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SU ZAMANE GENCLIGI

Son birkac on yildan beri diinyamiz radikal ve siiregelen degisim icinde:
, kiresellesme ve dijitallesme hayatimizin ayrilmaz ve ayni zamanda
vazgecilemez parcalari haline geldi. Tinel sonundaki i1si§in en ufak
parilhsindan dahi heniz cok uzagiz. Her ne kadar giizel bir mecazi
giris olmus olsa da; bir tinel sonundan veya sézkonusu gelisimlerin
bir doruk noktasindan bahsetmek absirt bir vizyon anlamina geliyor.
Sahip oldugu ve beraberinde getirdigi tim bilesenleriyle birlikte, tim bu
gelismeler durmaksizin ilerlemeye devam edecek.*

uskusuz bu acihimlara

paralel gelisen bir de de-

mografik degisiklik s6z-

konusu. Global agidan
‘nufus patlamast” yasayan nesiller
gecmiste kaldi. "Y" ve “Z" kusaklarim
gecmis nesillerle kiyasladigimizda
cok daha farkh bir deger (yargy sis-
temine sahip olduklarin géruyoruz.
Bununla beraber gunumuiz geng
kusaklarimn dogal olarak is piyasa-
sindan ve sirketlerin sundugu trtn
ve hizmetlerden karakteristik talep-
leri var. Jenerasyon bundan énce-
kiler gibi, yine kendine has bir ideal
yasam tarzi, 6zgin dusince yapist
ve tuketici davranisina sahip.

Peki gesitli nesiller arasindaki bi-
reysel farklhhklar nelerdir? Ya da
baska bir deyisle: Bu gruplari ayirt
edici ozellikler hangileri? Gegmis
nesillerden yola cikarak, “su zama-
ne gengligini” ve sahip oldugu duy-
gu ve dusuince dunyasini mercek al-
tina alahm.

JENERASYONLAR
TIPOLOJISI

Jenerasyonlar tipolojisi olarak
adlandirdigimiz “tiplendirmeyi” gu-
numuzde 5 farklh asamaya tasnif
ediyoruz. Bu safhalarin her biri, ilgi-
li nesil insanlarimn dogdugu belirli
bir dénemi kapsiyor:

M Traditionals (GELENEKSELCI-
LER): 1922 ve 1955 yillar1 arasinda
dunyaya gelen insanlar

B Babyboomer (BEBEK FURYA-
SI): 1956 ve 1965 yillar: arasinda do-
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gan insanlar

B Generation-X (X-KUSAGI): 1966
ve 1980 yillar arasinda dunyaya ge-
len insanlar

B Generation-Y (Y-KUSAGI): 1981 ve
1995 yillari arasinda dogan insanlar

B Generation-Z (Z-KUSAGI): 1995
yilindan itibaren dinyaya gelen in-
sanlar

Kusgaklar, nesil deneyimlerinden,
yani tim kohort tzerinde etkisi olan
gocukluk veya ergenlik donemindeki
bicimlendirici tecrubelerden etkile-
nirler. Ornek olarak, toplum psikolo-
jisinde derin izler birakan; pandemi,
kithk, savas ve savag sonrasl sureg-

leri degerlendirmeye alabiliriz. Bu
ve benzeri travmatik yasanmighklar
insanlarin yalnizca ¢alisma tarzin
ve 6zel hayatini degil, ayni zaman-
da hayata kargi temel tutumunu ve
genel yasam felsefesini etkiler. Bah-
settigim gok yonli ve koklu tesirler,
sozkonusu insan toplulugunun ile-
tisim sekline ve hatta teknolojiye ba-
kis acisina dahi nufuz eder.

Bu noktada ifade etmek isterim
ki, jenerasyonlar tipolojisi ziyadesiy-
le basitlestirilmis bir siuflandirma
metodunu ifade ediyor. Tartismasiz
her insan bireysel ve emsalsiz. Ayri-
ca her birey 6zgun fikir, deneyim ve
goruse sahip olmasi sebebiyle, ne-
siller hakkindaki teghislere timel
ve genelgecer olgu gozuyle bakmak,
var olan gesit gesit insan karakter-
lerine haksizlik olur. Makalemde ele
aldigim kategorilime, son yuz yil ku-
saklarin sirf yuzeysel ve kaba hatla-
riyla tanimbhyor.

