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DEGiSiM YONETIMI

Veri, Pazarlama icin Yaptiklarini
Degisim Yonetimi i¢in De Yapabilir

Michael L. Tushman, Anna Kahn, Mary Elizabeth Porray, Andy Binns

21. yuzyilin is diinyasi,veri giidimli bir devrim ile yeni bastan tanimlaniyor.
MIT Medya Laboratuvarr’nin deneyini, bu deneyin Amerikan Stikran Glinu
tatilinin hemen ertesi giinii olan “Kara Cuma”da perakende satis performansini
tahmin edip edemeyecegini gormek icin ele alalim. Kag kisinin 6nde gelen pe-
rakendecilerin otoparklarinda oldugunu anlamak i¢in diitkkanlarin kendilerin-
den gelen verileri beklemek yerine, cep telefonlarindan gelen Konum Verilerini
kullandilar. Bunu, miisteri basina diisen ortalama harcama miktar ile birlestir-
mek, onlara sirketin kendisinin kayit altina aldigindan bile daha 6nce peraken-
decinin satislarin1 tahmin etme olanagi saglada.



Bu, orneklerden sadece biri. Eskiden yalnizca insan sezgilerine dayanan karar-
lar, artik karisik analizler ve tahmin modellerinden gelen kavrayislar ile destek-
leniyor. Perakendeciler demografi ve hava durumu iizerine olan verileri, satis-
lar1 tahmin etmek ve satis planlar gelistirmek icin bir araya getiriyorlar. Banka
ve kredi kuruluslar, misterinin kredi verene geri 6deme yapma ihtimalini
soyleyen, tahmini analitik motorlarina sahipler. Konut piyasasi fiyatlarindaki
degisim, uzmanlardan olusan bir gayrimenkul tahmin ekibindense, Google
aramalarinin analizi ile daha kesin bir sekilde tahmin edilebilir. Yatirimlar, ilk
olarak anlama ve daha sonra teklif iizerinde avantaj elde etme yollarini arayan
sirketlerden dolayi, biiyiik veri analizlerine akin ediyor. Saglik hizmetlerinde,
tiiketici pazarlamasinda, suclarin azaltilmasinda, tarimda, bilimsel arastirma-

larda ve daha bircok alanda hizl yiikselmeler olmakta.

Bu zamana kadar, goreceli olarak, dokunulmamais alanlardan biri ise degisim

yonetimi. Bu, ortada ¢oziilecek bir problem olmadigi icin degil. Bliytiik donti-
sim projelerinin beklenen faydalar ortaya ¢ikarma basarisizligi, yazili olarak
da belgelenmis bir fenomen: Cogu degisim programu, is hedeflerine diipediiz

ulasamiyor.

Artik bunun degisme vakti geldi. Tahmini analitiklerin, genis veri kiimeleri-
nin ve bugiliniin bilgisayarlarinin islem giictiniin birlesimi, degisim yonetimini
donustirmeye bashyor. Tipki gectigimiz 20 yilda pazarlama disiplininin sosyal
bilimden pozitif bilime ge¢cmis olmasi gibi, degisimin pratigi de Oyle olacak.
Ama bunun gerceklesebilmesinden 6nce, verinin neden degisim yonetimini

yakalamakta bugiine kadar basarisiz oldugunu anlamaliyiz.

Degisim yOnetimi is alaninda (bizim de gururla tiyeleri oldugumuz), en biiyik
engel yine is alaninin kendisi. Bugiline kadar, degisim yonetimi, veri-giidiimli
bir modele dayali olmadi. Degisim yonetimini pratik eden bir kisi veri hakkin-
da konustugunda, bu ¢cogunlukla bir niteliksel bilgidir, temel neden analizin-
den ya da benzer bir atolyeden kaynak almistir. Bunun sebebi, bizim ugrasti-

gimiz konulardan bircogunun, insan davranisiyla ilgili olmasi. Kiltiir, liderlik



ve motivasyon gibi soyut olan bu faktorler deneysel analize kolay kolay boyun
egmiyor. Ve bu da belirli degisim miidahalelerinin nasil istenilen sonuclari do-
gurdugunu gosteren sebep sonugc iliskilerini dogrulayan kontrollii deneylerin

kurulmasini zorlastiriyor.

Akademi, bize yardim etmemis olabilir. Degisim yonetimiyle ilgili modellerin
cogu 1940’lardaki aslinda biiyiikk kompleks organizasyonlarn degil de kiiciik
gruplarin degisime nasil uyum sagladiginmi aciklamak icin tasarlanan arastirma-
lardan temel aliyordu. Degisim yonetimine en popiiler yonetimsel yaklasim,
John Kotter’in sekiz adimlik modeli. Arastirmacilar, bu model mantikli oldugu
halde bunu destekleyecek deneysel verilerin ¢ok az olduguna dikkat c¢ekti. Bu
modeli dogrulamak icin yapilan miiteakip arastirmalar basarisiz oldu. Ayrica li-
derlik etkinliginin, motivasyonun ve kiiltiirtin nasil ol¢iilecegi tizerine hararetli
akademik tartismalar da var. Alanin 6nde gelen akademisyenleri, “kiiltiiriin”,
lizerine anlasilmis bir tanimi olmadigini ve onu 6l¢gmek icin kullanilan araclarin
ya metodolojik olarak kusurlu ya da kiiltiiriin hep baska seylerle beraber 6l1-
clilmesi icin tasarlanmis oldugu sonucuna vardi. Bunlar bilgiyi deney ve akran

denetimindeki bulgularnn tekrar ile dogrulayan bir bilimin temelleri degil.

Degisim yonetimi ise yaradiginda bu, bir isletmenin degisim hedeflerine yar-
dim eden birtakim pratiklerin nasil birlestirilmesi gerektigini bilen tecriibeli
ve yetenekli profesyoneller sayesinde olur. Mesele su ki, onlar zanaatkar ola-
rak calisiyorlar, bilim adami olarak degil. Degisim yOnetiminin uygulayicilar,
diger alanlarda standart olan seviyelerde kanitlara ulasmakta zorluk ¢ekiyorlar.
Bircok basarili degisim girisimine muktedirler ancak bir pazarlama ya da teda-
rik zinciri profesyonelinin dogal karsiladig1 sebep-sonuc iliskisini gosterecek
veriden yoksunlar. Bu, degisim yonetimine yatirim anlaminda, data gidiamli
bir CEO ya da CFO’nun bekleyecegi gibi net bir aciklama yapmay1 zorlastiriyor.
Sonug, diisiik performansl doniisiimlerden olusan bir dongti; yatinmin geri
donusiini dogrulayacak higbir veriye sahip olunmamasiyla, doniisim yoneti-
mi, gerekli kaynaklar1 kendisine ¢cekemiyor ve sonug, zanaatkarin is kalitesine

kadar diistiyor. Zanaatkarin kullandig araclar gelistirmek belki daha iyi so-



nuclara dogru gotiirebilir ancak bu gosterilebilir sebep sonuc iliskisine olanak
vermeyecektir. Degisim yonetimini zanaattan bilime dontstiirmek bu proble-

mi ¢0zmek icin anahtardir.
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