de

sonug performans yaratilan sinerji nedeniyle daha ytiksek olacaktir.

Siire¢  yOnetimine gegis, organizasyonlarda degisikliklere neden oldugu igin
calisanlar tarafindan tedirginlikle karsilanmaktadir. Bu nedenle {ist yonetimin bu
konudaki bilinci ve karaliligi 6nemlidir. Calisanlar konuyla ilgili olarak egitilseler de
genelde bilgi sistemleri projelerinde oldugu gibi bu tir yaklasimlarin

uygulanmasinda direngle karsilasilabilmektedir.

Ust yonetimin desteginin alinmasi ve bu konudaki karaligmin olusturulmasi icin iist
yonetime kisa bir siire i¢in bu konudaki gelismeleri ve siireglerin yonetilmesinin
getirilerini kapsayan bir egitim verilmelidir. Ancak bu durumda projelerde oldugu

gibi basari elde edilebilir.
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Ust yonetimin destegi alindiktan sonra organizasyondaki diger seviyedeki
yoneticilerin ve ¢alisanlarin egitilmeleri dnemlidir. Bu seviyede sadece kavramsal
olarak siire¢ yOnetiminin Onemi ve getirileri yaninda siire¢ ydnetimine gecisin
yontemi ve kullanilan teknolojiler aktarilmalidir. Ust ydnetimin kararlign yaninda
diger seviyelerdeki yoneticilerin bilgilendirilmesi, siire¢ yonetimine gegisin basarisi
icin 6nemlidir. Klasik, fonksiyonel yonetim anlayisina aligmis bir kafa yapisinin
dontstiiriilmesi bir hayli zordur. Bu seviyedeki yoneticilerin de bu gegise inanmalari

gerekmektedir.

Bu arada unutulan bir konu da organizasyonda bu gegisten sorumlu bir kisinin
gorevlendirilmesidir. Bu ge¢is bir proje olarak ele alindigi takdirde bunu proje lideri
ya da stire¢ ekip lideri olarak tanimlayabiliriz. Bu kisinin bu konuda tecriibeye sahip
olmasi, yOnetim becerilerinin olmasi ve ekipteki kisiler arasi uyumsuzluklari
¢oziimleyebilmesi agisindan dnemlidir. Bu kisinin siire¢ler konusunda iyi egitimli ve
tecriibeli olmasi gerekir. Bu kisi daha sonra Siire¢ler Baskani (Chief Processes
Officer - CPO) olarak gorevlendirilebilmektedir. Eger bir organizasyonda; Strateji,
Teknoloji, Yonetim, Insan Kaynaklar1 ve Siiregler bir koordinasyon iginde
olmazlarsa istedikleri hedeflere ulagmalari miimkiin olmayacaktir
(http://www.bptrends.com). Siire¢ yaklagiminin bir organizasyonda {ist diizey
yonetimde temsil ediliyor olmasi siire¢ yoOnetimine gegis projelerinin basarili

olmasinda biiyiik etki yaratacaktir.

4.2.2. Siire¢ Ekibinin Olusturulmasi

Siire¢ yOnetimi, organizasyonlarda biitiinsel bir yaklasim gerektirir. Bu yaklagimla
organizasyon i¢inde sadece bir boliimiin siire¢ yonetimini uygulamasi tam anlamiyla
bir sonug getirmeyecektir. Ciinkii asil amag, organizasyon hedeflerine ulagsmak
suretiyle miisteri tatmini saglamak ve giiniimiiz rekabet ortaminda verimliligi en iist
diizeye cikarmaktir. Ancak, burada organizasyona biitlinsel acidan degil sadece
organizasyonun reklam siiregleri ele alarak hareket edecegiz. Bu birimi bir biitiin
olarak ele aldigimizda reklam biriminin alt birimlerinden, kendi biriminin ¢aligmasi

konusunda bilgili ve tecriibeli bir ¢alisanin katilacagi bir ekip olusturulmalidir.

Bu ekibin olusturulmas: i¢in yukarida bahsedilen orta diizey yoneticilerin egitimi

sirasinda ekip tiyeleri i¢in talepte bulunulabilir. Ancak, bu yapilmadig: takdirde daha
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sonra ekip tiyeleri yoneticilerden talep edilebilir. Artik, ekip lideri ve yoneticilerinin

gorevlendirdigi ekip liyeleri bu proje i¢in hazirdirlar.

Organizasyonun reklam birimi ile birlikte calisan reklam ajanslar1 ve yayimcilar
icinde ayn1 durum sz konusudur. Ajans olarak secilen bir firmanin birimleri olarak;
Finans, Reklam Operasyon, Kreatif Ekip ve Medya Planlama olarak kabul edilmistir.
Bu durumda bu birimlerin faaliyetleri konusunda tecriibeli ve bilgili birer veya ikiser
elemanin siire¢ ekibinde gorevlendirilmesi uygundur. Yayimeci sirket i¢in ekip ise;
Satis, Muhasebe Reklam Operasyon, Envanter ve Planlama birimlerinden birer veya

ikiser elemandan olusan bir ekip olabilir.

Siire¢ yonetimine gegis, tim kademedeki calisanlari igine alan olduk¢a kapsamli bir
calismadir. Bu nedenle dogru bir sekilde yiiriitiilmesi ve istenilen sonuglarin elde
edilebilmesi i¢in oncelikle rol ve sorumluluklar belirlenmelidir. Siire¢ gelistirme ve
sire¢ yonetiminde Onerilen rol ve sorumluluklar Tablo 4.1'de gosterildigi sekilde

olabilir (Erarslan, 2009).

4.2.3. Siire¢ Ekibinin Egitilmesi

Klasik yonetim anlayis1 iginde caligmakta olan ve sadece kendi fonksiyonlarina
odaklanmis c¢alisanlara siire¢ kafa yapisini asilamak ve onlari bu konuda motive
etmek oldukga zordur. Bir yandan aligkanliklar bir yandan da bu calismanin verdigi
tedirginlik nedeniyle oncelikle bu ekibin bu konuda motive edilmesi gerekmektedir.

Motivasyon ¢aligmasi egitimin baslangic noktasi olmalidir.

Calismanin amaci ve tekniginden once bu konuda diinyada yapilmis olan siireg
yonetimi ¢alismalar1t konusunda ornekler verilmeli ve bunlarin getirileri konusu
tizerinde durulmalidir. Bu calismanin belirli bir zamanda baglayip biten bir proje
calismasit olmayip bu projenin siireklilik arz eden bir sistem doniisecegi konusu
vurgulanmalidir. Ciinkii bu ekip daha sonra siireglerin yonetimini {listlenecektir. Ekip,

bu egitimin sonunda projeye inanmalidir. Proje ancak bu durumda basaril1 olabilir.

Egitimde bir sonraki asama caligmanin teknigi ile ilgilidir. Ekip, bir sonraki
maddelerde anlatilacak olan konularla ilgili bilgilendirilmelidir. Ciinkii bu ekip

sistemin mevcut ¢calismasini temsil eden siirecleri belirleyecek, bunlari modelleyecek
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Tablo 4.1 Is Siireci Rolleri ve Sorumluluklari

Roller Siire¢ Yonetimi Sorumluluklar

Ust Yonetim Siire¢ sahiplerini atar.

Kalici stireg ekiplerini belirler.

Siire¢ ekibinin dlglimlerini izler ve ekibe geri bildirim verir.
Siireg sahiplerinden gelen problemleri ¢oziime kavusturur.
Siire¢ performansini gdzden gegirir.

Siireg iyilestirmeleri tanir/6diillendirir.

N o a &~ w D oe

Stratejik ve islevsel degisiklikleri icin akis diyagramlari
kullanir.

Boliimler arasi kopukluklart giderir.

Siire¢ Sahibi Siirecin iist diizey lideri ve savunucusudur.
Siirecin uygun kaynaklara sahip olmasini saglar.
Boliimler arasi tartismalar: ¢oziimler.

Siire¢ performansini izler ve list yonetime raporlar.
Siire¢ iyilestirmelerin uygulanmasini izler.

Stireci degerlendirir.

Stire¢ Ekibi Siirec iyilestirmelerini analiz eder ve iyilestirir.
Degisiklikleri yapar veya Onerir.

Boliimler arasi konulari siire¢ sahibine iletir.
Siireg iyilestirmelerini uygular.

Siire¢ performansini izler ve problemleri giderir.

S L A ol B T LT o A el S

Olgiimlerdeki gelismeleri izler ve dneriler getirir.

ve siire¢ kartlarii olusturacak, siire¢ sahiplerini belirleyecek, siire¢ performans
kriterlerinin belirleyerek siireclerin yonetilmesini gergeklestirecektir. Siire¢ yonetimi
icinde ele alinan siire¢ iyilestirmeye yonelik Alti Sigma gibi diger yontemler
olmasma karsin bu modelde Is Siirecleri Modelleme Gosterimi (ISMG - BPMN)
kullanilmistir. BPMN ile ilgili 6zet bilgi bu tez kapsaminda yukarida verilmistir.
Egitim icin detaylir bilgi ilgili kitaplardan veya BPMI'n kitaplarindan temin
edilebilir.
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Egitim, projenin basarisi i¢in en dnemli faktordiir. Egitilenlerin konuya inanmalar1 ve
caligmalarini bu baglamda yiiriitmeleri projenin basarisin1 artiracaktir. Ekip
calisanlar1 ayn1 zamanda c¢aligmalar1 sirasinda siirecler i¢inde faaliyet gosteren diger

caligsanlarla igbirligi halinde olacagi i¢in onlar karsisinda giiven telkin etmelidirler.

Egitim; ayrica yonetim Ve tiim ¢alisanlara da egitimler verilmelidir. Tiim galisanlarin
bu calismanin neden yapildigi konusunda tereddiitleri kalmamali, hatta ¢alisanlara,
yazilim ortamindan kullanilacak sembollere kadar ayrintili ve teknik egitimler
verilmelidir. Clinkii slire¢ yonetimi dinamik olup, ¢alisanlar tarafindan sahiplenilecek

ve devamli yiiriitiilecek bir faaliyettir.

4.2.4. Siire¢ Ekibinin Mevcut Sistemin Siireglerini Tespiti

Organizasyonlar ama¢ ve hedeflerine yonelik faaliyetlerini fonksiyonel olarak
gruplandirilsalar da yatay siirecler halinde gerceklestirirler. Ancak fonksiyonel
yonetim tarzinda bu fonksiyonlarda c¢alisanlar organizasyonun asil amag ve
hedeflerinden ¢ok kendi birimlerinin hedeflerine odaklanirlar. Durum bdyle olsa da
sonucta faaliyetler yatay bir sekilde yani bir birimden diger birime sarkacak sekilde

devam eder.

Aldiklar1 egitim 1s18inda ekip calisanlart Oncelikle kendi birimleri ile ilgili
faaliyetlerin detayl bir listesini ¢ikarmalidirlar. Onerdigimiz model kapsaminda bir
havayolu sirketinin reklam ve halkla iligkiler biriminin faaliyetleri ile ajans ve
yayimc1 organizasyonlarin faaliyetleri liste halinde siireglerin ele alindigr bolimde
verilmistir. Bu listenin olusturulmasi i¢in ekip ¢alisan1 kendi biriminin yoneticileri ve
calisanlar ile igbirligi halinde olmali ve bu faaliyetler listesi miimkiin oldugu kadar
eksiksiz olusturulmalidir. Siire¢ yonetimi, bir defaya mahsus yapilip bitirilecek bir
calisma olmayip siireklilik arz ettigi icin ilerideki zamanlarda bu eksiklikler telafi
edilebilecektir.  Ancak, baslangigtaki  esiklikler mevcut modelin  yanlis

olusturulmasina neden olacak ve ileride geri doniislere yol agacaktir.

Modelimize baz teskil eden bir havayolu, reklam ajansi ve yayimci organizasyonunu
faaliyetleri agisindan bakildiginda her {i¢ organizasyonda da faaliyetler kendi

iclerinde baslayip bitmiyor. Organizasyonlar bu konudaki ¢aligmalarini ortak bir ekip
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ile yapabilecekleri gibi ¢aligmalarini kendi iclerinde yapip daha sonra ortak bir siire¢

calismasi ile modellerini iligkilendirebileceklerdir.

Bu agamada ekip elemanlari, birimlerin ¢aligmalari ile ilgili dokiimanlar1 incelenmeli
ve birimlerinden elde edecekleri bilgiler ve kendi bilgi ve tecriibelerinden hareketle
bu faaliyet listesine siire¢ kafa yapisi ile bakarak; siiregleri, alt siiregleri ve

aktiviteleri belirlemelidir.

4.2.5. Mevcut Siireglerin Modellenmesi ve Siire¢ Kartlarinin Olusturulmasi

Bu asamaya kadar mevcut siire¢ ekip elemanlar1 kendi birimlerinin faaliyetlerini
listeleyerek bunlar siireg, alt siire¢ ve aktiviteler olarak siniflandirirlar. Bu islemler
sirasinda kendi birimlerini ilgilendiren aktivitelerin disinda diger birimlerle olan
iligkilerini de goreceklerdir. Bunun nedeni yukarida agiklanan fonksiyonlarin varligi
sadece kendi faaliyetlerini yiiriitmek degil ayn1 zamanda organizasyonun toplam

amag ve hedeflerine ulasmak oldugundandir.

Yukarida da belirttigimiz gibi hi¢ bir organizasyonda siirecler bir fonksiyon ig¢inde
baslayip biten faaliyetler olmayip yatayda yliriiyen faaliyetlerdir. Ancak; mevcut
stirecleri modellemeye calisan siire¢ ekip elemanlar1 sadece kendi birimleri i¢inde
calistiklarindan biitiinsel bir yaklagim sergileyemeyeceklerdir. Bu asama ¢alismanin
ilk asamasi oldugundan dogal bir durumdur. Bu asamada ekip calisanlar1 diger
birimlerle olan iligkilerini tespit edecekler fakat sadece kendi i¢lerindeki faaliyetlere

odaklanacaklardir.

Bu asamada biitiinsel olarak organizasyonun siireglerin bahsedemeyiz. Ancak
organizasyonun bir siirecinin ortaya cikarilmasi i¢in bu asama gereklidir. Aksi
takdirde siire¢ ekibinin birim birim gezerek bu g¢aligmay1 ylriitmeleri gerekir ki
bunun bir ¢ok sakincast vardir. Bu sakincalardan en Onemlisi kendi ¢alisma
arkadaslarinin diginda bir ekibin kendi faaliyetleri konusunda bazi faaliyetlerde
bulunmalar1 ¢alisanlar tedirgin edecek ve ekip gercek verileri toplayamayacaktir.
Diger bir sakinca da bu calisma gereginden uzun zaman alacaktir. Eksiklikler
nedeniyle geri doniisler olacaktir. Lan Xiao & Li Zheng (2012) makalelerinde bu
calismanin bir varyasyonu olarak miisterek siire¢ (Collaborative Process Design)

tasarimini  Onermektedir. Burada Onerilen yontem disinda yazarlar siireg
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paydaslarmin birbirlerinden farkli olarak calisanlar tarafindan yapilmasini ve
karsilastirmalar ile siire¢lerin son halini almasini 6nermektedir. Bizim onerdigimiz
yontemde ise bir organizasyonda her birim kendi siireglerini kendi birimlerini
ilgilendirdigi kadari ile tasarlamakta daha sonra yapilan ortak ¢alisma ile asil siirecler

ortaya ¢ikarilmaktadir.

