The
Alignment
Playbook




Bugun bircok B2B organizasyonunun ortak bir sorunu var:
Ekipler tek tek iyi performans uretiyor, ama sirket buyumauyor.

Pazarlama trafik getiriyor, satis pipeline olusturuyor, urtn yeni 6zellikler yayinhyor...
-akat sonug codgu zaman ayni; Funnel hizlanmiyor, SQL kalitesi yerinde sayiyor, satis dongusu uzuyor,
ROl gorunurlugu dusuyor.

McKinsey ve Deloitte’'un son buyume raporlari bu tabloyu acikca ortaya koyuyor:
Growth'u yavaslatan sey yontem eksikligi degil, hizalanma eksikligi.

Bu playbook tam olarak bu boslugu doldurmak icin hazirlandi. Modern CMO’nun en kritik sorumlulugu
haline gelen organizasyonel alignment konusuna net, uygulanabilir ve pratik bir yaklasim sunuyor.
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Growth Neden
Yavasliyor?



Bircok B2B organizasyonunda pazarlama kendi hedefini tutturur, satis pipeline’l
doldurur, urun ekibi roadmap'i ilerletir. Yine de buyume ayni kalir. Bu tablo artik istisna

deqil, norm.

1.EKkiplerin farkli basari tanimlari kullanmasi 2.Datalarin birbirini desteklememesi
Pazarlama icin “basari” trafik artisi olabilir, satis icin Her birim kendi dashboard’'unda calistidi icin ortak veri
SQL kalitesi, urun icin activation rate... Bu basarilar akisi bozulur.

toplandiginda bir buyume uUretmez; cunku ortak bir Bu da karar mekanizmasini yavaslatir.

yon yoktur.

3.Funnel'in parcali yonetilmesi 4.Stratejinin farkl yorumlanmasi

Pazarlama “kitleyi” buyutur, satis “iletisim” kurar, urun Bir ekip icin oncelik bilinirlilik, diger ekip icin pipeline,
“deneyimi” gelistirir Ancak bu surecler ayni hiza sahip bir digeri icin musteri memnuniyeti olabilir.

degildir. Bu durum yon kaymasi yaratir.
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Alignment Nedir?
Neden zorunludur?



Alignment, tum organizasyonun ayni North Star etrafinda
hizalanmasl ve ayni buyume ritmine sahip olmasidir.” Onu
zorunlu hale getiren U¢ temel unsur vardir;

1.Hedeflerin Parcali Olmasi

Ekipler kendi hedefleriyle ilgilendikce sirket buylUmesi
geri planda kalir. Pazarlama trafik toplar ama satis
bunu SQLe ceviremezse biyime durur. Uriin iyi
ozellikler ¢ikarir ama pazarlama ICP’ye iletisimle
tasimiyorsa yine sonuc ayni olur: Buyume Kirilir.

3.Karar Hizinin Yavaslamasi

BlUyume hiz isidir.
Karar verme sureclerinin takilmasi, buyumenin
yavaslamasina neden olur.

2.Verinin Parcali Akmasi

Her ekip ayri veri kaynagi kullaniyorsa:
e Pazarlama “basariliyiz” der,

e Satis “lead kalitesiz” der,

o Urlin “kullanici davranisi degisti” der.

Hepsi dogru olabilir; ama bir araya gelmedigi surece
sirket icin yanlis bir tablo Uretirler.

Bu dogrultuda CMO’nun rolu degisir. “CMO artik yalnizca
pazarlamayi yonetmez; sirket stratejisini hizalar.”
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CMO’nun Yeni Rolu:
Strategy Translator



Son u¢ yilda CMO rolu dunyanin her yerinde ayni yonde
evrildi.Kampanya yoneten bir pozisyon olmaktan cikip,
organizasyon stratejisini butun ekiplere tercume eden bir role
donustu.

1. Stratejiyi Ekipler Arasinda Cevirmek

Pazarlama, satis ve urun cogu zaman stratejiyi kendi
disiplininden yorumlar. CMO bu yorum farklarini tek bir
anlamda toplar. Hedeflerin, mesajlarin ve onceliklerin
orgut icinde tek ses haline gelmesini saglar.

3. Funnel Akisini Birlestirmek

CMO valnizca farki gormez; farkin nerede olustugunu
tespit eder. Pazarlama - satis - urun - CS
arasindaki tum gecislerde akisi gorunur Kilar.