NESILLERE GENEL BiR BAKIS

Bu bélumde s6zkonusu kusaklari
ve karakteristik 6zelliklerini detay-
11 bir gekilde izah edecegim. Son yil-
larda kamuoyunda kendinden sikga
soz ettiren ve glincel ana akimi tem-
sil eden “Y-Kusag1” hakkinda nispe-
ten daha kapsamb bilgiler ve analiz-
leri paylasacagim.

W 1922ile 1955 yillar arasinda do-
gan “Gelenekci” jenerasyon, ¢cogun-
lukla Birinci Dlinya Savasl'nin sonu-
nu ve ayrica Ikinci Diinya Savagi'ni
ya da ¢ocukluklarinda ve genglikle-



rinde hemen savas sonrasi done-
mi yasadilar.

W 1956 ve 1965 yillar arasinda
dunyaya gelen “Babyboomer” kuga-
$1, Ikinci Dunya Savagi sonrasi ye-
seren ilk nesildi. Batinin “ekonomik
mucizeyi” yasadigl yillarda, dogum
orani gok yuksek seviyelere ulas-
t1 ve adeta bir “bebek furyast” mey-
dana getirdi.

W 1966 ile 1980 yillar1 arasinda
dogan “X-Kusag”, cocukluklarinda
ekonomik krizlerden ve artan bo-
sanma oranindan negatif bir sekil-
de etkilendi.

B ingilizcede “Millennials” olarak
da bilinen 1981 ve 1995 yillar1 ara-
sinda dogan “Y-Kusag!’, yeni binyila
gecise taniklk etti ve ayni zamanda
Internet patlamasimni ve kureselleg-
meyi bire bir idrak etti. Bu jeneras-
yon 6nceki nesillerin aksine, yuksek
duzeyde egitim ile karakterize edilir.

M Ve son olarak, 1995 (ve sonrasl)
dogumlu “Z-Kusagl’, ayni zamanda
YouTube jenerasyonu olarak da ad-
landirilir. Zamane gencligi, yasamin
dijitallesmesini hayatina tamamen
entegre etmis durumda.

Yazimin ust kisminda da ifade
ettigim gibi, “Babyboomer” kusagy,
Ikinci Dunya Savasrndan sonraki
donemde nesiller arasi en yuksek
dogum oranina sahip jenerasyon.
Bugun 55-64 arasi yaglarda olan
nesil, diger siuflarla kiyaslandigin-
da, en genis nufusa sahip olmasina
ragmen, Babyboomer larin; yagsam
tarzi, degerleri ve idealleri Uzeri-
ne literaturde ¢ok az sayida anali-
tik galisma mevcut. Bu nesil ulus-
lararast bilgi kaynaklarinda kisaca
basaril ve liberal olarak nitelendi-
rilir. Yine guincel bir arastirmaya
gore, kusak temsilcileri yirmi birin-
ci ytzyihin su hizh ve dinamik gin-
lerinde, dingin ve rahat bir yagsam
bicimini tercih etmekte. Elde edilen
bu sonug, muhtemelen jenerasyon-
sun emeklilik esiginde olmasindan
kaynaklaniyor. Ki zaten galismayl
ve ig hayatini yasaminin merkezine
koyan bu kusak, inzivaya gekilmeyi
fazlasiyla hakketti. Turkce karsih-
g1 igkolik olan Ingilizce “Workaholic”
kavraminin telif hakki bu kusaga ait.

"X-Kusagy" olarak adlandirdigimiz
zumrenin hayatinda, mesela kari-
yerde profesyonel ilerleme, mevki
ve makam sahibi olmak ¢ok buytik

X-KUSAGI| KARAKTERISTIK OZELLIKLER

= Pragmatik
= Serbest
= Yiiksek yasam standardi

Y-KUSAGI| KARAKTERISTIK OZELLIKLER

= Anive ortami yasamak
= Yeni teknolojilere ayak uydurmak
= 24 saat online (always online)

Lint: Mikaydl Baydarsgh

BABYBOOMER | KARAKTERISTIK OZELLIKLER

= Ekip odakh
= Kariyer odakli. Liderlik pozisyonlarina hizla yiikselmel
= |5 en yiiksek éncelige sahip

bir éneme sahip. Bugiin 40-55 yasla-
rindaki bu nesil ayni zamanda hirs-
11, bireysel ve arzulu olarak tanimla-
nuyor. Jenerasyon Uyeleri genellikle
iyi egitimlidir ve maddi agidan guven-
1i bir yasamu karsilayabilmek icin
galisirlar. Bir 6nceki neslin aksine,
“X-Kusag” isi diger hayati ihtiyacla-

Linte: Miayil Baydarsgiu

rin énine koymak yerine, esas ama-
ca goturen arag olarak gorur. Net
bir ifadeyle: ¢alismak icin yasamaz,
yasamak i¢in galsir.

