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ONSOZ

Afrika ormanlarinda bir ceylan ve bir aslan, her giin giinesin dogusuyla batig1 arasinda
vahsi bir yarig stirdiiriirler. Bu yarigta ceylanin bir tek amaci vardir. Ormandaki en hizli
aslandan daha hizli kogmak. Aslanin da tek bir amaci vardir. Ormandaki en yavas
ceylandan daha hizli kogmak.

Giines bir kere batip tekrar dogdugunda sartlar artik degigmistir. En yavas ceylan
sindirilmistir bile. Kalan ceylanlar o ceylandan daha hizli kogmaktadirlar. Artik aslan
karnin1 doyurmak, ceylan da yem olmamak i¢in daha hizli kogymak zorundadir.

Bas dondiriici bir degisimin yasandigi ve rekabetin en st diizeylere c¢iktigi is
yasaminda sirdirilen yarig da ashinda yukarida s6zii edilen yarigtan ¢ok farkli degildir.
Degisen kosullart takip edemeyen, degisime ayak uyduramayan ve bu yarista yavas
olanlarin sonu da yem olan ceylanlardan farkli olmamaktadir.

Bu caliymada da degisen pazar kosullari ve musteri beklentileri dogrultusunda sirketlerin
hayatta kalmalarin1 saglayacak yeni bir felsefeden “Musteri Iligkileri Yonetimi”nden soz
edilmektedir.

Calismam sirasinda, higbir yardimi esirgemeyen ve dostga yaklagimlari ile bu galigmay1
bitirmemde buyiik destek veren tez danigmanmim ve degerli hocam Dog. Dr. Alpaslan
FIGLALI’ya, katkilarindan dolay: End. Miih. Esra AKIN’a, destek ve yardimlarindan
dolay1 End. Yiik. Mith. Didem KALKAN’a, Isl. Mith. Mehtap ALP’e, Isl. Miih. Esra
AKIN’a ve End. Mith. Derya PEKTAS’a, kaynaklar1 bulmamdaki yardimlarindan ve
katkilarindan dolay1 Isl. Miih. Pmar SIMSEK’e, ve her zaman yammda olan aileme
tesekkiir ederim.

Istanbul, Haziran 2001 Mehmet GUZEL
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OZET

Guniimiizde rekabet iyice kizigmig, aym iiriin veya hizmetin birgok ureticisi olmustur.
Bu da arzin talebi asmasina neden olmug ve sonugta da miigteri hakimiyetinin séz
konusu oldugu bir dénem bagslamustir. Uretilen tiriinler kalite, fonksiyon ve benzeri bir
gok kriter agisindan birbirine ¢ok yaklagmigtir. Uriin performansina dayali
farklilagtirmada zorluklar baglamig, farklilagma bagarilsa da taklit edilmesi ¢ok kolay bir
hale gelmigtir. Bu nedenlerden dolay: “triin-merkezli” bir diinyadan “misteri-merkezli”
bir diinyaya gegcis olmaktadir.

Bu ¢alismada, diinyadaki bu gelismeler dogrultusunda sirketlerin-hayatta kalmalarim
saglayan yeni bir felsefe, “Miisteri Iligkileri Yonetimi (MIY)” ele alinmigtir. Caligmanin
ilk boliimiinde “Miisteri Iliskileri Yonetimi” ile ilgili tanimlar, MIY’nin gelisimi, diger
pazarlama stratejileri ile olan iligkileri ve bunlarla kargilagtirmalari, MIY nin kavramlart
ve bu felsefenin yaklagimlari yer almaktadir.

Anderson Consulting’e gére 2002 yihh sonunda Amerikan girketlerinin %50’si CRM
bazinda organize olacaklardir. Miisteri {ligkileri Yonetimi, her ne kadar tiim sirketler igin
kaginilmaz olarak girilmesi gereken bir yol olsa da bu yolda basarili olan firmalarin
oran1 oldukga diigiikk. Bu yondeki uygulamalarin yaklagik %50’si tamamen basarisiz
olurken, yaklagik %30’u da istenen sonuglart vermiyor. Caliymamn bir sonraki
bolimiinde bir sirkette MY ne bagar ile gegmenin yol haritasi ve bu yolda kullanilacak
enstriimanlar bulunmaktadir.

Dordiincii bolimde, MIY ile ilgili basarih veya MIY kavrami o6zdeglestirilebilecek
uygulamalara yer verilmigtir.

Diinyadaki bu yeni egilime Tirkiye’deki sirketlerin ve musterilerin ne kadar hazir
oldugu besinci ve son boliimde ele alinmigtir. Bu boliimde Tirkiye’deki sirketlerin
pazarlama yaklagtminin MIY’ne yatkinlig, Tiirkiye igin CRM’i tetikleyici faktorler ve
Tiirkiye’nin CRM kompozisyonu incelenmigtir. Ayrica Turk kiltiriniin bu tiir bir
yonetimi ne kadar uygun oldugunu inceleyen bir ¢aliyma da yine aym bolimde yer
almaktadir.
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SUMMARY

In the recent years competition and number of producers has increased. This caused to
change the supply-demand balance and at the end consumer dominated period has
started. Products became very similar in terms of quality, function and other criterias.
Product performance concentrated differentiation became harder, and if succeeded
counterfeiting became very easy. As a result of these factors, todays world is moving
from “commodity-centered” world to “customer-centered” world.

The new philosophy “Customer Relationship Management (CRM)” which enable
companies to survive beyond the changes in todays world, is analysed in this study. In
the first part of the paper basically the relevant definitions about CRM, the development
of CRM, its relations and comparisons with other marketing strategies, the concept of
CRM and approaches of this philosophy are explained.

According to Anderson Consulting by the end of year 2002, 50% of the companies in
America will be integrated to CRM. Although CRM is inevitable for the companies the
experienced success proportion is too low. Approximately 50% of CRM applications is
totally unsuccessful and 30% of them doesn’t give the wanted results. In the second part
of the study, the ways of successive integration of CRM and the main instruments
needed are explained.

In the next part of the study, the examples of successful applications of CRM in
companies are given.

And in the last part of the paper, according to these changes in the world, how marketing
strategies of companies in Turkey is applicable to CRM, the activating factors for
Turkish companies and the CRM composition of Turkey are examined. Moreover, a
research for the fitness of Turkish culture with the CRM is included in the same part.






1. GIRiS

Geligen teknoloji, insan iligkilerini de birgok yonden degistirmigtir. Mahalle bakkaliyla
yakin iligki kurmaya aligmig miigteri, kendini bir anda yazili ve gorsel medya
kampanyalarinin ortasinda, ismi bile hatirlanmayan bir kisi olarak bulmugtur. Miisteriler,
bilinmeyen, yakindan taninmayan buyiik kitleler olarak algilanmaya bagslanmugtir.
Iligkiler en aza indirgenmistir. Kigisel hizmet azalmis, bireysel taninma ve sadakat

kaybolmugtur.

Oysa glnimizin miigterisi, bilgi ve egitim diizeyi yiksek, bilingli ve segici bir
topluluktur. Artik miigteri, kampanyadan kampanyaya hatirlanan ismi ya da kigisel
ozellikleri hig deger tagimayan bir kigi olarak hatirlanmak istememektedir. Musteri, artik
kendisine deger verilmesini ve bu degerin de birlikte calistig: sirketler tarafindan
kendisine gosterilmesini istemektedir. Misteriler, kendilerine sunulan uriinlerin diigiik
maliyetli ama Kkaliteli olmasim arzu etmektedir. Bu rin ve hizmetler, kendi
ihtiyaglarina, beklentilerine uygun olmalidir. Miisteriler, kendileriyle, durast, yakin,

sicak, giivene dayali bir iligkinin kurulmasini, yiritiilmesini bekleyip, istemektedir.

Tim bunlarin yaninda rekabet iyice kizigmig, ayni triin veya hizmetin birgok tireticisi
olmustur. Bu da arzin talebi agmasina neden olmug ve sonugta da miigteri hakimiyetinin
s6z konusu oldugu bir dénem baglamistir. Uretilen iiriinler kalite, fonksiyon ve benzeri
bir ¢ok kriter agisindan birbirine g¢ok yaklagmistir. Uriin performansina dayali
farklilagtirmada zorluklar baglamig, farklilagma bagarilsa da taklit edilmesi ¢ok kolay bir

hale gelmigtir.

Bu nedenlerden dolay1 “Griin-merkezli” diinya yerini “miisteri-merkezli” bir diinyaya

birakmaktadir.



2. MUSTERI ILiSKILERiI YONETIMI (CRM)

Misteri Iligkileri Yonetimi (Customer Relationship Management) teknolojik
gelismelerin de yardimiyla, ginimiiziin i§ dinyasinda gittikge daha fazla 6nem

kazanmaya baglayan bir ig felsefesidir.

2.1 CRM Kavram

Bu bolimde CRM kavrami, tamimlar ve diger pazarlama stratejileri ile karsilastirmali
olarak incelenmistir.

2.1.1 CRM ile ilgili Tammlar

e Ise miisteri merkezli yaklagim.

e Is ve enformasyon akiglarinin oncelikle miisteri ihtiyaglan, ikincil olarak ise sirketin

i¢sel ihtiyaglarina gore tasarlanmasi.
e Miusteri ile dogrudan temas noktasinda musteri bilgisi yonetimi becerisi.

o Kurumda migteri ile ilgili her turlii bilgiyi tek bir enformasyon sistemine baglamak

ve bunu miigteri temas noktasina odaklamak.
e Enformasyon bazl: siireg yonetimini satiy ve pazarlamaya uygulamak.
o Satig servis ve pazarlama otomasyon yaziliminin bilegkesi
e Veri tabani pazarlama yaklagimi

»  Misteri Iligkileri Yénetimi, uzun dénemli kar1 ve degeri optimize edebilmek icin
musterileri segmeyi ve idare etmeyi saglayan bir ig stratejisidi. CRM etkili
pazarlama, satig ve hizmet siireglerini destekleyebilmek i¢in miisteri odakli bir sirket
kiltir ve felsefesine ihtiyag duyar. CRM uygulamalari, dogru strateji, kiiltiir ve

yonetim yapisina sahip olan firmalara, etkili bir Miisteri Iligkileri Yonetimi sunar.



= CRM, fonksiyonel aktivitelerin tekrar tasarlanmasini Ongoren, i§ siireglerinin
mithendislik agidan CRM teknolojisi ile desteklenerek, tekrar planlanmasina gerek
duyan, miisteri odakli bir ig stratejisinin uygulamasidir. Bu tanim, CRM’in ig
stiregleri diizeyinde ya da teknolojik diizeyde baglatilacak bir uygulama olmaktan
¢ok, yeni stratejik girigimlerle ateslenen bir ‘zincir reaksiyonu’ oldugu anlayigint

giclendirmektedir. [1]

Bu tanimlar Ozetlenirse, CRM Miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek yeni islevsel faaliyetleri igerir. Bu faaliyetler satiy ve pazarlamanin
yaninda muhasebe, iiretim ve lojistik gibi arka ofis fonksiyonlarim1 da kapsamaktadir. Bu
yeni iglevsel tamimlar, etkilenen herkes i¢in tim ig sireglerinin yeni bagtan

diizenlenmesini ve teknolojik destegi gerektirir.

2.1.2 CRM Nedir?

CRM ’in miisteri odakh yénetimden dogdugu digiiniilebilir. Gergekte, CRM yeni bir
kavram degildir. Tirk insaninin aligtk oldugu mahalle bakkalt tutumu, CRM’in ana
felsefesi olarak kargimiza gikar. Nasil ki bir bakkal tiim musterilerinin ihtiyaglarin1 ¢ok
iyi bilip, sipariglerini zamaninda hazirlayarak, onlara ayricaliklilarmig gibi davranip,
miigterisini kendine bagli tutabiliyorsa, giiniimiiziin girketleri de teknolojik imkanlarini
en iyi sekilde kullanarak miigterilerine, mahalle bakkalinin verdigi hizmeti vermeye

caligmalidir.

Miisteri iligkileri incelenmeden Once, miigteri kavraminin netlestirilmesi gerekir.
Genellikle miisteri kavrami, farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri, belirli bir
magaza ya da kurulugtan diizenli ahigveris yapan kigi ya da kuruluglar olarak
tamimlanabilir. Ote yandan, ticari amagla iiriin/hizmet satin alanlara ise ‘ticari miisteri’
denilebilir. Iliskiler agisindan ve ‘Kisiye Ozel Pazarlama’mn yayginlasmaya baglamast,
bu iki farkli anlam tagiyan ‘migteri’ kavramini birbirine yaklasgtirmig ve esanlamli

kullanmay1 gerektirmigtir.

Bu agidan bakildiginda, miisteri iligkilerinin, kurulug ile musteri arasinda kurulan, satis
oncesi ve sonrast tim eylemleri kapsayan, kargilikli yarar1 ve ihtiyag tatminini igeren bir

stiire¢ oldugunu soylenebilir. Bu tanimdan da anlagildigi gibi, musteri iligkileri sadece



satigla sinirh kalmamaktadir. Yeni anlayis, misteriyle devamli iligki kurmay: ve kurulan

tiim iligkileri karli hale getirmeyi amaglar.

CRM’in 6nde gelen kavramlarindan biri olan ‘Sadakat’ de bu anlayigsa dayanir. Sadik
miigteri, firmaya bagli, firma ile dostane iligkiler kurmug, firma ile uzun yillar
baglantisini koparmayan kigidir. Miigteri sadakatinin saglanmasi ise, CRM’in en onemli
unsurlarindan biridir. Bu da ancak miisteriye giiven vermekle elde edilebilir. Miigteriyi
kendine baglayacak firma, miisterisini kaybetmemek igin ona kendini 6zel hissettirmeyi

bagsarabilmelidir.

CRM, musteri odakh girket yapisina sahip girketlerin uygulayabilecekleri bir kavramdir.
Cunki, CRM sadece satig ya da pazarlama odakli bir uygulama degildir. CRM, sirket
kiltarayle birlestirildigi oranda bagar: saglar. CRM’in gerektiginde bir¢ok departmana

yayilmasi saglanmalidir.

CRM, teknoloji ile ig felsefesinin birlesimidir. lel pazarlama yontemlerini de

kullanmakla beraber, 1e1’in aynisi oldugu séylenemez.

CRM, miisterinin velinimet olarak goriilmesini gerektirmez. Cinkit CRM miisterileri
kendi arasinda siniflandirir ve sadik miisterileri daha farkli bir yere koyar. Bu anlayisa
gore, tiim miugteriler esit degerde degildir. Baz1 musteriler digerlerine gore daha karlidir.
Karli miuigterilerin sadik kalmalarina ¢alisilir. Kar potansiyelli miigteriler ise, karli hale

getirilirler.

CRM’den yararlanan herkesin, CRM’in ne olduguna dair kendi tanimina sahip oldugunu
soyleyebiliriz, ama hepsi ne olmadiginda fikir birligi ederler; CRM kapinin oniine
tizerinde ‘Hoggeldiniz’ yazili bir paspas koymak gseklinde bir bir misafirperverligin,

teknolojiyle desteklenmig hali degildir.

CRM uzmanlarinin da birgok farklit CRM tanimina sahip oldugunu gorelebilir. META
Grup’ta CRM analisti olarak galigan Liz Shahnam’a gore, * CRM ¢ok da yeni olmayan
bir tabirdir. Yeni olan, degigen ¢agda mahalle bakkali tzerinde istedigimizi
yapabilmemize imkan taniyan teknolojidir. Bakkalin, herkesin  tercihini
hatirlayabilmesini saglayacak kadar az miigterisi ve yeterli beyin giicii vardi. Teknoloji
bize gelecege, bu modelle geri donebilmeyi sagladi’. Shahnam’in sézciiklerinden de

anlagilacagi gibi, CRM, ‘Musteriyi tasarim noktasina koyan, misteriyle yakin iligki
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kuran bir filozofidir’. EDS’nin CRM Departman: Mudiirii Mike Little da buna benzer bir
goris bildirerek; ¢ Biz CRM’i bir siiregten ¢ok, bir strateji olarak goriiyoruz. CRM bir
firmanin sahip oldugu giincel ve potansiyel miisteri tabaninin ihtiyaglarini anlayacak ve
kargilayacak sekilde tasarlanmaktadir.” Biraz daha irdeleyince, Littell $oyle demektedir;
‘Burda miisteri verilerini ve dig kaynaklar1 elde etmeyi saglayan ve genel CRM

stratejisine, merkezi veri ambarinda zeka katmak igin birlestiren bir teknoloji bulunur’.

Boulder-Based Insight Tech. Group’un yonetici ortagi Jim Dickie CRM’in arkasindaki
fikrin basit oldugunu fakat girkete uyarlamanin genelde karmagsik bir hale getirildigini
savunmaktadir. Ciinkii; ‘Miidirler bir teknoloji istegi ile kivramyorlar ve bir aciliyet
hissi ile hareket ediyorlar. Herhangi bir sektoérdeki bir kimse dogru birsey yaptifinda,
digerleri de trene atlayip acil bir ¢6ziim bulmaya ¢aligiyor.” Seklinde yorum yapiyor. Bir
yonetici rakiplerinin kullandig: teknolojiyi goriince, o da ayni teknolojiyi kendi firmasi
i¢in sipariy ediyor’. Dickie; ‘Bu konuda su anda yoneticilerin tizerinde o kadar yogun

baski var ki genelde CRM’i dogru uygulamay1 bagsaramiyorlar’ demektedir.

CRM ile ilgili i dinyasinda dusiilen en biiyiikk hatalardan biri girketlerin CRM
hedeflerini belirlemeden teknoloji satin almalaridir. Bazi sirketlerin kendi hedeflerine
hi¢ uymayan teknolojik yaklagimlari kullandiklari ve bunun da onlar1 basarisizliga
siriikledigi gorilmigtir. CRM’i ilk uygulamaya bagladiginda basarisiz olan bir
yoneticinin benzetmesine gore, CRM bir tilki awvidir. ‘Porsuk avi igin egitilmis
porsuklarla tilki avina g¢ikarsaniz bagarisiz olursunuz’ demektedir. Avin sirket hedefi
oldugunu dugiiniirsek, dogru hedefe ulagsmak i¢in, dogru yollarin kullanilmas: gerektigi

anlagilir,

CRM ve pazarlama uzmani Dick Lee de aym goriigi benimsemektedir. Lee, CRM’i
firma i¢indeki fonksiyonel gérevierde degisim yaratan, i§ siireglerinin yeniden tasarimini
gerektiren, CRM teknolojisiyle yuritilmeyen, onunla desteklenen, mugteri odakli i
stratejisi olarak tamimlar. Bunun terciimesi ise soyledir; Once ise yaklagim degistirilir,
sonra bu yaklagimi destekleyecek, firmadaki roller yeniden diizenlenir ve ancak bundan
sonra tedarik¢iyle baglantiya gegilir. Ayrica, Front Line Solutions girketinin yOneticisi
Bob Thompson gunu belirtir; ‘Bagarili CRM’in higbir eleman: teknolojiyi igermek

zorunda degildir. CRM, basit anlamda, iligkileri karli yapmay1 amag edinen bir siiregtir.



Bu amaca erigmek igin, pazarlama, satiy ve hizmet daha ¢ok bir takim gibi galigip,
bilgiyi paylagmalidir. Bilgisayarla bitiinlesik CRM uygulamalari bunu miimkiin kilar.’
Lee, yoneticiler arasinda en ¢ok kargilagilan kavram karmagasinin, yazilimla ilgili
oldugu fikrine katiliyor ve ‘Yoneticilere bu konuda yanlig diistindiklerini, ¢iinki
CRM’in arkasindaki fikrin, firmalarinin organizasyonunu degistirmeden miigteri dostu

olunabilecegi oldugunu gosterebilirsiniz.” demektedir.

Bu konuda Wall Street Journal’da yayinlanmig bir makalede, General Motors’ta yapilan
bir denetimden bahsedilmektedir. Sirket yetkililerine, araba siparigleri alabilmek i¢in
firmada ne gibi degigiklikler yapilmasi gerektigi sorulmugtur. Cevaplari, ‘Her seyi

degistirmemiz gerekecek!” olmugtur.

CRM’in birgok agidan tepe yoneticilere bagh oldugunu soyleyebiliriz. Basit olarak,
bagarili CRM, firmanmn organizasyonunda acili ve kokten degigmelerden olusur, ki bu
tip degismeler de, yoneticilerin destegini gerektirir. Bu degigmeler, sirketin bolumleri
arasinda tim firma gapindaki bir degisikligi gerektirdigi igin, seflere birakilamaz.
Yoneticilerin, bu uyarlamada liderlik yetki ve deneyimlerini kullanmalar1 gerekir. Eger,

degisime en iistten baglanmazsa, basar beklenemez.

CRM’in sadece teknolojiyle elde edilebilecegi dustinilmemelidir. CRM isleri tekrar
dizenlemek, yeni yontemleri hayata gegirmek demektir. CRM’le ilgilenen sirketler,
daha isin ¢ok baginda olduklarini bilmelidirler. Hentiz birgok sirket musterilerin
kendilerine en ¢ok hangi yoldan ulagmak istedigini denemektedir. (e-mail yoluyla mi,

telefonla mi) Birgok girketin bile, CRM’in baginda olduklar1 gozlenmektedir.

CRM'’i kullanacak girket, ilk once vizyon belirlemelidir. Bir anlamda bu uygulama,
degisim icin cesareti de gerektirmektedir. CRM’in firma igin ne ifade ettigi ortaya

konulmadan diger agsamalara gegilirse, basar kazanilamaz. [6]

2.1.3 CRM’in Veri Tabam Pazarlamas ve Sales Force Automation (SFA) ile ilgisi
nedir?
CRM bunlarin ikisini de tek g¢ati1 altinda toplamaktadir. Bunlar her biri departman

spesifik etkinlikler. Pazarlama veri tabanini kullanmak, satig ise SFA kullanmak

suretiyle miisteri hakkindaki bilgileri kigisel hafizadan ¢ikarip kurumsal hafizaya



alabiliyordu. Bunlarin ikisi de faydalt enstriimanlar ancak hig bir zaman CRM degiller.
Her ikisi i¢in de birer taktik diyebiliriz. Ancak CRM bir “strateji”’dir. CRM ige
miigteriden baglayan, tim iretim ve iletigim kararlarii migteri merkezli olarak

belirleyen bir yonetim anlayisi, rekabet stratejisidir.

2.1.4 CRM ve Birebir Pazarlama arasindaki fark nedir?

Aslinda iki kavram da birbirinden ¢ok farkli degildirler. Konuya iki farkli agidan
yaklagilabilir. 1el pazarlama ve mikrosegmentasyon. Bu konuya ilk olarak Don Peppers
Group 1993 yilinda el attiginda, pazarlamanin kitlesel degil, her miisteriye farkh
yapilmasi gerektigini vurguladilar. Amag farkli bir pazarlama anlayis1 idi. Ancak zaman
i¢inde meselenin sadece pazarlama boyutlar iginde kalmasinin yeterli olmayacag: ortaya
¢ikti. Bu nedenle tim kurum genelinde bir miigteri merkezlilik ve misteriyi tanima
dinleme siirecinin gerekliligi anlasildi. Zaman iginde teknolojinin de bu pazarlama
anlayigim1 bir kurum stratejisi haline getirecek yonde gelisti. Bu sayede birebir

pazarlama artik Miisteri Iligkileri Yonetimi halini ald1.

CRM kurumun yaptig1 ise gore, hem lel pazarlamay:r hem de mikrosegmentasyonu
iceriyor. Hem lel pazarlamada hem de mikrosegmentasyonda hedef miisteriyi analiz

etmek, 6grenmek ve 6Zrenen iligkiler geligtirmektir.