Bu asamada siireg ekip elemanlart kendi birimlerinin ne faaliyetlerde (Ne)
bulundugunu bu faaliyetlerin nerede yapildigin1 (Nerede), nasil yapildigini (Nasil),
ne zaman yapildigini (Ne Zaman) ve kim tarafindan (kim) yapildigini tespit ederek
(4N - 1K) bu verileri Is siirecleri Modelleme Gosterimi (BPMN) ile modelleyecektir.
Bu modelde yukarida tespit edilen faaliyetler hepsi yer alacak bir sonraki biitiinsel
yaklasimda bu  veriler kullanilacaktir.  Organizasyonun siiregleri  ortaya
c¢ikmadigindan siire¢ sahiplerinin belirlenmesi veya siire¢ performans kriterlerinin

belirlenmesi bu agamada miimkiin degildir.

Omegimizdeki organizasyonlar agisindan ele aldigimizda her bir organizasyonun alt
birimlerden olusabilecegi ve her bir organizasyon igin ayr1 bir ekip olusturulacagi
gibi ortak ¢alisma durumunda ortak bir siire¢ ekibi de olusturulabilir. Miisterek

calisma i¢in modelleri boliim 3.9.5'de verilmistir.

Her birimin siire¢ ekip elemani bu ¢aligmay1 yaptiginda kendi faaliyetlerinin aslinda
yatayda yliriiyen bir siirecin pargast oldugunu fark edeceklerdir. Ancak bu asamada
diger birimlerin faaliyetlerinden ¢ok o birimlere yapacaklar1 girdiler ve diger
birimlerden gelecek olan ciktilar1 tespit etmeleri Onemlidir. Ciinkii siire¢ ekibi
calisanlar1 bir sonraki asamada ortak bir calismayla organizasyonun gergek

stireclerini ortaya ¢ikaracaklardir.

Organizasyondaki her birimin ortaya ¢ikarmis oldugu gegici is modelleri bu asamada
organizasyonun is silirecleri agisindan bir anlam ifade etmezler. Organizasyonun
biitiinsel siireglerinin ortaya ¢ikarilmasi ancak birimlerin kendi i¢lerinde yapmis
olduklar1 caligmanin birlestirilmesi ile miimkiindiir. Bunun i¢in birimlerin tespit
olduklar1 siiregler iizerinde siire¢ ekip elemanlar1 tarafindan ortak bir ¢alisma
yiirlitmelidir. Bu ¢alismada, bir birimde belirtilen bir ¢ok faaliyetin ¢iktilarinin diger

birimler i¢in girdi olabilecegi gibi aslinda birimlerde yiiriitiilen faaliyetlerin biitiinsel
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bir siirecin alt siirecleri de olabilmektedir. Artik bu asamada birimlerin siireglerinden
degil organizasyonun siire¢lerinden bahsedebiliriz. Bu c¢alismanin sonucu olarak
organizasyonu biitiinlesik siire¢ listesi, siire¢ modelleri ve siire¢ kartlar1 ortaya ¢ikmis

olacaktir.

Ornek ¢alismada organizasyonlar ayri birimler olarak almmus olup her bir
organizasyonun siire¢ listesi ve modelleri 6rnek olarak asagida verilmistir. Siireg
modelleri tek baslarina tam olarak bir anlam tasimazlar. Bu modeller ancak modeli
aciklayan bir silire¢ karti ile anlamlidirlar. Siire¢ modelleri ile birlikte siire¢ kartlar da

ornek olarak agagida verilmistir.

4.2.6. Siire¢ Sahiplerinin Belirlenmesi

Fonksiyonel yonetim anlayiginda ¢alisanlar kendi islerinden sorumlu, yoneticiler ise
yonetimi altindaki faaliyetlerden sorumlu iken siire¢ yonetimi anlayiginda artik bu
kisiler bir siirecin iginde olduklar1 bilincinde olacaklardir. Calisanlar kendi
kapsamlar1 i¢indeki performanstan sorumlu olduklar1 kadar siirecin performansi ile
ilgileneceklerdir. Artik sadece kendi performanslari, ¢alistigi birimin performansi
degil ayn1 zamanda asil organizasyonun amag ve hedeflerine hizmet eden siireclerin
performansina da odaklanacaklardir. Bu durumda bu siiregten sorumlu birinin olmasi
ve siireci yonetmesi gerekecektir. Bu kisi siire¢ i¢inde faaliyet gdsteren bir yonetici,
proje yoneticisi veya bir takim lideri olabilir. Bu kisinin siireci yonetmesinden kasit
tanimlanan siireclerin periyodik olarak gozden gecirilmesi, analiz edilmesi,
lyilestirme firsatlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve siirecin performans kriterlerini
giincellemesi, siiregte yapilan degisikliklerin ilgililere bildirilmesi, siiregle ilgili

gerekli 6nlemleri almas1 olarak sdyleyebiliriz.

Stire¢  sahipligi konusunda Ramias ve Wilkins (2009) baz1 Onerilerde
bulunmaktadirlar. Bu &nerilerde su sekilde 6zetlenebilir. Oncelikle siire¢ sahipleri
yonetim faaliyetlerinden sorumlu olmali ve evrak igleriyle ugrasmamalidir. En st
seviyede yonetim; planlama, yonetim ve performansin desteklenmesi faaliyetlerini
kapsamaktadir.  Siire¢ sahibi kendi siireci i¢in bu faaliyetlerde bulunmalidir.
Planlama, organizasyonun hedeflerinden ¢ikarilmis olan siire¢c hedeflerini
belirlemeyi icerir. Fonksiyonel birimlerin hedef ve destek planlar siireclerin

hedeflerinden kaynaklanmalidir. Siire¢ sahipleri fonksiyonel yoneticiler ile birlikte

99



caligarak hedeflere ulagsmada ve stireci desteklemede ne tiir kaynaklarin gerektigini
belirlemeli ve bu kaynaklarin ayrilmasini saglamahidirlar. Bu planlama ve kaynak
ayirma faaliyeti kapsamina siirecin organizasyonun hedeflerine ulasma acgisindan
gozlenmesi, sorgulanmasi1 gerekli iyilestirmelerin saglanmasi da dahil edilmelidir.
Siirecin yonetimine gelince, siire¢ sahibi, siirecin performansi ve yetenekleri ile ilgili
diizenli gozden gecirmeler yapmali ve gerektiginde yeniden planlamalar yapmalidir.
Bunu yaparken performans Kkriterlerinden hareket edilmeli ve bu kriterlerden

kaymalarin nedeni bu konuda ne yapilmasi gerektigi tizerinde durulmalidir.

4.2.7. Siire¢ Performans Kriterlerinin Belirlenmesi

Siire¢ performanslari ti¢c boyuttan ele alinmalidir: Hizmet, Varliklar ve Hiz. Hizmet,
misterinin talebinin tahmin edilmesi ve zamaninda yerine getirilmesi ile ilgilidir.
Burada siirecin cevap verirligi ve ¢alismasi izlenmektedir. Kalite ise modern yonetim
anlayiginda zaten varsayilmaktadir (Diaz, Lorenzo ve Solis 2004). Yazarlar
makalelerinde siirecin ¢alismasinin takibi agisindan Tablo 4.2'deki metrikleri
Oonermislerdir. Asagidaki kriterler ornek olarak verilmistir. Siire¢ sahipleri bu
olusturabilirler. sahipleri

ornekten faydalanarak kendilerine kriterler Stireg

stireclerinin ¢alismasini bu metriklerden hareket ederek takip edeceklerdir.

Tablo 4.2 Genel Is Siireci Performans Metrikleri

SUREC HIZMET VARLIKLAR HIZ
Uriin Gelistirme Yanit Zamani
Tedarik Satin Alma Maliyeti | Yanit Zamani

Siparis Karsilama

Zamaninda Teslim

Envanter Devri

Yanit Zaman

Doniisiim

Zamaninda Teslim

Envanter Devri
Kaynaklarin
Verimliligi

Yanit Zamam

Miisteri Iliskileri

Uriin ve hizmetlerle
ilgili zamaninda

Yanit Zamani

Y oOnetimi .
tahmin

Aktif Yonetimi Varliklarin
Yonetimi ve
Bakim

Satig Sonrast Hizmetler

Yanit Zamam

Insan Kaynaklar

Y Onetimi

Iyi bir Org. Havasi

Personel Devri

Bilgi Uretme ve
Dagitim

Is Siiregleri Yonetimi

Etkin Siirecler

Yanit Zamani
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4.2.8. Siireglerin Periyodik izlenmesi ve lyilestirilmesi

Siire¢ yaklagiminin en 6nemli yani siireclerin siirekli izlenmesi ve iyilestirilmesidir.
Siireglerin izlenmesi ve iyilestirilmesi ig¢in Oncelikle analizi, yeniden tasarimi,
tasarlanan bu siirecin uygulamaya gecirilmesi ve kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu

calisma modeli Sekil 4.2'de gosterilmistir.

Siirecler modellendikten sonra iizerinde analiz yapilmasi gerekmektedir. Dikkat
edilirse, bir asamada elde edilen sonug, Onceki asamalarin tekrar tekrar elden
gecirilmesini gerektirebilmektedir. Siirecin i¢ ve dig miisterileri ile iletisim kurulur.
Siirecin degerlendirilmesini saglayacak Ol¢iitler belirlenir ve veriler toplanir. Siiregte
eksik ve yetersiz kalan siire¢ adimlar1 belirlenir (Siiregteki aksaklik ve kopukluklarin

listesi ¢ikarilir).

Uygulama

Sekil 4.2 Is Siireglerinin Siirekli izlenmesi ve lyilestirilmesi

Siireg yonetiminin en Onemli pargasi siireclerin iyilestirilmesidir. Tanimlanan,

modellenen is siiregleri ¢esitli nedenlerle yeniden tasarlanmasi gerekecektir.
Siireglerin iyilestirilmesi asagidaki yontemler kullanilarak yiriitiilebilir:

¢ Yeniden yapilandirma; siire¢ iyilestirme calismalarinin en kapsamlisidir. Bu

caligmada strateji, siiregler, teknoloji, organizasyon ve kiiltiir birlikte ele

alinir. Bu sekilde stratejik plana dayali gereksiz islerin ortadan kaldirilmasi

ve gerekli kiiltiirel alt yapinin olusturulmasi saglanir. Bu yontemde yazilimda
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degisiklik, stire¢ sahiplerinde degisiklik, birimler arasinda isbirligi ve
isbolimii kurulmasi veya gelistirilmesi gibi yeniden tasarim s6z konusu
olabilir.

e Sadelestirme; is siireclerinin en az maliyetle, en kisa zamanda
sonuglanmasma engel olabilecek uygulamalarin ortadan kaldirilmasi,
bilirokrasi yaratan islemlerin azaltilmasi, mevzuatta yapilmasi yoniinde bir
diizenleme olmayan cesitli islemlerin analiz edilmesi calismalari siireg
iyilestirme ¢alismalarinda 6nemli bir yontemdir.

e Katma deger analizi; yapilan tiim faaliyetler ortaya bir deger ¢ikarmaktadir.
Bu mali veya mali olmayan degerin arttirllmasina yonelik calismalar
yapilmalidir.

e Bosluklar1 ve kopuklar1 giderme; haritalandirilan siireclerin birimler arasinda
baglantilarinin  kurulmasi, bittigi diisliniilen bir islemin gercekten bitip
bitmediginin test edilmesi ¢aligmalarinin yapilmasi da siire¢ iyilestirilmesi

caligmalar1 arasinda sayilabilir.

Siirec iyilestirme calismalar1 siireklilik gosteren calismalardir. Secilen bir siirecin
incelenmesi, 1yilestirme yollarinin aranmasi, iyilestirilmis siire¢lerin yeniden
tasarimi, uygulanmasi ve bu calismalarin degerlendirilerek raporlanmasi birimlerde

devaml1 yapilmasi gerekmektedir.

Siire¢ iyilestirme faaliyetleri siire¢ performans gostergeleri ile dogrudan iligkilidir.
Stire¢ sahipleri siireglerinin performanslarini siirekli izleyecek bir sistem gelistirmeli
gerektiginde iist yonetimle yapilacak toplantilarla siire¢ performans gostergeleri

gbzden gegirilmelidir.

Kemsley (2007), siireglerde iyilestirme olabilecek alanlari asagidaki sekilde ele

almistir:

e Otomasyon Olanaklari: Bazi aktiviteleri otomasyona tabi tutarak insan
giicinden vazgecilebilir. Bu alan genelde en ¢ok 1iyilestirmelerin
yapilabilecegi bir alandir. Otomasyona tabi tutulmus alanlardan veri toplama
ve analiz daha kolay yapilabilmekte ve siire¢ iyilestirmeleri daha verimli

sonu¢ vermektedir.
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e Siralama: Adimlarin sirasin1 degistirerek veya paralel adimlar1 devreye
sokarak stireclerde iyilestirme saglanabilir.

e Analitik Bakis: Bilgilerin, kararlarin ve kurallarin gézden gegirilmesi ile
iyilestirmeler saglanabilir.

e izleme: Siirecin durumu ve katilimeilari izlenebilir.

e (Cografik: Cografik olarak farkli yerlerde devam eden siire¢ler izlenebilir. Dis
kaynak kullanim1 bu konuda 6rnek olabilir.

e Entegrasyon: Insan odakli aktivitelerle sistem aktivitelerinin entegrasyonu
izlenebilir.

e Aracilar: Siireglerden aracilar1 kaldirmak suretiyle iyilestirmeler saglanabilir.

Miisterinin self servis olarak hizmet almasi vb.

4.3. Reklam Siireclerinin Yoénetimi Ornek Siirec Modelleri ve Kartlar

Bu boliimde yukarida énerilen model gergevesinde Is siirecleri baglaminda reklam ve
halkla iligkiler siire¢lerinin yonetimi konusunda THY Lufthansa ortakligi olan
Sunexpress sirketi incelenmis ve sirketin bu baglamdaki reklam siirecleri ile ilgili

ornek bir uygulama gerceklestirilmistir.

Yapilan goriismelerde havayolu sirketlerinde, 6zelde Sunexpress ve THY olmak
tizere reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin genel olarak dis kaynak kullanimi
yontemiyle gergeklestirildigi goriilmiistiir. Bu siire¢lerde dis kaynak kullanimi s6z
konusu oldugundan artik sadece bir isletme icindeki siireclerin yonetiminden oteye
karsilikli etkilesim i¢inde bulunulan sirketlerin siirecleri yonetmesinden bahsetmek
durumundayiz. Gerek havayolu sirketleri gerekse bunlarla birlikte ¢alisan reklam ve
halkla iligkiler sirketleri birbirlerini tercih etmede bu siirecleri goz Oniinde
bulundurduklar1 takdirde yukarida bahsedilen miikemmellige dogru gidis ve bu
sonundaki getirilerden faydalanabileceklerdir.