Muhtemelen bugline kadar en iyi
arastirilmis ve hakkinda fazlaca de-
neyimsel ve istatistiksel veriye sa-
hip oldugumuz nesil “Millennials”
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diye de isimlendirdigimiz “Y-Kusa-
g1". Giincel ana akim (ingilizce “ma-
instream’) unvanir verebilecegimiz
nesil, cok yonlu dijital niteliklere sa-
hip, is piyasasi ve tuketimde ne iste-
digini gok iyi biliyor. igveren ve tu-
ketici pazarinda trun veya hizmet
sunan sirketlere ¢ok ¢zel, olgun ta-
lepleri var.

Her seyden 6nce, yaptigl is gesitli-
lik sunmali ve en temel kaide de ug-
raginda bir “mana’ ve “amag” (in-
gilizce “purpose”) gormeli (yazimin
ilerleyen bélumlerinde bu tema-
ya tekrar deginecegim). "Y-Kusag1”
ideallere sahiptir ve bunlara eri-
sip, kendini gerceklestirmeye bu-
yuk énem verir. Mikemmel analog,
yani ¢evrimdisy, ¢alisma metotlari-
na sahip uyeleri, ayni zamanda sa-
nal dunyada da karakterize edilen
deneyimli bir takim oyuncusu.

Gocuklukta teknolojik medya ile
sosyallegen ilk “dijital yerliler” (ingi-
lizce “digital natives") olduklart igin,
Internet olgusu ve etkin kullanimi
“Y-Kusagl” agisindan gunluk yasa-
min vazgegilmez bir parcast

“Millennials”lar proje galismasi-
nin ustalar1 ve genellikle esas sir-
ket islerine paralel, kendi sahsi pro-
jelerini de basariyla yonetirler. ig
ve Ozel yasam artik kati bir sekilde
bélunmek yerine, birbirini tamam-
liyor ve giderek daha fazla birle-
siyor. Is yagam dengesinden (ingi-
lizce “work-life-balance”), is yasam
kaynagmasina (ingilizce “work-li-
fe-blending’) ciddi bir gegis gozlem-
liyoruz. Fakat bu harmanlama Y-Ku-
sagimin ozel hayat 6zgurlugunu
benimsemedigi veya 6nemsemedigi
anlamina gelmiyor.

Yakin gelecekte is hayatina ati-
lacak olan gunumuiz genclerini
“Z-Kusag” olarak adlandiriyoruz.
Amiyane tabirle, besikten dijital tek-
nolojilerle yetisen bir nesilden bah-
sediyoruz. Internet ve cep telefo-
nu gibi akilh cihazlar hem is hem de
6zel hayatlarinin en dogal parcasi
haline gelmis durumda. “Y-Kusagi-
nin" aksine, ‘Z-Kusag" is ve ¢zel ha-
yat arasma yeniden “kutsal” bir set
gektigini simdiden fark ediyoruz. Is
ve 0zel hayat arasi sabit sinirlama-
lar ve net yapilar tekrar insa edil-
mek isteniyor. Diztisti1 bilgisayari
ofis sonrasi eve goturmek gibi bir
segenek s6zkonusu olamaz mesela.
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A RAKAMLAR & VERILER

Oz-gergeklestirme firsatlar artik
sadece profesyonel is yasaminda de-
gil, 6ncelikli olarak bos zamanlarda
ve sosyal iliskilerde araniyor. Sosyal
etkilesim s6zkonusu oldugunda, ar-
tik “Z-Kugagl" sanal ile gergek arasin-
da herhangi bir sinirlama gérmuyor.
Ortak bir ilgiyi paylagan jenerasyon
uyeleri, takipgi ve sanal arkadasla-
riyla 7/24, kesintisiz aligveris i¢inde.
“Y-Kusagl" mensubu biri olarak, bu
yasam tarzinin geng arkadaslarimi-
zin deger sistemlerine belirgin yansi-
malarin gozlemleyebiliyorum. Ozgiir
gelisim yonunde buyuk istekleri var
ama ayni zamanda belirsiz gelecek-
lerinin de farkinda olduklarimni dusu-
nuyorum. Ebeveynlerinin neslinin re-
fahina ulagsamayacaklar belki, ancak
kontrolsiiz ve savruk bir sekilde her
tarlt istikamete gelisebilme potan-
siyeline sahipler. Bir¢ogu igin bu du-
ragan degiskenlik bir nevi gaprasik-
lik ve kafa bulanikhigin beraberinde
getiriyor. “Z-Kusagl" deneme-yanilma
ve “ileri gotiiren hata” (ingilizce “fail
forward’) yontemleriyle kisisel tatmi-
ne giden dogru yolu bulma gayreti ve
cabast iginde.

ok geng bir jenerasyondan bah-
settigimizden otury, érnegin is din-
yasindaki motif ve karakteristik 6zel-
likleri hakkinda hentz saghkh ve
ayrintih verilere sahip degiliz.