Tikanan noktalari hizlandirir, fazla temas noktalarini
sadelestirir.

2. Ortak Metrik Kulturu Olusturmak

Her birimin KPI'larinin North Star'a baglanmasi
CMO'nun koordinasyonuyla gerceklesir.

Bu, buyumenin bireysel ciktilardan deqil, paylasilan
sonuclardan olusmasini saglar.

Kisacasl modern CMO, buyumenin “yaraticisi” degil;
buyumeyi mumkun kilan organizasyon akisinin mimaridir.
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Alighment
Framework
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Organizasyonel
Buyumenin Cekirdeqi

NORTH STAR METRCIS ALIGMENT

Modern B2B takimlarinda buyumenin en Kritik unsuru,

ekipler arasi hizalanmayi gorunur ve tekrar edilebilir hale getirmektir.
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Modern B2B organizasyonlarinda buylumenin temel sorunu yontem eksikligi degil; ekiplerin birbirinden
kopuk calismasidir. Bu nedenle alignment, soyut bir kultur tanimi degil; bir organizasyonun nasill birlikte
calisacaqini belirleyen mekanik bir modeldir.

Framework, sekiz parcadan olusur ve her parca buyume akisinin farkl bir unsurunu hizalamak icin
tasarlanmistir. North Star tUm organizasyona yon verir; OMT ekiplerin metriklerini ayni hedefe baglar;
Funnel Role Map friksiyonu azaltir; Weekly Sync organizasyonun ritmini kurar. Dashboard Unity veri
akisini teklestirirken, Feedback Loop pazar ve kullanici sinyallerini hizla sisteme tasir. Decision Rhythm
karar alma hizini tanimlar, Organizational Learning ise her dongude sirketi daha akilli hale getirir.

Bu sekiz adim birlikte ¢alistiginda, buyume kampanyalarin ¢iktisi olmaktan cikar; organizasyonun dogal
isleyisi haline gelir. Simdi bu adimlari biraz daga kavramsal inceleyelim.



4.1 North Star Metric

Organizasyonun tum ekiplerinin baglandidi ana
buyume hedefidir. SQL Velocity, Net New Revenue,
ICP Conversion Rate veya Retention gibi metrikler bu
rolu ustlenebilir. North Star, butun birimlerin ayni yon
duygusunu paylasmasini saglar.

4.3 Funnel Role Map

Funnel'in her asamasinda hangi birimin rol aldigini tanimiar.

Bu harita, ekipler arasi friksiyonu azaltir:
e Awareness > Marketing

e Consideration - Marketing + Sales

e Conversion = Sales

e Adoption = Sales + Product

e Expansion - CS + Product

4.2 Organizational Metric Table (OMT)

Her birimin KPI't North Star’in alt fonksiyonudur.
OMT, paylasilan basari kulturunu gorunur kilar.

Pazarlama - ICP Lead Quality
Satis = Pipeline Velocity

Uriin &> Activation Rate

CS - Expansion Signals

4.4 Weekly Alignment Loop

Organizasyonun ritmini olusturan en kritik yapi tasidir.

e 30 dakikalik haftalik sync
e Tek dashboard

e Tek North Star

e 3 metrik

e 1 karar



4.5 Dashboard Unity

Her ekip ayni veriye bakmadik¢a alignment olmaz.
Tek dashboard yaklasimi, organizasyon ici “tek
gerceklik kaynagi” olusturur.

Bu durum hem karar alma hizini artirir hnem de ekipler
arasli gerilimi azaltir.

4.7 Decision Rhythm

Karar alma surecinin hizi, buyumenin hizini belirler.
Decision Rhythm, kimin hangi konularda karar
verdigini ve bu kararlarin hangi veriye dayanacagini
tanimlar.

Bu sayede buyume gecikmez; organizasyon tikanmaz.

4.6 Feedback Loop

Pazarlama, satis ve Urun arasinda kapall devre geri
bildirim sistemi.

Bu sayede ICP degisimleri, funnel kirilmalari, yeni
firsatlar ve kullanici davranislari hizli sekilde sisteme
islenir.

4.8 Organizational Learning

Her dongude elde edilen ogrenimler sisteme geri
islenir.

Bu, organizasyonu zamanla daha hizli, daha akill ve
daha tahmin edilebilir hale getirir.