Bu calismada Sunexpress isletmesinin reklam ve halkla iligkiler siiregleri ele alinmus,
buna karsilik birlikte ¢alisilan sirketlerin siirecleri i¢in uluslararasi bir kurulus olan
Interaktif Reklam Biirosu'nun (Interactive Advertising Bureau - IAB) bu konuyla
ilgili onerdigi siiregler kullanmilmistir (http://www.iab.com). IAB'in siire¢lerinden
kasit, yapilan faaliyetlerin sirasiyla yazilmasi olup bu konudaki faaliyetler, asagida

stireclerin ele alindigi boliimlerde verilmistir. Burada IABmin 6nerdigi faaliyetler,
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yapilan siire¢ yonetimi ¢alismasinda dis kaynak kullanan havayolu sirketinin birlikte

calistig1 isletmeler i¢in baz olarak alinmistir.

Yukarida da agiklandigi gibi giliniimiiz rekabet kosullarinda gerek bir havayolu
sirketi gerekse birlikte calistig1 reklam sirketleri birbirlerini tercih etmede siireclerin
yonetilmesini 6n kosul olarak alabileceklerdir. Bu calismadan, gerek havayolu

gerekse birlikte ¢alisilan reklam sirketleri faydalanabileceklerdir.

Tablo 4.3'de reklam ve halkla iliskiler siiregleri verilmistir. Bu tabloda bu kapsamda;
reklam siirecleri, halkla iligkiler siire¢leri ve miisteri sikayetleri ile ilgili siirecler
bulunmaktadir. Reklam kapsamindaki siireglerden, "Reklam Verme" siireci altinda
yer alan ve Sunexpress havayolu sirketinin faaliyetlerine uygun olarak modellenen
"Imaj Reklam" siireci bulunmaktadir. Sirketten alnan bilgiye gore iki tiir reklam
faaliyeti yiiriitiilmektedir. Birincisi; uzun donemi kapsayan ve sirketin imajina
yonelik olan imaj reklamlari; digeri ise kisa donemdeki taktik reklamlardir. Taktik
reklamlar iligkin veriler sirketten alinmistir. Ancak bu faaliyetler imaj reklama yakin
oldugu icin burada modellenmemistir. Tablo 4.3'de yer alan siire¢lerden sadece
Sunexpress ile ilgili olarak "Imaj Reklam" siireci, IAB'nun &nerdigi reklam
faaliyetlerine gore ise "Reklam Yaym", "Ajans Islemleri”, ve "Gelir Dongiisii"
siirecleri modellenmis ve siire¢ kartlar1 olusturulmustur. S6z konusu sirketin halkla
iligkiler kapsamindaki siirecleri sadece tespit edilmis olup bunlarla ilgili olarak bir

modelleme ¢aligmas1 yapilmamaistir.

Miisteri sikayetleri ile ilgili olarak faaliyetler incelenmis ancak bir model ortaya
konmamustir. Bu konudaki faaliyetler su sekildedir: 1. Sikayetler Miisteri Iliskileri
Yonetimine (MIY) gonderilir. 2. Sikayet MIY'e gelir gelmez miisteriye konuyla
ilgilenildigi konusunda mesaj gonderilir. 3. MIY, gelen sikayeti degerlendirerek
hangi birimle ilgili oldugunu belirler. Buna gore sikayeti ilgili birime gonderir. 4.
ilgili birim yoneticisi, sikayeti ele alarak gerekli arastirmay1 yapar. (Personelle ilgili
ise gerekirse personelin savunmasini alir.) Sikayetin sonucunu MiY'e génderir. 4.
Miisteriye sonu¢ hakkinda bilgi verilir. 5. Miisterinin maddi kayb1 varsa maddi zarar1

karsilanir.
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Tablo 4.3 Reklam ve Halkla liskiler Temel Siirecleri Tablosu

Tip Siirecler Siirec sahibi Yapilan
2alnsn
01. Reklam Reklam miidiirliigi Tanim
01.01 Reklam Verme Reklam miidiirliigii Tanim
01.01.01 Imaj Reklam Reklam miidirligi Tanim
01.02.02 Taktik Reklam Reklam miidiirligii Tanim
01.02 Yayim Yayimet ajans Tanim
& s .
E 01.03 Ajans Islemleri Yaratic1 ajans Tanim
E) 01.04 Gelir Donguist Y aratici ajans Tanim
= 02. Halkla iliskiler Halkla iliskiler Tanim
d Midiirligi
> 02.01 Durum Saptama Halkla Iliskiler Tamm
= ve Analiz Miidiirliigii
02.02 Planlama ﬁﬁgﬁﬁgﬁﬂler Tanim
02.03 Uygulama Halkla iliskiler Tamm
Midiirligi
02.04 Degerlendirme Halkla iligkiler Tanim
Miidiirligi
03. Miisteri Sikayetleri Miisteri Sik. Md.liigii Tanim
Yonetimi

4.3.1. Havayolu Sirketi Imaj Reklam Siireci Modeli

Bir havayolu sirketinin uzun donemde imajinin siirekliligini saglamak {lizere yapmis
oldugu reklam faaliyetlerini kapsayan bir siirectir. Bu siire¢ ile ilgili faaliyetler
Sunexpress havayolu sirketinin pazarlama biriminden alinmis ve buna uygun olarak
stire¢ modeli olusturulmustur. Siirec is akisi ile ilgili model Sekil 4.3'de verilmistir.

Siire¢ modelini detayli olarak agiklayan siire¢ karti ise Tablo 4.4'de verilmistir.

Siirecte; Sirket, Kreatif Ajans, Uretim Ajanslari, Medya Satin Alma Ajans1 ve
Degerleme Ajansi faaliyet birimleri bulunmaktadir. Sirket olarak belirtilen faaliyet

birimi Sunexpress Sirketini temsil etmektedir. Sirket biitiin faaliyetlerini Medya
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Satin Alma Ajans1 araciigr ile yiirlitmektedir. Kreatif Ajans reklamla ilgili

konseptleri gelistirmekte, Uretim Ajansi belirlenen bu konsepte gore reklam

materyallerini liretmektedir. Ayrica Sirket, reklam kampanyasinin etkinligini 6l¢mek

lizere, kampanyadan 6nce ve sonra bir degerleme yaptirmaktadir. Bu nedenle bir

degerleme firmasiyla da ¢alismaktadir.

Siire¢ aktiviteleri asagidadir:

1.
2.

10.

11.

Sirket Imaj reklam biitgesini hazirlar.

Sirket, vurgulanmasini istedigi konuyu belirler. (Bu reklam yilin herhangi bir
zamaninda yapilabilir. Burada 6rnek olarak Sunexpress havayolu sirketinin
Izmir ve Antalya'dan dogrudan uguslar1 vurgulayan bir reklam kampanyasi
istemistir.)

Sirket bu konsepti Kreatif Ajans'a gonderir ve bununla birlikte biit¢esini de
belirtir.

Kreatif Ajans belirli bir siire icinde 2-3 alternatifli bir calisma yapar. Bu
calismada sloganlar belirlenir. (Or: "Istanbul ¢ik aradan" slogam sirket
tarafindan teklif edilmis.)

Kreatif Ajans tiim segenekleri Sirkete sunar.

Sirket bunlardan bir tanesini seger.

Kreatif Ajans bu slogan iizerinde bir ¢calisma yapar. Bu ¢alismada bu slogana
uygun olarak ne tiir filmlerin iiretilebilecegini, senaryolarinin ne olacagini, ne
tiir raket, ilan panosu afislerinin hazirlanabilecegini alternatifleri ile birlikte
belirler.

Sirket, senaryolardan ve yaratici iirlinlerden kendi imajina ve stratejisine
uygun olarak bir ka¢ tanesini seger.

Uretim ajanslar1 film, miizik ve afis gibi {iriinleri iiretir.

Sirket bu iriinlerle birlikte Medya Satin Alma Ajansiyla goriisiir. Sirket,
Medya Ajansina konuyla ilgili brifing verir. Bu brifing ile birlikte; reklamin
amacini, reklam biitgesini, reklam trlinlerini (film, brosiirler, vb.) medya
satin alma ajansma verir. Ve uygun mecralarda yaymlanmasi talebinde
bulunur. (Burada sartname olmasi gerekir).

Medya satin alma ajansi, bu reklam {iirlinlerinin hangi mecralarda ne kadar
fiyatlarla yayinlanabilecegi lizerine bir calisma yapar.  Bu calisma

kapsaminda TV, sinema, radyo, ilan panosu, raket gibi mecralarda siire ve
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fiyatlar ile birlikte belirler. Bu fiyatlar kapsaminda TV'de 1 ay siiresince su
kadar, radyoda su kadar, ilan panolarinda sehrin su bolgesinde bu kadar, diger
bolgesinde su kadar gibi alternatifli 6neriler bulunur.

12. Sirket, biitgesine gére medya ajansi tarafindan 6nerilen mecralardan kendine
uygun mecralari seger.

13. Medya satin alma ajansi sirketin verdigi karara gore uygun mecralari kiralar

ve reklamlar yayimlanmaya baglar.

Reklam Butcesini Alternatiflerden Uranlerin Arasindan Mecray Sec
Haarla Birini Sec Secim Yap
BirYil Once
T
=
%
Vurgulanmasi Medya Satin Al
Belirle jansty i
Konu ve Bitce
5
i Sloganlan Belirle Arternatlsﬂﬁrr: Sirkete Yaragilr”L:lr:n[erl
§
<
=
<
<
w | s
=g
] - Reklam Uranlerini
< | = Gelistir
= | E
— |8
D
: )
< Mecra Satin Alma Sirkete Oneride Mecra Kirala
g Calismasi Yap Bulun
<
c
® )
7]
© ——  Yayina Basla
3 ! sl
9]
= Y
@
] Son Degerlemeyi
< Yap
m <
g ilk Degerlemeyi Yap
=
[0
D)
)
o
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Tablo 4.4 Havayolu Sirketi Imaj Reklami Siireci Kart1

Siire¢ Kart
Siire¢ No 01.01.01
Siire¢c Ad1 Imaj Reklam
Siire¢ Versiyon No 1.0
Siire¢ Revizyon Tarihi 01.01.2016
Siirec Tipi Temel Siireg
I¢inde Bulundugu Siirec Reklam
Siirec¢ Sahibi Sirket Reklam Miidiirii
Sirket
Kreatif Ajans
Siirec Uygulayicilar Uretim Ajanslari
Medya Satin Alma Ajansi
Degerleme Ajansi
Siire¢ Tedarikgileri Sirket Plan ve Biitce Miidiirligi
Siire¢ Girdileri Biit¢e, Yillik Reklam Plani
Siire¢ Ciktilar: Reklam Uriinleri
Siire¢ Miisterileri Yayimcilar
g Baslangi¢ Aktivitesi Reklam Biit¢esini Hazirla
o 3
% E Bitis Aktivitesi Son Degerlemeyi Yap
Alt Siirecleri/Aktiviteleri
Aktivite Sleilt
Reklam Biitcesini Hazirla: Sirket Imaj reklam biitcesini hazirlar. Sirket
Vurgulanmasi istenen Konuyu Belirle: Sirket, vurgulanmasini istedigi konuyu
belirler. (Bu reklam yilin herhangi bi‘r zamaninda yapilabilir. Burada 6rnek Sirket
olarak Sunexpress havayolu sirketinin Izmir ve Antalya'dan dogrudan uguslart
vurgulayan bir reklam kampanyasi istemistir.)
Sloganlar1 Belirle: Ajans belirli bir siire i({inde. 2-3 alternatifli bir caligma Kreatif
yapar. Bu c¢alismada sloganlar belirlenir. (Or: "Istanbul ¢ik aradan" slogani Ajans
sirket tarafindan teklif edilmis.)
Alternatifleri Sirkete Sun: Kreatif Ajans tiim se¢enekleri Sirkete sunar. er::zlf
Alternatiflerden Birini Seg: Sirket bunlardan bir tanesini seger. Sirket
Yaratic1 Uriinleri Belirle: Kreatif Ajans bu slogan iizerinde bir ¢alisma yapar.
Bu ¢alismada bu slogana uygun olarak ne tiir filmlerin tretilebilecegini, | Kreatif
senaryolarinin ne olacagini, ne tiir raket, ilan tahtasi afiglerinin | Ajans
hazirlanabilecegini alternatifleri ile birlikte belirler.
Uriinlerin Arasindan Se¢im Yap: Sirket, senaryolardan ve yaratici {iriinlerden Sirket

kendi imajina ve stratejisine uygun olarak bir kag tanesini seger.

108




Reklam Uriinlerini Gelistir: Uretim ajanslar1 film, miizik ve afis gibi iiriinleri

uretir.

Uretim

Ajanslar

Medya Satin Alma Ajansiyla Gortis: Sirket bu {iriinlerle birlikte Medya Satin
alma ajansiyla goriisiir. Sirket, Medya Ajansina konuyla ilgili brifing verir. Bu
brifing ile birlikte; reklamin amacini, reklam biit¢esini, reklam {iriinlerini (film,
brosiirler, vb.) medya satin alma ajansina verir ve uygun mecralarda

yayinlanmasi talebinde bulunur. (Burada sartname olmasi gerekir).

Sirket

Mecra Satin Alma Calismas1 Yap: Medya satin alma ajansi, bu reklam

iiriinlerinin hangi mecralarda ne kadar fiyatlarla yayimlanabilecegi iizerine bir

Medya

Satin

caligma yapar. Bu ¢alisma kapsaminda TV, sinema, radyo, ilan panosu, raket | Alma
gibi mecralarda siire ve fiyatlari ile birlikte belirler. Ajanst
. . ) Medya

Sirkete Oneride Bulun: Bu fiyatlar kapsaminda TV'de 1 ay siiresince su kadar, Satin
radyoda su kadar, ilan panolarinda sehrin su bolgesinde bu kadar, diger Alma
bolgesinde su kadar gibi alternatifli 6neriler bulunur. .

Ajansi
Mecray1 Seg: Sirket, biitcesine gore medya ajansi tarafindan Onerilen Sirket
mecralardan kendine uygun mecralari seger.

Medya
Mecra Kirala: Medya satin alma ajansi sirketin verdigi karara gére uygun | Satin
mecralari kiralar. Alma

Ajanst

[Ik Degerlemeyi Yap: Amag, marka bilinirliginin 6lgiilmesidir. Yapilan
reklamin marka bilinirligini ne kadar artirdigini 6lgmek icin yapilir. Reklamlar
yaymlanmadan 6nce bu 6l¢gme islemi kapsaminda anketler yapilir ve reklamlar
Oncesi marka bilinirligi ol¢iiliir. (NOT: Bu anketler sadece bir sirket i¢in, yani
reklam1 yapacak olan sirket icin yapilabilecegi gibi aynmi sektdrdeki diger
sirketleri de kapsayacak sekilde olabilir.) Bu anketler segilen bdlgelerde
yapilir.