2.2 Neden CRM?

Giiniimiizde rekabet iyice kizigmig, ayn1 Griin veya hizmetin birgok ireticisi olmustur.
Bu da arzin talebi agmasim saglamig ve sonugta da miigteri hakimiyetinin s6z konusu
oldugu bir dénem baglamugtir. Ayrica tretilen triinler kalite, fonksiyon ve benzeri bir
gok kriter acisindan Dbirbirine ¢ok yaklasmistir. Uriin performansina dayalt
farkhilagtirmada zorluklar baglamig, farklilasma basarilsa da taklit edilmesi ¢ok kolay bir
hale gelmigtir.

Bu nedenlerden dolayr “iiriin-merkezli” bir diinyadan “miigteri-merkezli” bir diinyaya
gecis olmaktadir. Miisteriler artik tam istedikleri Griinleri uygun fiyatlara aramaktadirlar.
Alici satict iligkisini artik miisteri yonetmektedir. Miisteri sadakati yok olmakta ve fiyat

rekabeti artmaktadir. Artan “terk etme oranlan”, yeni migteri bulma maliyetlerinin
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yiiksek olmasindan dolay1 sirketleri zor durumda birakmaktadir. Sifir kar baskisi

giiniimiiz ticaretinde tiim girketleri kugatmig durumdadir.
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Sekil 2.1 Miisteri Edinme Maliyetleri — amazon.com

Terk eden miisterileri geri kazanmanin maliyeti, onlart mutlu misgteriler olarak elde
tutmaktan ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Yeni bir misteri bulmak, mevcut olant elde
tutmaktan ¢ok daha pahali olmaktadir. Ayrica mevcut miisterilere yeni bir iiriinii satmak,

yeni bir miigteriye satmaktan ¢ok daha kolaydir.



IBM: Misteri Memnuniyetindeki %1
oranindaki artig = $257 Milyon gelir artig:

Chrysler: Yiksek miisteri memnuniyetine
sahip bayiler ara¢ basina diger bayilerin
dortte biri (1/4) oraninda reklam

harcamas1 yapmaktadir.

American Express: Mevcut migterileri
elde tutmanin maliyeti, yeni miigteri

kazanmanin 15°te 1°i olmaktadir

Baz1 migteriler digerlerinden ¢ok daha karli iken, gogu miigteri ise karli degildir. Ve
iistelik sirketlerin gogu, ellerindeki mevcut sistemlerle bunu bilmekte zorluk
¢ekmektedir. Bu bilgi edinilmeden de hangi miisteriye daha ¢ok hizmet verilmesi

gerektigi bilinemiyor ve bu yiizden bazen karli miisteriler elde tutulamiyor. [7]

2.3 CRM ’in Miisteri Odakhlik ve Sadakat Kavramlar

Gelisen teknoloji, insan iligkilerini de birgok yonden degistirmigtir. Mahalle bakkaliyla
yakin iligki kurmaya aliymig misteri, kendini bir anda yazili ve goérsel medya
kampanyalarinin ortasinda, ismi bile hatirlanmayan bir kisi olarak bulmugtur. Musteriler,
bilinmeyen, yakindan tamnmayan biyik kitleler olarak algilanmaya baglanmugtir.
Iligkiler en aza indirgenmigtir. Kisisel hizmet azalmis, bireysel taninma ve sadakat

kaybolmustur. Bu gelismeler sonucunda da, fiyatlar diigmis, kalite ve rekabet artmigtir.

Uzun yillar piyasalara hakim olan bu anlayigin yerini, artik misteri iligkileri yaklagimi
almaktadir. Gintimizin migterisi, bilgi ve egitim diizeyi ytksek, bilingli ve segici bir
topluluktur. Artik migteri, kampanyadan kampanyaya hatirlanan ismi ya da kisisel

ozellikleri hi¢ deger tagimayan bir kisi olarak hatirlanmak istememektedir. Miisteri, artik



kendisine deger verilmesini ve bu degerin de birlikte ¢aligtig1 sirketler tarafindan
kendisine gosterilmesini istemektedir. Miisteriler, kendilerine sunulan Uriinlerin diigik
maliyetli ama kaliteli olmasin1i arzu etmektedir. Bu f{iriin ve hizmetler, kendi
ihtiyaglarina, beklentilerine uygun olmahdir. Miisteriler, kendileriyle, diiriist, yakin,
sicak, giivene dayal: bir iligkinin kurulmasim, yiritiilmesini bekleyip, istemektedir.

Pazarlamada meydana gelen degigimler, miisteri odakli olmay:1 gerektirmektedir. Yeni
yaklagimda, miisterinin istekleri, her seyin istinde tutulmaktadir. Migteri odaklilik,
miugteriye yakin olma, 6zen gosterme, misteriyle bireysel bag kurma ve miigteriyi takip
ederek gerekli diizenlemeleri amaglamakla elde edilebilir. Miigteri odakli bir strateji,
yeni miigteriler bulmaya 6nem vererek satin alabilecek herkese iiriinleri satmak yerine,
varolan migterilerin miimkiin olan satin alma paylarinin arttirilmasina odaklanmaktadir.

Bdayle bir stratejinin unsurlart sunlardir:

Miisterilerle uzun dénemli iligkilere 6nem verme, yagam boyu deger olugturma,
& Yiiksek kalitede uriinler ve hizmetler verme,

@ Musterileri farklhilagtirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak aktariimas,
B

Misterilerle diyalog baglatma ve strdirme, kitle pazarlara yonelik monolog

seklindeki reklamlardan kaginma,

B

Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma,

® Mugterilerle ilgili bilgileri kitle pazan i¢in projeksiyonlarda kullanma yerine,

bireysel olarak daha iyi miisteri bigimine getirmede kullanma
& Pazar pay1 olugturma yerine, miigteri pay1 olugturmaya galigma,

Miisterilere bekledikleri hizmeti ya da triinii sunabilmek miisteri odakli stratejinin 6nde
gelen amacidir. Bunun yapilabilmesi igin de, girket ve tiim c¢aliganlar1 olarak her eylem
ve kararin sunulan Uriin ve hizmetlerin miigterilere haz verecek, tatmin yaratacak
bigimde planlanmasina g¢aligmak gerekmektedir. Bunlar basaridiginda, siirekli tercih

edilen bir kurulus olunabilir.

Musteri sadakati ise, miigterinin bir se¢im hakk: oldugunda, ayni markay: satin alma ya

da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla aynt magazay: tercih
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etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak nitelendirilebilir. Tatmin diizeyini yiikseltmek ve
miisteri sadakati yaratmak, sonugta iyi bir migteri iligkileri yOnetimini zorunlu
kilmaktadir. Miisteri iligkilerini kurmak da, vaatlerin ve sozlerin verilmesiyle olur.

Miisteri iligkilerini siirdiirmek ise verilen s6z ve vaatlerin yerine getirilmesidir.

CRM ile ilgili is diinyasinda bulunabilecek en iyi ¢oziimler de, sadik iligkileri hayata
gecirmekle elde edilir. Miisteri sadakatini saglamak icin verilecek kararlar zor ya da

anlagilmaz degildir,asil problem onlarin uygulanmasidir.

Miisteri sadakatine 6mek olarak Cisco Systems firmasini verilebilir. Firmanin web
tabanli CRM stratejisi, sirkete iglem harcamalarindan $270 milyon tasarruf

kazandirmakla kalmamig, miisteri sadakatini arttirmalarim saglamistir.

CRM, maliyetleri diigiirmek ve sadakati arttirmak amacina hizmet eder. 80’1i yillarda ve
90’larin baginda maliyet disirmeye ¢aligan firmalar bagarii olamamiglardir.
Giiniimiizde ise, firmalar, miisterilerine daha iyi hizmet vererek onlarin kendilerine sadik
kalmasim saglamaya caligiyor. Bu sayede, musteriler hizmete daha gok karsilik verecek
ve daha az fiyat odakl olacaktir. Musteri sadakati ileriki yillarda, daha gok satin alim

olarak sirkete geri donecektir.

Sadakat, miigterilerin firma ile gesitli deneyimler sonucunda edindigi pozitif izlenimlerin
firmaya geri doniisiidiir. Burada, tekrar bakkal 6rnegi verilebilir. Bakkallar musterilerle
tek tek ilgilenme sansina sahip olduklan igin, onlarin tiim taleplerini bilirler. Bu da
miigterileri sadik yapan bir unsurdur. Bakkalin veresiye satmasi, kredi agmasi,
yiyeceklerden tatmaya izin vermesi, kotii ¢ikan yumurtay: geri almasi, tabii ki migteri

tizerinde olumlu bir izlenim yaratmaktir.

Sadakat yaratma konusunda her firmanin ayn1 derecede basarili oldugu sdylenemez. Bir
kahve firmasimn tavri, yanhg yaklagima iyi bir 6rnek olugturur. Sirket, kahve
cekirdeklerinden son guvali teslim ettikten sonra, degerli bir miisteriden 100 guval kahve
siparigi almugtir. Sirketin verdigi cevap, son ¢uvalin biraz dnce teslim edildigi, gelecek
ilk yiiz guvalin kendilerine gonderilecegi seklinde olmugtur. Bu, miisterinin beklentileri
agisindan yanlig bir yaklagimdir. Bir sonraki siparigi her sekilde teslim etme giivencesi
verip, lcretsiz teslimat yapilacagim soylemek, ve hatta teslimattan %5’lik bir indirim

yapmak, miisteriyi memnun edecegi gibi, sirkete giiveninin artmasini saglayacaktir.
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Hatta bu yaklagimi girket prosediri haline getirmek, gelecekte kargilagilacak
problemleri rahatlikla ¢6zmey1 saglayacaktir.

Sirket i¢in, bu ¢abalarin sadakate etkisini 6lgmek zordur. Bunlar bir misterinin o firma
ile daha fala caliymasimi saglar mi? Firmadan bagka iiriin de seger mi? Uriinii baska
arkadaglarina da tavsiye eder mi? Biitiin bunlarin cevabin1 vermek, bir bagka deyisle,
sadakatin geri doniigiinii 6lgmek ¢ok zordur. Fakat CRM’in tam olarak uygulandig:

sirketlerde, zamanla 6l¢iim kolaylasacaktir.

Yine sadakat igin bir bagka Ornek verilebilir; bu olay barresandnoble.com adli bir
internet firmasinda yasanmugtir. Bir miisteriden girkete gelen mektupta, miisteri
sayfadaki bir linki kagirdigi igin bir hediye sertifikasini yollayamadigini soylemektedir.
Cevap olarak sirket, $10’lik bir hediye sertifikasi yollamistir. Aslinda linki gérmemesi
tamamiyla miigterinin sugu olsa da sirket bu sugu tzerine almigtir. O zamandan beri ayni
miisteri, firmadan birkag yiiz dolar1 bulan alim yapmustir. Bu 6rnekteki sirket, dogru

yaklagiminin triintina kar olarak almastir.

Sadakati saglamak igin, iyi hizmet vermek garttir. Fakat bazi durumlarda bu bile yeterli
olmaz. Miisterinin tercihlerini bilip, beklentilerini 6nceden tahmin edebilmek gerekir.

Aksi halde, miisteri ile iyi iligkiler kurmak giiglegir.

Gelisen teknoloji, miigteri iligkilerini gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Sadakatin
sirkete geri doniigiimiinii hesaplamak, su anda zor olmaktadir, fakat uzun siire varolmay:1
planlayan bir girketin simdiden bu konuda tedbirler almasi gerekebilir. Aksi halde

rekabet edemeyecek hale gelebilir.

Bazi uzmanlar, sadakatin 6ldiigini iddia etmektedirler. Fakat sadakatsizligin
performans1 %25-50 arasinda diigiirdiigi deneyimler sonucunda gorilmisgtiir. lyi
miigteriler, iretken caliganlar ve destek saglayan yatinmcilar bulup onlann kendine
baglayabilen firmalar, ustiin sonuglar almaya devam etmektedirler. Sadakat, bagarinin en

Onemli araglarindan biri olarak varligini sirdirmektedir.

Yoneticilerin ¢ogu, iyi taninan ve giivenilen bir firmayla i§ yapmanin, hi¢ taninmayan
bir firmayla is yapmaktan daha verimli oldugunu, kendi deneyimlerinden bilmektedirler.
Ancak buna ragmen miigteri kayip oranlar1 oldukga yiiksektir. Yoneticilerin bu noktada

dustiikleri en bilyiilk yanliglardan biri, kayiplari 6lgmemeleridir. Cogu, misteri
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kayiplarinin yiiksek oldugunun farkinda degildir. Bunu fark eden yoneticiler de, bu

durumun pazarlama departmaninin bir problemi oldugunu diisiinmektedirler.

Sadakat, firmalarin 6nem vermesi gereken bir faktordiir. Sadakat, yiiksek rekabet
avantaji saglayabilecegi gibi, c¢alisgan moralini arttirip, biiylime ve iretkenlikte

beklenmeyen artiglar yaratabilir.

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi igin, ¢alisan sadakatinin de saglanabilmesi
gerekmektedir. Bu iki durum birbirinden ayn olarak incelenemez. Sadik miisteri
tabaminin, sadik calisan tabami olmadan elde edilemeyecegi ortaya gikmugtir. En iyi
calisanlar, miisteri sadakati yaratan iistiin degeri kendilerine verecek firmalarla ¢aligmay:
tercih etmektedir. Ayrica, sadik caliganlar ig¢in de sadik yatirimcilar gerektii ortaya
¢cikmigtir. Ciinkii galiganlar, giivenilir yatinmcilar tarafindan desteklenen firmalar: tercih
etmektedirler. Yatirimc: sadakatinin de, galiyan ve musteri sadakatine bagl oldugunu
tahmin etmek ¢ok da zor degildir. Bu durumda, bir gevrimle karg1 kargiya kalinir. Tim
bu faktorler, birbirlerine destek olmaktadir. Organizasyon genelinde sadakat saglamak,

bu ¢evrimin oturmus bir sistemle yiiriitiilmesiyle miimkiin olur.

Sadakatin en 6nemli 6zelliklerinden biri, tamamen insanlarla ilgili olmasidir. Pazarlama,
finans ya da iriin geligtirme ile degil, motivasyon ve davramgla ilgilidir. Sadakat
liderleri (loyalty leaders) diye adlandirilan sadakat konusunda 6nde gelen firmalar,
insanlara ekonomik ¢ikarlar diginda ihtiyag duyduklart manevi ¢ikarlari sunmaya
galisirlar. Bu tip firmalarda galigsanlar, miigterilerine ve is arkadaslarina kendilerine nasil
davranilmasini istiyorlarsa 6yle davramirlar. Iy deneyimlerini, bencil, rekabetgi bir
oyunun &tesinde gorirler. Kigisel prensiplerle yiiriitiilen ve bu prensiplere hizmet eden
ig, kisinin enerji kaynagi olur. Bu durumun tersinde ise, kisiler devamli kendi enerjilerini
harcamak zorunda kalirlar. Sadakat lideri sirketler, kigisel enerjinin devamim amaglarlar.
Sadakat kavramlari, deger olgusuna dayanmir. Organizasyon dahilindeki insanlarin her
anlamda tatmin edici is deneyimi yasamalan ve kendileriyle gurur duymalar1 amaglanir.
Bu gurur da, motivasyon ve enerjinin 6nemli bir kaynagidir ve sadakat odakli bir

sistemde ekonomik avantajlarin ikiye katlanmasim saglar.

Sadakat odakli yonetimin, yoneticilerin sezgisel kararlari olmaktan ¢ikip, bir bilim

haline gelmesi gerekmistir. Ciinks, diger stratejik kararlar gibi, bunu da analizlere
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dayandirmak gerekir. Sadece felsefe yeterli degildir. Sadakate dayanan bazi i
araglarinin da kullanilmasi gerekir. Sadakate dayanan bir sistemi hayata gegirmenin
ekonomik agidan maliyetleri belirlenebilmelidir. Misterilerin yasam egrisi karlar
(mugteri elde etme maliyeti, temel kar, gelir biiyimesi, isglem maliyetleri, musteri
tavsiyeleri, fiyat onceligi -fiyatlara karg1 eski ve yeni miigteriler arasindaki duyarhilik
farki-) ortaya konulmalidir. Bunlar bulunduktan sonra da, yeni bir miisterinin parasal

acidan degerinin ne oldugunu belirlemek gerekir.
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Sekil 2.2 Miisteri Yagam Egrisi Kart — Kredi Kartlar1 Igin

Grafikte kredi kartlan i¢in miigteri yagam egrisi karlar1 gorilmektedir. Grafikten de
anlagilacagi gibi, bir miigterinin degeri kart1 kullandig: siirenin artigiyla birlikte,
artmaktadir. 1ki sene bankaya bagh kalan bir miigteri, $26’lik kar saglayacaktir. Oysa,

bes senelik bir migterinin $264 toplam net kar sagladig1 gérulmektedir.

Bu tip hesaplamalarin bilinmesi, bir firma igin avantaj saglar. Onemli olan ise, firmanin
kendi kararlarin1 alirken bu yontemlerden yararlanmayi bilmesidir. Sadakate dayali
yOnetim, hi¢bir hesap yapmadan karin yiikselecegini umarak miisterilere yatirim yapmak

demek degildir. Bu yonetim, hangi projelere agirlik verileceginin hangilerinin ise iptal
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edileceginin belirlenmesi igin, rasyonel kararlar vermeyi saglar. Olgiim yapma, analiz
etme sonucunda sadakat odakli sistemi hayata gegirme, genelde sirketlere hem migteri
hem de sirket igin deger yaratacak alanlara yatirim yapma olanag tanir. Bu sistemler,
zaman zaman daha once sezgisel miisteri tatmin ol¢timleri sonucunda edinilen verilere
yapilmig yatirimlarin girketlere deger katmadigini tam tersine degeri azalttifini

gostermigtir.

Firma igin d6rt tip miigteri vardir, sadik miigteri, sadakat potansiyeli yiiksek miigteriler,
miigteriler, potansiyel miigteriler. Firmanin da bu misteri tipleriyle ilgili en genel amaci,
uygun miisteriyi kazanmak, en iyi miisteriyi strekli kilmak (yani sadakatini saglamak)

ve eski musterileri geri kazanmak

Sadakat yaklagiminin olumlu oldugunu sezgisel olarak da anlayabiliriz. Fakat kara olan
katkisin1 ortaya koymak asil zor olan konudur. Sadakate dayanan ekonomi, bu
baglantinin kurmasint saglar ve firmaya kararlarinda kullanacag: kriterleri sunar. Ayrica,
maliyet, biiyiime ve Kkarla ilgili konularda gerekli hesaplamalarin yapilmasi igin

araglarini firmalarin emrine sunar. [12]

2.4 Deger Kavrami

Giiniimiizde, miigterilerin egitim diizeyinin artmasiyla, kalite tanimlarinin ve
triin/hizmetten beklentilerinin yiikseldigi goérulmektedir. Kalite olmazsa, olmaz bir
kosul haline gelmigtir. Sadece kalite yeterli olmamaktadir, miisteri bunun yaninda bagka
beklentilerini de dile getirmektedir. Bu noktada, ‘DEGER’ kavramu ortaya ¢ikmaktadir.
Deger, dig miigterilerin, bekledikleri, istedikleri, algiladiklar1 bir seydir. Gergek deger,
uriin kalitesi, hizmet kalitesi ve degere dayanan fiyat birbiriyle uyum iginde ortaya

¢ikiyorsa ve miisterinin beklentilerini agiyorsa, saglanabilir.
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Bir firma i¢in, en Onemli bagan faktorii rakiplerinden daha yiiksek miisteri degeri
sunabilmektir. Ciinki, is diinyas: eskisine gore daha kangiktir ve degisim daha hizl
gergeklesmektedir. Buna miigterilerin toleranshi ve sadik olmayiglar1 ve teknolojik
degisimler katilinca, firmalarin migteri degeri yaratmaktan bagka bir segenekleri
kalmadig1 rahatga anlagilabilir. Misteri degerinin ii¢ ana bilegeni vardir. $ekilde bu

bilegenler gorillmektedir.

Degere Dayanan Fiyatlar

Uriin Kalitesi Hizmet Kalitesi

*#** Uriin kalitesi ve hizmet kalitesi iiriine dayanan fiyatlan

destekleyen faktorlerdir.

Sekil 2.3 Miisteri Degeri Uggeni
Miigteri degeri s6z konusu oldugunda akilda tutulacak bes 6nemli unsur vardir.
« Uriin kalitesini, hizmet kalitesini ve makul fiyat1 belirleyen miisteridir.
«2 Misterinin deger beklentisi, rakip segeneklerle sekillenir.
«2 Miisteri degeri beklentileri dinamiktir, her zaman artis seklinde degisim gosterir.

« Urlin ve hizmet kalitesi, tiim kanallarla saglanir, sadece tireticiye bagh degildir.
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« Miisteri degerini yiikseltmek, tiim organizasyonun ilgi ve gergeklestirmesini

gerektirir.

2.4.1 Miisteri Degerine Dayanan Ucretlendirme

Miisterinin verdigi degere gore icretlendirme, miigteriyle baslar, rekabeti gozoniinde
bulundurur ve fiyat1 belirler. Bu da, misteri odakl bir firmanin mugteriler tarafindan
istenen iiretim ya da servis 6zelliklerini belirleyip, daha sonra bu o6zelliklerin musteri
igin ne kadar degerli oldugunun saptanmasim gerektirir. Ayrica, ¢ok az firma tekel olma
ozelligine sahip oldugu i¢in, hemen hemen tiim firmalarin rekabet 6zellikli mallarimn,
miigteri i¢in ne kadar deger tagidigint belirlemesi gerekir, ¢iinkii gogu musteri, Griiniin

degerini alternatifleri goz 6niinde bulundurarak degerlendirir.

2.4.2 Miisteri Degerinin Belirlenmesi

Miigteri Degeri= Yararlar
Odiinler

Yararlar: S6z konusu tiriin ya da hizmetten elde edilecek yarar

Odiinler: Uriin ya da hizmeti elde etmek icin yapilacak fedakarliklar
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Sekil 2.4 Miisteri Degerinin Bilegenleri

Bu anlayiga gore, 6diiniin fiyat oldugunu soyleyebiliriz. Birgok durumda kesin olarak
bilinen tek 6diin faktorii, islem maliyetidir ki, bu bile degiskendir. Diger maliyetler,

agirlikla miigteri beklentilerine ve algilamasina baglidir.

Giiniimiiziin ig diinyasinda, degere dayanan icretlendirme, bir firma igin en uygun
iicretlendirme stratejisini olugturur. Miisteriler iiriin ve hizmet ozelliklerini beklenen
yararlarla ilgili algilarim formiile etmek amaciyla kullanirlar. Beklenen muisteri degerini
belirlemek igin, bu beklenen degerlerle beklenen ddinler kiyaslanir. Tim siireg, yogun

derecede karmagiktir.

Aragtirmalar, deneyimler ve 6zelliklerin tiimi beklenen yararlarla ilgili algilar1 formiile
etmek igin misterilerce kullanilir. Migteri ayrica referans noktalarimi, onceki
deneyimleri ve rekabet 6nerilerini kullanarak, belirli bir trtinden tiiketebilecek yararlar
degerlendirir. Miisteri, beklenen yararlar: belirlemek i¢in sadece uriin kalitesine bagli

kalmaz.
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Algilanmig, beklenen yararlar, tam olarak dogru olsalar da, olmasalar da, finansal

ddiinlerle olgiiliir. Bu yararlar da ddiinlerle karsilagtirilir.

Odiinlerin formiilasyonu subjektiftir ¢linkii miisteriler icin, fiyattaki degisikliklerin,
talebi degistirmeyecegi bir farksizlik bolgesi bulunmaktadir. Ayrica, makul fiyatlar igin,
yilksek ve digik smurlari bulunan kabul edilebilirlik bolgesi dahilindeki fiyat
degisiklikleri talebi etkilemektedir.

