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DÖNÜŞÜM

İnsan Odaklı Dönüşüm
Berk Kocaman

9 AĞUSTOS 2023, ÇARŞAMBA

Bazı kaynaklara göre �nsanlık tar�h�nde üret�len toplam ver�n�n yüzde 99’u son 10 yıl, yüzde
90’ı �se son �k� yıl �çer�s�nde üret�lm�ş. 1900-1970 yılları arasında yaşanan teknoloj�k
değ�ş�m�n eşdeğer� sırası �le 1970-2000, 2000-2010, 2010-14, 2014-16 ve n�hayet 2016-17
arasında da yaşanmış. B�r�k�m�n hızına bakıldığında, endüstr� devr�m�n�n katal�zörü olan
teknoloj�k evr�m, bu kez �vmes� ve ş�ddet� �le eşs�z deneb�lecek b�r teknoloj�k �novasyon
dönem�ne �şaret ver�yor.

Bunu fırsat b�len �ş modeller�n�n evr�m�; varlık �nşa edenler, h�zmet sağlayanlar, teknoloj�
yaratanlar ve ağ (network) orkestrasyonu yapanlar olarak �lerlerken, her model b�r öncek�n�n
çarpanı kadar değer ve get�r� yaratıyor. İş model�n� değ�şen parad�gma ve kullanıcı odaklılık
üzer�ne kuran ve tüket�c�s�n� �y� anlayan ş�rketler�n ekonom�dek� toplam payı da g�tt�kçe
artıyor.
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Gel�n bu yazı �le değ�şen �ş modeller�n�n kılcallarına �nel�m ve değ�ş�m�n gürültüsü �ç�nde �nsan
odaklı yön bulmanın nasıl b�r hazırlık �le mümkün olab�leceğ�n� tartışalım.

Önce �ş model�: Nereden Nereye

Yukarıda bahsett�ğ�m �ş modeller�ndek� değerler d�z�s� değ�ş�m�n�n sonucunda ampulün
muc�d� Thomas Ed�son’un kurduğu ve 1990’lara kadar dünyanın en değerl� ş�rketler�nden
b�r� olan General Electr�c (GE), 100 yılı aşkın süre �şlem gördüğü Dow Jones Endüstr�yel
endeks�nden 2018 yılında çıkarılırken dünyanın en değerl� beş ş�rket�n�n (petrol
��yatlarındak� değ�ş�m ya da konjonktürel gel�şmelere göre kurulu düzen�n oyuncuları
dönemsel olarak bu l�stey� b�rkaç sıra şaşırtsa da genel olarak tablo bu şek�lde) hemen heps�
b�lg� ekonom�s�n�n mensubu hal�ne gelm�ş: Apple, M�crosoft, Amazon, Alphabet (Google) ve
Meta (Facebook).

Pek�, bu ş�rketler ney� farklı yapıyor?

2018 yılında okuduğum “Cap�tal�sm w�thout Cap�tal” �s�ml� k�tabın yazarları Haskel ve
Westlake gayr� madd� varlıkların yan� yazılım g�b� b�lg� ekonom�s� varlıklarının baskın geld�ğ�
b�r ekonom�n�n aks�ne göre neden farklı olduğunu dört ana başlıkta açıklıyor:

Bu varlıklar madd� b�r varlıktan çok daha fazla ölçeklend�r�leb�l�r. İlk gel�şt�rme
mal�yet�ne katlandıktan sonrak� üret�len her yen� “b�r�m” (marj�nal üret�m artışı) aslında

sıfır mal�yete sah�p ve bu “ürün” sonsuz sayıda üret�leb�l�r.
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Bu tarz ürünler d�ğer madd� olmayan ürünlerle yüksek b�r s�nerj� yaratma

potans�yel�ne sah�p. Haskel ve Westlake bunu, Apple’ın mevcuttak� MP3 protokolü,

sab�t d�sk�n m�nyatür hal�, tasarım yetk�nl�kler� ve l�sans anlaşmaları �le b�r araya
get�rd�ğ� b�r ürün olan �Pod örneğ� �le açıklıyor.