Degerle-
me

Ajansi

Yayina Basla: Reklamlar yayimlanmaya baslar.

Yayimci
Sirket

Son Degerlemeyi Yap: Reklamlar sonrasinda ayni anketler ayni bolgelerde
tekrar yapilir. Boylelikle yapilan reklamm marka bilinirliligini ne kadar

artirdi1 ortaya ¢ikar.

Degerle-
me

Ajanst

Siirecle Tlgili Sorunlar

Siire¢ Performans Gostergeleri

Siire¢ Performans Olciim Sikhgi ve Tarihi

Hazirlayan Onaylayan
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4.3.2. Ajans Islemleri Siirec Modeli

Bir reklam ajansinin bir miisterinin hedeflerini gerceklestirmek iizere bir yayimci
firma ile ortaklasa yiiriittiikleri faaliyetlerini baz alan bir stirectir. Siireg is akisi ile
ilgili model Sekil 4.4'de verilmistir. Stire¢ modelini detayli olarak agiklayan siireg

kart1 ise Tablo 4.5'de verilmistir.

Siire¢ kapsaminda; Miisteri, Medya Planlama, Yayimci, Kreatif Ekip, Reklam
Operasyon ve Finans rolleri gorev almaktadir. Bu siire¢, Sunexpress'in "Imaj
Reklam™ siirecine bir bakima benzerlik gosterse de daha genel bir model ortaya
koymaktadir. Siire¢ kapsaminda temel olarak; Miisteri, Ajans ve Yayimci
organizasyonlari bulunmaktadir. Miisteri, Ajansin vasitasiyla reklam faaliyetlerini
yiriitmektedir. Sunexpress bu kapsamda, "Medya Satin Alma" organizasyonunu
kullanmaktadir. Miisteri sadece Ajans'la temas halinde olmakta; Ajans ise hem
Miisteri hem de Yayimeci organizasyonla temas halinde bulunmaktadir. Medya
Planlama, Kreatif Ekip, Reklam Operasyon ve Finans rolleri birimleri Ajans
organizasyonu i¢inde yer almaktadir. Siireg, Miisterinin hedeflerini Ajans Medya

Planlamaya gondermesiyle baglamakta ve 6demelerin yapilmasiyla son bulmaktadir.

Siire¢ aktiviteleri asagidadir:

1. Medya Planlama Ekibi, miisterinin pazarlama amagclariin 6zetini medya
0zeti haline doniistiiriir ve sartnameyi Yayimciya gonderir.

2. Medya Planlama Ekibi tarafindan yayimcilardan gelen teklifler toplanip
degerlendirildikten sonra medya planit olusturulur ve onaylanmak {izere
misteriye gonderilir.

3. Onaylanmis medya plani daha sonra bir ¢ok ekibe gonderilir: {iriin gelistirme
icin Kreatif Ekibine, mali islemler i¢in Finans boliimiine, iiriinlerin yayimciya
ulastirilmast icin Reklam Operasyon boliimiine.

4. Kampanya canliya gegtiginde Reklam Operasyon, ekran goriintiilerini
onaylayacak ve Yayimci ile kampanyanin diizgliin gitmesi konusunda
koordine halinde olacaktir.

5. Kampanya boyunca; Reklam Operasyon, yaymmi ve performansini
gozlemleyecek, gerektiginde Medya Ekibine iyilestirmeler i¢in tavsiyelerde

bulunacaktir.
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6. Kampanya bittiginde, Reklam Operasyon,tiim etiketlerin geri ¢ekildiginden
emin olacaktir.

7. Reklam Operasyon kampanyanin son verilerini toplayarak bir rapor hazirlar
ve Finans boliimiine bildirir.

8. Finans Ekibi, faturalarin rapora uygunlugundan emin olur ve &demeleri

yapar.
Pazarlama
_ Hedeflerini Medya Planini
g Génder Gonder
@
| D
Medya
Pazarlama Plani
Hedefleri
< Medya Ozeti Sartnameyi Teklifleri Medya Plani s
é Olustur (RFP) Gonder Degerlendir Olustur ©Onaya Gander
©
& —J
(9]
=
RFP
g Teklif Ver Yayimi Baglat Duzeftmeleri Yayimi Bitir
= Gerceklestir
©
g
va Teklif
LLl
-
=
w| o
o | g S s
| W Urtin Gellitir
— [T
0|3
4
<
|
<
8 Ekran Y
ayimi ve A
) Gorunttlerini Performansi Ong;"jr:de
g Takip et Gézlemle
Q
o]
§
=
& Rapor Gonder v—{ Rapor Hazirla vaﬁgg‘:‘?r}ﬁla i.—@
Kampanya
Bittignde
Rapor
g
£ Fatiialan Faturalan
. Olustur Raporla Odemeleri Yap
ot Karsilastir
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Tablo 4.5 Ajans Islemleri Siireci Karti

Siire¢ Karti

Siire¢c No 01.03
Siirec Ad1 Ajans Islemleri
Siirec Versiyon No 1.0
Siirec Revizyon Tarihi 01.01.2016
Siire¢ Tipi Temel Siirec
Icinde Bulundugu Siirec Reklam
Siirec Sahibi Medya Planlama Miidiirii
Miisteri Kreatif Ekip
Siire¢ Uygulayicilar: Medya Planlama Reklam Operasyon
Yayimci Finans
Siire¢ Tedarikcileri Reklam Veren Sirket
Siire¢ Girdileri Pazarlama Hedefleri
Siire¢ Ciktilar Reklam Kampanyasi
Siire¢ Miisterileri Yayimcilar
E Baslangic Aktivitesi | Pazarlama Hedeflerini Gonder
o S
é E Bitis Aktivitesi Odemeleri Yap

Alt Siirecleri/Aktiviteleri

Aktivite

flgili Birim

Pazarlama Hedeflerini Gonder: Miisteri (reklam veren Isletme) pazarlama

hedeflerini Ajans'a gonderir.

Miisteri

Medya Ozeti Olustur: Medya planlama ekibi, miisterinin pazarlama

hedefleri 6zetini medya 6zeti haline doniistiiriir.

Medya
Planlama

Sartnameyi (RFP) Gonder: Medya Planlama Ekibi tarafindan
yayimcilardan gelen teklif istenir.

Medya
Planlama

Teklif Ver: Yayimci, sartnameye gore Ajansa teklif verir.

Yayimci

Teklifleri Degerlendir: Ajans Medya Planlama Ekibi tarafindan
yayimcilardan gelen teklifler birlestirilerek degerlendirilir.

Medya
Planlama

Medya Plami Olustur: Medya Planlama Ekibi tarafindan yayimcilardan

gelen teklifler toplanip degerlendirildikten sonra medya plani olusturulur.

Medya
Planlama

Onaya Gonder: Medya Planlama Ekibi tarafindan yayimcilardan gelen
teklifler toplanip degerlendirildikten sonra olusturulan Medya Plam

onaylanmak lizere miisteriye gonderilir.

Medya
Planlama

Teklif Onay: Teklif, Miisteri tarafindan onaylanir. Onaylanmadig: takdirde

Miisteri

112




yayimc1 tekrar teklifte bulunur.

Medya Planin1 Gonder: Onaylanmis medya plani1 daha sonra bir ¢ok ekibe

gonderilir: irlin gelistirme i¢in kreatif ekibine, mali islemler i¢in finans

boliimiine, {irlinlerin yayimciya ulastirilmasi i¢in  Reklam Operasyon Miister!
boliimiine.
Uriin Gelistir: Kampanya iiriinleri Kreatif Ekip tarafindan gelistirilir. Kreatif Ekip
Yayim Baglat: Yayimc1 yayimi baslatir. Yayimci
Ekran Gorintiilerini Takip et: Kampanya canliya gegtiginde Reklam | Reklam
Operasyon, ekran goriintiilerini takip edip onaylayacaktir. Operasyon
Yayimi ve Performanst Gozlemle: Kampanya canliya gectiginde Reklam Reklam
Operasyon, yayimei ile kampanyanin diizgiin gitmesi konusunda koordine
halinde olacaktir. Operasyon
Onerilerde Bulun: Kampanya boyunca; Reklam Operasyon, yayim ve Reklam
erformansim gozlemleyecek, gerektiginde medya ekibine iyilestirmeler
i;in tavsiyelerdi bulunac};ktlr. y : ’ ' 4 Operasyon
Diizeltmeleri Gergeklestir: Reklam operasyon tarafindan verilen nerilerle
ilgili diizeltmeler gergeklestirilir. Yayme
Yayimu Bitir: Yayimci tarafindan yayim son erdirilir. Yayimct
Kampanya Verilerini Topla: Reklam Operasyon kampanya ile ilgili tiim | Reklam
verileri toplar. Operasyon
Rapor Hazirla: Reklam Operasyon tarafindan toplanan kampanya | Reklam
verilerine iligkin bir rapor hazirlanir. Operasyon
Rapor Gonder: Reklam Operasyon tarafindan toplanan kampanya | Reklam
verilerine iliskin hazirlanan rapor Finans bdliimiine gonderilir. Operasyon
Faturalar1 Olustur: Finans ekibi, faturalari olusturur. Finans
Faturalart Raporla Karsilagtir:  Finans ekibi, faturalarin rapora Finans
uygunlugundan emin olur.
Odemeleri Yap: Finans ekibi, 6demeleri yapar. Finans

Siirecle ilgili Sorunlar

Siire¢ Performans Gostergeleri

Siire¢ Performans Ol¢iim Sikhg ve Tarihi

Hazirlayan Onaylayan
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4.3.3. Yayim Siire¢ Modeli

Bir reklam ajansi tarafindan gelistirilen bir reklam kampanyasinin yayimlanmasina
yonelik olarak yayimci organizasyonun ile bir ajansin birlikte gergeklestirdikleri
faaliyetleri baz alan bir siiregtir. Siireg is akist ile ilgili model Sekil 4.5'da verilmistir.

Siire¢ modelini detayli olarak agiklayan siire¢ karti ise Tablo 4.6'da verilmistir.

Siireg kapsaminda; Ajans, Yayimci Satis Elemani, Planlama Ekibi, Envanter EKkibi,
Reklam Operasyon, Muhasebe ve Satis Personeli yer almaktadir. Ajans olarak
adlandirilan  rol bir Onceki modelde reklam kampanyasinin = gelistirildigi
organizasyondur. Diger birimler ise yayimci organizasyonun birimleridir. Siire¢ bir
reklam ajansinin yayimlamak istedigi bir reklam kampanyasi ile ilgili sartnameyi
gondermesiyle baglamakta ve son olarak fatura ve O6demelerin yapilmasiyla son

bulmaktadir.

Siirec aktiviteleri agagidadir:

1. Ajans, sartname icin teklif talebini (Request for Proposal -- RFP) Yayimeci
Satis Elemanina gonderir.

2. Satis Elemani, sartnameyi planlama ekibine gonderir ve planlamaci, ajansin
sartnamedeki ihtiyaclarii karsilayacak bir plan hazirlamak iizere envanter
ekibiyle birlikte calisir.

3. Satis personeli, muhasebe ekibiyle c¢alisarak Ajans ve reklam verenin
yayimcinin nezdinde kredisini belirler.

4. Satis Elemani, bu plani Ajans''n sartname sablonuna girer ve plan,
onaylanmak tlizere Satis Elemani tarafindan Ajans'a verilir.

5. Medya Plan1 onaylandiktan sonra, Satis Elemani ve Planlama Ekibi, dahili
Yaymm Is Emri (Insertion Order)" yaratmak igin birlikte calisirlar.

6. Yayim Is Emri, Envanter Ekibi tarafindan onaylandiktan sonra, Reklam
Operasyon, kampanya i¢in gerekli etiket ve {irlinleri almak iizere Ajans'a
ulagir.

7. Kampanya canliya gectiginde Reklam Operasyon; canliyr kontrol eder,
Ajans'a ekran goriintiilerini gonderir ve kampanyanin dogru gittigine dair

Ajans'in onayini alir.
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8. Kampanya boyunca, Reklam Operasyon ve Satis Elemani kampanyanin

dogru gidisi i¢in birlikte monitdr ederler ve gerekli ise iyilestirmeler Onerirler.

9. Kampanya bittiginde Reklam Operasyon ekibi tiim iiriinleri ve etiketleri geri

ceker.

10. Ayn1 zamanda, Satis Personeli, Muhasebe Ekibi ve Ajans ile birlikte calisarak

kampanyanin

dogru  faturalandirildigini

ve faturalarin zamaninda

0dendiginden emin olur. Son olarak bu faturaya karsilik tahsilat yapilir.

Sartnameyi
% Gonder
T
Sartname
% Sartnameyi \
o Planlama Ekibine
e Génder
®
w
]
E
E Sartname
Dahili Yayim s
5 Emrini Olustur
o
©
E
m
e ~ Sartname o
= Ihtiyaclarina gére
= 5 Plani Hazina
S| &
> |5
©
E =
@© § Evet
x =
[b] Ll
o
c
<]
g
° Ajanstan Gerekli Ajansa Ekran cg;!rgws;sa E:?E?E}:e?gg
=3 Etiket ve Canliyr Kantrol et Garnintalerini Y/ e
(@) malzemeler al Gonder Gaozlemle ve Yaratici UrGnleri
= Duzeltmeler Oner Ger Cek
@
3
o
ﬂ Tahsilat Yap
]
©
=
=)
=
Ajans ve Reklam Kampanyay
Verenlerin Faturalandir
Kredibiletisini (Ajansla Birilikte
Arastir Calis) I
=
c
8 Plani Ajansin
] $ar‘tnjarre Plani Ajansa
D‘;‘ Sablonuna Gir Gander Medya Plani
a
9]
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Tablo 4.6 Yayim Siireci Karti

Siire¢ Karti
Siire¢c No 01.02
Siire¢ Ad1 Yayim
Siirec Versiyon No 1.0
Siirec Revizyon Tarihi 01.01.2016

Siire¢ Tipi

Temel Siirec

Icinde Bulundugu Siireg

Reklam

Siire¢ Sahibi

Reklam Operasyon

Siire¢c Uygulayicilan

Ajans

Yayimci Satis Elemani
Planlama Ekibi
Envanter Ekibi
Reklam Operasyon
Muhasebe

Satig Personeli

Siire¢ Tedarikcileri

Ajans
Reklam veren kurulus

Siirec¢ Girdileri

Yaratic1 Varliklar

Siire¢ Ciktilar:

Siire¢ Miisterileri

Reklam veren kurulus

. Sartnameyi (Request for Proposal -- RFP)
Baslangic Aktivitesi .