Miisteriler, ne sekilde olursa olsun, yararlar ve 6dinleri kendilerine gore karsilagtirirlar.
Yararlar, ddiinleri aginca, yiikksek miigteri degerine ulagilir. Miisteri degeri ne kadar
yuksekse, miigterilerin satinalma istekleri de o kadar fazla olur. Miigterilerin beklentileri

karsilaniyorsa, ya da tistiine ¢ikiliyorsa, yiiksek miisteri tatmini elde edilir.

2.5 Miisteri Tatmin Program

Miisteri degerini maksimize etmek en Onemli is hedefi ise, bu hedefe ne kadar
yaklasildiginin anlagilmasi i¢in de bazi 6lgiimlerin yapilmasi gerekir. Miisteri tatmini
i¢in bir program belirlenmeli ve sirket kiltiirtiyle iliskilendirilmelidir. Uzun dénemde
ayakta kalabilmek igin bir firmanin iyi bir musteri tatmini programini tasarlamasi,
uyarlamasi ve gelistirmesi gerekir. Eger bu program dogru sekilde sirdiriliirse,

firmamin rekabet giiciinii (ya da zayifligin1) kolayca ortaya koyacaktir.

Miisteri tatmini aragtirmasi, misteriden firmaya bir geribeslemedir. Bu arastirma,
firmanin deger katilmig siireglerinin miigteri tarafindan degerlendirilmesine imkan tanir.

Bu sayede, miigteri sunulmug miigteri degerinin en dogru degerlendiricisi haline gelir.

Birgok firmada bu tip bir program yoktur. Mudiirler genelde miisterinin ne istedigini
bildiklerini diigiiniirler. Bazi durumlarda miiteriye gergekten ne hissetti§ini sormaktan

bile gekinirler.

Cogu pazarlama aragtrmasindan farkli olarak dogru miisteri tatmini Olglimi verisi,
firmanin genelinde deger katilmig siireglerin gelistirilmesi igin kullamlir. Bu programda,
her yerde kullanilmasini saglayacak bazi 6n sartlar vardir. Edinilen veriler sadece
pazarlama tarafindan kullanilirsa, organizasyon sadece st kademe olarak miisteri odakh

hale gelir.
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Bu programda, ilk bagta, tiriin ya da hizmetle ilgili miigteri tatminine etki eden 6zellikler
belirlenir. Bu o6zellikler kendi iglerinde smiflandinlir. Simiflandirma birimleri, triin
kalitesi, nakliye, satig, tasarim, miigteri hizmeti, faturalar, bagvurular ve deger olarak
belirlenir. Bu birimler de kendi aralarinda oncelik sirasina aynlir. Sonra da bu
ozelliklerin kargilanma orani yani genel performans belirlenir. Sonra da bu performansa

gore grafikler ¢izilip, miigteri tatmin 6lgiimi haline getirilir. {10]

2.6 Yatirnmn Geri Doniisii A¢isindan CRM

CRM teriminin gii¢ kazanmasi internetle olmustur diyebiliriz. Internet sayesinde

miigteriler, sirketlere tam olarak ne istediklerini bildirme olanagi bulmustur.

CRM’de miisteriyi elde tutma bedeli, Boston Consulting Group’un arastirmasina gore,
$6.8 iken, yeni miisteriyi kazanma maliyeti $34’dir. (Bunlar internet esas alinarak

hesaplanmig maliyetlerdir)

High-Tech sirketleri ile miigteri verisine para harcamadiklar i¢in kaybederler. En yogun
CRM yatirimlarina bankacilik ve finansta rastlamir. Omegin bir banka tarafindan, bir
miigteriye, kizinin 17 yagina bastifn gorilduginde, (yakinda koleje baslayacag:

distiniilerek) ona kolej kredisi isteyip istemedigini soran bir mektup yollanir.

Andersen Consulting’in aragtirmasina goére, $1 milyarlik bir yiiksek teknoloji firmasina

CRM, $130 milyar kar kazandirabilir.

Satiglarin geri doniigiinde, ortalama bir girketle iyi durumdaki bir sirket arasindaki farkin

% 64’1t CRM’e mal edilebilir.

CRM’e girenler genelde ne istediklerini bilirler, fakat bunu alabildiklerinden emin
degildirler. CRM’in diger yonetim felsefeleri gibi asil amaci kar1 arttirmaktir. Genelde
ideal CRM, miisterilerin sirketle daha ¢ok i yapmalarini saglar ¢iinkii miisteriler onlarla
ilgilenilmesinden hosglanirlar. Somut olarak firmaya CRM’in ne kazandirdigini bilmek

zordur, ¢iinkii CRM de egitim gibi geri doniigi hesaplanmasi zor bir olgudur.

Miisteri tatmini rakamlari bulmak igin, miigteri siniflandirmak (ki bunu yapmak CRM’de
kolaydir) gerekir. Eger miisterilerden istek sayisal olarak belirlenirse, bunun karsiligi da

olgiilebilir. [13]
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2.7 CRM-Teknoloji iliskisi

CRM’in yeni bir kavram olmadifi, fakat teknolojik ilerlemeler sonucunda giindeme
geldigi sikga sdylenmektedir. Genel olarak CRM’in, internetin popiiler hale gelmesinden
sonra, tekrar ortaya atildift soylenebilir. Internet, miigterilerle dogrudan baglant:
saglama yontemi olarak kullanildiginda, mugteri iliskilerini geligtirici bir rol
oynamaktadir, bu sebeple CRM’e internetten kaynagini almug bir is uygulamas: goziiyle
bakanlar olmustur. CRM’i teknolojiden ayirmak imkansizdir, fakat CRM kapsamini
sadece teknolojiye indirgemek yanliy olur. CRM, temelde bir is felsefesidir ve
teknolojiyi, veritabani diizenleme (Data Mining) ve misteri ile baglanti kurma,

miigteriden geribesleme alma konusunda kullanir.

Basarili CRM igin, mutlaka teknoloji kullanmak gerekli degildir (bakkal 6rneginde
oldugu gibi). Fakat, giiniimiiziin geligmis firmalarmnin, hizmet verdikleri onca musteriye,
teknoloji  kullanmadan ulagmaya ¢aligabileceklerini diiginmeleri biyik bir
hayalperestlik olur ve bagar1 kazandirmaz. Ginimiz kosullarinda CRM ile ilgili
alinabilecek en mantikh karar teknolojiyi, sirketin ¢ikar ve ihtiyaglarina uygun bir
sekilde, hayata gecirmek olacaktir.

Bu karan alan bir firma igin, teknoloji ve ozellikle internet, en 6nemli CRM araci haline
gelecektir. Bu araci en iyi sekilde kullanmak ise, yapilacak sistem analizleri ve etkin

adaptasyon galigmalari ile miimkiin olacaktir.

2.7.1 CRM Teknolojisi ve Sirkete Adaptasyonu

Teknoloji, CRM uygulamalari denilince ilk akla gelen kavramdir. CRM yazilim
paketleri, kullanan firmalara prestij ve basar1 kazandirmaktadir. Bu paketleri olusturan
kisiler, goguntukla yazilim uzmanlaridir. Halen CRM uygulamalar1 pazarlayan birgok
sirket sektorde faaliyet gostermektedir. Birgok firma tarafindan satin alinan bu paketler,
firmalara adapte edilmeden uygulanmaya baslandiginda, birgok problemi de beraberinde

getirmektedir.

CRM teknolojisinin bir firmada olugturulmaya baglanmasi, gercekte, sadece yazilim
paketi satin almak kadar kolay degildir. Bir egitim, 6n hazirlik ve i¢ organizasyon

gerektirir. Firma c¢aliganlar, bu teknolojiyi ©6grenmeli ve gerektiginde modifiye
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edebilmelidir. Sirkette ¢ikan her problemde bilisim uzmanlarina ihtiyag duymayacak

sekilde kendilerini gelistirebilmelidirler.

CRM teknolojisini kullanmay1 planlayan sirketin, 6nce, firmanin yapisiyla ilgili bir
CRM IT 6n hazirhigi yapmasi, ki bunu sistem analizi olarak da adlandirabiliriz, daha
sonra bu analizin verileri de IT uzmanlarina vermesi gerekir. CRM paketini hazirlayan
IT uzmanlarnin bu sistem analizi 15181inda o firmanin ihtiyaglarina uygun bir paketi
gelistirip, firmada uygulamas: gerekir. Bir bagka deyisle, firmamn ‘kendi arabasimi
kendisinin ¢aligtirmas1’ gerektigi soylenebilir. Yazilim ortaya konulduktan sonra, firma
bu yazilim1 kullanmaya basglar ve bu noktada, ortaya ¢ikacak CRM ¢o6ziimleri,
yazilimcinin degil, firmanin ¢oézimleri olacaktir. Bu ¢ozimleri de kullanan firmanin
kendisi olduguna gore, elindeki kaynag en iyi sekilde kullanmasin1 6grenmelidir. Ideal
CRM IT uygulamasinda, kullanici raporlan kendisi hazirlayip, degistirebilmelidir. Hatta,
yeni veritabanlarini tekrar IT uzmamna ihtiyag duymadan tasarlayabilmelidir. Tim bu
sistemi arabaya benzetirsek, arabanin direksiyonunu sirketin kendisi kullanabilmelidir.

Ancak bu sayede, tamamen etkin bir CRM yapist olugturulabilir. [1]

2.7.2 CRM Teknolojisinin Gerekleri

Bir girkete CRM teknolojisinin adapte edilmesinin UG¢ ana geregi vardir. 1. Kaliteli

Profesyonel galiganlar 2. Iyi tasarlanmus siiregler 3. Ileri teknoloji

Sirket ¢aliganlarinin miigteri iligkilerine profesyonel agidan yaklagsmalar1 gerekmektedir.
Ayrica, teknolojiyi nasil kullanacaklarim da bilmeleri gerekir. lyi tasarlanmamis stiregler
olmadan herhangi bir disiplin, hedeflerine ulagmay: basaramayacaktir. Sirketler, is
gereklerini  ve hedeflerini belirleyip, CRM siireglerini  bu gereklere gore

olusturmalidirlar. Ileri teknoloji gerekleri ise sunlardr:

QY is Kurallari: misterilerle herhangi bir baglantimin dogru sekilde gergeklestiginden
emin olunmasi igin bu kurallar gereklidir. Ornegin, sirket en karli miisterilerine
uzmanlar tarafindan hizmet verilmesini istiyorsa, bunun hangi kriterlere gore
yapilacaginin belirlenmis olmasi gerekir. Bazi durumlarda organizasyon yiizlerce

kurala ihtiyag duyabilir.
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‘N Veri ambar1: Miisteri iligkilerini bagarabilmek, genelde farkhi veritabanlarinda sakh
bilgiye baghdir. Bu bilgileri aym1 ortamda toplamak kolay degildir, fakat
yapildiginda da sirketin gelir potansiyelini ve miisteri hizmetini arttiracaktir. Ornek
olarak bir firma sahip oldugu miisterileri siniflara ayirip bu sekilde veritabaninda
muhafaza edebilir, ve gerektiginde de bu belirli simiflara yonelik kampanyalar
baslatabilir. Ayrica miigteri verisinin iyi bir sekilde saklanmasi, ¢apraz referanslarin

da belirlenip miisteriye sunulmast konusunda faydali olacaktir.

‘N Internet: CRM perspektifinden internetin kullanilmasimin miigteriye verdigi en biiyiik
hizmet, self-servis imkamdir. Bu sayede miisteriler kendi hesaplart hakkinda her
istedikleri an aragtirma yapabilirler. Ayrica internet, elektronik fatura gésterimi
olanag: saglar. Migterilere capraz referanslar da internet sayesinde aninda
sunulabilir. Misteri temsilcilerine erigim, kampanyalardan haberdar olma, sikayet

bildirimi, maille haberlesme olanagi, internetin sundugu avantajlar arasindadir.

‘M Interaktif Sesli Cevap (Interactive Voice Response-IVR) : Bu sistem, internet
izerinden degil de, telefonla kendi durumlar hakkinda bilgi almak isteyen musteriler

igin taninan bir imkandr.

‘M Raporlama: Iyi raporlama, hem miisteri kayitlar1 igin hem de i¢ raporlar igin

gereklidir.

‘N Arama Merkezi Teknolojisi: Bu sistemi kurarken, ¢zel bir arama-rotalama metodu
kullanilir. Bu sayede gergek miisteri temsilcileri ile miigteriler gorigme olanagi

bulur.

‘N Entegre teknoloji iskeleti:Tiim uygulamalarin ve miigteri bilgisini tagiyan
veritabanlarinin  entegrasyonuna olanak tamyan bir teknoloji iskeleti, sistemin

yurttiilmesinde buyiik fark yaratacaktir.

Tum bu gereklerin sirket tarafindan kullanilmasi igin iyi hazirlanmig yazilimlara

ihtiyag vardir. Bu yazilimlarin da miisteri gereklerine gore giincellenmesi gerekir. [5]
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2.7.3 CRM Teknolojisinde insan Faktorii

Uygulamada, CRM sistemi, giren bilgi ve ¢ikan bilgiden olugmaktadir. Bilgi dogru olsa
bile, iligkilerde iyi kullamlmadig1 siirece, sirket icin yarar saglamayacaktir. Bazi
durumlarda, en iyi CRM teknolojisine sahip firmalarin bile bunu iyi kullanmadiklar1 igin
problem yasadiklan gorilmiugtiir. Bu sirketler, insan faktoriiniin girketlerini ne kadar
kot etkiledigini fark etmemiglerdir. Stireclerin iglenmesinde, insan faktori, problem
yaratabilir. Bu sebeple, sistemdeki kayiplarin uzmanlar tarafinda bulunmasi ve rapor
edilmesi gerekir. Bu bilgi sayesinde, izl bir degigim saglanabilir ve genel performans
maksimize edilebilir. Bunu bagarip, tim internet egitimlerini birey seviyesine

indirgeyebilen firmalarin satiglarinin arttig1 gérilmugtir.

Tim bu yontemler, teknoloji firmaya adapte edildikten sonra, stireglerin takibi seklinde

kullanilirsa, firmaya uzun donemde yarar saglayacagi agiktir.

2.7.4 CRM Uygulamalarimn Giiniimiizdeki Durumu

CRM uygulamalarinin, giniimiizde paketler halinde satilip, sirketler tarafindan ¢ok
ragbet gordigini soyleyebiliriz. Yapilan aragtirmalara gore, CRM pazarinin, 2000
yilinda $5,42 milyann bulmug ve yillik blyiimesinin de %50’ye ulagmis oldugu

disiinilmektedir.

Bu pazar, yazilim paketleri, yazilim-tedarik¢i lisanslari, entegrasyon servisleri ve
donanim satiglariyla, 1999 yilinda $7,8 milyarlik bir gelir elde etmistir. Bunun $3,8

milyar1 CRM yazilim satiglarindan olugmaktadir.

Pazarin bu denli biiyiimiis olmasi, beraberinde birgok yanligi da getirmistir. Baz1 yazilim
firmalarinin CRM ile ilgisi olmayan e-commerce aletlerini CRM gibi pazarlamaya
bagladig1 gorilmistiir. Bazi yazilim devlerinin ise, paketlerine CRM konusunda ekler
yaptiklan gorilmistiir. SAP, Oracle gibi firmalar, artik arka ofis mantigindan siyrilip, 6n
ofise yonelik modiiller (satis ve miigteri hizmetleri modilleri gibi) hazirlamaya
baglamiglardir. Fakat, tam bir CRM paketi Oneren sirket bulunmamaktadir. Tam bir
paket, pazarlamadan, web ve telefon destegine ve arka ofis fonksiyonlarina kadar birgok

farkli modiilii kapsar. Su anda, tim bu 6zelliklere sahip bir paket yoktur.
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CRM uygulamalariyla ilgili digilen en buyiik yanliglardan biri de, bu uygulamalarin
sirketle ilgili tiim verileri en uygun sekilde organize edecegi beklentisidir. Oysaki bu
uygulamalar, bilgisayar gibi, kullanan kisiye kolaylik saglayan fakat etkin
kullamlmadiginda yarar saglamayan araglardir. Sirket, verilerin organizasyonunu kendi

uzmanlariyla gergeklestirmelidir.

Miisteri iligkileriyle ilgili her seyi teknoloji gergeklestiremez. Iligkilerle ilgili bilgileri
depolayabilmek igin gerekli modelleri kurmayi, teknolojiden beklememek gerekir.

e-CRM uygulamalarinin 6zelligi ise, miisteri odakli bir organizasyonda, miisteri odakh
hareket etmeleridir. Farkh iy fonksiyonlarini, satig, pazarlama gibi, biraraya getiren ve
migteriyi tatmin i¢in onlarin {izerine odaklanan bir yapilar1 vardir. Uygulamalar
incelenirken, arama merkezleri (call centers) unutulmamalidir. Bunlar, CRM’in
baslangi¢ noktalaridir. Misterilerle iliskide bulunulan ve Onemli verilerin toplandig:
noktalardir. Arama merkezlerinde edinilen bilgilerin kullanimasi ve Data Mining igin

ayrica uygulamalar olmalidir.

CRM araglan, ayricalikli musterilere gore degisebilir ve bu kigiyi en iyi temsilciye

yonlendirme geklinde de igleyebilir.

Bilgisayar ve telefonun biraraya gelmesi arama merkezleri igin ‘biiyiik patlama’
olmugtur. Miigteri-server saglayisi sayesinde desktop tipi bilgisayarlardan bile CRM
uygulamalarina ulagmak miimkiin olmustur.

Arama merkezindeki misteri kontagimin 6nemli oldugunu farkeden firmalar, arama
merkezinin, miisteri i¢in firmanin kendisini sembolize ettigini kavrayan firmalardir.

Ciinkti firmanin yegane baglantisi, arama merkezidir.

Bazi firmalar, tim yeni uygulamalarin1 tek bir kanala odaklama yanlsi yapiyorlar.
Ornegin, sadece internet tizerinden CRM uygulamas: yapiyorlar. Fakat bu, miisterinin
talebini g6z Oniine almamak anlamina geliyor. Miigteri telefonla ya da yuzyiize olarak da

baglant1 kurmak isteyebilir. Bu noktada da firmalar sorun yagiyor.

Onemli olan, sadakati saglamak igin yapilmasi gerekenleri anlamak ve bunlarin nasil
olgiileceginin ortaya konmasidir. Olgiim yapilabiliyor mu? Gergekten olgiildiigiinden

emin miyiz? Teknoloji problemi ¢ézmiiyor.
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Gergekten bagarili CRM uygulamalari, miisterilerle bulugmak istedikleri noktada
biraraya gelenlerdir. Artik miigteriler, daha ¢ok bireysel ilgi ve karsilik beklemektedirler.
Giiven ve saygiya dayali uzun donemli iligkiler kurmak istemektedirler. Firmayla her
baglantilarinin bir satigla sonuglanmasini istememektedirler. Sadece, ihtiyag duyduklan

bilgiyi, ihtiyag duyduklar1 zaman almak istemektedirler.

CRM uygulamalar, yeni tip migteri iligkisini gsekillendiren araglar olarak etkin
olmalarina ragmen, miigteri iligkilerinin yapisim1 onlar belirlemeyecekler, bunu

miigterilerin kendisi yapacaktir.

e-CRM s6z konusu oldugunda, ilk gozoniinde bulundurulacak faktérin misgteri
ihtiyaglan oldugunu kavramak gerekir. Aksi halde musterilere kolaylik saglamak yerine
onlann rahatsiz eden uygulamalar ortaya ¢ikar ve bu da, uzun dénemde misteri

iliskilerini olumsuz yonde etkileyebilir.

En 6nemli konulardan biri de, e-CRM uygulamalarinin neler oldugunun dogru bir
sekilde belirlenmesidir. Bazi firmalar CRM yaptiklarin1 zannederek miisterinin 6niine
engeller koymaktadirlar, ‘“Miisterilerin etrafim bariyerlerle ¢evirmek, onlarla iyi iligki
kurmak demek degildir. Microsoft’'un homepage’ine kendi sitesini koymasi bu tip
bariyerlere 6rnek olarak verilebilir. Bu, CRM degildir. Lycos’un ise, Lycos Points’i

kendi portalini kullananlara hizmet olarak sunmasi bir CRM 6rnegidir.

E-CRM, sirketlere kolaylik saglamasi ve teknolojinin en etkin gekilde kullamilmast igin
tasarlanmig bir uygulamadir. Fakat, detay olarak disinilebilecek noktalarda yapilan
yanliglar, girketlere iligkisel anlamda biiyiik zarar verilebilir. Miigteriler kendilerine 6neri
sunulmasindan, duginilmekten hoslanirlar, fakat yonlendirilmeye basladiklarim
hissetmek, firmaya olan givenlerini sarsict etki yapabilir. Bu da, e-CRM

tasarimcilarinin, sistemi hayata gegirirken 6nceden hesaplamalar: gereken bir stregtir.
[15]
2.7.5 Data Mining

Data Mining, (veri tarama) kullamlabilir verilere ulagmak igin yapilan aragtirmalardir.
Kullanilabilir veriler, ige olgilebilir etkileri olan verilerdir. Dogru misteriye, dogru

zamanda ulagmayt saglayan Data Mining, CRM alaninda kullanilan bagarilt bir
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uygulamadir. Miigteri davranigini anlayabilmek igin veri analiz edebilmek gerekir. Buna
bir 6rek verilirse; bir cep telefonu firmasi, en karli ve en iyi misterilerinin hizmet
merkezlerine agin bir sekilde sikayet bildirdigini farketmigtir. Hizmet merkezi, bir
maliyet merkezi ya da sikint1 veren bir merkez olmamasina ragmen, musteri tabanin

onemli bir béliimiine yardimct olmakta, onlarin gikayetlerine cevap vermektedir.

Data Mining, veri somiiriisii i¢in ¢ok giiglii bir teknolojidir. Somiirme tabiri ile, karar
agaclan, gelismis algoritmalar, kiimelendirme, baglant1 analizi, ag diyagramlarinin
kullanim1 kastedilmektedir. Data Mining yazilimlar1 konusunda iki farkl: pazar ortaya
¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, bilgili kullanicilar igin olan, geliymis algoritmalara deginen
aletler igindir. Kullanicilar, veri analizinden anlayan, istatistik, matematik ya da bilim
altyapis1 olan kigilerdir. Tipik olarak, kiigiik bir Data Mining gurubu, analiz iizerine

yogunlagir ve sonuglari organizasyonun diger boliimlerine dagitir.

Diger pazar ise, algoritmalarin uygulamaya donigtirilmesiyle ilgili olandir. Data
mining algoritmalar1 en son kullamcilar tarafindan kullanillacak araglar haline
doniigtiiriiliir. En son kullanicilar da, karnigik davramgsal durumlari anlama gorevi olan
miisteri temsilcileridir. Bazi1 firmalar, kendi yazilimlarini olugtururlar, bazilariysa, bagka

firmalarla ortaklasa calisarak data mining faaliyetlerini yerine getirirler.