”MQLTi KU$AKLIéI” FIRSATA
CEVIRMEK

Tasvir ettigim mevzubahis dort ku-
sak, farkh degerleri ve hayata karsi
ayrisik tutumlart ile bilhassa gunluk
calisma hayatinda giderek daha fazla

karsi karsiya geliyor. Bu karsilasma
firmalar igin 6zel bir zorluk teskil
etse de ayni zamanda suphesiz bu-
yuk firsatlar1 da beraberinde getiri-
yor. Nesilsel ¢esitlilik kurumsal ac1-
dan kiymetli bir alt yapidir. Tecrube
ve cevikligi en etkin sekilde kaynas-
tirmay1 basarabilen girketler, bunun
meyvelerini hem trunlerinin geligi-
minde hem de pazardan alacakla-
r1 olumlu reaksiyon seklinde topla-
yacaklar.

Ozellikle kurumsal iletigimde,
geng galisanlarin isteklerine 6zel
hitap edilmeli. Bu dogrultuda gok
sayida kurulusun, son yillarda is-
veren markasl ve imajina yogunlas-
mis sirketlerden profesyonel des-
tek aldigin takdirle takip ediyorum.
Asli amag, farklh nesillerin is birli-
gini maksimum seviyeye tasiyacak,
aheng-i gergeve kosullarini olustur-
mak olmall.

Ozellikle son yillarda ig piyasasina
akan donamml “Y-Kusagina” firma-
larin odaklanmasi gerekir. Yuksek
nitelikli geng personele olan buyuk
talebin gayet farkinda olan “Y-Ku-
sagint’, sirketlerine gekme ve bag-
lama gorevi stphesiz yoneticilere
dusuyor.

Y-KUSAGI TUKETIM
DAVRANISLARI

Gunumuz ana akimini olusturan
“Y-Kugagl" tuketim talebi ve aligkan-
liklarin daha detayh masaya yatir-
mak istiyorum. Jenerasyonun laka-
biolan “Y” harfinin Ingilizce okunusu
'wai/] ile yine Ingilizce bir kelime
olan “why"- yani Turkce de neden,
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THE GOLDEN CIRCLE | ALTIN CEMBER

Kaynak: Siman Sinek, .The Golden Circle”

nicin belirtecinin- telaffuzu kulaga
fonetik olarak ayr gelir. Ozetle Ingi-
lizcedeki “Y" harfi ile “why” kelimesi
es sesletime sahip.

Tabi vurguladigim bu kelime oyu-
nuna uzmanlar bilin¢li bir sekilde
bag vurdu. Makalemin ust bélumle-
rinde izah ettigim uzere, "Y-Kugagl”
is ve ¢zel hayatin her alanina sturek-
li bir anlam ve mana katma egili-
minde. Sturekli soran, sorgulayan
ve arastiran bir nesilden bahsede-
biliriz. Anlamsal arayislarini tatmin
etme adina, yatkinhklarim konustu-
rarak, bilgi kaynag internetin ttm
imkéanlarmni sonuna kadar kullani-
yorlar. Tumdengelimli muhakeme
sonucunda jenerasyonun ima edi-
len ismini “Generation-WHY" yani
“Nedenlerin-Kusag!" olarak ifsa et-
mek istiyorum.

Bu gluidiisel sorgulamaya jeneras-
yon uyeleri tuketim suresince de
sadik kalyorlar. Uretiminde ve tii-
ketiminde kendine veya insanoglu-
nabir katma deger goérmedigi trtin-
lerden uzak duran, ileri derecede
bilin¢li bir musteri kitlesini olustu-
ruyorlar. Homojen oldugunu iddia
etmeyecegim bu felsefi-vari dusun-
ce yapisina sahip insanlarin ctizda-

NEDEN (WHY)

neden ve ne igin Gnemli/gerekli?

NASIL (HOW)
hedefine nasil ulasmak istiyorsun?