- gonder

ol

= . N .
& = Kampanyay1 Bitir ve Tiim Etiket ve Yaratici
£ T |Bitis Aktivitesi Sampanyayt
2z Urtinleri Geri Cek

Alt Siirecleri/Aktiviteleri

Aktivite Tigili Birim
Sartnameyi Gonder: Ajans, Sartname igin teklif talebini (Request for Aians
Proposal -- RFP)'ni yayimc1 Satis Elemanina gonderir. )
. y .. . Yayimci
Sartnameyi Planlama Ekibine Gonder: Satis eleman1 Sartnameyi planlama Sat
at1
ekibine gonderir. ;
Elemant
- ; . .| Planlama
Sartname Thtiyaglarina gére Plan1 Hazirla: Planlamaci, ajansin Sartnamedeki Ekibi ve
101 VI
ihtiyaglarini karsilayacak bir plan hazirlamak tizere envanter ekibiyle birlikte Envanter
caligir. (Buna ajans'in talep ettigi kampanya siiresi de dahildir.) Ekibi
. . e . | Satig
Ajans ve Reklam Verenlerin Kredibilitesini Arastir: Satis personeli, ersoneli ve
1V
muhasebe ekibiyle ¢alisarak ajans ve reklam verenin yayimcinin nezdinde Flz/luhasebe
kredisini belirler. .
Ekibi
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Plam1 Ajansin Sartname Sablonuna Gir: Satis personeli, bu plan1 Ajans'in
Sartname sablonuna girer ve plan, onaylanmak {izere satis elemani
tarafindan ajans'a iletilir.

Satig
personeli

Medya Planmni Onayla: Medya Plani

Onaylanmadigi takdirde tekrar hazirlanmak {izere Envanter ve Planlama

Ajans tarafindan onaylanir.

Ekiplerine gonderilir.

Ajans

Dahili Yaym Is Emri Olustur: Medya Plan1 onaylandiktan sonra, satis
personeli ve planlama ekibi, dahili Yayin is Emrini yaratmak igin birlikte
caligirlar.

Satig
personeli ve
Planlama
Ekibi

Yayin Is Emrini Onayla: Yaym Is Emri, Envanter ekibi tarafindan onaylanir.
Onaylanmadig takdirde Planlama Ekibine ve Yayimci Satis Elemanina geri
gonderilir.

Envanter
Ekibi

Ajanstan Gerekli Etiket ve Malzemeleri al: Yayim Is Emri, Envanter ekibi
tarafindan onaylandiktan sonra, Reklam Operasyon, kampanya igin gerekli
etiket ve kreatifleri, almak iizere Ajans' a ulasir.

Reklam
Operasyon

Canliy1 Kontrol Et: Kampanya canliya gectiginde operasyon, canli varliklari
stirekli kontrol eder.

Reklam
Operasyon

Ajansa Ekran Gorintiilerini Gonder: Kampanya canliya gectiginde Reklam
Operasyon, Ajans'a ekran goriintiilerini gonderir, kampanyanin dogru
gittigine dair Ajans'in onayini alir.

Reklam
Operasyon

Canli Boyunca Operasyonu Gozlemle ve Diizeltme Teklifleri Yap:
Kampanya boyunca, Reklam Operasyon ve satis personeli kampanyanin
dogru gidisi icin birlikte monitor ederler ve gerekli ise iyilestirmeleri teklif
ederler.

Reklam
Operasyon
ve Satis
Personeli

Kampanyay1 Bitir ve Tiim Etiket ve Yaratict Uriinleri Geri Cek: Kampanya
bittiginde Reklam Operasyon ekibi tiim kreatif ve etiketleri geri ¢eker.

Reklam
Operasyon

Kampanyay1 Faturalandir (Ajansla Birilikte Calis): Ayn1 zamanda, Satis
Personeli, Muhasebe Ekibi ve Ajans ile birlikte ¢alisarak kampanyanin

dogru faturalandirildigini ve faturalarin zamaninda 6dendiginden emin olur.

Satis
Personeli,
Muhasebe
ve Ajans

Tahsilat Yap: Faturalandirilan islemlerin Ajanstan tahsilatini yap.

Muhasebe

Siirecle Tlgili Sorunlar

Siire¢ Performans Gostergeleri

Siire¢ Performans Ol¢iim Sikhigi ve Tarihi

Hazirlayan Onaylayan
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4.3.4. Gelir Dongilisti Siireci

Bir reklam ajansi ile yayimci organizasyon arasindaki gelire yonelik faaliyetlerin baz

alindig1 bir siiregtir. Siire¢ is akisi ile ilgili model Sekil 4.6'da verilmistir. Siire¢

modelini detayli olarak agiklayan siirec kart1 ise Tablo 4.7'de verilmistir.

Siire¢ kapsaminda; Ajans ve Yayimci rolleri bulunmaktadir. Siireg, Ajans tarafindan

sartnamenin hazirlanarak Yayimcidan teklif istenmesiyle baslamakta ve sonunda

gerekli tahsilatin yapilmasiyla son bulmaktadir. Bir 6nce siirecte de faturalandirma

ve ddemeler gosterilmesine ragmen bu siire¢ bu faaliyetleri daha detayli bir sekilde

ele almaktadir.

Siire¢ aktiviteleri agagidadir:

10.

Sartname, Ajans tarafindan Yayimciya gonderilir.

Yayimet, reklam veren isletme i¢in hiikiim ve sartlar1 (H&S) belirlemek tizere
kredi incelemesi yapar.

Yayimer teklifi ve Hiikiim ve Sartlar olusturur.

Ajans, teklifi degerlendirir. Kabul ettigi takdirde bir sonraki adimdan devam
edilir. Teklif kabul edilmedigi takdirde Yayimcinin tekrar teklif vermesi
istenir. H&S'ler standartlar gore kontrol edilir.

Satis Elemani/Satis Planlayicisi, fatura bilgilerini ve fatura ile ilgili diger
bilgileri (sifreler, taksitler vb.) Ajans'tan alir.

Yayimci, Yayim Is Emrini (Insertion Order -- 10) olusturmadan once ilgili
envanteri rezerve eder.

Yayim Is Emri bilgisi, Satis Asistani/Planlayicisi tarafindan Ajans'in
sistemine girilir. Eger gerekli ise, Yayim Is Emirlerinin Ajans tarafindan da
imzalanmasini istenebilir. Bu asamada Ajansin satin alma politikalar1 gozden
gecirilir.

Kampanya, Ajans tarafindan onaylanir.

Kampanya, Yayimci tarafindan baglatilir.

Gerekli iyilestirmeler ve optimizasyonlar yapmak i¢in yayim, Ajans
tarafindan gozlemlenir. Odemeler ve alacaklar karsilastirilarak kontrol edilir.

Kredi ve Tahsilat Boliimii Satig Boliimii ile toplantilar yapar.
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11. Ajans yayimda degisiklik olup olmadigini kontrol eder. Optimizasyon ve son
giin degisiklikleri imza gerektirmez.

12. Deger degisiklikleri, her iki tarafca imzalanmalidir. (Karsilikli anlagmali
olarak e-posta da kullanilabilir.)

13. Yayimci, 6deme siiresi veya degerlerde degisiklik olursa kredi kontroliinii
tekrar yapabilir. Yayimcilar, sistemdeki degisiklikleri yansitmak iizere
degistirilmis Yayim Is Emrini ajanslardan tekrar gondermelerini isteyebilir.

14. Yayimci, degisiklik varsa bunlar1 gergeklestir.

15. Yayimecu, yapilan islere iligkin faturalar1 olusturur ve génderir.

16. Yayimci, Ajans'tan fatura karsiligini tahsil eder. (Not: Karmagik faturalama
gereksinimli hesaplar icin miisteri ile birebir iliski gerekebilir. Ajanslar
yayimciya Odeme yapmadan oOnce kendine gelen faturayr tekrar

faturalandirarak miisteriden 6deme almak durumunda olabilirler.)

Kredi Kontrola Yap }——‘ Degisiklikleri Yap

Masteri Kredisini .
Kontrol Et }— Teklifi Olustur (H&S)| ——Envanter Reserve Et
e

Teklifi Gonder Yannels Engini ~»  Fatura Gonder
2L Olustur
S
£
& Sarthame
> (RFP)
Yayim is Emrini
Ajansin Sistemine Tahsilat Yap
Gir
Teklif -—
b |
w Kampanyay! Baslat
]
O
=
Q
(o) Evet
o
b
Ll
ayim
Emri
Onay,
Hapir e
Teklif Fatura Bilgilerini ey .
abul M Gonder Degisiklikleri Onayla
g
= $anngr;1re1g|e§RFP) Odemeleri ve e
Alacaklan Kontrol Et Evet Hayir
Yayimi Gozlemle

Q ayimd
Kredi Tahsilat Satis Degisiklik
ile Koordine OI Varmi?2

Sekil 4.6 Gelir Dongiisti Siireci Modeli
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Tablo 4.7 Gelir Dongiisii

Siire¢ Kart
Siire¢ No 01.04
Siire¢ Adi Gelir Donglisti
Siire¢ Versiyon No 1.0
Siire¢ Revizyon Tarihi 01.01.2016
Siire¢ Tipi Temel Siire¢
Icinde Bulundugu Siirec Reklam
Siire¢ Sahibi Yayimec1
Siire¢ Uygulayicilar: Y?ly1mc1
Ajans
Siire¢ Tedarikgileri Miisteri (Reklam veren isletme)
Siire¢ Girdileri Sartname (Request For Proposal - RFP)
Siire¢ Ciktilar Odemeler
Siire¢ Miisterileri
o TE; Baslangic Aktivitesi | Sartnameyi (RFP) Gonder
% VEJ Bitis Aktivitesi Odemeleri Yap
Alt Siirecleri/Aktiviteleri
Tigili

Aktivite Birim
Sartnameyi Gonder: Sartname Ajans tarafindan Yayimciya gonderilir. | Ajans
Miisteri Kredisini Kontrol }?t: Yayimcl, rekl'a¥n veren i'sletme i¢in Yayime
hiikiim ve sartlar1 (H&S) belirlemek tizere kredi incelemesi yapar.
Teklifi Olustur (H&S): Yayimer teklifi olusturur. Yayimci
Teklifi Gonder: Yaymmer teklifi Ajansa gonderir. Yayimec1
Teklif Kabul mii?: Ajans teklifi degerlendirir. Kabul ettigi takdirde
bir sonraki adimdan devam edilir. Teklif kabul edilmedigi takdirde
Yaymmcinin tekrar teklif vermesi istenir. H&S'ler IAB/AAAA| .
standartlarina gore kontrol edilir. (Not: Sirketler bunu tavsiye Ajans
etmektedir. Ancak bir ¢ok firmanin her Yayim Is Emri i¢in bunun
yapilmasi konusunda gerekli prosediirleri yoktur.)
Fatura Bilgilerini Gonder: Satis Elemani/Satig Planlayicisi, fatura
bilgilerini ve fatura ile ilgili diger bilgileri Ajanstan alir. (liciincii parti | Ajans
sifreler, taksitler vb.)
Envanter Rezerve Et: Yaymm Is Emrini olusturmadan &nce ilgili
envanteri rezerve eder. Yayimer
Yayim Is Emrini Olustur: Yaymm Is Emrini yaratir. Faturalama |Yaymmci
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metodu Yayim Is Emrine dahil edilmelidir.

Yaymm Is Emrini Ajansin Sistemine Gir: Yaymm Is Emri bilgisi, Satis
Asistani/Planlayicist  tarafindan Ajansin sistemine girilir. (Eger
gerekli ise) (Cogu sirket, Yayim Is Emrinin Ajans tarafindan da
imzalanmasimi istemektedir. Bu asamada Ajansin satin alma
politikalar1 gézden gegirilir.

Yayimci

IO Onay: Kampanya, Ajans tarafindan onaylanir.

Ajans

Kampanyay1 Baglat: Kampanya Baslatilir.

Yayimci

Yayimi1 Gozlemle: Gerekli iyilestirmeler ve optimizasyonlar yapmak
icin yayim gozlemlenir.

Odemeleri ve Alacaklari Kontrol Et: Odemeler ve alacaklar
karsilastirilarak kontrol edilir.

Kredi Tahsilat Satis ile Koordine Ol: Kredi ve Tahsilat Boliimii Satig
Boliimii ile toplantilar yapar.

Ajans

Yayimmda Degisiklik Var mi1?: Yayimda degisiklikler olup olmadigi
kontrol edilir. Optimizasyon ve son giin degisiklikleri imza
gerektirmez.

Ajans

Degisiklikleri Onayla: Deger degisiklikleri, her iki tarafca
imzalanmalidir. (Baz1 yayimcilar eposta kabul etmektedirler)

Ajans

Kredi Kontrolii Yap: Odeme siiresi veya degerlerde degisiklik olursa
kredi kontrolii tekrar yapilabilir. Bazi yayimcilar, sistemdeki
degisiklikleri yansitmak {izere degistirilmis Yaymm Is Emrini
ajanslardan tekrar gondermelerini isteyebilirler.

Yayimci

Degisiklikleri Yap: Degisiklikleri gergeklestir.

Yayimci

Fatura Gonder: Yayimci, yapilan islere iligskin faturalar1 olusturur ve
Ajans'a gonderir.

Yayimci

Tahsilat Yap: Yayimci Ajans'tan fatura kargiligini tahsil eder. (Not:
Hesap karmagikligi tahsilati etkilemektedir. Karmasik faturalama
gereksinimli hesaplar icin miisteri ile birebir iliski gerekebilir.
Ajanslar yayimciya 6deme yapmadan 6nce kendine gelen faturayi
tekrar faturalandirarak miisteriden Odeme almak durumunda
olabilirler.)

Yayimci

Siirecle Ilgili Sorunlar

Siire¢ Performans Gostergeleri

Siirec Performans Olgiim Sikhg ve
Tarihi

Hazirlayan Onaylayan
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4.3.5. Miisterek Calisma

Yukarida bir havayolu sirketinin bir ajansla, bir reklam ajansinin da bir yayimci ile
yirittiigli miisterek faaliyetleri modellemistik. Bu modellerde organizasyonlarin
kendi iclerinde yaptiklar1 aktivitelerde dahil olmak iizere tiim aktiviteler yer
almaktaydi. Bu durum organizasyonlarin sadece birbirlerini ilgilendiren aktiviteleri
takibinde karmasikliga neden olabilecektir. Bu nedenle, sadece organizasyonlarin
birbirlerini  ilgilendiren  aktivitelerin  kullanildigi  daha yalin  modeller
kullanilmaktadir. Havayolu sirketi ile bir ajansin miisterek calisma modeli Sekil

4.7'de, ajans ve yayimci miisterek ¢alisma modeli Sekil 4.8'de verilmistir.

‘ Havayolu Sirketi ve Ajans Musterek Calisma Modeli I

Vurgulanmasi Alternatiflerden Uriinlerin Medya Satin
istenen Konuyu 53 Arasindan Secim Alma Ajansiyla Mecrayl Se¢
. Birini Sec ik
Belirle Yap Gorus

Y

Havayolu Sirketi
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S e Mecra Satin
" Alternatifleri Yaratici Urtnleri Reklam -
O—{Sloganlan BellrleH Sirkete Sun H Berlirle HUrﬂnlerini GeligiH Alma %:I:)smas: H Mecra Kirala }—'O

Sekil 4.7 Havaya Sirketi ve Ajans Miisterek Caligma

Ajans

| Ajans ve Yayimci Musterek Calisma Modeli

w
s Sartnameyi Medya Plani
< Gonder Onay

i i

T T

I I

| |

| |

I |

I |

| |

1 !