Bir firmada data mingin nasil kullanildig1 degil, nasil bir basar1 gosterildigi 6nemlidir.
Data mininge tipik bir giris, veriyi firma ile ilgili bilgi vermesi i¢in kullanabilmekten
gecen bir birlesme ile olacaktir. Yeni bir uygulamaya entegre edilen bir iriin, i§ i¢in
firmanin ihtiya¢ duydugu miisteri analizini saglamayacaktir. Yine de, boyle bir tiriin, bu

uygulamayi iyi bir gekilde yerine getirecektir.
Bagarili Data mining birlegmelerinin Gi¢ ayag: bulunur:

¢ Isin ihtiyaglar -organizasyonun hangi béliimii Data mining’i kullaniyor, stratejik ve

taktiksel bilesenleri nelerdir?
¢ Veri- ne tiir bir veri vardir, ne kadar iyidir ve ulagilabilirligi nedir?
¢ Data Mining Teknikleri- kullanima uygun teknikler ve araglar nelerdir?
Bu ii¢ bilesen i¢inde, ilkinin belirlenmesi en zor bilesen oldugunu soylenebilir.
Bagarili Data mining, isin ihtiyaglarina uygun bir sekilde veri ve analizi birlestirir.
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Biiyiik bir bankada buna iyi bir 6rnege vardir. Bu bankadakiler, dusiik oranda kredi alan
kisilerin aym zamanda (orantisiz bir sekilde) kiigtik is hesaplarina sahip oldugunu fark
etmiglerdir. Ev yatirimcisi denilen bu kisilerin, kigiik isleri baglatmak igin bu borglar
kullandig1 anlagilinca, ev yatirimi alamina agulik verilmis ve cevap orami da gozle

gorilir bir sekilde artig gostermigtir. (%0.7’den %7’ye)

Veriler, birgok 6rmegi de igermektedir. Bakkal verilerini kullanarak yapilan analizlerde,
Paskalya’dan once, hemen hemen her uriinle birlikte yumurta alindig1 anlagilmugtir.
Zaman zaman bu satig verileri, tilketici davramiglan hakkinda, saticilarin fark

edemedikleri birgok noktanin ortaya ¢ikmasim saglamaktadir.

Iyi ve kullanilabilir 6rneklerle, gereksiz olanlar ayirdedebilmek igin, uzman yaklagimina
ihtiyag vardir. Bagarili data mining tamamen, i kullanicilarim veri ve algoritmadan

anlayan analistlerin yeteneklerini dengelemek igin gii¢lendirmekle ilgilidir.

Data mining ile ilgili en 6nemli noktalardan biri de, verilerin islenme giigligidiir. En
duzenli ve sistematize edilmig veritabaninda bile bu problem yasanmaktadir. Her ay,
binlerce veri, ¢esitli kanallardan sgirkete ulagsan miisteriler tarafindan sisteme
sokulmaktadir. Ayrica, tedarik¢i verileri de sisteme girmektedir. Tim bunlarn
toplanmasi ve analizinin yapilmasi tahmin edilebilecegi gibi ¢ok fazla emek gerektiren
bir siiregtir. Internet ise, hergecen giin daha etkili hale gelmektedir. Tiklama yoluyla
siteye ulasan ve alim gerceklestirip, gerektiginde miisteri temsilcisine ulagan
mugterilerin davraniglan firma tarafindan analiz edilmekte ve bu davramg bilgisinden
yararlanarak misterilerin nasil daha iyi gekilde kullanilabilecegi de bu analizler sonunda

belirlenmektedir.

Data mining araglar1 olarak, girketin ihtiyaglarina etkili bir sekilde cevap verebilecek
herhangi bir yazilim kullanilabilir. Silicon Graphics , SAS, IBM, ISL, Angoss, ve
Thinking Machines bu alanda bagarili yazilim sirketleridir.

Etkin CRM, kullandig: kanala bagli olmadan mugteriye dogru mesaji gonderebilmektir.

Bu kanallar, arama merkezleri, direkt mail, ve elektronik kanallar olabilir.

Data mining, misteriye gonderilecek mesajin dogrulugunu belirlemekte kullamlir.
CRM’in dogal bir bilesenidir. Ik basta, CRM sistemi birgok farkli temas noktasindan

mugterilerle ilgili verileri derler. Bu veriyi en iyi sekilde kullanmak (ki buna CRM terimi
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olarak ‘somiirmek’ denmektedir) firmaya onemli bir rekabet avantaji saglar. Ikinci
olarak CRM sistemi, sonuglara dayanarak hareket etmeye imkan tamir. Pazarlama
kampanyalar1 bir tek kanala odaklanmak yerine, her temas noktasinda etkili hale
getirilebilir.

Ticaret, internet ortamma yansidiginda, CRM yarigt daha biiyikk hale gelir. Birgok
organizasyon, pazarlama kampanyalarini hala aylar oOncesinden belirlemektedir.
Kampanyayla ilgili analiz verileri de, kampanyanin iglemeye basladig: tarihten alt1 ay
Oncesinin kampanyalardir. Kampanyalar, web tizerinden bir hafta iginde tasarlanip,
hayata gecirilebilmektedir. Kampanyanin etkisi de, kampanya basladiktan birka¢ saat

sonra anlagilip, gercek miigteri davranigina gore degistirilip, giincellenebilmektedir.

Data mining migteri davramigin1 anlamanin elektronik ticaretin hizli hareket eden
ortaminda bile anahtar metodudur. Basarili data mining algoritmalarla degil, verinin

somiiriilmesiyle ilgilidir. [9]

2.8 Miisteri Temasi

Musteriler hedef degildir. Onlar biiyiik ihtimalle firmanin en degerli varligidir. Onlara en
iyi gekilde bakilmali, ve en iyi davranig gosterilmelidir. Her bir miisteri, bir iligki hedefi
olmalidir. Misteri, bireysel olarak firmamn karar verme siirecine entegre edilmelidir.
Tam anlamiyla migteri tarafindan yonlendirilen bir firma olmak igin, firma

mugterilerinin temasint firmamin digina tagiyabilmelidir.

Yillardir, miugteriye yakinlagma fikri firmalarin gesitli pazarlama aragtirmalan
yiriitmesine ve istatistiki modeller olusturmasina neden olmugtur. Fakat, yoneticilerin
zaman zaman rakamlara boguldugu ve misteriden uzaklastigi gorilmiistir. Misterilerle

kontak kurulan tek nokta, satiglar olmustur.

Daha oOnceleri, miusterilerin az segeneginin olmast sadece, satiy ekibinin pazar
aragtirmalarina dayanan yaklagim belirleyip, miisterilere hizmet vermelerine yeterli
olmugtur. Fakat, giinimiizde rekabetgi ortam musterilere daha gok segenek sunmaktadir.
Bu nedenle, sadece satig yaklagimi yeterli olmaz. Misteri odakli olmak i¢in, birgok
organizasyon dizeyinde mugteriyle temas kurmak gerekir. Tim organizasyonel

stureglerin de miisteri odaklilik felsefesi tarafindan gekillendirilmesi gerekir.
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Iki tip misteri temas: vardir. Biri, reaktif yaklagimdir ki, miisteri tarafindan temas

kurulur. Ikincisi ise, proaktif, yani organizasyonun miigteriyle temas kurdugu sekildir.

2.8.1 Reaktif Yaklasim

Reaktif yaklagim, miigterinin bir gekilde firmayla temas kurmasim gerektirir. Bu da gogu
miigterinin gercgeklestirmek istemedigi bir temastir. Reaktif temasta bulunanlar ise,
cogunlukla gikayet bildirmek seklinde bir geribeslemede bulunmaktadir ki, bu kigiler de
¢ogunlukla duygusal davranmaktadirlar ve yaklagimlariyla tim misterileri kesinlikle
temsil etmezler. Sikayetlere dayanarak buiyiikk organizasyonel degisimleri

gergeklestirmek de ¢ok zayif bir stratejik mantik olacaktir.

Reaktif miisteri temas1 saglanmasi igin, ilk olarak girkette bir miisteri hizmet departmani
kurulmasi gerekir. Bu departmanlar da birgok sirkette sadece sikayetlere cevap verilen
birimler olarak hizmet gérmektedir. Bu departmanlara bagl olarak da, tcretsiz servis
numaralari olmali ve bunlar da misteriyi fazla bekletmeden gergek bir miisteri
temsilcisine (bir bant kaydina degil) baglamalidir. Haftada yedi gtin, yirmi dort saat
hizmet veren numaralar ve yardima hazir miigteri temsilcileri miigteri tatminini arttiracak
unsurlardir. Miigteriye en makul cevabin verilmesi ve sorunun mimkin oldugu kadar
kisa siirede ¢oziilmesi gerekir. Miigteriyi saatlerce ya da daha kotiisii haftalarca bekletip,
en sonunda da sorunu dogru sekilde ¢6zememek, o birimin etkin galigmadigim

gosterecegi gibi, miisteriyi de firmadan uzaklagtiric1 yonde etki yapacaktir.

Miigterilerin firmayla en yogun temas kurdugu noktalar, satig birimleridir. Fakat gogu
zaman personelin yeterli olmadigi ve sikayetleri kulak arkasi ettigi goriilmektedir.
Bunun birgok sebebinden biri, saticilarin sadece satigin arttinlmasina odaklanmig
olmasidir. Bu, bir anlamda prim sisteminden kaynaklanmaktadir. Baz1 satis elemanlar
ise, amirlerine ¢ok fazla sikayet iletirlerse, zamanla problemlerin kendilerinden
kaynaklandiginin diiginiiliip, islerinden atilacaklarina inanirlar. Birgok durumda, satig
elemani en 6nemli miisteri kontagini gergeklestiren kisidir, ama glintimiiziin ortaminda
beklentileri cevaplayabilmek igin yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle proaktif bir

yaklagima gerek vardur.
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2.8.2 Proaktif Yaklasim

Proaktif yaklagim, organizasyonun migteriyle misgteri tatmin aragtirmalarinda
gorilmeyen verileri ve Onerileri edinmek amaciyla baglanti kurmasidir. Proaktif
yaklagimda, firmayla reaktif olarak temas kurmayacak miigterilerle baglant: kurmasidir.

Bu sayede onlarin goriis ve beklentileri de karar verme siirecinde kullanilabilir.

Dikkat edilecek bir nokta da, burada kullanilan miisteri teriminin sadece iiriiniin son
kullanicisim1  sembolize etmemesi, aym zamanda, dagitimcilari, tedarikgiler,
perakendecileri vb. de igine almasidir. Ciinkii ¢ogu zaman, pazarlama aragtirmacisi
firmalar1 yada nakliye sirketlerini de karar alma siirecine katmak gerekir. Miisteri
entegrasyonu fikrinin altinda yatan felsefe, her tip miigterinin deger zincirinin 6énemli

halkalar1 oldugu ve buna uygun bir sekilde muameleyi hakkettikleridir.

Miisteri Temasina Proaktif Yaklasim

e Yonetimsel temas: Tepe yonetimin miisterilerle diizenli temast

< Miisteri ziyaretleri: Mudurlerin ve ekiplerin musteri sitelerine yaptig1 ziyaretler

e Yeni Uriin Gelistirme: Miisterilerin Tasarim siirecine erken girmelerini

saglamak

Beta Siteleri: Anahtar kullanicilara iretime gegilmeden 6nce prototip saglamak
e Miisteri panelleri: Degisim ihtiyaglarini agik bir gekilde tartigan miigteriler

e i¢c takimlardaki miisteri temsilcileri: Miigterinin sesinin duyuldugundan emin

olmak i¢in, miigterilerin kalite gelistirme takimlarina akitilmalarinin saglanmasi

2.8.2.1 Yonetimsel Temas

Bu ozellikle ilgili birkag 6rnek verilebilir. Pepsi-Cola’nin Kuzey Amerika Bagkani, her
giin en az dort miigteriyle proaktif olarak konugmaktadir. Problem yaganan zamanlarda
bu sayinin ¢ok daha arttif1 goriilmiigtiir. P&G’deki yoneticiler, bakkallarda miisterilerle
konugup, onlara triinler hakkindaki fikirlerini sormaktadirlar. Hatta migteri hizmet
telefon hatlarin1 bile cevapladiklann olmaktadir. HP’de ise, yoneticiler, diizenli, agik,

yiksek diizeyde temasi gerceklestirebilmek igin anahtar misterilere atanmaktadir.

31



Bu firmalarin gosterdigi sudur; miigteriler ¢ok 6nemlidir. Eger tepe yoneticiler miigteri
temasmna ¢ok Onem verirse, diger miidiirler ve calisanlar da 6nem verecektir. Bazi
firmalarda ise, her bir miigteriye bir ¢ahigan tarafindan hizmet verildigi gorillmektedir.
Bu sayede sadece miisteriler kendilerini 6nemli hissetmekle kalmazlar, galisanlar da her

bir miisterinin firma igin olan 6énemini kavrarlar.

2.8.2.2 Miisteri Ziyaretleri

Motorola ve 3M gibi sirketlerde, miisterilere gesitli ziyaretler gerceklestirilip, onlardan
direk olarak tiriinlerle ilgili geribildirim alinmaktadir.

2.8.2.3 Yeni Uriin Gelistirme

Yeni bir driniin geligtirilmesi sirasinda, tedarik¢i firmalarin ya da miisterilerin
temsilcilerinin da tasarim siirecine katkida bulunmasi, pazar testlerini azalttif gibi, su

andaki geligtirmelerin iki kugak Gtesine gegilmesini saglar.

2.8.2.4 Beta Siteleri

Baz1 firmalarda, anahtar miigterilere, deneme ve geribildirim amagli numuneler
dagitilmaktadir. Tim ftretim baslamadan eksiklerin ortaya cikarilmasi bu sayede

miimkiin olmaktadir.

2.8.2.5 Miisteri Panelleri

Miisteriler, sirket yoneticileri ile bir toplant: salonunda biraraya gelip, onlarin triin ve
hizmetlerle ilgili sorduklart uzun sorular1 yanitlamaktadirlar. Bu tartigmalara
baslanmadan once, miigteri tatmin o6lgiimlerinin elde olmasi avantaj saglamaktadir.

Alinan cevaplarla da, miisteri tercihlerine gore, hareket planlar hazirlanmaktadir.

2.8.2.6 Sirket I¢i Takimlardaki Miisteri Temsilcileri

Miisteriler sadece iist diizey temas ile sinirlandirilmamalidir. Organizasyon diizeyindeki
birgok takima da katilabilmelidirler. Miigterinin sesini dile getirmesi agisindan bu tip bir

yaklagim 6nem tagir.
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2.8.3 Miisteri Tarafindan Yonlendirilen Bir Firma Olmak

Miisteri odakli olmanin en iyi yontemi, miisteriyle proaktif yaklagima dayanan bir temas
kurmaktir. Direkt miisteri kontaginin insan temast firmanin geneline yayilirsa, miisteriye

degerli bir varlik gibi davranilacaktir. [10]

2.9 Miisteriye Hizmet

Miisteri hizmetinin miikemmelligi, tim kurulusun tutumunu yansitir ve her diizeydeki
caliganin hizmeti bizzat kendisi sunsun ya da sunmasin miigteri ihtiyaglarina
odaklanmasim gerektirir. Miikemmel bir migteri hizmetine ulagmak her yoneticinin
amacidir. Boyle bir amag, giinlik her tirli kararin, iletisimin ve isletme siirecinin
miisterinin gergek ihtiyaglarina yonelmesinin giivencesi olabilmektedir. Bu yaklasim,
miisteri hizmeti kavraminin ve uygulamalarmin, tim kuruluslarin en o6nemli
konularindan biri olmasim saglamigtir. Ancak hizmet kavramimin, ¢ok degisik
sektorlerde, degisik tirdeki kuruluslarda farkl isimler altinda kullamildig1 goriilmektedir.
Ornegin, miisteri hizmeti, miisteri tatmini, miigteri mutlulugu, musteri odaklilik, magteri
yonliliik gibi terimler kullamlmaktadir. Tim bu terimlerin ana fikrinin, miisterilerin
taleplerinin kargilanmasi ve kurulusun topyekiin miisteri tatminini glivenceye almasi
oldugu belirtilebilir. Unutulmamalidir ki, elde ettikleri tiriin ve hizmet sonucu tatmin

olan miigteriler, o kurulusa déniik olumlu tutumlarim stirdirecektir.

2.9.1 Miisteriye Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miigteri beklentilerini kargilamak igin Ustin yada milkkemmel hizmet
verilmesidir. Ayrica, hizmet Kkalitesi i¢in, bir kurulusun musteri beklentilerini
karsilayabilme ya da gegebilme yetenegi de denebilir. Burada 6nemli olan, kalitenin
miigteri tarafindan algilanan kalite olmasidir. Musteri, birgok faktori birlikte algilayarak

kaliteye bir anlam verir ve ii¢ 6nemli sonug ortaya gikar.
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Miisteri Hizmeti Miisteri Algilamalan Tatmin Diizeyi

Beklenenden daha iyi ——» Hosnut
Hizmet Deneyimi [—— Beklendigi gibi _— Tatmin Olmug

| Beklenenden Az ——»  Tatmin Olmamis

Sekil 2.5 Misteri Tatmini

Kuruluglar, tatminkar ve ileri kalite yaratarak rekabetci tistinliikler kazanmaya galigirlar.

Genel anlamiyla hizmet kalitesini olugturan unsurlar bes ana grupta toplanabilir:

Giivenilirlik

Kargilik verebilmek  ———

Gilivence Hizmet
Kalitesi

Empati —

Fiziksel varliklar _

Sekil 2.6 Hizmet Kalitesini Olugturan Unsurlar

Giivenilirlik: S6z verilen hizmetin dogrulugu, tutarlilig:, o hizmeti gergeklestirebilme

yetenegidir.

Karsihk Verebilmek: Zamaninda, dogru ve ¢ik bigimde musteri taleplerine yamit

verebilme becerisidir.

Giivence: Caliganlarin bilgi ve nezaketle giiven yaratmasidir.
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Empati: Kendini migterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis ilgiyi misteriye

verebilmektir.

Fiziksel Varliklar: Fiziksel ortamin goriiniigiinii, ekipmanini, ¢galiganlari ve malzemeleri

kapsar.

Hizmet kalitesinin bilegenleri, hizmetin misteri tarafindan olumlu algilanmasina imkan
tanir. Tim bu bilegenleri en uygun gekilde biraraya getiren firma, miisteri tarafindan
kaliteli olarak algilanir. Miisteri hizmetin ne kadar kaliteli olduguna inamrsa, o kadar

tatmin olacaktir.

Givenilirlik | Durumsal Etkiler
Karsilik verebilmek Hizmet ¢
Giivence Miisteri Tatmini
- >
Empati | Fiyat T
Kisisel Etkiler

Sekil 2.7 Miigterinin Algiladig Kalite ve Misteri Tatmini

Bu unsurlar, miigterinin hizmet kalitesi hakkindaki bilgilerini nasil diizenledigini
gosterir. Kalite kavramiyla baglantili ve ¢ogu zaman es anlamli olarak tatmin kavrami
kullanilir. Tatmin genis igeriktedir ve hizmet kalitesine ek olarak wriin kalitesinden,
fiyattan, durumsal ve kigisel etkilerden etkilenmektedir. Bazi durumlarda, Kkisiler
cevrelerinden aldiklart bilgi ile de hizmeti degerlendirip, daha 6nce hig galigmadiklar

bir firmaya bile giivenebilmektedirler.

Eger miigterinin bekledigi hizmet ile algiladigi hizmet arasinda fark varsa, bu hizmet

kalitesinde eksiklik oldugunu gosterir.
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Beklenen
Hizmet

HiZMET ACIKLIGI I

Algilanan
Hizmet

Sekil 2.8 Hizmet Agiklig

Genelde hizmet kalitesindeki agikliklar, yonetimden kaynaklanmaktadir. Bu agikliklar

sekilde siralanabilir:
1. Miisterinin ne bekledigini bilmemek
2. Dogru hizmet standartlar1 ve tasarimlarim1 segememe
3. Hizmet standartlarin1 sunamamak
4. S6z verilenlerle performansin uyugmasi
Aciklik Nedenleri:
o Aragtirma eksikligi
e Hizmet konusundaki arastirma yoklugu
e Yonetim ile miigteri arasindaki etkilegim eksikligi
o [Iligkilere odaklanmada eksiklik

Bu nedenlerin ortadan kaldinnlmasi i¢in, mugteriler hakkinda strekli aragtirmalar
yapmak, onlarin hizmet konusunda beklentilerini zamaninda ve dogru olarak
belirlemeye ¢aligmak gerekir. Bu konuda ayrica, yonetimin iletisim kanallanm agik

tutarak, her tiirlii bilginin kurulusa gelmesini saglamasi 6nerilebilir.[11]
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Artan
karhilik ve
Rekabet
glicii

Daha iyi
hizmet

kalitesinin
yaratilmsy

Daha gok Iy
Tigkisi

Sekil 2.9 Hizmet Kalitesi Dongiisii

2.10 CRM Sisteminde Miisteri

CRM ’in en 6nemli ilgi alan1 miigteri ve misteri sadakatidir. Miigteriler, firmay: ayakta
tutacak en Onemli varliklardir. Onlarla ilgili her tirli bilgi arastirilir, tim aligveris
verilerinin kaydi tutulmaya caligilir. Miisterilerin organizasyonla kargilagtiklart her
noktada, sergiledikleri tutum incelenir, bu tutum migteri iligkileri siireglerini
olugturabilmek igin haritalanir, miigteri iizerinde fark yaratan noktalar ortaya dokiilmiig
olur. Hatta, bu siirecler, daha sonra standartlara dokiilir ve miigteriyle baglantt kuracak

kisilerin kullanacag prosediirler haline getirilir.

Tum bu cabalar, misterilere en dogru hizmeti verebilmek i¢indir. Fakat her miigteriye
ayni hizmet verilmez. Bazilan firma i¢in daha karlidir ve onlarin sadakatine daha ¢ok
onem verilir. Bu kisiler dogru miisterilerdir ve firmanin onlari kazanmak igin ¢aba

gostermesi, en mantikli yaklagimdir. [12]

2.10.1 Dogru Miisteriler

Sadakate dayanan bir ig sistemi yaratmanin ilk adimi, dogru musterileri bulmak ve

firmaya kazandirmaktir. Bu miisteriler,firmanin yillar boyu siirecek yatirimlarina sabit
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nakit akis1 ve karh bir geri doniigiim saglayacak kisilerdir. Sadakatleri kazanilabilir ve
elde tutulabilir olmalidir. Sadakate dayan firmalar sunlar unutmamalidir:

‘N Baz1 misteriler, kendilerinden sadiktirlar ve her zaman uzun dénemli degismeyen

iligkileri tercih ederler.

R Bazi miisteriler digerlerine gore daha karlidir. Daha gok para harca, faturalarini daha

diizgiin 6der ve daha az hizmet gerektirirler.

‘N Bazi miisteriler o firmamn triinlerini rakiplerininkine gére daha ¢ok begenecektirler.
Hicbir firma herkese yonelemez, herkesi ayni oranda tatmin edemez. Firmanin giicg,

bu miisterilerin ihtiyag ve segenekleriyle daha iyi uyum saglar.

Bir firma bu ¢ tip miigteriden ne kadar fazlasina sahip olursa, misteri elde tutma oram
da o kadar yiiksek olur. Onemli olan ne kadar ¢ok miisterinin kazanildig: degil, sadakat
potansiyeli yitksek miigterilerden ne kadarimin kazanildigidir. Misterileri demografik
ozelliklerine gore smmiflandirip, bu siniflardan daha sadik olanlarin tizerine egilmek, daha

iyi bir strateji olacaktir.

2.10.2 Miisteriyi Kazanma ve Elde Tutma

Dogru miisterileri bulup,sirkete baglamak ve en 6nemlisi onlar1 sadik hale getirmek
gerekir. Misteri kazanmanin maliyeti eldeki miisteriyi tutmaninkinden ok daha

yiiksektir.

‘R Miisteri tutmada 52’lik artig, genel giderlerdeki %10’luk azaligla aym kar etkisine
sahiptir.
‘R Kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek icin en az 5 kat daha fazla

zaman,enerji ve para harcamak gerekir.