Fakat aynı zamanda, bu yatırımlar batık mal�yetler olab�l�r. Eğer gayr� madd� b�r varlığa

yatırım yapıyorsanız, konvans�yonel ürünler�n aks�ne yatırımınız kârlı sonuçlanmadığı

takd�rde el�n�zde satıp zararınızı m�n�m�ze edeb�leceğ�n�z mak�ne g�b� b�r varlık

olmuyor.
Bu yatırımlar, rak�pler tarafından da kullanılab�lecek dışsal faydalar yaratab�l�r:

Uber’�n en öneml� avantajı güçlü şo�ör ağı. Ancak, Uber şo�örler�n�n rak�p ��rma Lyft

kullanan yolcuları da taşımasında h�çb�r engel yok.

B�r ve �k�nc� maddeler� sağlarken üçüncü maddeye yapab�leceğ�m�z pek b�r şey olmadığı
kabulü �le dördüncü maddeden en az zarar görecek şek�lde b�r �ş model� kurgulamamız
gerek�yor.

Hızla değ�şen müşter� �ht�yaç ve beklent�ler�n� öngöreb�lmek, sosyal eğ�l�mlere proakt�f
cevap vereb�lmek, duygulara h�tap eden deney�mler tasarlamak ve pazara çıkış sonrası
sürekl� �y�leşt�rmeye devam etmek; ver�ye dayalı �çgörüler� anlamlandırarak ve ver�ye dayalı
yaratıcılık �le yen�l�kç� çözümler üreterek sağlanab�l�yor.

“Oyunu nasıl kazanacağız?” sorusu, ancak bütüncül b�r deney�m sunab�lmek �ç�n ��z�ksel ve
d�j�tal ortamların entegrasyonunu “�nsan odağında” sağlayab�ld�ğ�m�zde yanıt bulmaya
başlıyor. Delo�tte D�g�tal’�n HX TrustID �s�ml�, ABD’de yaklaşık 24 b�n k�ş� �le yaptığı
araştırma göster�yor k� markalar �nsanlık unsurunu ben�msed�ğ�nde müşter�ler�n rak�pler
arasından �lg�l� markayı terc�h etme olasılığı 1,6 kat; çalışanların �şte mot�ve h�ssetme
olasılığı 2,6 kat artıyor. Bu, kullanıcı ya da tüket�c� odaklılıktan daha �ler� b�r adım.

Sürdürüleb�l�r b�r organ�zasyonun geleceğ� müşter�ler� �le güçlü �l�şk�ler kurmasından
geç�yor ve günümüzde müşter�ler, markanın kend�nde ve toplumda yarattığı etk�ye önem
ver�yor. Müşter�ye her şeyden önce �nsan olarak yaklaşmak ve ona �lham vermek, onunla
etk�leş�m kurmak ve onu harekete geç�rmek sunulan değer vaad�nde onun duygularına
h�tap ederek mümkün oluyor.

Müşter�ler�n,

-           yüzde 58’� duygusal sebeplerle favor� markasını seçt�ğ�n�,
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-           yüzde 76’sı favor� markalarına dört yıldan daha uzun b�r süred�r sadık kaldığını,

-           yüzde 62’s� markayla b�r �l�şk�s� (duygusal bağı) olduğunu söylüyor.

-           yüzde 60’ı favor� markalarını anlatırken duygusal b�r d�l kullanıyor.

 

Kâr odaklı değ�l, �nsan odaklı süreçler, h�zmetler ve ürünler tasarlamak

İnsan Odaklı Tasarım; tasarım, stratej�, araştırma ve g�r�ş�mc� düşüncen�n b�r araya geld�ğ�
karmaşık ve zorlu problemler� çözmeye yardımcı yaratıcı ve stratej�k b�r yaklaşım olarak öne
çıkıyor, �şletme ve teknoloj� h�zmetler�nde �nsan �ht�yaç ve beklent�ler�n� buluşturarak odağı
��z�b�l�te, t�car� başarı ve sürdürüleb�l�rl�kten önce �nsanı anlamaya koyuyor.