I |

| |

| | 3

| |
g Sartnameyi i i
£ Planlama Ekibine Medya Planini Dahili Yayim Is
& Gonder Ajansa Gonder Emrini Olustur

Sekil 4.8 Ajans ve Yayime1 Miisterek Calisma Modeli
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4.4. Genel Reklam Siirecleri

Bu boliimde genel olarak reklam sektoriinde gegerli olabilecek reklam siiregleri ile
bu siireclerin modelleri ile anahtar performans gostergeleri verilecektir. Bu stireclerin
Siire¢ Kartlar1 olusturulmamustir. istenildigi takdirde yukarida verilen yontemle siireg

kartlar1 olusturulabilir.

4.4.1. Cevrimici Reklam Satis Siireci

Bu siireg, ¢evrimici (Online) reklamlarin yonetimi ile ilgilidir. Bu silire¢ kapsaminda;
potansiyel miisteri yaratma, hesap olusturma, reklamlarin yayinlanmasi (Baslangig
ve final) ve 6demelerin yapilmasi aktiviteleri bulunmaktadir. Siire¢ modeli sekil

4.9'de verilmistir.

Cevrim Ici (Online) Pazarlama Satis Siireci kapsaminda; Reklam Operasyon, Satis ve
Biiyiik Miisteri Hesaplar1 birimleri rol oynamaktadir. Bu ii¢ birim bu siirece 6zel

olmak iizere birbirinden bagimsiz aktivitelerde bulunmaktadirlar.

Siireg Aktiviteleri asagidadir:

1. Reklam Operasyon birimi daha énceden onaylanmis Reklam Is Emrini (IO)
Satis Destekten Alir.

2. Reklam Operasyon biriminde gorevli reklam sorumlusu (Ad Trafficker),
kreatif Ozete gore kampanyay: sisteme yiikler ve gerekli plan ve programi
yapar.

3. Reklam Operasyon birimi, yaymlanan reklami takip ederek reklamin
cevrimici (online) dogru olarak yayinlandigindan emin olur.

4. Reklam Operasyon birimi, reklam ile ekran goriintiilerini alir ve kampanyanin
canliya gectigine dair miisteri/satis temsilcisine onay epostasi gonderir.

5. Ajansin satig birimi, miisteriden gelen talebi eposta ve telefon ile alir ve ilgili
satig temsilcisine gonderir.

6. Ajansin satig birimi, miisteri ile bir araya gelerek miisterinin ulasmak istedigi
hedeflerini ve ne yapmak istedigini belirler.

7. Ajansin satig birimi, miisteriden eposta veya telefon ile almis oldugu miisteri

ihtiyaglarina gore bir sunum hazirlar ve miisteriye sunar.
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Onaylanmis
Reklam |s Emrini
(10) Satis
Destekten Al

Kreatif Ozete Gére

Sistemde Programla
(Reklam Sorumlusu)

Reklamin Cevrimici
(Online) Dogru Olarak
Yayinlandigindan
Emin Ol

Reklam Ekran
Géruntalerini Al

Kampanyayi

Kampanyanin
Canliya Gectigine
Dair Musteri/Satis
Temsilcisine Onay

epostasi Gonder

Reklam Operasyon

Musteriden Gelen
Eposta ve Telefonu Al ve
llgili Satis Temsilcisine
Gonder

Musteri ile Biraraya
Gelerek Ulagmak
istedikleri Hedeflerini ve
Ne Yapmak Istedigini
Belirle

Musteri ihtiyaclanina
goére Sunum Hazirla ve
Musteriye Sun

Masteri ile

Sozlesmeyi imzala

(Satis Ydneticisi)

Musteriye Onay Igin

Musteri ile Kampanya
Mesajlarini Belirle ve

|

3] 2 Reklamin Yaratiimasi icin
9 Gonder Uretim Takimina Gonder
O:), - (Satis Temsilcisi)
W ‘(-ﬂ'
= | P
3]
O]
© Kreatif Ozeti Yarat,
e Reklami Fonksiyonel .
© Hale Getir ve Reklami ;eﬁ:rg?:g‘d Et
a Canliya Gecir P
N (aretim Takimi)
©
o Hayir
o
[}
£
6 Musteri Taleplerine
~ Gore Gerekli
O Degisiklikleri Yap
£
p—
>
[0}
O
. Pazarlama Y 6neticisi, Musteriyle Goruserek Mausteriyle Teklifi Reklam Siparisini,
Rekl_am Ajansi ng Genel Mudar ve Maliyetli Medya Gozden Gegir, Plani, Programi ve
Sitesinden Potansiyel Fi Yoneticisi i = E Vi Maliveti ile Birlikt
Masteri Listesine Eri -inans Yoneticisi ile anini Olustur, ) posta veya Yiiz aliyeti ile Birlikte
Masteri T ilcisi Yz Yaze Bir Toplant Pprogramiar ve Teklifi Yize Planin Hazirla ve Musteriye
(MagtenTemsiicisi) Planla Olustur Yararlarini llet Eposta ile Gonder
®
H ]
2 [
[
= Tum Kreatif Varliklan ve
= P anika Tasanmdan Geldikten Musteriye Onaylatmak
Q9 Imajlan Topla ve Bu s Biyik Masteril icin Takip Et
z2 rliklan Tasanm ONfa DUYLK WU Lerer can Laap £
=] E\ilgmmi]ne Gonder Temsilcisine Gonder (Buyuk Musteriler
= (Reklam Operasyon) Temsilcisi)
% (Reklam Operasyon)
=
P
[a2]

Onaylandiktan Sonra

Kampanyayi Planla
(Reklam Operatéreri

Planlandigi Gunde
Reklam Dénmeye
) Baslar

Kampanya Suresince
Takip Et, Herhangi bir
intiyag Olup
Olmadigini Belirle

Sekil 4.9 Cevrimigi (online) Reklam Satis Siireci

mesajlar1 belirler ve reklami, yaratilmasi veya tliretilmesi i¢in iiretim takimina

gonderir.
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10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

Ajansin satig birimi satis temsilcisi, yapilan c¢alismay1 onay i¢in miisteriye
gonderir. Yapilan bu calismayr miisteri onayladig: takdirde tiretim Takimi
kreatif 6zeti yaratir, reklam1 fonksiyonel hale getir ve reklami canliya gegirir.
Yapilan bu calisma miisteri tarafindan onaylanmadigi takdirde miisteri
taleplerine gore gerekli degisiklikler yapilarak miisteriye onay igin tekrar
gonderilir.

Reklam yayinlandigr siirece takip edilir.

Biiyiikk Misteri Hesaplar1 biriminde gérevli miisteri temsilcisi, reklam ajansi
web sitesinden potansiyel miisteri listesine erisir.

Pazarlama Yoneticisi, Genel Mudiir ve Finans Yoneticisi ile Yiiz Yize Bir
Toplant1 Planlanir.

Biiyiik Misteri Hesaplart miisteri temsilcisi miisteriyle goriiserek
maliyetlendirilmis medya planini olusturur, programlar ve teklifi olusturur.
Biiyilk Misteri Hesaplar1 misteri temsilcisi miisteriyle teklifi gbzden
gecirerek planin yararlarini iletir.

Biiyiik Miisteri Hesaplar1 birimi, reklam siparigini planlar, programlar ve
maliyeti ile birlikte hazirlayarak miisteriye eposta ile gonderir.

Biiyiik Miisteri Hesaplari Reklam Operasyon birimi tim kreatif varliklar1 ve
imajlar1 bir araya getirerek, varliklar1 Tasarim boliimiine gonderir.

Reklam Operasyon birimi varliklar tasarimdan geldikten sonra biiyiik
miisteriler temsilcisine gonderilir.

Biiyiik Miisteriler Temsilcisi varliklart miisteriye onaylatmak igin takip eder.
Biiyiik Misteriler Temsilcisi Reklam Operatorleri varliklar onaylandiktan
sonra kampanyay1 planlar ve reklam planlandig: giinde donmeye baslar.
Biiyiikk Misteriler Temsilcisi kampanya siiresince reklamlari takip eder,

herhangi bir ihtiya¢ olup olmadigini belirler.

4.4.2. Reklam Yaratma ve Onay Siireci

Miisteri isteklerinin veya sartlarinin alinmasi ve devaminda yazi ve diizenlenmesine
yonelik tasarim faaliyetleri ile reklamin onaylanmasi faaliyetlerini igeren bir siiregtir.

Bu siireg ile ilgili model Sekil 4.10'da verilmistir.

Reklam Yaratma ve Onay Siireci kapsaminda; Yaymm Oncesi Sanatgilari,

Sayfalama/Diizen, Muhasebe ve Satis birimleri rol oynamaktadir.
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Siire¢ Aktiviteleri asagidadir:

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

Satis biriminde gorevli perakende satis temsilcisi potansiyel miisteri veya
mevcut miisterilere planli ya da plansiz olarak ziyaretler diizenler.

Satis biriminde gorevli perakende satis temsilcisi miisterinin ihtiyaglarini
tespit eder ve bir ihtiyag degerlendirme listesi hazirlar.

Satis biriminde gorevli perakende satis temsilcisi reklam sartnamesini talep
eder ve taslak teklifi hazirlar.

Satis biriminde gorevli perakende satis temsilcisi miisterinin kredi hesabini
kontrol eder ve miisterinin pesin 6deme yapmasini Onerir. Satig biriminde
gorevli perakende satis temsilcisi reklam is emri i¢in gerekli etiketi olusturur
ve yayinlar.

Sayfalama veya diizenden sorumlu birim, reklami yaratmak i¢in is emri
etiketinin bir kopyasini alir.

Reklam sartnamesi hazir ise yayim oncesi sanatgilari, reklamin boyutunu ve
gerekli materyalleri belirleyerek bunlar1 miisteri ihtiyaglarina gore diizenler.
Sayfalama veya diizenden sorumlu birim reklam materyalleri ile ilgili
kanitlar1 satig temsilcisine gonderir. satis temsilcisi bunlari daha sonra
miisteriye onaylatmak iizer sunar.

Miisteri reklam1 onayladig: takdirde sayfalama veya diizenden sorumlu birim,
reklamin negatiflerini alir ve basilmak iizere basima gonderir. Misteri
reklam1 onaylamadig1 takdirde kanitlar tizerinde tekrar ¢alisilir ve miisteriye
tekrar onay i¢in sunulur.

Reklam sartnamesi hazir degil ise hazir olan sartnameyi belirler ve gerekirse
PDF'ini sistemden indirir. Tasarim sanatgilar1 reklam sartnamesine gore
reklami tasarlar ve sisteme yiikler.

Yayim Oncesi sanatg¢ilar1 kanitlart satis temsilcisine gonderir.

Eger reklam zamaninda geldi ise muhasebe birimi tarafindan manifestosu
yazilir. Muhasebe birimi, eksik reklam listesini satis temsilcisine ve reklam

tasarimcisina posta yoluyla gonderir.
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Musteri lle Géris (Plansiz Msterinin Hangi
Ziyaret, Potansiyel ihtiyaglar istedigini Reklam Sartnamesini
Masteri, Mevcut Masteri) Tespit Et ve ihtiyag Talep Et ve Taslak
(Perakende Degerlendirme Listesi Teklifi Hazirla
Satis Temsilcisi) Hazirla
(23]
—
(T
O]
Reklam I Emri igin M isterinin Kredi
Gerekli Etiketi Hesabini Kontrol Et ve
Olugtur ve Yayinla Pesin Odeme Oner
-
Eksik Reklam Listesini
Yayinlanan Reklamin Satig Temsilcisine ve
kv Manifestosunu Yaz Reklam Tasarimcisina
Postala
[0
o]
(0]
(2]
o B Merk
'g s erkeine Haber Merkezi ile
= Basimi Onaylat ve
(8] = Mutabik Kalve
O Reklamin Nerede Yer s
:‘5 Alacagini Planla P
()
>
©
{ =]
O Hayir
[}
>
£
=2 Kanitlan Satis
9 Reklami Yaratmak Temsilcisine Gonder N Rtf:'af"'.';l
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Sekil 4.10 Reklam Yaratma ve Onay Siireci Modeli

28. Muhasebe birimi, basim merkezine basimi onaylatir ve reklamin nerede yer
alacagimi planlar. Muhasebe birimi, haber merkezi ile mutabik kalarak ve

basimi yaptirir.
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29.

Sayfalama veya diizenden sorumlu birim, etkilenecek gazete sayfalarini

belirtir ve gazete sayfasina yerlestirir.

4.4.3. Dijital Reklam Siireci

Dijital reklam kosullar1 ve standartlari ilgili bir siirectir. Bu siire¢ kapsaminda; hesap

olusturma ilgili detay islemler, kampanya gelistirme ve ddemeler ile ilgili aktiviteler

bulunmaktadir. Bu siireg ile ilgili model Sekil 4.11'de verilmistir.

Dijital reklam siirecinde; hesap yoneticileri, Satis 6ncesi islemler birimi, satis sonrasi

islemler birimi, reklam yonetimi birimi ve finans birimi rol almaktadir.

Siirec aktiviteleri agagida verilmistir:

10.

11.

Hesap yoneticilerinden bir yonetici reklam i¢in gorevlendirilir. Bu yonetici
gorevi lstlenir.

Gorevlendirilmis hesap yoneticisi, ajans ve reklam verenlerin iletisim listesini
alir ve bu sirketleri arastirir. Hesap yoneticisi her birinin hedefinin belirler.
Gorevlendirilmis hesap yoneticisi, ajans sunumlarini yapar ve siirekli amag
ve hedefleri degerlendirir.

Gorevlendirilmis hesap yoOneticisi, ajansin sartnamesini alir.

Gorevlendirilmis hesap yoneticisi, sartnameye karsilik fiyat teklifini olusturur
ve miisteriye iletir.

Gorevlendirilmis hesap yoOneticisi, misteriyle sartnamedeki fiyat ve diger
konulart miizakere eder.

Gorevlendirilmis hesap yoOneticisi, sozlesme konusunda yoneticiye danisarak
(eger gerekliyse), s6zlesmeyi imzalar ve imzalanmis sozlesmeyi miisteriye
gonderir.

Satis Oncesi islemler birimi, reklam yonetim boliimi ile kreatif medya planini
koordine eder.

Satis 6ncesi iglemler birimi, reklam raporunu iretir.

Satis sonrasi iglemler birimi, yeni miisteri hesabini, hesap yoneticisi, reklam
birimi ve muhasebe ile gdzden gegirir.

Satis sonrasi islemler birimi, siparisi takip sistemine girerek sozlesmeyi

finans ve satig birimlerine onay i¢in gonderir.
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Sekil 4.11 Dijital Reklam Siireci

12.
13.

gonderir.
14.