Miisteri kazanmak igin, 6nce miigteriler simflara ayrilmalidir. Daha sonra hangi sinifa
odaklanilacag: belirlenmelidir. Sadakat potansiyeli yiiksek olanlar burada hedef olarak

secilmelidir.

Kitle belirlendikten sonra, bu kitlenin ne gibi beklentileri oldugunu anlamak amaciyla,

Pazar arastirmalari yapilabilir. Bunlardan edinilen verilerle de, pazarlama stratejileri

38



belirlenmeli ve hedef kitlesinin ilgisi g¢ekilmeye caligtimahdir. Bunlar da, ¢esitli

kampanya ve promosyonlarla olabilir.

Miisteriler kazanilmaya baglandiktan sonra, firma igin en 6nemli olan agamaya gelinir. O

da, miisterileri tutmaktir.

Miigteriyi igin
kalbi olarak

degerlendirme \
Neler oldugunu
dlgme Isi mugteri
yoniinden
\ bakarak yonetme

Musterileri \

/ Tutma
L s Kaliteli
kara gevirme

Sorunlart Tligkileri
yumusatma Hareketli

T~ 4 kilma

Sekil 2.10 Musteriyi Tutmadaki Faaliyetler

Bir sirket, miisterilerini elde tutmak yukaridaki semada gorilen faaliyetleri
gergeklestirmelidir. Ancak bu sayede, miisterilerine onlara deger verdigini ispatlayip,
miisterilerle uyumlu ve siirekli iligkiler kurabilir. CRM felsefesine gore, miisterinin
sirketten en gok istedigi davraniglardan biri, ona 6zel davranilmasidir. Miisteri, kendisini
diger miigterilerden farkli géren ve ona deger verdigini diisindigt firmalarla ¢aligmay:
daha ¢ok tercih eder. Miisteri kendisiyle bireysel olarak ilgilenilmesini, dinlenmeyi,
sikayetlerinin dikkate alinmasini, nezaket gormeyi, kisisel ihtiyaglarinin firma tarafindan
bilinip, en uygun sekilde kargilanmasini, ona zaman ayrilmasini, kisacasi onemli
hissetmeyi ister. Aslinda, bu bir anlamda, miisteriye sadece satin alma faaliyetini yerine

getiren ve firmaya kar saglayan biri olarak bakmama yaklagimidir. Tiim insanlarin



dogasinda olan, kendini 6zel hissetme ihtiyacinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikar. Bu

nedenle, bu ihtiyaci bilip, iyi anlayip, girket kiiltiiriine yansitmak gerekir.

Miisteri Tutmada Basarinin Kontrol Noktalan

‘N Belirgin bir miisteri hizmet misyonuna,vizyonuna ve felsefesine sahip olma,
bunu personele iletme, onlari egitme ve hizmet misyonunu gerceklestirmek

icin onlara yetki verme
‘N Miigterilere kaliteli tiriinler, hizmetler ve giiven sunma
‘N Miigterileri 6zenle dinleyip, onlarin sundugu nerilere gore harekete gegme
N Mﬁsterﬁere hizmet sirasinda zaman zaman sezgilere 6nem verme
‘N Miigterilere saygili, giivenli, doru bir sekilde davranma
‘N Simdiki miisteriler, eski miisteriler ve rakiplerin miisterileri de dahil olmak
QY lizere tiim miigterilerle diizenli iletigim kurma
‘M Uriin ve hizmet sunumunu dikkatli bir sekilde genisletme
Miisteri Tutma Modeli Ornegi
‘R BERABERLIK DUYGUSU YARATMA
‘N MUSTERILERI BILMEK
"R EN IYI MUSTERILERE ODAKLANMAK
‘N CALISANLARA YETKI VERMEK
‘R IC MUSTERILER
‘R HATALARIN OLABILECEGINI KABUL ETMEK
‘R BAGLANTIYI SURDURMEK
‘N MUSTERIYLE COK YONLU [LiSKi KURMAK
‘N ONDER OLMA (IZLEMEK, YA DA YOLDAN CEKILMEK)
‘M SORUNU HERKESIN SORUNU OLARAK BENIMSEMEK

R Y1 ISIN FARKINA VARMA [11]
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2.11 Miisteri Ol¢iimleri

Olgiim, gogu zaman tepe yoneticilerin dikkate almak istemedikleri, fakat sirket vizyonu
acisinda 6nemli bir kavramdir. Liderler vizyon ve strateji gibi kavramlar iizerine
egilmek, olgimi g6z onine almamak isterler. Gergekte, olgiim, vizyon ve stratejinin
kalbinde yatan kavramdir. Ginlik i hayatinin gergeklerinin, gelecek planlarina

uyarlanmasi igin, 6lgiim yapmaya ihtiyag vardir.

Bir firmanin musterilerle ilgili ilk yapmas1 gereken 6lgiim, her bir miigteriye ne kadar
yatirim yapildigidir. Bu 6lglim, reklam ve pazarlama maliyetlerini, siireg ve yeni hesap
olusturma maliyetlerine ekleyerek bulunur. Uriin simirlarimi ve aktivite dizeylerini
dikkate alarak da, bu yatirimlara her bir miigteri grubunu karli hale getirebilmek igin ne
kadar ek yapmak gerektigi bulunabilir. Bu olgiimler sayesinde de firma, yeni

uygulamalarin yiizde kaginin gergek hesaplar ve karlar haline geldigini gézlemleyebilir.

Sirket tarafindan yapilacak olgiimlerin belirli bir hiyerarsi gozetmesi gerekir. Bu
siralama gekilde verilmektedir. [11]

1. seviye Miisteri-tabani Net Su Andaki Degeri
2. Seviye Muigteri siiresi  Yasamboyu Yeni migteri
karlar kazanim orani
3. Seviye | | | l
Yatinm Hacim Maliyet Fiyat Oneri
Yeni miigteri
Kalitesi
4. Seviye Deger merkezleri

Sekil 2.11 Olgiim Hiyerarsisi
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2.11.1 Miisteri Sadakat Olgiimleri

Miigteri sadakatinin en 6nemli ayirt edicilerini, hizmet kontratlari, giincellemeler ve
kullanilmayan pargalardir. Sermaye mali treticileri, (telefon prizleri, fotokopi makineleri
ureticileri vb.) kendi satiglarindan az kar ederler, onlara asil kar kazandiranlar, miigteri

yasam boyu karini yaratan hizmet kontratlandir.

Hizmet sadakatinin galerinin karlart ve tekrar satin alma oranlar i¢in en 6énemli unsur
oldugunu fark eden bir otomobil firmasi, bir galerinin sattif1 bir arabanin ne kadar
servise gerek duyacagini hesaplayan bir bilgisayar sistemi kurmustur. Bilgisayar,
galerilerin servis ddemelerini kendi tahminleriyle kargilagtirir. Ayrica, miisterilerin ne
kadarinin tcretsiz ilk iki bakim i¢in geri dondiiklerini de ortaya koyar. En ¢nemlisi,
sistem galerinin sadakatinin en iist seviyelere ulagmasi halinde, ne kadar daha fazla kar
edecegini de hesaplar. Galerilerin daha iyi i yapabilmeleri ve miisteri degerini daha ¢ok

yukseltebilmeleri i¢in de tiretim diizeylerini karsilagtirir. [12]

2.11.2 Miisteri iliskileri Ol¢iimleri

Miisteri iliskilerini en etkin gekilde yonetebilmek igin ilk basta yeterli olgiimlerin
yapilmas: gerekir. Bu ol¢timlerin de mugteriyi en ¢ok etkileyen ig unsurlarina yénelik
olmasi gerekir. Aksi halde, birgok onemsiz 6lgiim yapilir ve bu 6lgiimler de miisteri
beklentilerini tam anlamiyla yansttmayacagi igin girketi yanliy kararlara gotiiriir.
Miigteriler, en ¢ok aldiklan uriin ya da hizmetin miktarina, kalitesine, maliyetine ve
zamanlamasina 6nem verirler. Sirketin kendi 6zelliklerine ve verdigi hizmete gére bu
ozelliklere yenileri eklenebilir. Bu olgiim kriterlerinin girket tarafindan belirlenmesi
gerekir. Olgiim yaklagimi, miisteri goziiyle olayla bakmak ve miisterinin sesi olmak

seklinde gelistirilmelidir.

Miusteri odakli olunurken en ¢ok kullanilan 6lgiim teknikleri, fokus gruplari, damgma
panelleri, kritik olay teknigi, miigteri anketleri olarak adlandirilabilir. Ayrica miigteri
anketleri, kiyaslama metodu ve neden diyagramlan da miigteri iligkileri 6lgiimiinde

yararh olabilir. [11]
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2.12 Firma Agsindan Miisteri Odakhihk

CRM, temelde miigteri odakli bir ig felsefesinin yansimasidir. Miiteri odakli olmak,
miisteriyi en degerli varlik olarak gérmek demektir. Miisteri odakli firmanin anlamasi
gereken bir nokta, isi belirleyen kiginin miigteri oldugudur. Firma da pazarda bir yere
sahiptir, bunu sebebi o iiriinleri ya da hizmetleri saglayabilmesi degil, miisterilerin o
iiriin ya da servislere ihtiyag duyuyor olmasidir. Bu diistinceye gore de pazarlama sadece
birseyler satmak degildir, miigterilerin ihtiyaglarim anlayip, bu ihtiyaglan
karsilayabilmek igin iistiin iiriinii ya da hizmeti saglayabilmektir. Eger, misteri
ihtiyaglarinin ne kadar onemli oldugu sirket tarafindan biliniyorsa, miisterilere bu
ihtiyaglarin neler oldugunu sormak, onlar1 anlamak ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin
binlerce yol bulunabilir. Sirketin miisteri odakli olmasi da miisteri ihtiyaglarina azami
6nem vermesi ve bu ihtiyaglara yonelik olarak siiregleri diizenlemesidir. Iste, CRM’in

temel olugum sekli de budur.

Miisteri odakl felsefeyi benimseyecek bir girketin oncelikle kendini miisteriye yonelik
sekilde gelistirmesi gerekir. Neyin dogru olduguna inanmas: degil, musterilerine ne

istediklerini ne tiir bir hizmeti tercih ettiklerini sormasi gerekir.

Bir web sitesini ele alalim; bu sitenin igerigi mutlaka kullanictyr en gok etkileyen
unsurdur. Fakat igerigin zengin olduguna karar verecekler sirket personeli degildir. Eger
kullaniciyt gekmek isteniyorsa, onlara onerileri sorulmalidir. Internet, bu agidan buyiik
kullanim kolaylig: saglamaktadir. Internet tizerinden miisteri aragtirmasi yapmak maliyet

gerektirmedigi gibi, birgok pazarlama aragtirmasindan daha etkili olacaktir.

Misteri aragtirmalarmin sonucu detayli raporlar haline getirilip, sirket dizeyinde
alinacak kararlara etki ettirilmelidir.

2.12.1 Miisteri Odakhilik Gerekleri

1. Misterinin beklentilerinin ortaya konmasi (mugteriyle direkt olarak kontak

kurarak, pazar aragtirmalarindan edinilen veriler ile vb.)
2. Bu verilerin formiile edilmesi ve girketin karar stireglerinde kullanilmasi

3. Miiisteri beklentilerinin ve davraniginin analizinin yaptlmasi
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4. Analiz sonuglarinin Misteri Iliskileri Prosediirlerine doniistiirilmesi

5. Bu prosediirlerin sirketin her kademesine etkimesi ve ozellikle migteri ile

direkt temasta olan ¢aliganlar tarafindan uygulanmasinin saglanmasi
6. Bu verilerin devamli giincellenmesi o anki sartlara uydurulmasi

Miigteri odaklilik sadece, sirketin bir bolumuni ilgilendiren bir konu degildir. Sirket
kiltirine yansitilacak bir ig felsefesidir. Bu felsefe girketin her attifi adimi miisteriye

gore belirlemesi demektir.

Musteri odakl orgiit kiltiiriniin, diristlik ve agikliga dayanmasi gerekir. Esnek olmali
ve migterileri dinlemeyi gerektirmelidir. Giiglii bir gekilde iiretim ve finans odakli olma,
miigteri odakli olmay1 girket agisindan zorlagtirmaktadir. Eger yoneticiler yeni degerleri

kabul edemiyorsa, ¢aliganlardan bu davranig hig¢ beklenemez.

Miisteri odaklilik kolay olusturulamayabilir. Fakat geligen pazarda ayakta kalabilmek
icin er ge¢ mugteriye yonelik olunmahl, sirket yapist bu yoénde yeniden

sekillendirilebilmelidir.

2.13. CRM’le ilgili Genel Degerlendirme

CRM ile ilgili sorulabilecek sorular yardimiyla, genel bir degerlendirme yapalim.

» CRM ne zaman gelisti: Bu terim ilk defa 60’1 yillarda bir reklam ajansi tarafindan
kullamldi. Fakat asil popiilerligi 90’11 yillara denk gelir.

» CRM bir organizasyonda nasil isler : CRM, isleyen bir olgu degildir. Organizasyon
tarafindan adapte edilen bir felsefedir. ‘Ben misterilerime odaklanirim. Onlar dinler
ve deger verdikleri geyleri (iirinler, hizmetler, fiyat, dagitim, iletigim) anlayarak,
onlara bu degeri vermek igin organizasyonu tasarlar ve yonetirim. Miisterilerime,
ustin degeri saglayabilmek igin, igimi geligtirir, c¢aliganlarimi gerektiginde

odiillendirir, tedarikgilerimi diizenlerim.’ diyebilen bir anlayigin tirtiniidiir.

» CRM’in hedefleri ve simirlart nelerdir : Her organizasyon farkli 6zellige sahiptir. Her
birinin miigteri payin1 elde etme konusundaki yetkinligi farklidir ve en etkili CRM’e

ulagmaya g¢alisirken her biri farkli oranda bagsar1 gostermis olabilir. Bu sebeple,
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CRM’in algilanig1 ve dugtiniiligi sirketten sirkete degigir. CRM igin sinirlar vardir.
Uzun donemli ve yararli iligkiler olugturmayi planlayan firmalar, miisteri tabanlar:
yok oluyorsa, ya da tiriinleri diigiik kaliteliyse, problem yasayacaklardir. Ama felsefe

adapte edilirse, her zaman farklt migteriler secilebilir ya da iiriin kalitesi arttirilabilir.

[2]

2.14 Ne tip bir CRM?

CRM’in gergekte ne anlama geldigi birgok uzman tarafindan tartigtimaktadir. CRM ¢ogu
zaman lel pazarlama ile kargilagtirilmakta, hatta bu iki terimin aym anlama geldigi
dustinilmektedir. Fakat gergekte, CRM ne bir veri tabam uygulamasidir, ne de
istatistiksel analizdir. CRM’in kigisellesme oldugu da soylenemez. CRM kendi iginde
butlinltik saglayan bir ig felsefesidir. CRM’e ii¢ farkh agidan bakmak miimkiindiir.

* Is Felsefesi olarak CRM

Bu felsefe, miisterileri temel hedefi olarak goriir. Isi belirleyen, miisterinin kendisidir.
Fakat CRM sadece bir i felsefesi olarak kalmaz. Bu felsefeye dayanan etkili is
stratejileri olusturulmalidir. Bu stratejiler, istatistiksel pazarlama modelleriyle ifade
edilebilmelidir. Ayrica bu modelleri kullanmak igin de bilgi teknolojisinden
faydalanilmalidir. Bu sekilde bakinca, CRM’in basit oldugu diisiiniilebilir, fakat CRM
kapsaminda karsilagilacak ve ¢oziilecek bir ¢ok teorik konu olacaktir. En énemlisi, bu
felsefenin su anda gegerli olan ig felsefesi ile zaman zaman geligkiye diigmesidir. Peki bu
celiski guinliik kararlarda nasil yok edilir? Bu yeni is felsefesini hayata gegirmek igin,
yeni pazarlama stratejileri nasil olusturulur? Bu yeni pazarlama stratejilerini anlamak
icin etkin pazarlama modelleri nasil yaratilir? Onemli olan bu sorulara yanit
bulabilmektir. Miusgteri iliskileri prosesine rehberlik etmesi igin, genis arastirmalar

yapilarak, yeni bir pazarlama teorisi yaratilmalidir.
L) Strateji olarak CRM

Bu kategoride birgok popiiler pazarlama stratejisini disiinebiliriz. Iligkisel pazarlama,
miusteri sadakati programlari, migteri elde tutma stratejileri, yagam boyu deger vb. bu
terimler, ‘misteri odakli’ bagligt altinda birlegse bile, gergekte miisteri iligkilerini idare

etmek yerine, miigteri iligkilerini desteklemeyi amaglarlar. Yani bu stratejiler farkls bir ig
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felsefesi altinda olugsmugtur. Bu felsefede de, musteri iligkileri bir amag degil, bir aragtir.
Bu noktada, kar kavramu giindeme geliyor. Onemli olan da sudur; eger miisteri odaklilik
kar kavram ile geligki olusturmaya baglarsa, hala musteriler isin merkezine yerlestirilir

mi?

Bu, belki de birgok sirket tarafindan cevap verilmesi zor bir sorudur. Bu nedenle hala
kar edileceginden emin olunarak, miigterileri merkeze yerlestirecek yeni bir pazarlama

teorisine ihtiyag vardir.
* Veri tabant uygulamasi olarak CRM

CRM’in bu kadar popiiler olmasinin sebeplerinden biri de, ona veritabam uygulamasi
olarak bakilmasidir. Fakat CRM’de amag iyi bir miigteri tabant yaratmak degil, bu
verileri miisteriyle en iyi iligkiyi kurabilmek igin, etkin bir sekilde kullanmaktir. Bu tip
bir uygulama ile ilgili genel mantik sudur; “Eger bir 6neride bulunuyorsa, miisteri
iligkilerini gelistirir”. Bu anlayiga gore satiy elemaninin musteriye devamli ne alacagi
konusunda onerilerde bulunmasimin migteri iligkilerini geligtirdigi  digtinalur.
Misterinin gergekten hosuna gidecek bir 6neri sunuldugunda, bu iliskiyi gelistirir, fakat
CRM'’i sadece miisterinin hosuna gidecek oneriler sunmak ya da onu memnun etmek
olarak diisinmemek gerekir. CRM’in bir veritabami uygulamasi olarak diistiniilmesine
neden, CRM uzmani olarak tanimlanan insanlarin genelde yazilim uzmanlarn olmasidir.
Fakat bu kisileri, pazarlamaya yonelik ¢ok az fikre sahip olduklari igin, geligmis

pazarlama modelleri olusturamamaktadirlar.

Bu ¢ farklis CRM yaklagim arasinda, dogru olan, iy felsefesi yaklagimidir. Bu nedenle,
dogru CRM’i amaglayan bir girketin once ne tip bir CRM’den bahsettigini ortaya
koymas: gerekir. Eger, is felsefesi olarak CRM’den bahsedilmiyorsa, ilerde problemle

karsilagilacag agiktir. [8]
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3. CRM’i UYYGULAMAYA GECIiRMEK

CRM, miisteri ile siirekli 6grenen bir iligki gelistirmek ve her miisteriye farkli pazarlama
yapabilme felsefesi tizerine kurulmugtur. Bu da farkli bir bilgi edinme ve bu bilgileri
isleme siireci gerektirmektedir. Siirekli 6grenen bir iligki kurmanin da temeli, iligkinin
sirekli olmasindan gegmektedir. Iligkinin sekteye ugramamasi ancak ve ancak kurum
genelinde miigteri merkezli olmakla miimkiindiir. Bu nedenle CRM yalmizca satis ve
pazarlama ile ilgili bir strateji degildir ve misteri iligkisini etkileyebilecek tiim kurum

asamalarinin yeniden diizenlenmesini gerektirir.

Elbette sadece 500 tane miisterisi ve yeterli elemant olan bir sirket bu ogrenen iligkiyi
biiyitkk degisikliklere gitmeden de gelistirebilir. Ancak bugiin misteri sayist1 on
milyonlarla ifade edilen firmalar mevcuttur. Iste bu firmalarin salt iggiicii iyilestirmeyle
ya da isgiicii arttirmayla boyle bir iligki kuramayacag agiktir. Iste bu noktada devreye
teknoloji giriyor ve bu biyiikliikteki rakamlarda bile birebir iliski kurmamza olanak
tamyor. Gergekte CRM’in tarihi ticaretin kokleri kadar eskidir. Bugiin sahip oldugumuz
teknoloji o giinlerde bir kag miisteri ile kurdugunuz iliskileri kurmaniza olanak sagliyor.
Tabi ki teknoloji yalmiz bagina yeterli degildir ve dugince yapisinin da degismesi

gerekmektedir. Bir girketin CRM felsefesine gegis agamalari §oyle siralanabilir.
1. Miigteri merkezli iligki stratejisi

2. Tasarim

3. Insa etmek, degisim yonetimi, egitim

4. Islevsel rolleri yeniden tantmlamak

5. Siiregleri yeniden tasarlamak

6. Teknoloji hakkinda karar vermek

7. Surekli iyilestirme
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3.1 Miisteri Merkezli iligki Stratejisi

CRM, herseyden once veri akiginin yoni tizerinde degisiklikler yapmaktadir. Geleneksel
pazarlama yapisinda yer alan merkezden misteriyle temas noktasina olan bilgi akisi
degisir. Amag iligki yonetimi oldugundan, CRM’de bilgi miisteri temas noktasinda
toplanir ve geriye dogru igleyerek arka ofise dogru akar. Burada bilgiler iglenir ve
miigteri iligkisinde onem arz eden tiim noktalara akar. Diger yandan migteri ile ilgili
bilgi tireten tim bolimlerden gelen bilgiler tek kanalda toplanarak oradan tiim boliimlere
akar. Yani bilgi akis1 tek yonlu (arka ofisten, mugteri temas noktasina) degil, her yonden
her yone olmaktadir. Ama ana bilgi kaynag migteri temas noktasidir ve tim stratejiler

buradan gelen bilgiler dogrultusunda gelistirilmektedir.

Bu amagla ilk yapilmasi gereken sey, musteri ile iligkileri maksimize edebilecek bir
kurumsal strateji tzerinde caligmaktir. Bu amagla ige bir CRM takimi kurularak
baslanabilir. Bu takimin kimlerden olusmasi gerektigi bolim 3.3’°de (insa etmek,
degigim yonetimi, egitim) belirtilmektedir. Bu ekip, 6ncelikle mevcut i§ tasarimlarnyla,
miigteri etkilesimini maksimize edebilecek is tasanimlart arasindaki farki ortaya
cikarmak i¢in bir farklilik analizi (gap analysis) yapmalidir. Temel sorular agagidaki
gibidir;
® Firmanin i3 modeli, miisterinin firmaya en kolay ulagimini saglamaya ve onun tam
olarak ne istedigini O6grenmeye yonelik olarak dijital teknolojilerden yeterince

yararlanabiliyor mu?

@ Mugterinin firmayla daha kolay is yapmasini, firmaya kendisini daha fazla

tanitmasini saglayacak dijital teknoloji kullanimi ne durumda?

Farklilik analizi siiregler, bilgi stratejileri, miigteri iligkileri, kurum kiltiri, triin ve
hizmetler, diga donikliik ve teknoloji veya sirkete 6zgii diger unsurlar bazinda da detayls
yapilmalidir. Agagida yer alan sorular ile sirketin miisteri iliskilerinde hangi noktada

oldugu olgilebilir.
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¢ Siirecler: Is siiregleri miisteri ihtiyaglarim 6grenmeye ve iliski gelistirmeye uygun

mu?

a) Is siregleri misteri odakl gelistirilmelidir.

b) Miisterileri ve ig siiregleri arasindaki bag bir miktar anlagiimaktadir.

c) Miusteriler ve is siiregleri arasindaki iligkinin ¢ogu kavranmis durumdadir.

d) Mugteriler ve is siregleri arasinda olabilecek her tirli iligki tamamen

anlagilmagtir.