Öyle k� küresel olarak tasarımcıların ortak olduğu g�r�ş�mler�n oranı yüzde 36’ya
yüksel�rken, pandem� sonrası yapılan b�r araştırma yönet�c�ler�n yüzde 79'unun tasarım
odaklı düşüncey� kr�z dönem� �ç�n en öneml� öncel�k olarak gördüğünü ortaya koyuyor.
2012 yılında her 10 ş�rket�n yalnızca 3’ü müşter� deney�m�n�n b�r�nc�l rekabet temel�
olacağına �nanırken pandem� sonrası araştırmalarda bu oran her 10 ş�rket�n 9’unu aşıyor!

Ş�rket stratej�s�ne tasarım odaklı düşünce s�stem�n� dah�l eden P&G, yen� ürünler�n� tasarım
araştırmaları �le “�nsan-odağında” gel�şt�r�rken, S�ngapur Hükümet� tasarım odaklı
düşüncey� mahkemeleler, sağlık sektörü ve şeh�r planlama g�b� alanlarda kullanıyor. “İnsan
Deney�m� Laboratuvarı” �le kanun yaparken vatandaşların gözünden bakab�lmey�
hedefl�yor.

Pek�, geleneksel organ�zasyonlar nerede eks�k kalıyor?

İnsan odaklı dönüşümü ölçümleyeb�lmek

Delo�tte D�g�tal’�n Küresel Pazarlama Trendler� araştırmasına göre yönet�c�ler d�j�tal
teknoloj�n�n (yüzde 68) ardından pazarlama ve satışın (yüzde 63) en kr�t�k �k�nc� fonks�yon
hal�ne geleceğ�n� söylüyor.

Hal böyleyken müşter�n�n ş�rket �çer�s�ndek� elç�s� olan pazarlama, �novasyon stratej�s�
konusunda ş�rkete tavs�yeler vereb�leceğ� konumunu perç�nl�yor ve müşter�lere �letmekten
sorumlu oldukları b�r stratej�n�n yalnızca “alıcısı” olmaktan çok daha fazlasını yapmaya
teşv�k ed�l�yor.
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Pandem� sonrası tüket�c�ler�n artık her zamank�nden daha fazla k�ş�selleşt�r�lm�ş ve
bağlamsal marka deney�m� bekled�ğ�n� göz önünde bulundurarak “�nsan çağrısı”nın ana
mesajları şunlar oluyor: “Bana değer ver”, “Bana alakalı terc�hler sun”, “İş�m� kolaylaştır” ve
bunların tamamını yer�ne get�r�rken “Tutarlı ol”.

Halbuk� günümüzde çok az sayıda ş�rket müşter� bazında yaratılan değer� müşter�ye özel
h�zmet mal�yet�n� de göz önüne alarak ortaya çıkaracak yetk�nl�ğe sah�p. Bu yetk�nl�ğ�n
eks�kl�ğ� sebeb�yle çoğu ş�rket h�çb�r zaman pazarlama yatırımının poz�t�f b�r ger� dönüş
(Market�ng ROI ya da MROI) yaratmayacağı müşter�lere gereğ�nden fazla yatırım yapıyor
veya müşter�ler�n parasal olmayan değer�n� azımsıyor.

Pek�, çare nerede?

Dönüşüm b�r �deadan öte, d�s�pl�nl� b�r yaklaşım gerekt�r�yor

İnsan-odaklı düşünen kurumlar yaratab�lmek hem organ�zasyonda hem de �ş modeller�nde
dönüşümün b�rl�ktel�ğ�yle mümkün. Bu uzun soluklu b�r yolculuk. Bu dönüşümün
sağlayacağı faydalardan yararlanab�lmek �ç�n �nsan-odaklı tasarımı b�r stratej� olarak ele
almak ve ş�rket �ç�nde farkındalık yaratarak herkes�n bu dönüşümü sah�plenmes�n�
sağlamak gerek�yor.

İş model� dönüşümünde olgunluk teknoloj� ve teknoloj�n�n b�ze sundukları �le sınırlı değ�l.
Bu olgunluğa er�şm�ş ş�rketler stratej�ler�n�, kurum kültürler�n� ve mevcut �şgüçler�n�
uyumlu hale get�rerek süregelen teknoloj�k gel�şmeler� kend�ler�ne adapte etme becer�s�ne
sah�p, �nsan-odağında “öğrenen” ve metr�kler�n�/ölçümler�n� de aynı odakta �ş �ht�yacına
uygun b�ç�mde güncelleyen kurumlar.