Finans boliimii sdzlesmeyi inceleyerek onay verir.

olmadigini kontrol eder ve reklami canliya gegirir.

15.

birimine bildirir.

16.

uretir.
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Satig sonrasi islemler birimi, kreatif reklamlar1 alir ve reklam yo6netimine

Reklam yonetimi birimi, reklamin sartname kosullarina uygun olup

Reklam yonetimi birimi, reklamin canliya gectiginin onayini Satig sonrasi

Satis sonrasi islemler birimi, reklamin canliya gegmesiyle ilgili gerekli raporu




17. Satig sonrasi igslemler birimi, yayinin seviyesi ile ilgili olarak finans boliimiine
aylik rapor verir.

18. Reklam yonetimi birimi, miisteri, hesap yoneticisi ve finans igin son takip
raporunu olusturur ve dagitir.

19. Finans birimi faturay1 ¢ikartir ve postalar.

20. Finans miisterinin ¢ekini alir ve 6demeyi yapar.

4.4.4. Diger Reklam Siiregleri

444.1. Web Sitesi Yaratma Siireci

Miisteri istek ve talepleri ile marka yoOneticisi stratejilerine gére web sitesi olusturma

aktivitelerini i¢eren bir siirectir.

44.4.2.  Uygulama gelistirme Siireci

Miisteri proje ve markalarin1 desteklemek tizere gelistirilecek uygulamalarla
(Application) ilgili faaliyetlerin yonetimi ile ilgili bir siirectir. Bu siirece uygulama

ici satislarin yapilabilecegi e-ticaret islemleri de dahil edilebilir.

44.43.  Marka Stratejisi Uygulama Siireci

Bir miisteri projesi i¢in hesap yoOneticisi veya marka yoneticisi tarafindan yaratilan
marka stratejisinin uygulanmasi ile ilgili aktiviteleri iceren bir siirectir. Bu siireg
kapsaminda; strateji konseptinin olusturulmasi, son onay ve diger birimlerle

koordinasyon igin gerekli talimat aktiviteleri bulunmaktadir.

4444,  Rakip Arastirmasi Siireci

Rakip arastirmasi; pazarin degerlendirilmesi, benzer iiriinlerin ve hizmetlerin
arastirilmasi ve belirlenen her bir sirket i¢in bazi standart verilerin kaydedilmesi ilgili
bir siirectir. Bu silire¢ kapsaminda; veri sablonlarinin yaratilmasi, ¢evrimici (online)

arastirmalar ve elde edilen verilerin girilmesi aktiviteleri bulunmaktadir.
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4445, Miisteri Profili Yaratma Siireci

Gelistirilen bir iriin i¢cin hedef pazardaki tiiketicileri tanimlayan miisteri profili
yaratma faaliyetleri ile ilgili bir silirectir. Bu siire¢ kapsaminda; miisteri profili
sablonunun yaratilmasi, benzer {iriinler i¢in demografik verilerin ¢oziimlenmesi ve
her bir misteri profili i¢in gerekli dokiimaninin olusturulmasi aktiviteleri

bulunmaktadir.

4.4.4.6. Genel Reklam Satis

Reklam sartnamelerinin yaratilmasindan 6demeye kadar olan tiim faaliyetleri iceren
bir siiregtir. Bu siire¢ kapsaminda; hesap olusturma, kampanya uygulama ve

o0demelerin alinmasi aktiviteleri bulunmaktadir.

4.4.5. Reklam Anahtar Performans Gostergeleri

4451. Uretim ve Tasarim
Reklam Materyalleri Onay Dongii Siiresi: Bir reklam materyalinin konseptinin

olusturulmasindan onayina kadar gecen siiresidir.

Bir Saatlik Uretim Maliyeti: Bir birim reklam igerik iiretiminin; iicretler, materyaller

ve diger giderler agisindan bir saatlik toplam maliyetidir.

4.45.2.  Markalama ve Strateji

Pazara Niifuz Etme Orani: Belirli bir zaman dilimi igerisinde, belirli bir marka veya
kategorideki mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin toplam pazar popiilasyonuna

oranidir.

Marka Bilinirliligi: Pazara sunulan bir {irlin veya markay1 taniyan, bilen potansiyel

miisterilerin oranidir.

Markaya Erisim: Marka veya iirliniin teshir edildigi; cevrimi¢i (online), sosyal

medya, reklam kampanyalar1 ve dogrudan pazarlama gibi agin biiyiikliigiid{ir.
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4.45.3. Hedef Kitle Arastirmasi
Pazar Potansiyeli: Bir mal veya hizmetten elde edilebilecek potansiyel gelirin

tahmini miktaridir.

Toplam Demografik Gelir: Yas, cinsiyet, yer ve benzeri hedef kitle boliimlemesine

gore elde edilecek tahmini toplam gelirdir.

4.454. Dijital Reklam

Erisim: Belirli bir zaman dilimi i¢inde en az bir defa bir reklamla karsilasan

bireylerin veya ev halkinin sayisinin hedef kitleye oranidir.

Etkilenme Birim Maliyeti: Bir reklam kampanyasi igerisindeki her bir gosterimin

toplam kampanya maliyetine oranidir.

Doniistirme Orant: Bir reklam kampanyasi sirasinda bir reklamla karsilasan

bireylerden ne kadarinin miisteriye doniistiigliniin oranidir.

Kanala Gore Potansiyel Miisteri Sayisi: Bir reklam kampanyasi tarafindan yaratilan

potansiyel miisterilerin TV, radyo ve Web bazinda boliimlenmis sayisidir.

Web'de Potansiyel Miisteriye Donilisiim Orani: Bir web sitesini ziyaret eden
ziyaretgilerden; iletisim formu ileten, bir siteye kaydolan veya teklif isteyen

potansiyel miisterilerin oranidir.

Potansiyel Misteri Kazanma Birim Maliyeti: Reklam araciligiyla bir potansiyel

miisteri kazanmanin ortalama maliyetidir.

Briit Derecelendirme (Rating) Puani: Bir reklam kampanyas: siiresince bir reklamin

ne kadar goriintiilendiginin 6l¢timiidiir.

4.45.5. Ajans Is Gelistirme

Teklif / Kabul Orani: Bir ajansin reklam satis birimi tarafindan verilen ve miisteri

tarafindan kabul edilen tekliflerin oranidir.

132



Miisteri Tutma Orani: Belirli bir zaman dilimi igerisinde iiyeligini yenileyen veya

ilave satin almalar yapan miisterilerin oranidir.

Omiir Boyu Miisteri Degeri: Bir miisteri ile siiren iliskiler boyunca mal, hizmet ve

sirket acisindan bir miisteriden elde edilen karin hesabidir.

Bir Miisteri igin Ortalama Gelir: Bir miisteriden bir zaman diliminde her bir iliski

icin elde edilen ortalama gelirdir.

Miisteri Edinme Maliyeti: Belirli bir mal veya hizmet icin belirli bir zaman
araliginda bir miisteri edinmenin pazarlama/reklam, pazar arastirmasi ve miisteri

tesvikleri dahil olmak {izere ortalama maliyetidir.

Potansiyelden Gergek Miisteriye Dontisiim Orani: Belirli bir zaman dilimi igerisinde
potansiyel olarak goriilen miisterilerin satis tutundurma ile ger¢ek miisteriye

doniismesinin oranidir.

4.5. Reklam Siirecleri yilestirme Faaliyetleri

Reklam siireglerinin Iyilestirilmesi ¢alismalar1 kapsaminda mevcut durum hipotetik
olarak ele alinmis, mevcut durumda yapilacak degisiklik Onerileri verilmis ve bu

calisma seklinin getirdigi faydalar belirtilmistir.
4.5.1. Uretim ve Tasarim

45.1.1. Gozden Gegirme
Mevcut Durum: Reklam igerikleri sadece miisteri tarafindan talep edildiginde gézden

gecirilmekte, takim elemanlar1 daha 6nceden miisteriye yonlendirilmemektedir.

Iyilestirme: Reklam igeriklerinin gdzden gecirilmesi ile ilgili olarak formel bir igerik
gozden gegirme siirecinin olusturularak ekip elemanlarinin yapilacak gézden gegirme

faaliyetlerine katilmasi saglanmalidir.
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Fayda: Olusturulacak bu siireg ve kapsamindaki aktivitelerle tiim takim
elemanlarinin miisterinin ne istedigi konusunda bilgisi olacak ve durum rastgele veya

duruma gore yapilacak gézden gecirme sayisini azaltacaktir.
4.5.2. Marka ve Strateji

45.2.1. Marka Elgilerinin Kullanilmast

Mevcut Durum: Marka degerinin ve ozelliklerinin, sosyal medya (Facebook,
Twittwer, Google+ vb.) ortamlarinda potansiyel miisterilerle iletisiminin saglanmasi

icin organizasyon i¢inden bir takim gbérev yapmaktadir.

fyilestirme: Marka elgileri aranarak bulunmali ve gerekli angajmanlar yapilmali ve
gerekli tesvikler verilerek bu kisilerin sosyal medya platformlarinda isletmenin
iriinlerinin tanittmiin yapmasi saglanmalidir. Marka elgilerinin kullanilmasina
yonelik olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler

cikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Sosyal medyaya yatkin potansiyel miisteriler, marka tavsiye ve Onerileri
konusunda kendilerine yapilacak tanitimlardan daha ¢ok bagkalarmin bu konuda

neler sdyleyeceklerine bakmaktadirlar.
4.5.3. Hedef Kitle Arastirmasi

45.3.1. Standart Dokiimanlar

Mevcut durum: Reklam hedef kitlesi ile ilgili olarak bir goriis olusturmak {iizere
standart olmayan; arastirma formlar1 ve kullanici geri doniit dokiimanlar

kullanilmaktadir.

Iyilestirme: Tiim kullanic1 ve miisterilere yonelik olarak standart anket formlar
olusturulmali ve bu formlar kisisel olarak veya cevrimici (online) dagitilmalidir.
Standart form ve belgelerin kullanilmasina yonelik olarak ilgili siire¢lerde gerekli
diizenlemeler yapilmali, baz1 aktiviteler ¢ikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli

veya bazi aktiviteler eklenmelidir.
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Fayda: Karsilastirilabilir ve biitiinlesik miisteri geri doniitleri ve anket verileri, hedef

kitlenin ihtiyaglari, aligkanliklar1 ve istekleri konusunda daha dogru bilgi verir.
4.5.4. Dijital Reklam

45.4.1.  Sayisal Hedefler

Mevcut Durum: Kampanya ile ilgili raporlara gore basari veya basarisizligin ne
oldugu konusu miisteri tarafindan karar verilmekte, anahtar performans gostergeleri

buna gore ayarlanmaktadir.

Iyilestirme: Kampanya baslamadan once basar1 hedeflerinin ne oldugu belirlenmeli
ve basartyr Olgmek i¢in Onceden tanimlanmis anahtar performans gostergeleri
kullanilarak standart haftalik raporlar iretilmelidir. Buna yonelik olarak ilgili
sireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler ¢ikarilmali, bazi

aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Bu iyilestirme, sayisal basari hedefleri ortaya koyar. Tiim kampanyalarda
ayni sayisal hedefler kullanildiginda kampanyanin basar1 veya basarisizlig1 karari

standart hale getirilmis olur.

45.4.2.  Web Tasarimi1 Optimizasyonu

Mevcut Durum: Web sitesine konulacak reklamlar, daha 6nceden tasarim takimi

tarafindan belirlenmis ve reklam i¢in ayrilmis yerlere yerlestirilmektedir.

Iyilestirme: Cevrimici (online) reklamlar, reklam yerlestirmesini optimize etmek
icin, kullanicilarin en c¢ok nereyir tikladigina (website heat map) bakarak
tasarlanmalidir. Buna yonelik olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali,
baz1 aktiviteler cikarilmali, bazi1 aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler

eklenmelidir.

Fayda: Cevrimici (online) reklamin goriilmesi ve tiklanmasi olasiligini artirir. Bu

durum doniistiirme ve istenilen web sitesine gitme oranini artirir.
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454.3. Web Sayfasi Derecelendirme

Mevcut Durum: Daha ¢ok arama motoru derecelendirilmesi elde etmek i¢in, detayl
bir sekilde anahtar kelime analizi ilizerinde yogunlagilmakta ve web sayfasina ¢ok

sayida anahtar kelime yerlestirilmektedir.

Iyilestirme: Anahtar kelimeye yogunlasmak yerine, kullanicinin arama sorgularini
tatmin edecek daha kaliteli icerikler tasarlanmalidir. Buna yonelik olarak ilgili
stireclerde gerekli dilizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler c¢ikarilmali, bazi

aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Modern sayfa derecelendirme algoritmalar1 anahtar kelimeler yerine farkli bir
cok faktorii goz Oniine almaktadir. Bu faktorler; web sayfasinin kalitesi, diger web
sitelerinden gelen baglantilar (link) veya diger web sitelerine yapilan baglantilar
olarak siralanabilir. Web sayfalar1 aksine yogunlastirilmis anahtar kelime bulunan

web sayfalarini cezalandirmaktadir.

45.5. Is Gelistirme

455.1.  Miisterilerle irtibat

Mevcut durum: Miisterilerle, reklamlar1 yenilenecegi zaman veya gelisigiizel ve

plansiz bir sekilde irtibat kurulmaktadir.

Iyilestirme: Miisterilerle kendi reklam kampanyalari boyunca irtibat halinde
kalinmali ve haftalik bazda performans sonuglar1 miisteriye rapor verilmelidir. Buna
yonelik olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler

cikarilmali, baz1 aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Miisteri ile satici arasinda; miisteri sadakatini artiran, dmiir boyu siiren ve
muhtemelen miisterinin diger arkadas ve cevrelerine tavsiye edebilecekleri bir iliski

yaratacaktir.
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455.2. Pazarlamada Tecriibe Yerine Verilerin Kullanilmasi

Mevcut Durum: Onerilen pazarlama girisimleri, {iriin yoneticilerinin ve pazarlama

kurmaylarinin tecriibeleriyle degerlendirilmektedir.

Iyilestirme: Onerilen tiim pazarlama girisimleri; gelir artrma projeksiyonlarini,
beklenen karlar1 ve Onerilen is yiikiinii icermelidir. Buna yonelik olarak ilgili
siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali, bazi aktiviteler ¢ikarilmali, bazi

aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler eklenmelidir.

Fayda: Onerilen pazarlama girisimleri elle tutulan verilerle birlikte
degerlendirilmektedir. Bu durum, tiim paydaslarin daha iyi karar vermelerini

saglamaktadir.

4.5.5.3. Miisteri Sadakati

Mevcut Durum: Belirli bir sayida alim yapildiktan sonra miisteriye belirli bir sayida
mal veya hizmet bedava verilecek sekilde bir misteri sadakat modeli

uygulanmaktadir (Or: sekiz tane satin al, bir tane bedava vb.).