NE (WHAT)
hedefine ulasmak igin ne yapiyorsun?

nina, aklina ve gonline giden tek yol
nedenler ve niginlerine tatminkar se-
bepler sunmaktan geciyor.

Istiklal Caddesi'nde aligveris ya-
parmis edasiyla internetin ticari plat-
formlarinda para harcayan zumre,
adil ticaret (Ingilizce “fairtrade”), bio,
vegan, iklim zararsiz ve surdurulebi-
lir trunlere kars: ¢zel bir hassasiyet
ve sonug itibariyle yuksek bir satin
alma istekliligiyle yaklasiyor.

“THE GOLDEN CiRCLE”
(ALTIN HALKA)

“People don't buy what you do.
They buy why you do it."

Turkge meali:

Insanlar yaptiklarinz satin almaz.
Neden yaptiginizi satin alirlar!

Bu cumle, sirket yonetim dams-
mani ve yazar Simon Sinek tarafin-
dan gelistirilen “Altin Cember” (ingi-
lizce “The Golden Circle”) modelinin
¢zunu agikhyor. Ingiliz kékenli Ame-
rikan uzmanin bu teorisi son yillarda
is modeli gelistiriminde, firma vizyon
calismalarinda ve elbette pazarla-
ma yaklagimlarinda buyuk global ilgi
goruyor.

Bir yanda tuketim dahi, hayatin
her alaninda bir mana arayan guni-

Gérsel: Mikayil Baydarogiu

muz ana musteri kitlesi

“Y-Kusag', diger yanda, satis ve
pazarlama stratejisinde “Ne" den zi-
yade, “Neden'i” 6n plana gikarma-
y1 ve musteriye apacik nakletmeyi
ogutleyen bir disuince modeli. Mak-
simum korelasyon, yani karsilikh ta-
mamlayici iligki bariz agikar.

Not: Simon‘un “Neden-Nasil-Ne"
modelini "Y-Kusagina” uyarlayarak,
etkisini sirf sézkonusu nesille kisit-
lamak, modele haksizlik olur. Zira
usta stratejist, jenerasyondan ba-
g1ms1z, insan beyni ve “Altin Cem-
ber” arasindaki etkin iligkiyi bilimsel
acidan da basaril bir sekilde kanit-
liyor. Insan mantig veya Limbik sis-
temi gibi uzmanlik alanimin diginda
olan konulara girmek yerine, “Al-
tin Cemberi” yazimin konu gergeve-
sinde, gincel ana akim olarak gor-
dugum, “Y-Kusagina” tefsir etmeyi
yegliyorum. Bu baglamda, yine yu-
karida ifade etmis oldugum gibi, Si-
nek’in modeli, bugliniin kusagina: bi-
¢ilmis kaftan.

“Altin Cember” modeli, igten diga
dogru galisan (isleyen) ¢ esmerke-
zi daireden oluguyor:

NEDEN (WHY): Yapti§in seyi, (Uret-
tigin mamultl) NEDEN yaplyorsun?
Iste meselenin 6zii de zaten tam ola-
rak bu noktadan ibaret. Gok az kisi
veya firma eylemlerini, imal ettikle-
rini NEDEN yaptiklarinin farkindalfl)
Bu sirf kar elde edip, zenginlesmek-
le ilgili degil, olmamal. Buradaki asil
soru, sirketin veya organizasyonun
pesinde oldugu amag, sebep, inancla
ilgili. SIZ NEDEN VARSINIZ?

NASIL (HOW): Yaptigimzi (Uretti-
ginizi) NASIL yaplyorsunuz? Bu so-
runun zorluk derecesi biraz daha
yuksek. Cok az sayida kurulus, sir-
ket veya insan NE'yi NASIL ve hangi
metotlar kullanarak yerine getirdi-
gini (yaptiginy) idrak etmekte. Soru-
nun odak noktasinda érnegin sirke-
tinizin musteriye vaat ettigi degerler
(ingilizce “value propositions’) veya
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firmanizin ayirt edici 6zellikleri (in-
gilizce “unique selling proposition’)
bulunuyor.

NE (WHAT): NE yaptyorsunuz ((ire-
tiyorsunuz)? Cevaplanmasi en ko-
lay soru. Sonugta her organizasyon,
her sirket ve her kisgi NE yaptigin
(imal ettigini, sundugu hizmeti) bilir.