BUyume artik kampanyalarin deqil, sistemin ¢iktisi olur.



Bu checklist, alignment kulturunun bir organizasyonda
gercekten var olup olmadigini olcmek icin kullanabilecediniz
en pratik aractir.

Her madde “evet” yaniti verdiginizde buyume hizlanir;
“hayir” yaniti verdiginiz her nokta, organizasyonun
yavasladigi kritik bir alana isaret eder.

THE ALIGNMENT PLAYBOOK

Growth-Ready
Organization Checklist



1. North Star tanimh mi?

Tum ekiplerin baglandigi tek ve net bir buyume metrigi var mi?

2. Birim hedefleri North Star’a bagh mi?

Pazarlama, satis, urun ve CS, ayni buyume yonunde mi ilerliyor?

3. Tum ekipler ayni dashboard’a bakiyor mu?

Veri tek noktadan mi aliniyor, yoksa herkes kendi gercekligini mi goruyor?

4. ICP tanimi tum ekipler tarafindan paylasiimis mi?

Hedef musteri profili ortak mi, yoksa disiplinlere gore degisiyor mu?



5. KPI yerine hiz (velocity) olculiyor mu?

SQL velocity, pipeline velocity, conversion velocity gibi hiz metrikleri
takip ediliyor mu?

6. Funnel asamalarinda rol dagilimi net mi?

Hangi ekip funnelin hangi bolumunden sorumlu, tum organizasyon bunu
biliyor mu?

7. Haftalik hizalama (Weekly Growth Sync) yapiliyor mu?

Ekipler duzenli ve kisa ritimler i¢inde hizalaniyor mu?

8. Geri bildirimler organize bir donguyle sisteme isleniyor mu?

Pazarlama, satis ve Urun arasinda kapall devre bir ogrenme akisi var mi?
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Methodu Destekler
Ciktilar



Siemens Energy, global olcekte yeni konumlandirmasini hayata gecirirken
urun, satis ve pazarlama ekipleri arasinda kopukluklar yasiyordu. SIEMENS ENERGY AG
Spin-off sonrasi karmasik organizasyon yapisinda ekiplerin ayni stratejik
hedeflere baglanmasi gerekiyordu.

Forrester'in metodolojisiyle duzenlenen capraz fonksiyonlu workshop'larda
tum birimler ortak yon, hedef ve KPI setlerini yeniden tanimladi.

Bu sUre¢ sayesinde herkesin stratejiyle baglantisi gorunur hale geldi ve
pazara ¢lkis surecleri hizlandi.

%20+

METHOD Hedef gerceklestirme hizinda artis

Cross-functional Strategy Workshops —_—
& KPI Alignment




CME Group’un vadeli islem urun gami yenilenirken, pazarlama, satis ve urun
arasinda tam bir eszamanli planlama kurgulandi. CME GRUP
Urlinlin pazardaki mevcut konumuna zarar vermeden yeni firsatlar
yaratmasi gerekiyordu.

Go-to-market ekibi, segmentasyon, fiyatlama, risk ve iletisim planlarini tek
bir ¢cati altinda birlestirerek hizall bir lansman gerceklestirdi.

Sonug, sirket tarihinin en basarili Urun tanitimlarindan biri oldu.

300.000

Acllis gunu gerceklesen islem adedi

75.000+

METHOD lIk yilda yeni kullanici (trader)

Go-to-Market Alignment & Integrated S
Launch Planning




2018-2020 doneminde gelir dususu yasayan ArcBest, organizasyon

genelinde silo yapilarindan uzaklasip ekipleri stratejik urunlere ortaklasa ARC BEST
yonlendirdi.
Muisteri-aligned satis metodolojisi, satis ve pazarlama ekiplerinin ayni ICP ve

ayni gelir hedefi etrafinda birlesmesini sagladi.
Bu uyum sayesinde musteriye sunulan deger artti, yeni pazar firsatlari acildi
ve sirket yeniden guclu buyume donemine gird

7360

Gelir artisl

METHOD 792

Satislarda Yillik Buyume

Musteri-aligned satis metodolojisi, I
yeni is akislari




DB Schenker, global lojistik operasyonlarinda strateji—uygulama
tutarsizliklari yasiyordu. DB SCHENKER
OKR cercgevesi uygulanarak tum ekiplerin hedefleri seffaflastirildi, yerel ve
global hedefler birbirine baglandi.