¢ Bilgi Stratejisi: Bir miigteri ile olusan kiimiilatif deneyim siirecinde elde edilen
bilgileri rekabet silah1 olarak kullaniimakta midir?

a) Mugteri bilgisi ile bilgi ve deneyimleri birlestiremeyecek kétii ve yetersiz

siirecler vardir.

b) Bazi mugteriler hakkinda bilgi ve deneyim olusturmaya yonelik sistemler ve

strecler tesvik edilmektedir.

c) Segilmis bir grup miigteri ile ilgili bilgi ve deneyim toplama/olusturmaya yonelik

sistemler devreye alinmigtir.

d) Her misteri ile ilgili bilgi ve deneyimler etkin olarak kombine eden siiregler

mevcuttur.

¢ Miisteri liligkileri: Burada kurumun her bir miisterisine verdigi onem
sorgulanmalidir. Giinliik aligverigin ve temasin 6tesinde, kurumun misteri ile uzun
donemi kalici bir iligki kurabilmesi i¢in gerekli bilgi, aktiviteler, stiregler ve ¢aligan

davranigina ait konulara yatirtm yapmadigi irdelenmelidir.

a) Mugteri degerlemesi var mi1?

b) Miisteri deneyimini anlama ve iyilestirme siirecleri var mi1?

c) Misteri beklentileri ve reaksiyonlarini 6lgme ve yanitlama sistemleri var m1?

d) Misteri davramglarini anlamaya ve tahmin etmeye yonelik sistemler veya

stiregler var m1?

49



¢ Kurum_Kiiltiirii; Misteri merkezli bir kurum olmanin en 6nemli gostergesi

caliganlarin miisteri merkezli olup olmadigidir.

a) Odul sistemleri miigteri merkezli davramga bagli midir?
b) Elemanlarin miigteri yararina karar alma yetkisi var mdir?
¢) Kurumun itici giicti misteri midir?

¢ Uriin_ve Hizmetler: CRM, musteriler ile sirekli 6grenen iligkiler kurmak ve bu
iliskiler cercevesinde miisteriler igin butik tiretim yapmak demektir. Uriin ve
hizmetler planlanirken, gelistirilirken ve iyilestirilirken iliski girdisinin ne olglide

kullanildig1 sorgulanmalidur.

a) Uriin ve hizmetleri miigteri ihtiyaglar gergevesinde gelistirilmekte midir?
b) Kisisellestirilmi pazarlama programlan gelistirilmekte midir?

c) Sistemler miisteri ihtiyaglanim kargilayabilecek boyutta esnek midir?

¢ Dis _Odakhhk: Rakiplerin miisteri merkezlilik yaklasimlart ne derece yakindan

izlenmektedir?

¢ Teknoloji: Teknolojiyi segerken ve uygularken mugsteri ne denli dikkate
ahnmaktadir? Bilgi teknolojisine IT birimi mi yoksa pazarlama birimi mi karar

vermektedir?

3.2 Tasarinm

Tasarim agsamasi kendi iginde 4 agamadan olugmaktadir.
a) Miisterileri tamma (Identify)
b) Miisterileri farklilagtirma (Differentiate)
c) Etkilesime girme (Interact)
d) Uriinii 1smarlama hale getirme (Customize)

a) Miisterleri Tammma: Musteriler hakkindaki tim bilgilerin bir arada olmasi ve bu
bilgileri birlikte degerlendirilmesi temel amagtir. Musteri bilgileri, zaten sirkette

mevcut olan bilgiler, daha sonra miigterilerden toplanacak bilgiler ve miisteri ile
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gergeklesen her iligkide elde edilecek bilgilerdir. Bu yiizden bilgilerin bir arada

oldugu ve siirekli giincellenebildigi bir sistemin olugturulmasi esastr. CRM

uygulamasimin ilk agamasi miimkiin oldugunca fazla sayida musteriyi belirlemek ve

tammlamaktir. Bu agama igin girketin kendine su sorulari sormas: gerekmektedir:

L

¢

Sirket kag tane miigteriyi kigisel olarak tammaktadir?
Tiim miisteriler ile ilgili bir veri taban1 var midir?
Bu vert tabani ne kadar giinceldir?

Bu veri tabam miigteriler hakkinda ne kadar bilgi igermektedir? Bu bilgiler
yeterli mi yoksa miigteri daha iyi tammak igin bagka bilgilere de ihtiyag var

mdir?
Miisteri belirleyecek daha bagka bilgi kaynaklar: var midir?

Eldeki verileri arttirabilmenin bagka yollari var midir? (Promosyon, anket,

internet vs.)

Bu sorularin cevaplarinin olumlu hale getirilmesi igin U¢ asamali bir c¢aligma

yapilmalidir;

1. Asama: Elektronik ortamda girkette bulunan tim misteri verilerinin

envanterini alinmali. (Tim departmanlar, birimler ve di§ kaynaklarda.)

2. Asama: Dosyada olup da elektronik formatta kayda gegmemis olan veriler

belirlenmeli ve en kisa zamanda kayda alinmali.

3. Daha fazla bilgi toplayabilecek stratejiler gelistirilmeli.

Ozellikle daha fazla bilgi toplayabilmek igin gelistirilmis stratejiler ok cesitlidir. Sirket

kartlari, kuliip tiyelikleri, internette 6dalli sayfalar, anketler misteri ziyaretleri gibi bir

¢ok yolla bilgiler toplanabilir. Elbette ki hedef kitlenin yapisina gore daha degisik

stratejiler gelistirilmesi gerekebilecektir. Miigteri temas noktalarinda bulunan satis,

hizmet vs. elemanlar: iyi egitilerek bu noktalardan stirekli bilgi girisi saglanmalidir. Web

sitesi brogiir olmaktan ¢ikarilmali ve interaktif hale getirilmelidir. Danigma hatlarinda

caligan insanlar marifetlerini kullanmalidir. Ucretsiz telefon hatlar1 ile miigteri temaslari
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arttirilmalidir. Musteriyi tanima igini asla tek kanala birakmamali her taraftan bilgi girigi

saglanmalidir.

b) Miisterileri farkhlastirma: Tiim musteriler girkete olan degerlerine gére siralamaya
tabi tutulmali ve kurumdan beklentilerine gore farklilagtiriimalidir. Bu agama
tasarimin dort agamasindan en 6nemli olanidir. Ciinkii bundan sonra tiim stratejiler

yapilacak bu siniflandirma dogrultusunda olacaktir.

Miisteriler kurum igin iki yonden farklidir. Birinci olarak, her misterinin kurum igin
degeri farklidir. Ikinci olarak, her miisterinin beklentileri farklidir. Oyleyse muisterileri

farklilagtirma ya da simiflandirma su iki agamada gergeklesecektir:
1. Misterileri degerlerine gore siralamak
2. Miugterileri ihtiyaglarina gére farkhlagtirmak

Burada miisterinin degeri konusuna kisa bir agiklama getirmek gerekecektir. Miisterinin
degeri, miigterinin gelecekte getirecegi tim karin net bugiinkii degeridir. Burada

miisterilerin biiyiime potansiyelinin de unutulmamasi gerekir.
Migteriler degerlerine gore ti¢ sinifa ayrilabilir:

¢ EDM: En degerli miisteriler, en yiikksek miigteri degerine sahip olanlar. Bu

miigterileri elde tutmak ¢ok dnemlidir.

¢ EBM: En ¢ok biyime potansiyeli olanlar. Bunlar EDM’den daha az miigteri
degerine sahip miigterilerden olusur. Amag¢ bu miisterilerin bizden aldiklar1

Uirtin veya hizmetlerin payini arttirarak bir tist gruba gegirmek olmalidir.

¢ SA: Sifinn alti. Muhtemelen hi¢ kar getirmeyen ve hatta zarar ettiren
migterilerdir. Bu miuigterileri karli hale getirmeye calisilmalidir.

Bagarilamiyorsa bu miisterileri birakmak en dogru karar olacaktir.

Her mugteri bunlardan birine girmeyebilir. Ama her sirket kendine gore bir simiflandirma

yaparak bunlar i¢in ayr1 stratejiler gergeklestirmelidir.

Bu asamadan sonra her bir grup kendi iginde ele alinmali, bu gruptaki miigteriler

ihtiyaglarina gore siniflandinimalidir. Unutulmamali ki misterilerle 6grenen bir iligki
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kurmak, miigterilerin ihtiyaglarim Ogrenmek ve bunlarin nasil degistigini takip

edebilmek CRM’in temel unsurudur.
Mausteri ihtiyaglan iki sekilde incelenebilir:
¢ Grup Ihtiyaclari: Misterilerin benzer miisteriler ile cakigan ihtiyaglar.

¢ Bireysel Ihtiyaclar: Her birey icin degisen ihtiyaglar. (Miisterisinin
annesinin dogum gininii bilen ¢igekgi miigterisine daha ¢ok ¢igek

satacaktir.)

Deger ve ihtiyaglara gore yapilacak ayrimlar elbette ki her zaman yeterli olmayacaktir.
Eger aym anda hem ufak kurumlara hem de biiyilk kurumlara sati§ yapiyorsaniz, her
ikisine yaklagiminiz elbette farkli olacaktir.

¢) Miisteri ile etkilesim: Miigsterilerin ihtiyaglarimi, ilgi alanlarim1 ve Onceliklerini
ogrenebilmenin tek yolu miisteriler ile siirekli ve etkin iletigimdir.
Diyalog = Bilgi
Bilgi = Tamimak
Tanimak = Sadakat
Sadakat = Kar
O halde Diyalog = Kar

Mugteriyi tamimlamak ve farklilagtirmak miigteri agisindan tamamen goriinmez
ozellikler tagir. Oysa etkilesim tamamen gozlenebilirdir. Bu nedenle lel yaklagimi
degistirilmek isteniyorsa, belki de dogrudan bu lgiincii agamaya gegmek daha dogru
olacaktir. Yani kisaca hemen miigteriye gitmeye baglanabilir ve diger asamalara daha

sonra gegilebilir.

Tabi ki etkilesim ancak dogru yapilirsa etkili olacak ve olumlu sonuglar verecektir.
Etkili bir etkilesim igin dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir:
¢ Etkilesim rastgele ve amagsiz olmamalidir.
Miusteriye en az rahatsizlik vermelidir.
Sonug misteri igin bir yarar getirmelidir.

Miisteriye olan spesifik davranigi etkilememelidir.

* & o o

Miusterilerin farkli iletigim tercihleri olabilecegi unutulmamalidir.
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Hangi etkilesim yolu kullanilirsa kullanilsin, temel amag¢ miigteri ile yeni iligkileri
beslemek olmalidir. iligki siiresince etkilesim arttinlmali ve capraz satig firsatlari

yaratilmali.

d) Uriinleri Butik Hale Getirme: Tasarimin 4. ve son adimu iriin ve hizmetlerin butik
hale getirilmesidir. Butik tiretim konusunda elbette, montaj hatti olan bir sirket ile
hizmet iginde olan bir girket ayn1 konumda degildirler. Ama eger bir sirket CRM
uygulamak istiyorsa butik tiretim ve hizmete goniilli olmak zorundadir. Biitiin mali

yiikiine katlanmali ya da CRM unutulmalidir.

Ismarlama iretim yapmak, permutasyon firetim ile de miimkiindiir. Uretim siirecini
modiillere bolerek 1smarlama tiretim yapilabilir. Ornegin Levi’s 227 bel ve 25 bacak

olgiisi ile 5,700 degisik jean opsiyonu sunabilmektedir.
Bunlarin yaninda davraniglar da butik hale getirilebilir.

¢ Konfigirasyon: Misteriden bir telefon geldiginde, bilgisayar ekraninda

miisterinin bilgileri gelebilir.

¢ Paketleme: Miisterinin istegine gore daha biiyiik/kiigtik paketler, saglam veya
hafif paketler gibi,

¢ Teslimat ve Lojistik: Miisterinin programina uygun teslimat gibi.

¢ Yan Hizmetler: Uzatilmt§ garantiler gibi.
¢ Hizmet Arttinmlari: Biraz fiyat farkiyla daha hizlhi veya daha 6zel servisler
gibi.
¢ Odeme Kosullari: Degisik vadeler, kredi kar ile 6deme imkam vb.
CRM sadece pazarlama ya da satig ile ilgili bir uygulama degildir. Misteri ile uzun
donemli 6grenen iliskiler kurabilen ve tiim iretim, yatirim ve iletigim stireglerini bu
iligkiler Gizerine gelistiren bir rekabet stratejisidir. Bu nedenle pazarlama ve satis ile arka

ofis operasyonlarinin tam bir uyum i¢inde olmasi gereklidir. Yani artik kurumdaki farkli

birimler daha fazla igbirligi i¢inde olmak zorundadir.

Eger turtnler miigteri goziinde bagintili tirtinler ise bu entegrasyona ¢ok daha fazla 6nem

vermek gerekir. Boyle bir durumda misteri iligki yOnetim siireci de boyle bir

54



bitinselligi saglamak zorundadir. Ornegin bir bilgisayar yazicis1 ve bunun tonerlerini
satiliyorsa, bu miigteriye satilan yazicinin modeli ve kullandig: tonerler hakkinda bilgi
sahibi olmak gerekmektedir.

3.3 Insa etmek, degisim yonetimi, egitim

Bu bolimde oncelikle yapilmamast gerekenler irdelenmelidir. Birinci kural, re-
engineering gerekiyor olsa bile, ilk asamada siiregleri yeniden tasarlamakla ige
baslanmamali. Caliganlarin moralini bozabilecek ve momentumu kaybettirecek “bu
proje 6 hafta icinde ayaga kalkacak” gibi siki terminler kullamlmamali. Ve bu
degisimleri koordine etmek igin digaridan birisi kiralanmamali. Digardan gelecek kisi
sadece danigmanlik yapmali, fikir vermelidir. Tim degisim sirket ¢aliganlan tarafindan

gerceklestirilmelidir.

Sirket i¢i degisime kiigiik adimlarla baglanmali. Her seyi bir defada yapmaya ¢aligmak
basar1 ihtimalini disiirecekti. Omnegin 6énce EDM’leri (En Degerli Miisterileri)
belirleyerek ige baglanabilir. Zaman iginde degisimin kapsami genisletilebilir. Tum
cahiganlara verilecek sorumluklar ve yetkiler iyi belirlenmeli, degisim strecine katki
saglayanlar o6dillendirilmelidir. Ama CRM’in bir biiyilk bir degisim oldugu
unutulmamali ve bityiik degisimlerde ortaya ¢ikacak direng igin hazirlikli olunmalidir.
Sirket iginde mevcut diizende oldukg¢a Onemli olan bazi pozisyonlar yeni diizende
Onemini yitirebilecek ve bu durumu istemeyen bir ¢ok insan bu degisimin basarisiz
olmasi igin ellerinden geleni yapacaklardir. Zaten CRM projesindeki basarisizliklarin
¢ok Onemli nedeni de bu girket i¢i degisime karsi olusan direngtir. Bazen bu tiir

direngleri kirmak igin egitimin etkili olabilecegi unutulmamalidir.

Bu devrimi gergeklestirmek igin iyi planlanmig bir degisim yonetimi projesi sarttir. Bu
proje hig bir zaman tepe yonetim ve damigmanlarin projesi olmamalidir. Sirket i¢indeki
galiganlara etkin roller verilmeli ve degigimi sahiplenmeleri saglanmalidir.
Unutulmamalidir ki CRM bir takim oyunudur ve 6zellikle miigteri temas noktalarinda
igler, tepe yonetim diizeyinde degil. O nedenle misteri iliskilerini yoneten kimseler

olmadan baglanan bir CRM projesi bagarisizliga mahkumdur.
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Basarili bir CRM takimmun 6zellikleri de goyle siralanabilir. Her seyden 6nce mutlaka
iist diizey bir sponsor bulunmali. Bu sponsor bu projeye yiirekten inanan biri olmal: ve
miimkiin olan her yerde CRM projesini destekleyen konugmalar yapmalidir. Takim en
fazla 8 kigiden olugmali ve belirlenmig bir lideri olmalidir. Takim igindeki herkes takim
caligmasi egitimi almig olmalidir. Asagidaki sekilde olusturulmus bir ekip ile ¢aliymanin
bagari sansi artacaktir.

¢ Ust diizey satig yoneticisi
Saha satig eleman(larn
Miisteri hizmetleri yOneticisi/sorumlusu
Ust diizey pazarlama yoneticisi
IT’den bir galisan
Uretim mijdiri

Satin alma mudiri

* & & & > > o

Insan kaynaklan direktorii

Bu takimin bashica rolleri miigteri merkezli stratejileri aragtirmak, etkinlik planlamasi
yapmak, siireglerin yeniden tasarlanmasi, degisim yonetimi, teknoloji gelistirme ve bu

it direngle stirdiirmek olmalidir.

3.4 islevsel rolleri yeniden tammlamak

CRM isine baglamildiginda unutulmamasi gereken u¢ sey vardir. Birincisi, CRM
insanlarin yaptig1 isi degistirir, ikincisi insanlar degisimi sevmezler, ve Ugiinciisii de

degisimi sevmeyen insanlarin sayis1 degigim taraftarlarindan fazladir.

Sirket i¢indeki gesitli birimler igin iglevsel olarak nelerin degisecegi kisaca soyle

siralanabilir;

Satis

¢ Sati, satigin yamsira daha fazla bilgi toplamak zorunda olacaktir. Misteri ile

daha fazla zaman gegirerek bilgi toplayacaktir.

¢ Satig artik bolgeyi yonetmekten degil, munferit misteri iliskilerini yonetmekten

sorumlu olacaktir,
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¢

¢

Satis elemanlarinin yaptiklar: igler herkesin gorebilecegi ekranlarda on-line

olacaktir,

Rutin siparislerin ¢ogu internet tizrinden gelecek, bu da mevcut prim sistemlerini

etkileyecektir,
En sonunda daha az satig eleman1 daha ¢ok sorumluluk sahibi olacaktir,

Her satig sorumlusu etkin bir gekilde bilgisayar kullanmak zorunda kalacaktir.

Pazarlama

¢

¢

*

Geleneksel pazarlamacilar ve ozellikle reklamla ilgili olanlar, kendilerini daha

fazla veri ile ugragir, daha az medya ile ilgilenir bulacaklardir,
Pazarlamacilar satig personelini desteklemeye baglayacaklardir,

Pazar analistleri daha fazla kalitatif davranig analizi yapacaklardir,

Veri akig1 daha gok satigtan pazarlamaya olacaktir, pazarlamadan satiga degil,
Pazarlamanin kulaklar1 daha biiyiik, sesi daha kiigiik olacak,

Pazarlamacilar artik ilham beklemeyecek, ter dokecekler.

Miisteri Hizmetleri

¢

Miuisteri hizmetleri imalat kanaliyla degil, satis ve pazarlama kanaliyla raporlama

yapacaktir,

Hizmet personelinin ellerinin ucunda daha fazla bilgi ve daha ¢ok sorumluluk

olacaktir,

Belirli miisteri hizmetleri elemanlan, belirli satig elemanlan ile 6zel musteriler

i¢in takim olugturacaktir,

Miisteri hizmetleri daha fazla proaktif, daha az reaktif olacaktir.
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Bilgi Sistem
¢ Bilgi sistem elindeki kontrolun bir kismin1 pazarlamaya birakacaktir,

¢ Bilgi sistem, pazarlama, satiy ve miugteri hizmetleri departmanlarina ne

yapmalarimi séylemek yerine, daha fazla destek verecektir,

¢ Bilgi sistem, verileri, operasyonlar1 kontrol etmek amaciyla kullanmak yerine,

musgterileri tatmin amaciyla kullanmaya baglayacaktir,

¢ Ve son olarak bilgi sistem, igletme stratejisini olugturmay: birakip onu izlemeye

baslayacaktir.

Bu ve bunun gibi, her alanda yepyeni fonksiyonel roller ortaya gikacak. Bu yeni roller
st yonetimin destegi ile CRM takimi tarafindan tammlanacaktir. Burada elbette bagarili

bir doniigiim yonetimi (migration management) uygulamak gerekecektir.

3.5 Siirecleri yeniden tasarlamak

CRM’i hayata gegirme kararim gole atilmig bir tagsa benzetilecek olursa, CRM’in
getirecegi degisiklikler tipki tasin golde olugturacagi dalgalar gibi olacaktir. Bu
halkalardan ilkine iligki bazli pazarlama denilecek olursa, ikinci halka islevsel rollerin
yeniden tasarlanmasi olacaktir. Islevsel rollerin degismesi dogal olarak siireglerin
yeniden tasarlanmasim gerektirecektir. Biitiin bunlarin etkin olarak gerceklestirilmesi

icin gereken teknolojik destek de son halkay: olugturacaktir.

Siireglerin yeniden tasarlanmasi bu halkalardan tgunciisi olmasi nedeniyle S. adim
olarak incelenmektedir. Bu konunun sonlara kalmig olmasi bu asamanin Gnemsiz

oldugunu, ya da diger asamalardan daha az 6nemli oldugu diigiindirmemelidir.

Ancak CRM’in strateji gidiimlii bir yonetim anlayisi oldugunu, siireg gidiimli
olmadigini bir kez daha hatirlatmakta fayda bulunmaktadir. Yani tiim siregleri yeni

islevlere goére milkemmel olarak tasarlansa bile ig bitmis olmayacaktir.

Suireglerin tasarlanmasi asamasinin teknolojik destek adimindan 6nce olmasi biiyiik
Oonem tagtmaktadir. Tim stiregler migteri merkezli stratejiler dogrultusunda

tasarlanmalidir. Asla satin alinan yazilimlara gore siireg tasarimi yapilmamalidir. Yani
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yazilimlar siiregleri degil, siiregler yazilimlari belirlemelidir. Bu hata birgok CRM

girigiminin bagarisizlikla sonuglanmasina neden olmustur.

Sekil 3.1 CRM Halkalari

3.6 Teknoloji Secimi

Allan Woods, (Mellon Bank Yénetim Kurulu Uyesi) “Asil mesele igletme stratejisi ile
teknoloji arasindaki somut ve olgiilebilir iliskiyi kurabilme meselesi” demigtir. Bu alint1,
CRM konusuna bir iy stratejisi olarak bakilmasi, teknolojiyi ancak stratejiyi miimkiin

kilan bir arag olarak goériilmesi gerektigini belirtmektedir.