Bu noktada ¢nemli bir temel ku-
ral var: her u¢ katman tabaninda
esit deger ve dereceye sahiptir. Bir
sirketin bir seyi sirf NEDEN yaptigl-
n1 kavramasi, onu stuphesiz basari-
ya goturmeye yetmez. Hedeflenen
basarmin sirr1 bu U¢ duzeyin birle-
siminde gizli:

Sirket- “Amac1” (NEDEN), “Deger-
leri” (NASIL), “Ortnleri’ (NE). Piyasa-
ya ilham, yani yon veren bagaril fir-
malarin hareket noktasi her daim
NEDEN dir! Firmalarin bir vizyo-
nu vardir, bir “misyonu’. Bunlar sir-
ket degerlerini ve islemlerini bigim-
lendirir. Bu i¢sel temel bilesenlerde
nihayetinde tirtin ve mamul imala-
tinin gerceklesmesini saglar. Son
derece rasyonel bir nedensel iligki
oldugu kanaatindeyim.

“GOLDEN CiRCLE”
UYGULAMA ORNEGI

Simon Sinek’in gelistirdigi “Altin
Cember” modelini Apple sirketi tize-
rinde 6rneklerken iki farkl iletisim
stratejisine dikkatinizi ¢cekmek is-
tiyorum.
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CEMBERIN DISINDAN, iCERi
DOGRU ILETISIM

NE: Harika bilgisayarlar uretiyo-
ruz.

NASIL: Guizel tasarlanmus ve kulla-
nimu basittir.

NEDEN: Bir tane satin almak is-
ter misin?

fletigim gogunlukla bu gekil kalip-
larla gerceklesir. Muhatabimiza NE
yaptigimizi soyleriz. Ona digerlerin-
den (rekabet i¢inde oldugumuz sir-
ketlerden) ne kadar daha iyi ve gok
daha farkl oldugumuzu soyler ve
ikna etmeye ¢alisiriz. Ve sonrasinda
satin alma gibi bir eylem beklentimiz
olur. Ancak bu iletisim yontemi pek il-
ham verici veya aksiyona tesvik edi-
ci sayilmaz.

CEMBERIN iCINDEN, DISARI
DOGRU ILETISIM

NEDEN: Yaptigimiz her seyde sta-
tukoyu degistirmeyi, gigir agmayi ve
farkh dasunmeyi amachyoruz.

NASIL: Urtinlerimiz kullanici dostu
ve glizel tasarlanmus.

NE: Biz agikgas! harika bilgisayar-
lar yapiyoruz. Bir tane satin almak is-
ter misin?

Aksi yondeki bilgi akisi (siralamasi)
sonucu iletisim- ve etkisi - tamamen
farkl bir hal aliyor. Bagarih sirket-
leri rakiplerinden ayiran, musteri-
ye ilham veren ve urunleri i¢in heye-
canlandiran firmalar, son yillarda

potansiyel alicilarina bu pazarlama
taktigiyle hitap ediyor. Gunki insan-
lar (bilhassa “Y-Kusag1’) NE yaptigi-
niza degil, NEDEN yaptiginiza para
harcamay: tercih ediyorlar. Bu se-
bepten, Apple firmasinin NEDENINE
inanan kigiler, sirketten yalnizca bil-
gisayar degil, iPhone, iPad ve iPod al-
maya da hazirlar. Sirket NEDENIYLE
musteri kitlesi arasinda ciddi bir 6z-
deslesme s6zkonusu.

HER $iRKET MiSYONU
BU MAKSIME GORE
TASARLANMALI:

Amag, sahip oldugunuz bir seye
ihtiyaci olan herkesle is yapmak de-
gil, olmamal. Gergek amag, inandi-
giniz seye (ideale) inanan insanlarla
is yapmaktir. Bunu elde etmek igin-
de, insanlara neye inandiginiz, sir-
ket misyonunuzun ne oldugunu, sa-
mimi ve etkili bir sekilde anlatmaniz
gerekir.

Kuruluslarin ceviklik veya diji-
tal transformasyon yolunda “Gol-
den Circle” ¢ok 6énemli ve etkin bir
yonetim aracl. Bu model vasitasiy-
la, sirketinizin “NEDEN" piyasada bu-
lundugunu ve musterilerinizin ve
calisanlarimizin hayatlarinda hangi
roli Ustlenmek istedigi hakkinda bir
“hikaye” anlatmalsimz insanlara.

Finalde 6zetlemek isterim ki,
“Start with Why" yani “NEDEN' ta-
mmlayarak ise baslamak” evrensel
bir yonetim ve yonetici gorevi haline
gelmis bulunuyor.