WORKPATH

Stratejik oncelikler artik tum birimler tarafindan ayni dilden takip edildi ve
operasyonel odak kayiplari ortadan kalkti.

%20

Hedef gerceklestirme oraninda artis

METHOD %17

OKR kullanan ekiplerde daha yuksek
sonug basarisi

OKR Sistemi & Strateji-Uygulama oS
Entegrasyonu
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Hizalanmis
Organizasyon ve
Hizlanan Buyume



BlUyume bugun artik kampanyalarin, tek bir ekibin ya da bir donemin performansinin sonucu degil.
Gercek ve surdurulebilir bUylme; pazarlama, satis, urlin ve operasyonun ayni hedefe, ayni ritimde ve ayni veri
dogrulugunda hareket etmesiyle ortaya cikiyor.

Bu playbook'un amaci da tam olarak buydu:

Ekipleri hizalamanin soyut bir kavram degil, olgulebilir, tekrar edilebilir ve yonetilebilir bir sistem oldugunu gostermek.
North Star'dan dashboard butunlugune, rol haritasindan karar ritmine kadar her katman; sirketin buyume hizini belirleyen
mekanizmanin bir parcasi.

Dogru hizalama saglandiginda

e Herkes ayni veriye bakar,
e Ayni hedef icin ¢alisir,

* Ayni karari temel alir,

e Ayni ritimde ilerler.

Bugunun CMO’lari icin asil donusum de burada basliyor: stratejiyi yalnizca olusturmak degil, her birime dogru bicimde
cevirip, herkesin ayni hizaya gelmesini saglamak. Eger ekipleriniz ortak bir yon duygusu, net bir metrik seti ve duzenli bir
hizalama ritmi etrafinda birlesiyorsa, buyume zaten isin dogal sonucu olacaktir.
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Sozluk 1/2

Alignment

Bir organizasyonda tum ekiplerin ayni hedefe, ayni
metriklere ve ayni ritme bagl sekilde calismasini saglayan
yonetim yaklasimi. Growth’un operasyonel temelidir.

North Star Metric

Tum ekiplerin baglandigi ana buyume metrigi. Sirketin
uzun vadeli deger uretimini en dogru sekilde temsil eden
tek sayisal hedef.

OMT - Organizational Metrics Table

Her birimin KPIl'larinin North Star'a baglandigi ortak metrik
tablosu. Ekipler arasindaki basari tanimlarinin
teklestirilmesini saglar.

ICP - Ildeal Customer Profile

Sirketin
musteri
odak no

ouyumesine en yuksek katkiyl saglayan ideal
orofili. Pazarlama, satis ve urun ekiplerinin ortak
Ktasidr.

Funnel Role Map

Funnel'in her asamasinda (awareness - conversion -
expansion) hangi ekibin hangi rolu ustlendigini gosteren
rol haritasi. Friksiyonu azaltir.

Weekly Growth Sync

Haftalik

30 dakikalik hizalama ritmi. EKiplerin ayni

dashboard’a bakarak tek karar ve tek yon uzerinde
bulusmasini saglar.
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Sozluk 2/2

ICP - Ideal Customer Profile Decision Rhythm
Tum ekiplerin ayni veri kaynadini kullanmasi. “Tek Karar alma sureclerinin hizi ve sahipligi. Kimin neye, hangi
gerceklik kaynagi” yaklasimiyla karar alma hizini artirir. veriye dayanarak ve hangi zaman cergevesinde karar

verdigini tanimlar.

Velocity Metrics Organizational Learning

Sadece hacmi degil, hiz ve ilerleme akisini olcen Her cycle sonunda edinilen icgorulerin sisteme geri
metrikler. Ornek: SQL velocity, pipeline velocity, Islenmesiyle olusan kurumsal ogrenme yapisi. Buyumenin
conversion velocity. surdurulebilirligini saglar.

Feedback Loop OKR - Objectives and Key Results

Pazarlama, satis, Urun ve musteri basari ekipleri arasinda Hedef (Objective) ve dlculebilir kilit sonuclardan (Key
surekli veri ve icgoru akisl saglayan kapali devre sistem. Results) olusan hedef yonetim sistemi. Ekiplerin ayni

Kullanici davranislarini hizlica stratejiye baglar. onceliklere odaklanmasini saglar.



Tesekkurler