CRM uygulamalarina destek veren bir ¢ok yazilim mevcuttur. Bunlarin biyiik bir
cogunlugu esnek ve firmaya Ozgii stratejilere destek verebilmektedir. Bunlar iki baglik
altinda incelenebilir:
Veri Analizi (Data Mining) Yazilimlari

¢ Genel amagh olanlar

¢ Entegre ¢oziimler
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¢ Uygulama spesifik araglar
CRM Araglar
¢ Kisisellestirme araglar
¢ Kampanya yonetimi / Pazarlama aragclart

¢ Satig otomasyonu ve miisteri hizmetleri araglan

A. Veri Analizi (Data Mining) Yazilimlar
a) Genel Amach Olanlar
v' SAS Enterprise Miner
IBM Intelligent Miner
Unica PRW
SPSS Clementine
SGI MineSet

Oracle Darwin

AN N N N

Angoss KnowledgeSeeker

b) Entegre Coziimler
Yonetim raporlamasi, Online Analytical Processing (OLAP) ve data mining
fonksiyonlarini tek bir gergevede toplayan uygulamalar:

v Cognos Scenario

v Business Objects

c¢) Uygulama Spesifik Araclar
v' KD1 (daha ¢ok perakende sektorii odakh)

Option&Choices (sigorta sektorii)

HNC (fraud detection amagli)

Unica Model 1 ve Pattern Recognition Workbench (pazarlama amagli)

Diger, IDIS (Information Discovery); Knowledge Workbench (NCR),
MiniSet (Silicon Graphics); Neural Works (NeyralWare);Orchestrate
(Torrent)

D S N NI N
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B. CRM Arag¢lan
a) Kigisellestirme Araclan
v Art Technology Group ART
Brightware
Broadvision
Firefly

Net Perceptions

N N N NN

Vignette
b) Kampanya Yonetimi / Pazarlama Araglan

Kampanya planlamasi, ananlitik model olusturma ve raporlama gibi ii¢ temel fonksiyon
tizerine odaklanmaktadirlar.

v Exchange Applications

v Prime Response (Prime Vantage)

v’ Paragren

¢) Satis Otomasyonu ve Miisteri Hizmetleri Araclan
v’ Siebel

Siebel Sales Enterprise

Siebel Service Enterprise

Siebel Field Enterprise

Siebel Call Center

Siebel Marketing Enterprise

Siebel Interactive

Siebel Product Configurator

Vantive

Vantive Enterprise

Vantive sales

Vantive FieldService

Vantive Support

AN N NN Y U U N U N N RN

Vantive HelpDesk
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Karar Destek Sistemleri (Decision Support System), Veri Ambari (Data

Varehouse)
Yonetimsel Kullanimi

Rekabet ustinligini sirekli kilmak i¢in miisteri bilgilerinden yararlanarak analizler
yapmak ve gelecege doniik tahminler yapmak zorunlu bir hale gelmigtic. Bu aym
zamanda mugteri ile birebir 6grenen iligki kurmanmin vazgegilmez bir geregidir. Bilgiye
dayali bir kurum, veri bazli bir karar destek ortami olugturmak ve su asamalari
kullanmak zorundadir:

a) Gecmisi anla

v Miisteri kimdir? (Yas, cinsiyet, grup,...)
Nerede yagiyorlar? (Cografya, ekonomi, tarz,...)
Gegmigte ne satin aldilar? (tarihsel bakisg)
Ne sekilde aldilar? (mali bilgiler)
Hangileri en karli?
Her biri kag kez arand1?
Onlarla ne zaman temasa gegiliyor?
Secilen kanaldan onlara hizmet vermenin maliyeti nedir?
Hangi miisteri gruplar1 benzer tiriinleri satin aliyor?
Ortalama miigteri cirosu nedir? Maliyetler ne diizeydedir?
Yillik migteri terk etme orani nedir?
Mevcut cevap verme oram nedir?

Uriin, kanal ve miisteri bazinda ciro orant nedir?

AN NN Y U U N N N N RN

Kanal bazinda elde etme oram nedir?

AN

Hangi misteriler zamaninda 6diiyor? Ne vadede?

b) Analiz — Neden oldu?

Bir 6nceki adimda kegfedilmis olan bulgularin nedenleri aragtirilir.
v Takimin hedefleri neden tutturulamadi?
v Ciro hacimleri neden diigiik gikt1?
v’ En iyi sonuglar: ve yitkksek marjlari ne sagladi?

v' Stoklar ve kaynaklar neden yeterince iyi akmiyor?
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v
v
v
v

v

Ortalama miisteri cirosu neden digiik?

Yillik miigteri terketme orant neden yiiksek?

Kampanyalar neden planladig: gibi ylirimedi?

Bu kanaldan miisteri elde etme maliyetleri neden yiikseldi?

Belirli tirtinlerin cirolar1 neden bu kadar farkh?

c¢) Tahmin — Ne olacak?

v

A N N N N R

Hangi miisterilerin terk etme olasilig: yiiksektir?

Hangi miigterilerin satin alma olasilig1 fazladir?

Bunlar firmayi terk edebilir mi?

Belli bir miisteriye ulagmak i¢in en iyi kanal hangisidir?
Her bir miigteriye ulagmak i¢in en iyi Girin karmasi nedir?
Belli miisteriler ile ne tiir iligkiler mevcuttur?

En iyi miisteriler gelecekte ne isteyeceklerdir?

Tekrar firmadan satin alacaklar mi?

3.7 Siirekli iyilestirme

Eskiden kurum kiiltirinde hi¢ hata yapilmamasi istenirdi, Bugiinin hizh degisim

diinyasinda ise daha g¢ok hataya yer veriliyor. CRM’in sirekli bir 6grenme siireci

oldugunu disiniiliirse, siirekli yeni atilimlar, yeni atilimlar igerisinde yeni hatalar ve tabi

ki sonunda hatalardan ders alma ve iyilegtirmeler olacaktir.

Sonug

CRM’in bagariyla uygulanmas i¢in;

1.

Tepe yonetimin CRM fikrini benimsemesi ve bu konuda kararl1 olmasi

saglanmalidir.

CRM takimi olugturulmalidir.

Uzun dénem vizyonu ve kisa dénem hedefleri belirlenmelidir.

EDM (En Degerli Miisteriler) ile EBM (En Fazla Biyiiyebilecek Miisteriler) igin

strateji olugturulmalhidir.

SA (Sifirin Alt1 Misteriler) icin bir strateji gelistirilmelidir.
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6. Spesifik projeleri degerlendirilmeli ve 6ncelik sirasina konmalidir.

7. Uygulamaya koyma,

8. Ogrenilenlerin paylagilmast,

9. Kurum genelini etkileyecek konulart derinlemesine incelenmesi ve belgelenmesi,

10. 4. Maddeye geri donis.
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4. CRM KAVRAMI DOGRULTUSUNDA UYGULAMALAR

Bu boliimde diinyanin gesitli iillkelerindeki girketlerin CRM yaklagimi ile gelistirdikleri
uygulamalar yer almaktadir.

4.1 LEVI STRAUSS

Levi Strauss yonetimi 1994 yilinda ABD’de Personel Pair Program adi verilen bir
pazarlama faaliyeti bagslatmustir. Hedef kitle; diikkana girip ancak 15 pantolon
denedikten sonra aradigini bulabilen kadinlardi. Firma yettkilileri, eger terzi usulil jean
sunulursa, kadinlarin bunun igin ek bir fiyat ddeyecegini ve bu ugurda birkag hafta
beklemeye bile razi olacaklarini belirlediler. Bu program kapsamindaki g¢aligmalar
sonunda, 1997 yilinda firmanin kadin pantolonlar1 satiglarinin % 25’1 bu kanaldan

yapilir hale geldi.

1998°de bu programdan vazgegilip, yerine Original Spin adli yeni bir programa gegildi.
Program, hem kadin hem de erkek jeanlerin terzi usulii yapilmasini kapsamaktaydi. Web
bazh kurulan bu yeni sistem, pantolonlarin etiketlerine migterinin kisisel olgiileri igeren
barkodlarin basilmasi ve yeni sipariglerde miigterinin tekrar olgisiiniin alinmasina gerek

kalmadan bu barkodlarin okutulmasini saglamaktayd.

4.2 ZAIMOGLU OTELI

Zaimoglu Oteli’nin “yastik meniisi” adi altinda muigterilerine anti-alerjik, suni elyafls,
sert, yamugak, pamuklu, kustiiyi, kirlent, ¢ift kisilik yastik gibi toplam 11 gesit yastik
segenedi sunusu, “herkese farkli herkese ¢ok oOzel hizmet” anlayigina dayanir.
Miisterilere ¢ok segenekli iiriinler sunarak rakiplerden farkli olmaktadir. Ayrica musteri
ikinci defa otele geldiginde sectigi yastik kendisi odaya yerlesmeden odasina

konmaktadir.
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4.3 FIRST USA

First Usa, Amerika’nin en bityiik ve en yenilik¢i VISA, MasterCard ve “private label”
(Ozel Baghilik) kredi karti ihrag eden kuruluglarindan birisidir.

Richard Vague bu bankada bagkan ve Genel Miidiir iken, CRM ve birebir pazarlamaya
inanan bir kigi olarak, oncelikle miigterileri ile tamamen “kigisel” iligkiler gelistirmesi

(43

gerekliliginin bilincinde “ At your request” (Emrinizdeyiz) adli bir migteri hizmeti
programi kurulmustur. Bu program, bankanin miisterileri igin kigisel asistan, aragtirmaci

ve seyahat acentas iglevlerini ayn1 anda goren bir hizmeti kapsamaktadir.

“Emrinizdeyiz” hizmet programi, bir yil boyunca FIRST USA’in bir kredi kart1
miigterisi olmug ve harcamalarinda belli bir alt limiti doldurmus kisileri kapsamaktadir.
Banka tarafindan bu kapsamdaki miisterilere bagvuru formu gonderilmektedir. Bagvuru
formunda Kigisel Profil adli boliimde miigterilerin ailesi, en yakin olduklar: kigilerin
dogum giinleri, kigisel hobileri, okudugu dergiler, kiiltiirel etkinlik alanlari, spor ile
ilgileri gibi pek gok kisisel bilgileri sorulmaktadir.

“Emrinizdeyiz” servisi ii¢ genel hizmet alanindadir:
1. Finansal,

2. Seyahat / Sosyal Etkinlik

3. Genel Bilgi / Hediye / Hatirlatma.

“Emrinizdeyiz” servisine telefon, e-mail, veya internet yoluyla ulasilmaktadir. Bankada

bu sistemde sadece 50 kisi galigmaktadir.

Miisteriler FIRST USA’nin aragtinip buldugu triin veya hizmeti FIRST USA kredi
kartimm kullanarak satin almak zorundadirlar. Her aragtrma satin alma ile
sonuglanmamaktadir; misteriler bilgi almak i¢in de bu servisten yararlanmaktadirlar.
Ornegin; yeni bir sehre taginan bir aileye, gevredeki okullarin listesi gonderilerek, anne

babanin, ¢ocuklarim1 gonderecekleri okulu belirlemelerine yardime: olmaktadirlar.

Kisaca “Emrinizdeyiz”, bankanin hizli bir arama hizmetidir denilebilir. Bu hizmet
yapilandirilirken tamamen FIRST USA’nin mugterilerinin ihtiyaglar1 g6z Oniinde

bulundurulmustur. Teknoloji ya da daha net bir ifade ile internet, hizmeti olanakli hale
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getirmigtir. Teknoloji destegi olmadan bu programin gergeklestirilmesinin maliyeti
uygulanmasini imkansiz hale getirecek kadar yiiksek olabilirdi. Oysa ki internet ile bilgi

aligveriginin maliyeti sadece 50 ¢aligan maliyetidir.

“Emrinizdeyiz” programinin yarari sadece kredi kart1 aktivitesi degildir. Bunun yaninda
miisteriler hakkinda son derece genig bilgilere sahip olunulmasi ve miisterinin kafasinda
bankaya yonelik bir “giiven” fikrinin olugmasidir. Ornegin, ailesi ile birlikte tatile
gitmeyi planlayan bir aile i¢in “emrinizdeyiz” hizmeti ile aile hakkinda g¢ok degerli
bilgiler toplanabilmektedir. Bu ailenin 17 yaginda bir gocuklar1 oldugu bilinirse, bu
aileye belli araliklarla bir sene iginde tiniversite tahsil kredisi bilgileri gonderilebilir.
Guven fikri ise, miisteriler bu firmay: siirekli kapilarimi ¢alan ve bir seyler satmaya

calisan saticilardan farkli gormeleriyle olugsmustur.

Sonug olarak; kredi kart1 ihrag eden firma ile “miigterinin harcama aligkanliklarinin”
birbirinden ayrilmasina ihtiyag olmadigi gériigit FIRST USA’y1 harekete geciren temel
saptamadir. Bu iki unsurun birbirinden ayr1 tutulmasina gerek yoktur ve énemli olan,
kredi karti ihra¢ eden kurum ile miigterinin birlikte ¢aliymasidir. Vague, “ Uzun
donemde oyunun adi miigterinin giivendigi firma olmaktir, baska da yol yoktur”
demektedir.

4.4 CAPITOL ONE

Capitol One, 1994 yilinda SignetBank’ta profesyonel yonetici olarak calisan Nigel
Morris ve Richard Fairbank tarafindan  Signet Banking Corp. adli bankacilik
kurulusunun bir yan igtiraki olarak kurulmustur.

Capitol One, 1994 yilindan itibaren bireysel bankacilik faaliyetlerini baglatmgtir ve beg
yil igerisinde Amerika’daki en biyik 10 kredi kart1 ihrag eden kurumlar arasina
girmigtir. Bankada caligan sayis1 hizla yiikselmis, 11.000 kisi seviyelerine ulagmustir.
Miigteri sayist1 14.2 milyon, bilango buytikligi 17.4 milyar dolardir. Bu etkinligin

gelisimi kisaca soyledir:

1997 yilinda firma, ¢ok ciddi misteri gikayetleriyle karsilagmigtir. Bu sikayetlerin en

baginda, miisterinin banka ile herhangi bir isleminde ¢ok fazla zaman kaybetmesi
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gelmektedir. Miigteri, istedigi kisiye ulagincaya kadar telefonda sira beklemektedir, pek

¢ok engeli agmak zorundadir ve sonunda genelde istedigi kisiye ulasamamaktadir.

Cagn Merkezi (Call-Center ) maliyetlerinin % 65-70’1 icret ve maaglarin olusu ve her
ay yaklagtk 2.5 milyon telefon geldigi g6z Oniinde tutularak, misterinin
bekletilmesinden saglanacak her tasarruf saniyesinin maliyetler tizerinde yaratacag:
tasarruf boyutu farkedilerek, “bu maliyetleri minimize etme” tzerinde g¢aligmalar

baglatilmigtir.

Ayni sorunlarla kars1 kargiya kalan diger bir banka J.D. Power Associates, 1998 yilinda,
en biyiik 17 kredi kart1 iireticisinin 35 farkl tirtind tizerine ve 10.420 miisteri bazinda
yaptig1 bir aragtirma, miisteriler arasinda “fiyat”mn en 6nemli karar unsuru olmadigim
ortaya koymustur. Aragtirma, farklilif: yaratabilen en kilit unsurun “hizmet” oldugu
ortaya koymustur. Aragtirma sonuglarina gore, Call Center ile tatminkar iligkiler,
faturalama, 6deme rahatligi, ve kart ¢ikaran kurumun imaj1 kart kullaniminda en énemli
unsulardir. Burada énemli olan kart sahibi olan kisi sayist degil, bu kartlar etkin olarak
kullanan kigi sayisidir.

Bir bagka istatistiksel sonuca bakiliginda, bu aragtirmanin bulgularinin 6énemi ¢ok daha
agik olarak gorilmektedir. 1998 yilinda ABD’de kredi kart1 sirketleri 3.45 milyar
bagvuru formu gondermigler, geri donen miiracaat sayis1 ise yalmzca 41 milyon
olmugtur. Bu érnek, yeni miisteri bulmanin yiiksek maliyetini ve CRM’in gerekliligini
agik ve garpict bir sekilde sunmaktadir. 41 milyon bagvuru arasinda Capitol One’a
bagvuru yeterli seviyede degildi. Piyasa zorluklar1 hedeflerine ulagmalarim daha da giig
hale getirmekteydi. Ancak miigterilerin olgunlagmi§ gok agik bir istegi vardi: “kolay is
yapilabilen bir igletmeyle i yapmak”. Bu, Capitol One kurumunun en stratejik konusu
idi.

Bagarili bir CRM stratejisinin uygulanabilmesi igin Ui¢ alt stratejinin  belirlenmesi
gereklidir: miisteri stratejisi, kanal ve tuiretim stratejisi, altyap stratejisi. Capitol One’in

bu iig alt stratejisi su gekilde olugtu ve gelisti:

Oncelikle, basarmin altinda yatan en énemli kilit unsurun miugteri bilgisi ve 6zellikle
karli miigteri gruplarini ve onlarin ihtiyaglarinin saptanmasi olduguna inanan firma

miisteri stratejisi olarak bu inancimi koydu. Temel kanallari halen telefon olmakla
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birlikte, Capitol One ¢ok hizli bir sekilde e-kanal yollarini agti ve secilmis miigteri
gruplarina gore, farkhh kanallardan farkli triinler sunmaya bagladi (kanal ve urin

stratejisi). Teknolojik altyapilar: ise bagli bagina bir bagar1 unsuru idi.

Oncelikle, miisterilerine hizh yamt verilmezse hizla misterileri kaybedileceginin
bilincine vardilar. Bu gergevede giichi bir teknolojik altyap: olusturdular. Boylece hem
Bilgi-iglem Teknolojisi (IT) hem de analiz igeren bir teknolojik yap1 kurdular. Yani bir
yandan veri depolayabilir (data warehousing), diger yandan ise veri analizi (data-
mining) yapabilir hale geldiler. Bu sekilde, miigterilerin bankaya telefon etme nedenleri
belirleme imkam bulunmugtu. Bu analizler sonucunda miigterilerin telefon etme
egilimlerini (trendlerini) yakaladilar. Uygulamaya koyduklar1 yeni bir teknoloji ile
(intelligent call routing, ya da Ogrenen ¢agri yonlendirme sistemi) cagrinin gelis
nedenini belirleyerek, bu ¢agri igin en uygun miigteri temsilcisine yonlendirme yapmaya
bagladilar.

Bunlar, teknolojik altyap: stratejileri idi. Ancak, iiriin ve kanal stratejisi olmadan etkin

3

bir CRM projesinin uygulanmasi gok zordur. Capitol One, “ 1smarlama seri tiretim”
yontemi ile turiin 6zelliklerini, miisteri farklhiliklarina uyarlamaya bagladi. Burada
unutulmamasi gereken konu, her triinde “Uriin yorgunlugu sendromu”nun séz konusu
olabilecegi idi. Bu nedenlerle firma kendi kredi kartlarina yeni ozellikler eklemeye
basladi. Omnegin sadakat programlan (hedef puan gibi), para-iade programlan
(aligverigin bir miktarini1 1skonto olarak hesaptan diigmek), ve ortak kart programlar
gibi. Bunun sonucunda da, mikrosegmentlere ayrilmi§ belli miisteriler i¢in ortak kart

programlar olugtu.

Basarilarinin altinda iyi igleyen bir veri tabaninin oldugu kesindir. Capitol One’in veri
tabani, ABD’deki her yedi haneden biri hakkinda aligveris aligkanliklari, telefon etme
ozellikleri ve egilimleri, karlilik ve aradiklarinda yeni bir tiriin satabilme olasiliklan
konularinda tiim bilgileri igermektedir. Veri toplama ve veri analizi imkanlan sayesinde
sorular, daha sorulmadan 6nce cevaplanabiliyordu. Cagn siireleri bir énceki donemin
ligte birine diigerken, miigteri tatmini inanilmaz derecede artmig ve call center maliyetleri

onemli 6lgude azalmagtir,
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“Ogrenen ¢agn1 yonlendirme™ sistemleri sayesinde Sirket, miigterisi hakkinda ¢ok 6nemli
bir 6zellik belirledi: miisteri kendisi aradigi zaman satin alma olasiligh daha fazla, tele-
marketing yoluyla Sirket aradiginda ise satin alma olasiligi ¢ok daha diigiiktiir. Bir
bagka deyisle, miigteri sikayet amaciyla aradif1 zaman bu miigteriye satis yapma olasilif
daha yiiksektir. Zira miisteri zaten telefondadir ve bu misteri ¢ok tatminkar bir sekilde
yonetilebilirse, miigterinin satin alma olasilif1 yikselir. Bu saptamadan yola ¢ikarak,
etkin bir CRM projesine yatinm yapmanin, kitlesel pazarlamaya yatinm yapmakla

kiyaslandiginda ne denli etkin ve verimli oldugunu anlamak miimkiindiir.

Boylelikle, daha 1998 yilinda bile Capitol One’dan kredi kart1 almig kisilerin yaris1 en az
bir bagka iiriin satin alir hale geldiler. Bugiin, yilda bir milyon adet satig

gergeklestirmektedir ve bunun igin hig para harcamamaktadir.

4.5 LA MANSION DEL RiO

La Mansion, San Antonio tarafindan igletilen Teksas’ta nehir kiyisinda kurulmus bir
oteldir. Otelde gahganlarin hepsi (Toplam 350 kigi) miisteriyi tamima, miisteriyi farkl
yollardan 6grenme konularinda siirekli egitim gérmektedirler. Ornegin, bir otel galigani,
bu otele ilk defa gelen bir miigterinin ¢antalarini alirken bagajin arkasinda golf
sopalarimin oldugunu fark eder. Otelde golf sahasi yoktur. Bunu yazili hale getiren otel
calisani, bu yazisim “otel toplama kutusuna” atar. Ertesi sabah otelin genel midiirii
miigteriyi arar ve kendileri igin yakin yorede bir golf sahas: i¢in organizasyon

yapmalarini isteyip istemeyecegini sorar.

Miisteri, otelin restoranina ikinci gidiginde, garson kendisine gegen defa igtikleri sarabin
aynisindan mu istediklerini sormaktadir. Otele birden fazla gelen miisteriler otelden
kendileri i¢in yumugak, sert, kustilyii yastik, ya da anti-alerjik yastik segeneklerinden
kendi istegine uygun yastigin konmasini bekleyebilmektedirler. Miusteri ile bir sekilde
dogrudan veya dolayli olarak kargilagan otel ¢alisani, g¢alistif1 -departman ne olursa
olsun, bu miisteri hakkindaki en ayrintili bilgiyi hissettirmeden topluyor ve hemen
akabinde bunu otelin veri tabanina giriyor. Béylece de bu toplanan bilgiler, tiim otel igin

miisteri merkezli stratejiler gelistirilmesine olanak sagliyor.
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La Mansion otelinin 6zel giinlerini kutlamak igin oray: tercih eden misterilerine de
uyguladiklar bir programlari var. Dogum giinii, evlilik y1l dénumu gibi 6zel gtinler ilgili
personel tarafindan takip ediliyor ve durumuna goére misgteri, daha romantik bir st
kategori odaya yerlestiriliyor ya da 6rnegin Canarias’da yemek sonrasinda siirpriz olarak
cok 6zel bir sekilde hazirlanmig bir tath ikrami ile karsilagiyor. Yani miigteriye goére
farkli hizmetler gergeklestiriliyor; her odaya standart bir gsekilde meyve sepeti
gonderilmiyor.

Geleneksel otelcilikte, bireysel konaklamalar uzerinde degil, grup konaklamalar
tizerinde odaklamlir. Onemli olan doluluk oranidir, grup konaklama daha garantidir ve
nakit akigim diizene baglar. Oysa bireysel konaklamalar daha karhdir. Ciinkii grup
konaklamalar iskontoludur ve acentalarin amaci otele kazandirmaktan ziyade kendi
acentesine kazandirmaktir. Oysa miinferit miigteriler birbirlerinden Gylesine farkhliklar

gosterirler ki, bu alanda karliliklarim artirmak i¢in inamlmaz olanaklar mevcuttur.

La Mansion otelinin bulundugu bolgede piyasa, grup konaklama % 80, miinferit
konaklama ise %20 oranindadir. Otelin tiim personelini CRM konusunda bilinglendirip,
bire bir pazarlama kiiltiirii yerlestirmek ve bu sekilde bir miisteri iliskisi stratejisi
olugturarak girket miinferit miisteri oranim %50’ye ¢ikarabilmistir. Boylelikle 1998 kari,
1997°nin %20 tizerine, 1999 kan ise bir onceki yilin %12 iizerine ¢ikmugtir. Otel

yo6neticilerinin ifadeleri soyledir:

1. Yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetinin iki

katinin iizerinde.

2. “Tekrar” iginde saglanan %5’lik bir artig, karlilik tizerinde %25’in lizerinde bir artig

getirmektedir.

3. Otelin en iyi migterileri digerlerinden ortalama bes kat daha fazla para

harcamaktadir.