Iyilestirme: Belirli bir sayida alim yapildiktan sonra miisteriye belirli bir sayida mal
veya hizmet bedava vermek yerine bu &nceden teklif edilmelidir. Ornegin; bir
miisteri, bir sadakat karti imzaladig1 takdirde bir veya iki kalemi hemen bedava
alabilmelidir. Buna yonelik olarak ilgili siireclerde gerekli diizenlemeler yapilmali,
baz1 aktiviteler cikarilmali, bazi aktiviteler degistirilmeli veya bazi aktiviteler

eklenmelidir.

Fayda: Miisteriye, belirli bir sayida alim yapmaya zorlamadan bedava bir kalem
hediye etmek, miisteride duygusal bir bag olusturmaktadir. Bunun daha yiiksek bir

sadakat sagladig1 ve tekrar is yapma durumunu artirdigi kanitlanmstir.
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5. BOLUM
SONUC VE ONERILER

Tez, is siirecleri yonetiminin pazarlama siireglerine ve dolayisiyla reklam siireclerine
uygulanabilecegini gostermekte ve buna yonelik olarak bir model 6nermektedir. Bu
model, verilen orneklerle kuvvetlendirilmektedir. Tez kapsaminda ydnetim
anlayiglar1 incelenmis, yonetimde son yaklasim olan siire¢ yaklasimi, pazarlama
acisindan ele alinarak reklam siireglerinin yonetimine yonelik bir model 6nerilmis ve

bu model baz alinarak 6rnek uygulamalar gerceklestirilmistir.

Glinimiiz rekabet kosullar1 ve kiiresellesme, yonetim anlayisi olarak siireclerin
yonetilmesini ve son hedef olarak siireglerle yonetime gecilmesini zorunlu
kilmaktadir. Endiistri devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan sorunlar1 degisik yaklasimlarla
cozmeye c¢alisan bilim insanlar1 gliniimiize gelinceye kadar bir ¢ok yoOnetim
anlayisin1 arastirmislar ve uygulamaya koymaya calismiglardir. Giiniimiiz kosullari
nedeniyle organizasyonlarin etkin ve verimli olarak yonetilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle organizasyonlar, siirekli bir iyilestirme ile miikkemmellige dogru gitmek
zorundadirlar. Bu miikkemmellige gidis bir defaya mahsus bir ¢caligma degildir. A¢ik
sistemler olarak dig ¢evreyle siirekli irtibat halinde olan organizasyonlar, kendilerini
dis c¢evreye gore konumlandirmak ve degisen sartlara goére kendilerini de

degistirmek, gelistirmek ve siireclerini buna uygun olarak diizenlemek zorundadirlar.

Iste bu siiregte organizasyonlarin en bilyiik yardimcisi is siireglerinin yonetimi
kavrami olmustur. Is siireglerinin yonetimi kavrami ortaya c¢ikmaya basladiginda,
bunun sadece iiretim i¢in kullanilabilecegini dngoriilmekteydi. Ancak, daha sonralar
bu yaklasimin sadece iiretim degil tiim is siire¢lerine uygulanabilecegi ortaya
konmustur.  Toplam Kkalite yonetimi yaklasgimi da temel de bu yaklagimi
ongormektedir. Toplam kalite dendiginde sadece bir organizasyonun degil tiim
tedarik zinciri ig¢indeki tlim organizasyonlarin kalite anlayisi ile yonetilmesi de
vurgulanmaktadir. Ayrica, Avrupa Kalite Vakfi olusturdugu miikemmellik
modelinde is siireclerine en biiyiik payr vererek is siliregleri yonetiminin 6nemini
vurgulamistir. Ayrica Uluslararasi Standartlar  Organizasyonu (ISO) son kalite

standartlarini tamamen is siiregleri tizerine yapilandirmistir.
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Is siireglerinin yonetiminde en onemli &gelerden biri, siireglerin is akislarmin
modellenmesidir. Bir ¢ok organizasyon degisik modelleme araglar ile is siire¢lerini
modellemeye c¢alismis ve bu konuda son yillara kadar herhangi standart
yerlesmemistir. Is Siirecleri Yonetimi Girisimi (Business Process Management
Initiative - BPMI) tarafindan gelistirilen standartlar, baz1 organizasyonlar tarafindan
kullanilmis, bazi organizasyonlar ise yine farkli modelleme araglar1 ile devam
etmislerdir. Bu nedenle ISO, BPMI tarafindan gelistirilen Is Siiregleri Modelleme
Gosterimini (ISMG - BPMN) is siireclerinin modellenmesinde bir standart olarak
kabul etmis ve son dokiimanlarinda bunu belirtmistir. Tezin ana yaklagimi da is
siirecleri ve bu siireclerin modellenmesinde ISMG'in kullanilmas: olmustur. ISMG

ile ilgili detayl bilgi birinci boliimde verilmistir.

s siireclerinin ydnetilmesi i¢in 6ncelikle bir organizasyona siire¢ anlayisi ile bakmak
gereklidir. Bu anlayis igin, kurum kiiltiiriinde siire¢ anlayisinin yerlesmis olmasi
gerekir. Ust diizey yoneticilerden en alt seviyeye kadar tiim ¢alisanlar kendilerinin
bir siirecin bir aktivitesini yerine getirdiginin farkinda olmasi1 gereklidir. Ancak bu

durumda siire¢ yaklasimi basariya ulasabilir.

Sayisal olarak olclilemeyen hi¢ bir faaliyet veya siire¢ iyilestirilemez. Bu amagla,
siire¢ yaklasiminda bazi sayisal metrikler kullanilmaktadir. Siire¢ yaklagiminin en
onemli 6gelerinden biri olan ve Siire¢ Anahtar Performans Gostergesi adi verilen
metriklerle, bir siirecin iyiye mi kotiiye mi gittigini anlagilabilir. Bir organizasyonun
stireglerinin, ilk tanimlamadan itibaren iyi veya kotii performansla devam ettigini
belirmemenin yontemi ise kiyaslamadir (Benchmarking). Ancak kiyaslama ile
slireglerin  performanslarinin durumunu belirleyebiliriz. Kiyaslamadan kasit bir
organizasyonun siire¢lerinin anahtar performans gostergelerinin ayni faaliyeti
gosteren bagka organizasyonlardaki siire¢lerin anahtar performans gostergeleri ile

karsilastirilmasidir.

Genellikle organizasyonlar, belirli amag¢ ve hedeflere erisebilmek i¢in fonksiyonlar
bazinda orgiitlenmislerdir. Ancak organizasyonlardaki faaliyetler hi¢ bir zaman bir
fonksiyon altinda baslayip o fonksiyon altinda bitmezler. Bu nedenle, bir hedefe
ulagsmak i¢in yapilan, bir girdisi olan ve girdiye bir katma deger katarak ¢iktiya

doniistiiren faaliyetler zinciri, siire¢ olarak adlandirilmaktadir.
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Is siiregleri yonetimi kavrami 1s18inda, tez kapsaminda, Oncelikle bir
organizasyondaki pazarlama siirecleri ele alinmistir. Pazarlamanin 6geleri olan iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmanin yani sira siiregler ve insan faktoriinlin 6zellikle

hizmet sektoriindeki 6nemi vurgulanmastir.

Bir igletmede pazarlama fonksiyonu, tek basina hareket eden bir birimden Oteye
icinde organizasyondaki tiim siire¢lerden aktivitelerin bulundugu bir fonksiyon
olarak yer almaktadir. Bu kapsamda pazarlama kampanyalarina, tiim pazarlama
yonetimine, pazarlama projelerine, liriin yonetimine ve halkla iligkilere yonelik
siirecler ele alinmis ve bu siiregler yukarida aciklanan Is Siiregleri Modelleme
Gosterimi ile modellenmistir. Siireglerin performanslar1 ile ilgili olarak anahtar
performans gostergeleri tespit edilerek metriklerle ilgili aciklamalar verilmis ve bu
metrikler siireglerle iliskilendirilmistir. Ayrica bir havayolu sirketinin pazarlama
kapsamindaki tutundurma faaliyetleri incelenerek genel pazarlama siirecleri bu

stireclerle iliskilendirilmistir.

Genel olarak siire¢ yaklasimi konusunda bir farkindalik olmasina ragmen bu
anlayigin uygulamasina yonelik tam bir model bulunmamaktadir. Bu tez'de, 6ncelikle
pazarlama siirecleri ele alinmig ve bu siirecler icin is akislart modellenmistir. Daha
sonra pazarlama kapsami daha da daraltilarak tutundurma ve bu kapsamda reklam
stiregleri ele alinmig ve reklam siireglerinin yonetimi konusunda bir model
Onerilmistir. Bu model kapsaminda; siireglerin tanimlanmasi, bu baglamda
siireclerin; girdilerinin, c¢iktilarinin ve aktivitelerinin belirlenmesi, siireclerin is
akiglarinin  modellenmesi, silire¢ kartlarinin  olusturulmasi, silireg sahiplerinin
atanmasi, siireglerin anahtar performans gostergelerinin belirlenerek belirli

periyotlarda analizi ve iyilestirilmesi faaliyetleri yer almaktadir.

Ancak, bir organizasyondaki siireglerin yonetilmesine gecisteki en 6nemli unsur,
oncelikle en st yonetimden en alt kademeye kadar organizasyondaki tiim
calisanlarin bu konuda bilinglendirilmesidir. Ozellikle iist ydnetimin bu konuya
kendini adamasi ve bu yaklasimi desteklemesi, bu geciste en Onemli basar
faktoriidiir. Modelde Ongoriildigli tlizere, diger tiim projelerde de oldugu gibi bu
gecisin de bir proje olarak ele alinmasi ve projenin basariya ulasabilmesi igin {ist

yonetimin tam desteginin alinmasi gerekmektedir. Tiim ¢alisanlarin ve tist yonetimin
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bilinglendirilmesi ve iist yonetimden gerekli destegin alinmasindan sonra bu gegisin
bir proje olarak ele alinmasi ve bir proje ekibinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu
konuda gerekli egitimi almis ve uzman bir proje lideri yonetiminde, tiim birimlerden
gorevlendirilecek c¢alisanlardan olusan bir proje ekibi olusturulmalidir. Bu ekibin
konuyla ilgili detay egitimleri almas1 gerekmektedir. Bu egitim kapsaminda; siire¢
kavramlari, siireclerin yonetilmesi, siireclerle yonetim, siireglerin is akiglarinin
modellenmesi igin gerekli Is Siirecleri Modelleme Gésterimi egitimi ve dnerilen bu
modeldeki kavramlar konusunda ekip tiyeleri egitilmelidir. EKip tiyelerinin 6zellikle
kendi birimlerinin ¢alisma modellerini iyi bilen ¢alisanlardan olugmasi ilk asamada

stireglerin tanimlanmasi agisindan énemlidir.

Egitimden sonra bu ekibin yapacag ilk faaliyet siire¢lerin tanimlanmasidir.
Oncelikle bu ekip kendi birimlerindeki aktiviteleri tespit etmeli ve bu aktiviteleri
kendi birimleri haricindeki birimleri belirtmek suretiyle Is Siirecleri Modelleme
Gosterimi ile modellemelidir. Bu asamada olusacak olan modeller bir biitiinliikk
gostermeyecektir. Ancak daha sonra bu ekip bir araya gelerek olusturduklari bu
modeller {izerinde birlikte ¢alisarak asil siiregleri modelleyeceklerdir. Bu kapsamda
sireglerin  aktiviteleri, aktivitelerin hangi birimler tarafindan icra edildigi,
aktivitelerle ilgili detay bilgiler, siireclerin girdileri, ¢iktilar1 belgelenmelidir. Ayrica,
stireclerin tip olarak; temel, destek veya yonetimsel siire¢lerden hangisinin oldugu,
hiyerarsik olarak da siire¢ veya alt siire¢ olup olmadigy, alt siire¢ ise hangi siirecin bir
alt siireci oldugu bilgileri siire¢ kartlarina detayli bir sekilde aktarilmalidir. Siireg
modelleri, siiregler hakkinda genel bir bakis verirken siire¢ kartlari ise siiregler

konusunda detayl bilgi vermektedir.

Siireclerin modellenerek siire¢ kartlarmin olusturulmasindan sonraki faaliyet ise
siire¢ sahiplerinin belirlenmesidir. Siire¢ sahibi, siirecin yOnetiminde ve siirecin
miikemmellestirilmesini saglayacak en 6nemli faktorlerden biridir. Siire¢ sahibi ile
birlikte slire¢ performans kriterlerinin belirlenmesi, slirecin takibi ve seyri agisindan

Onemlidir.

Bundan sonraki asama ise siirecin belirli periyotlarda izlenmesi, analiz edilmesi ve
gerekli iyilestirmelerin yapilmasidir. Bu kapsamda siireg¢ aktiviteleri ile ilgili olarak

eklemeler, ¢ikartmalar veya yer degistirmeler yapilabilir. Organizasyonlara sistem
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acisindan bakildiginda dis cevreyle siirekli etkilesim s6z konusu oldugundan

stireclerde de degisiklikler kaginilmazdir.

Organizasyon igi siire¢ yonetiminin uygulanmasi yani sira, bu tez kapsaminda bu
yaklasimin organizasyonlar arasinda da uygulanabilecegi gosterilmis ve buna yonelik
olarak ornekler verilmistir. Burada verilen model ve orneklerden hareketle
organizasyonlar karsilikli olarak i¢inde aktivitelerinin bulundugu siiregleri birlikte

yonetebileceklerdir.

Onerilen bu model ile bir isletmenin reklam siiregleri yonetilebilecektir. Yukarida da
belirtildigi tizere siire¢ yaklagiminin bir organizasyonda sadece bir birimde
uygulanmasinin bir anlami yoktur. Ciinkii siire¢ yaklagimi biitiinsel bir yaklagim
gerektirir. Sadece bir birimin siire¢ yaklagimini uygulamasi, organizasyonun amag ve
hedeflerine ulasilmasinda yeterli kalmayacaktir. Bu modelden hareketle oncelikle
reklam siirecleri, diger tutundurma siirecleri, pazarlama siiregleri ve sonucta

organizasyonun tiim siire¢leri yonetilebilecektir.
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Ek-A Is Siirecleri Modelleme Gosterimi

BPMN - Business Process Modeling Notation
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e 1997 - 1999 Hava Harp Okulu (istanbul) Ogretim Gorevlisi
e 1996 - 1997 Hava Loj.K.Iig1 1. Hv. ikm. Bkm. Mrk. Bilgi Islem Miidiirii
e 1992 - 1996 Hava Loj. K.ig1 1. Hv. Ikm. Bkm. Mrk. Sistem Programcisi
e 1989 - 1992 DAPRO (Ege Universitesi Kurulusu -Izmir) Proje Yoneticisi
e 1986 - 1989 Hava Kuvvetleri K.lig1 Karargah1 (Ankara) Proje Yoneticisi

7. Adres ve Iletisim Bilgileri

Ev: Senlikkoy Mabh. Telefon (Ev) :0212 663 1576
Otlukbeli Sok. N0:9/5 Gsm : 0507 753 0010
34153 Florya-Bakirkdy E-Posta: ahorasan@gmail.com
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