Y�ne pazarlamadan b�r örnek verecek olursak bu �ş b�r�m� b�r mal�yet merkez�nden ş�rket
stratej�s�n�n temel b�leşenler�nden b�r� hal�ne dönüşürken d�j�taldek� gel�şmeler ve tüket�c�
satın alma davranışındak� dramat�k değ�ş�mler geleneksel pazarlama profesyoneller�n�
zorluyor ve oyunun kurallarını değ�şt�r�yor. Bu durum ş�rketler�n müşter� etk�leş�mler�nden
maks�mum değer� alıp almadıklarını sorgulamalarına yol açıyor. Ver� bulunurluğu artmasına
rağmen ş�rketler hang� yatırımların en yüksek başarıyı get�rd�ğ�n� anlamakta zorlanıyor.

MROI geçm�ş dönem pazarlama ver�ml�l�ğ� ölçümünde, gelecek etk�nl�kler�n başarı
tahm�nler�nde, pazarlama bütçes�n�n gerekçelend�r�lmes�nde, bütçen�n coğrafyalar,
pazarlar, müşter� segmentler�, ürünler, kanallar ve medya çeş�tler� arasında en uygun
dağıtımında ve kampanya onay süreçler�nde kullanılıyor.
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Gel�şm�ş pazarlama karması opt�m�zasyon modeller�n�n kurgusunda ve MROI
hesaplamalarında ver� yönet�m�ne yatırım yapan ş�rketler avantajlı konuma geç�yor. MROI
hesabında anal�t�k modellerle kampanya mal�yet�n�n tüm açılardan görünürlüğünün ve
kampanya etk�s�nden arındırılmış baz satış tahm�nler�n�n sağlanmasıyla satış ve kârlılıktak�
net artış ortaya konulab�l�yor. Anal�t�k modeller MROI hesaplamasında kanallar arasındak�
etk�leş�mler� ve zamansal geç�şler� de d�kkate alarak doğru anal�zlere olanak sağlıyor ve
gelecek yatırımların en uygun şek�lde planlanmasını mümkün kılarak fark yaratıyor.

Pazarlama etk�nl�ğ�n�n ölçümünde pazarlama yatırım ger� dönüş oranı (MROI) güçlü b�r
metr�k olmakla b�rl�kte �ç�nde barındırdığı zorlukların da anlaşılması gerek�yor. Bunların
başında da metr�kler�n odağındak� ve dönüşümün tek sab�t�n�: �nsanı �y� anlayab�lmek ve
tanıyab�lmek gel�yor.

Evet, dönüşümün tek sab�t� �nsan

Teknoloj� �le tet�klenen tüm bu evr�mler�n tek sab�t� ve her da�m odaktak� aktörün “�nsan”
olacağı muhakkak.

Değ�ş�m�n gürültüsü �ç�nde eylems�z kalarak sürec� yürütmeye çalışmaktan z�yade, r�sk ve
fırsatları tanımlayıp, bunların varab�leceğ� muhtemel sonuçlar üzer�nde büyük düşünüp
küçük başlayan ve hızlı öğrenen �nsan odaklı tasarımların yapılması faydalı olacak. Bu
tasarımlar aslında “muhtemel geleceklere” da�r b�r hazırlığı tems�l ed�yor.

B�t�r�rken…

1. Her �k� alem�n (��z�ksel ve d�j�tal) �ç �çe geçt�ğ� yen� normal�n tam ortasında �nsan var.

2. İnsan odaklı düşünen kurumlar yaratab�lmek hem organ�zasyonda hem de �ş

modeller�nde dönüşümün b�rl�ktel�ğ�yle mümkün olacak.

3. Bu b�rl�ktel�k, ver�ye dayalı �çgörüler� anlamlandırarak ve ver�ye dayalı yaratıcılık �le
yen�l�kç� çözümler üreterek gerçekleş�yor.

4. Bu, �nsanlara ve dünyaya yardım etmekle b�rl�kte, markalar �ç�n yen� fırsatlara hazırlık

yapmak anlamına gel�yor.

Çünkü hep konuştuğumuz g�b�, fırsat hazır olana gel�yor.