“En iyi miigteriler” ise otelde ii¢ veya daha fazla kalanlar olarak tammlaniyor. La
Mansion oteli her miisterisine ¢ok farkhi, ¢ok Ozel ve g¢ok bireysel hizmetlerde
sunmaktadir. Ama en iyi miisterilerine, onlar1 daha yakindan tamdig1 ve sadakatlerini
odillendirdigi igin ¢ok daha o©zel hizmetlerde bulunmakta, g¢ok daha ozel

davranmaktadir.
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4.6 SOUTHERN NEW ENGLAND TELEPHONE (SNET)

SNET, ABD kokenli bir telekomiinikasyon sirketidir. Sirketin tepe yonetimi kurumun
kati ve dikey hiyerarsik yapisimi bozmaya, ve daha yalin ve daha entegre yeni bir
organizasyon yapist olusturmaya karar verir. Ancak, organizasyon ¢izilmeden ve proje
caligmalar1 heniiz baglamadan ¢ok énce “degisim” i¢in bu gereklilik fikrini ¢alisanlartyla

paylagsmak ve galiganlarin1 bu degigime hazirlamak i¢in ¢aliymaya baglamiglardir.
Sirketin enformasyon ve eglence bagkan bu dénemle ilgili ifadeleri sunlardir:

“Tim Uriin ve hizmetlerimizin birbirleriyle entegre hale gelmesi en onemli rekabet
tistiinligiimiizdiir vizyonunu insanlara kabul ettirmeye c¢aligmayla ige basladik. Ve bu
vizyonu su soruya indirgedik: Iletigim, enformasyon ve eglence hizmetlerini tek
kaynaktan saglayan bir kurum olmamn piyasada bir “degeri” olduguna inantyor
musunuz? Bu temel soruyu herkese sorduktan ve son derece fazla ilettikten sonra bir
uzlagmaya varmak pek de zor olmadi. Bir kez bu uzlagma saglandiktan sonra yine tiim
caliganlarimiza “peki bu konuma biz nasil ulagabiliriz” diye sorduk ve ardindan
inanilmaz bir tartiyma sireci basladi . Zordu, ama bir noktada uzlagtik. Oncelikle
Sirketin birbirinden bagimsiz ig tnitelerini kaldirip, bunlarin yerine birbirleriyle
baglantili (a)miigteri ve (b)iiriin gruplan matriksi koyduk. Bagslangigtaki birkag hatadan
sonra matriks, bugiinkii adiyla “ICEBOX” halini aldi. ICE, Information (Enformasyon) ,
Communication (Iletisim) ve Entertainment (Eglence) kelimelerinin bag harflerinden

olusuyordu. BOX ise ikiye-iki bir matriks olusturan kutuya verdigimiz isimdi.”

ICEBOXS, soyle tarif edilebilir. Do6rt pencereli bir kutuya benzetilerek anlatim
kolaylastirilabilir. Onegin, tstteki birinci pencere Tiiketiciler ve Kiigik Is Gruplari,
ikinci pencere ise Coziim ve Genel I3 Grup misterileri diye ikiye ayrilsin. Yukardan
asagiya ise birinci kutu Telli ve Telsiz Iletigim, alttaki kutu ise Enformasyon ve Eglence
Grubu olsun. Goriildiigii gibi alisilan geleneksel ig iinitelerinin yerine son derece basit ve
miisteri gruplar1 ile urinleri igeren ikiye iki bir matriks organizasyon yapisi
olusturulmus. Sonugta, gok farkli bir organizasyon yapisi ortaya ¢ikarilmig ve tim

caliganlara duyurulmustur.

Organizasyon degisikligi asamasindan sonra, (belki de ayni anda yapilmasi daha iyi

olur) bir “degisim yonetimi” siirecinin baglatilmasi gerekir. Zira, ¢alisanlarin olusturulan
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yeni yapiy1 kabul etmemeleri, inanilmaz derecede verimlilik kayiplarina yol agabilir. Bu
kayiplarin engellenmesi iyi bir iletigimin kurulmas: ile saglanacaktir. Tum calisanlara

tekrar tekrar degigsimin gerekgeleri anlatilmalidir.

Degisim yonetimi galigmalarinin baglatimasindan sonraki asamada kurumda egitim
calismalarina baglanmistir. Oncelikle “Cross-functional” ya da “capraz islevli”
takimlarla yonetim egitimleri oncelikle yoneticilere olmak tizere tiim galiganlara yonelik
egitim siireci baglatilmigtir; degisim yonetimi konularinda egitimlerle devam edilmistir.
Bu egitimlerin yararlari; yoneticiler kendilerinin hangi yonde degismeleri gerektigi
hakkinda bilgilenmeleri, ve bu degisimden herkesin ayni gekilde etkilenmis olduklarin:
gormeleri  ¢aliganlarin  cesaretlenmelerini  ve birbirleriyle fikir paylagiminda

bulunmalarint saglamasidir.

Sonug olarak SNET sirketi, bire-bir pazarlama veya CRM anlayisina doniisimiin her
seyden once bir kurumsal yap1 ve kurum kiltiiri oldugunu kavrayan ve gerekli degisim

ve egitimlerle bu basariy1 saglamig olan bir firmadir.

4.7 MITCHELLS OF WESTPORT ve MITCHELLS OF GREENWICH

Michells of Westort ve Mitchells of Greenwich, sahipleri iki kardes olan iki hazir giyim
magazasidir. Bu magazalar, miigteri kimlik bilgisi edinmeye 6nem vermislerdir. Miisteri
kimlik bilgisi edinme siireci, magazaya giren her kisi igin girdigi andan itibaren
baglamaktadir. Her magazamn kasasina bagl bir IBM AS/400 bilgisayar yardimu ile her
miisterinin satin aldig1 triin takip edilebilmekte ve boylece zaman iginde miisterilerin

tercihlerinin 6grenilmesi imkan1 elde edilmektedir.

Mitchells’e bir yil gitmig bir miisterinin zevkleri, ¢aligma ortami, seyahat tercihleri ve
biitgesi 6grenilmesi yiiksek bir olasidir. Bu miigteriyi, miisterinin yaptif aligverise gore
MVC (En Degerli Miisteri) listesine alabilir ve misteriye 6zel defileler, kokteyller, o
misteriye 6zgii indirimler hazirlayabilir. Sirket, bunlari migterilerine kisisel olarak

bildirebilecektir.

U¢ gomlek, iki takim elbise ve dort kravat almayi diisinen bir miisteri, diger
magazalarda alti ayda yapabilecegi aligverisi Mitchel’de yarim saatte rahatlikla

halledebilme imkanmna kavusabilmektedir. Boylece Mitchells musterinin biitgesindeki
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paym artirmaktadir. Sirket pazar payina degil miigteri payina 6nem vermekte ve miisteri
paym artirmaya odaklanmaktadir. Bunun ilk adim da, yukarda da anlatildign gibi
miigteri hakkinda bilgi toplamak ve misterinin kimligini en ince ayrintisina kadar

cikartmaktir.

4.7 FEDEX

Fedex, her musterisi igin bir karlilik endeksi hesapliyor ve bu bilgiyi SA miisterilerine
fiyatlar1 arttirmak ya da onlari hesaplarim kapatma yolunda ikna etmek amaciyla
kullamiyor. Bunun yerine tiim ¢abalarint EDM’ler tizerine yogunlastiriyor, bu ¢ergevede

stratejiler gelistiriyor ve kar oranlari ile piyasa degerini inanilmaz derecede artirabiliyor.

4.8 CHARLES HOTEL

Otele gore EDM’ler, otelde yilda alt1 kez veya daha fazla kalmis olan ve belli bir alt
limitte para harcamis olan musgterilerden olugmaktaydi. Otel, EDM’lere bir mektup
gonderir ve onlan “Ayricalikli Misafirler Programi”na iiye olmaya davet eder. Bu tiir
misterilerine hizmetlerini farklilagtirmak i¢in, 6n biiroda durmay: gerektirmeyen bir
check-in siireci olugturur ve miigterinin gegmisteki tercihleri dogrultusunda oda verir ve

odada miigterinin adi-soyad: isli olan bornoz bulundurur.

4.9 NORTHWESTERN MEDICAL FACULTY FOUNDATION

NMFF, ABD’de bir tip vakfidir. Bu vakif, hastalarina gonderdigi tedavi masraflarim
etkin bir gekilde “kigisellestirilmig” iletigim vasitasi olarak kullanmaktadir. Her fatura
zarfinin i¢ine “Saglik Notlar1” isimli bir biilten koymaktadirlar. Biilten, Vakfin iki kisilik
pazarlama departmami, her kisiye o kisinin mevcut verileri dogrultusunda ilgilenecegi
hastalik turleri hakkinda bilgileri hazirlamaktadirlar ve her hastanin zarfina o kisiyle
ilgili hazirladiklan bilteni koymaktadirlar. Ornegin horlama ameliyat1 gegiren bir
hastanin bulteninde, horlama ameliyat: sonrasinda olabilecek komplikasyonlar, bakim
onerileri ve diger ilgili KBB servisleri hakkinda bilgiler yer alir. Bu durumda, kisi
bulteni okumaktadir. Genel saglikla ilgili bilgiler yer alsaydi biiltenin okuma orani

oldukga disiikk olurdu. Sadece iki ¢aliganla ayda 50,000 adet biilten génderilmekte ve
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higbir biilten digeriyle aym degil. Eldeki veri tabam etkin bir sekilde kullamilarak
biiltenler tamamen Kkisisellestirilmektedir. Bu pazarlama faaliyetinin maliyeti sadece

yilda 8,000 USD.

Goruldigi gibi gogu sirketin “kitlesel” olarak yaptigt dogrudan pazarlama faaliyeti, gok
etkin bir sekilde kisisellestirilmigtir. Bu kurum, CRM bilinciyle hareket ettigi i¢in, bu
biiltene cevap veren potansiyel hastalar hakkinda ek bilgiler aninda sisteme girilmekte
ve kiginin dosyasi giderek daha hassas bir hal almakta ve bir sonraki biilten daha da
kigisellestirilmis olmaktadir.

Burada ¢ok onemli olan bir konu, kurumun organizasyon yapisinin bu etkilesim siirecini
dogru kullanip kullanmadigidir. Eger bu yonde bir yap: yoksa ve insanlar bu biling
dogrultusunda egitilmemigse, 6grenen iligkiler gelistirme ve kigisellestirilmis etkilesim
programlan olusturma konusunda basarili olma olasilig1 neredeyse sifirdir. Ornegin bir
miigteri hakkinda gok ayricalikli bir bilgi edinildi. Bu bilgi dnce bir karta m1 yazilacaktir
ve daha sonra bir bagkasi tarafindan bilgisayara m1 girilecektir, yoksa herkes dogrudan
bilgisayara m1 girecektir. Bu igi kim yapacaktir? Kim denetleyecektir? Bir “miisteri

etkilesim departmam ” mi1 kurulacaktir? O zaman bu departmanin basi kim olacaktir ?

4.10 BRITISH AIRWAYS

British Airways’de hostesler Birinci Sinif ve Business smifi boliimlerinde 6zel bir PC
monte edilmig bir troley ile yolculara hizmet etmektedirler. Hizmet sirasinda ise her
koltukta oturan migterilerinin Ozel tercihlerini bilgisayara girmektedirler. Bu
etkilesimlerden birinde 6rnegin miigteriye icki goéturildigin sirada yolcunun ugus
korkusu oldugunu anliyor ya da yolcu bunu kendisi hostese soylityor. Diyelim ki bu
yolcuya hostes sert bir igki hazirhiyor ve onunla sahsen ilgileniyor. Ardindan bu bilgileri
PC’ye giriyor. Bir bagka ugusta bu yolcu ugaga bindiginde PC’den bu gozlem kayitlarini
o giinkii ugusta gorevli hostes okuyor. Ardindan, bir oncesinde ne yapildigina bakip,
bundan daha farkli bir yaklagimla, 6rnegin ugak kalktiktan 20 dakika sonra kokpite davet
edip pilotlarla tamgtiriyor ve pilotlar ona ugus bilgileri veriyor ki yolcu bunun o kadar

korkung bir sey olmadigini anlasin gibi. Sonra bu bilgi de PC’ye giriliyor. Bir dahaki
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sefere yine farkh bir hostes “kendi insiyatifini” kullanarak musterinin ugug korkusunu

hafifletmeye galigiyor. [6]
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5. TURKIYE'DE CRM

Bu bolimde CRM, Tiirkiye'deki sirketler ve miigteriler (toplum kulttiril) agisindan iki
ayri baglik altinda ele alinacaktir.

5.1 Sirketler acisindan CRM

5.1.1 Miisteriyi Tanimak

I hayatinda miisteriyi tanimak, senfoni ¢alarken notalar: bilmek kadar temel ve o kadar
onemlidir. Miigteriyi tamimak, adresini, dofum giining, arabasinin plakasmni bilmek
kadar da basit degildir. Misteri listesi, satirlar1 ve kolonlan olan bir tablo gibidir. Ilk
adimda satirlarin doldurmasi, yani diizgiin ve yagayan bir migteri listesinin var olmasi
gereklidir. Koordinatlar1 bilinmeyen o sirketin miisterisi degildir. Ikinci adimda da
kolonlarin doldurulmas: gerekir. Kolonlarda, miisterileri sirket i¢in degerli kilabilecek
unsurlar yer alir. Bu unsurlar her kurum igin hatta kurumun her iiriinii igin farklidir.
Miisteriler igin "Deger Anahtarlart" tespit edildikten sonra, bu bilgilerin toplanmas: ve
miisterilerden alinmasi gerekir. Bu uzun ve sistematik bir ¢aligmay: gerektirir. Ama bu
tablonun sirkete saglayacagi bilginin biiyiik bir hareket kabiliyeti vardir. Miisteriler bu
seviyede tanindiktan sonra gelecek adimlar, uzun vadede deger katan miisterilerin
ayrigtirilarak segilmesi ve uriinlerin bu gruplarin beklentilerine gore bigimlendirilmeleri

olacaktir. Sonug ise biiyiik bir rekabet giicii ve aniden yiikselen karliliktir.
Tiirk sirketleri miisterilerini tantyorlar m?

Yillardir yiiksek enflasyonun yarattigi suni talep, sirketler igin musterileri tamima
¢abasin1 gereksiz kildi. Harcamalar koriiklendikge sirketler "miisterim kim sorusuna
dikkat etmeden bagarili satig grafikleri ¢izdiler. Misteriyi tanimaya ¢ok da fazla ihtiyag
hissetmediler. Simdi aniden zorlagan piyasa sartlann migteriye bakig1 ister istemez

degistirmektedir. Uriin 6zelliklerine dayanan rekabet stratejileri artik galigmaz oldu.
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"Musteri” de "Iligki" de her zaman vardi ama bunun yonetilmesi gereken bir sey oldugu
yeni ortaya ¢ikt1.
5.1.2 CRM ibreleri

Miisteri ile iligkiler dort eksen etrafinda bigimlenmektedir. Ilk eksen "Miisteri Segim"
ekseni. Uriin tamimlari, pazarlama ¢aligmalari, piyasa aragtirmalart bu eksenin
cevresindedir. Ikinci eksen "Miisteri Edinme" ekseni. Segilen miusgterilerin kazanilmas:
i¢in yapilan tim caligmalar, ozellikle satiy gayretleri bu eksende yer alir. Ugtinciisit
"Miisteri Koruma" ekseni. Miigteri sadakati, migteri memnuniyeti arastirmalar1 da bu
eksende yer almaktadir. Son eksen ise "Miisteri Derinlestirme" ekseni. Pazar pay:
anlayist yerine, artik sadik hale getirilen miisterinin ciizdanindaki sirket payin1 arttirmak

i¢in yapilan ¢aligmalar da bu eksene odaklaniyor.
Tiirkiye'nin CRM ibreleri neyi gisteriyor?

CRM Institute Turkey'in Tiirk girketleri iizerinde bir galigma yaparak bu soruya yanit
bulmaya ¢aligmigtir. Bu ¢aligmada katilimcilar "Turkiye'nin CRM ibresi nerede sorusuna
4 ana misteri siirecinden oncelikli olan ikisini belirterek tercihlerini ortaya

koymuglardir. Katilimcilara agagidaki sorular yoneltilmisgtir.

> Miisteri Secimi: Miisteri segimi baghigi altina giren prosesler "en karli miisterimiz

hangisidir?" sorusuna cevap olusturmaktadir.
e Segmentasyon

e Kampanya Planlan

e Marka ve Miisteri Planlamalar

e Yeni Uriin Lansmanlari

> Miisteri Edinme: Miisteri edinme baglig: altina giren prosesler "belirli bir miisteriye

en etkili yoldan satis1 nasil gergeklestirebiliriz?" sorusuna cevap aramaktadir.
e "Lead" YOnetimi
e [Ihtiyag Analizleri

e Teklif Olusturma
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e Kapanig adimlar

> Miisteri Koruma: Bu baslik altinda da "bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde

tutabiliriz?" sorusunun cevabi yatiyor.
e Siparis Teslimi

e Teslim

e Talep Organizasyonu

e Problem Yonetimi, Refleks Sistemi

> Miisteri Derinlestirme: Kazanilmig bir miigterinin sadakat ve karliliginin uzun siire
korunmasi ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi igin gereken adimlar

icermektedir.
e Miisteri Ihtiyag Analizleri
e (Capraz Satig Kampanyalan

Sonuglar ise oldukga ilgi ¢ekicidir. Turk girketlerinin daha ¢ok "Misteri Edinme"

gayretlerine 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Dagilim tam olarak soyledir:

Miisteri Edinmeyi Onemseyenler % 35
Miisteriyi Korumay1 Onemseyenler % 31
Miisteri Derinlestirmeyi Onemseyenler % 20
Miisteri Se¢imini Onemseyenler % 14 [17]

Bu dagilim sirketlerin daha ¢ok satis kaygilarinda oldugunu gostermektedir. "Musteri
Sec¢im" ekseninin ragbet gormemesi de sirketlerin tirinlerini konumlandirmada ve temel
pazarlama ilkelerinde isi sansa biraktiklarini gosteriyor. Dagilimda "Miisteri Koruma'yi
dnemseyenlerin % 31 ¢ikmig olmasina ragmen pratikte yasananlar bu rakamla hi¢ de
paralel degil. Sirketlerin "yiiksek satig" kaygilar1 zaman zaman "miteri koruma"

anlayiglarin1 yipratacak davraniglara prim verebiliyor.

79



Diger iilkelerde ibreler nasil?

Amerika'da sirketlerin ¢ogu miusterilerini korumaya ve derinlestirmeye kanalize
olmuglardir. Miisteri Se¢imi ve Miisteri Edinme adimlari, oturmus pazarlarda giderek
daha az 6nemseniyor, ¢iinkii pazar paylagilmig ve hareket imkani kalmamigtir. Sirketler
pazar paylarin1 degistirme maliyetlerine katlanmak yerine sadik miisteriler yaratip
miigterilerdeki ciizdan paylarim derinlestirmeyi daha ekonomik bulmaktadirlar. Bu
noktadan bakinca Tiirk sirketleri daha sansh oldugu, ancak onlerinde daha uzun bir yol
oldugu soylenebilir.

5.1.3 CRM'in faydalar:

CRM modelleri 4 ana fayda saglamaktadir. Bilgi, metot, karlilik ve etkilesim.

Tiirkiye i¢cin Tetikleyici CRM faktorleri nelerdir?

CRM Institute Turkey'in yaptif1 aragtirmada bu sorunun cevabi igin katilimcilardan

isletmeleri CRM'e yoneltecek olan 4 itici unsurun agirligini belirlemeleri istenmistir.
> Bilginin Etkin Kullanimi ve Veri Bilesenleri

e Veriler eCRM yeteneklerinin devreye girmesi ile daha kolay toplanabilir hale

gelecek.
¢ Bir kurumun farkli birimleri arasinda veri paylagim1 kolaylagacak.

e TFarkl fonksiyonlar: yiiriiten departmanlar ortak musteri verilerini daha kolay
paylagabilir hale gelecek.

e Miisteri perspektiflerinde kigisellikten ¢ok kurumsallik 6n plana ¢ikacak.

e Veri toplamanin kolaylagmasi verileri daha giincel hale getirecek. Real-time

sirket modellerine ilk adimlar eCRM ile baslayacak.

e Miisteri segmentasyonlar1 dinamizm kazanacak. Misteri segmentleri tizerindeki

uygulamalar, Web teknolojilerini kullanmak zorunda kalacaklar.

e ‘"Information Based Marketing" kavramlar1 firma politikalarinda 6énemli sirlara

yiikselecek.
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» Metotlarin Devreye Girmesi ve Otomasyon Bilesenleri

Uzak noktalarda galigan saticilarin sistemle entegrasyonu kolaylasacak. "Palm-
top" bilgisayarlar ve WAP kullanim1 yayginlasacak.

Kampanya yonetiminde misgterilerle bilgi aligverisi hizlanacak. "Tele-

marketing"in agirhig1 azalacak. Istatistik imkanlari genigleyecek.
Servis talepleri kolaylagacak.
Online cevap kitapgiklar, servis birimlerinin yiiktinii azaltacak.

Uriin gelistirme birimleri, Web gelismelerinden en az nasibini alacak
boéliimlerden biri. Rekabet unsurlarinin tiriin odakli olmaktan ¢ok musteri odakl
olmaya kaymasi, birkag sektér diginda, yeni trin gelistirmeye yonelik ilgiyi

azaltacak.

» Karhlik Modelleri Secilmesinde Kavramsal Bilesenler

Miisteri odakli yonetim anlayigini benimseyen sirketler lel pazarlama gibi

stratejileri uygulayacaklar.
"Miigteri Sadakati"ne yapilan yatirimlar artacak.

"Ciro", miisteri degerlendirme olgiisii olmaktan ¢ikacak. Yerini karlilik, is

genigletme yetenegi, maliyet sponsorluklar gibi kriterler alacak.

Karma kanal yapisi gelisecek. Katma degerleri birbirlerinin tizerine inga edilen

kanallar, ortak eCRM sistemleri kullanmaya baglayacaklar.

» Etkilesim Performansim Yiikselmesi ve Komiinikasyon Bilesenleri

eCRM, etki ve Tepki sirelerini digiirecek. Sirketlerin, servis talepleri, satig

firsatlar1 gibi tetikleyici olaylara tepki siiratleri artacak.

"Cagr1 Merkezleri" hayatimizda daha fazla yer alacak. Haberlesme kanallarinin
geniglemesi ¢agri merkezlerinin yapilarin1 degistirecek ve telefona bagimli

olmaktan ¢ikaracak.
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e "E-ticaret"in devreye girmesi miisteri iglemleri etkilesimler ile zenginlesecek.
Her aligveris ile birlikte miigteri veri tabamini genisletecek etkilesim verileri de

kaydedilmeye baglayacak.

e Cevap sirelerini azaltmak ve cevap maliyetlerini diigirmek igin proaktif
modeller gelistirilecek. ECRM sistemleri katilim yetenekleri artan self-servis

unsurlar ile donatilacak

Tirk sirketlerini verdigi cevaplarda karlilik modeline yatinm 6n plana ¢ikmugtir.

Sonuglar goyle:

Karlilik modeline yatirim1 segenler % 48
Miigteri bilgilerine yatirimi segenler % 23
Miisteri etkilesimini yiikseltme yatirimimi segenler % 19
Metot gelistirme ve kurumsallagma yatirimini segenler % 10

[17]

Bu dagilimin iki olumsuz sonucu var. Sirketler hala ¢aligmalarinin altina metodolojiler
yerlestirmeye, bir anlamda kurumsallagmaya yeterli 6nemi vermemekte ve misterilerle
konugsmay1 énemsememektedirler. Sihhatli bir model igin bu dagilimin esit gikmasi
gerekir. Yine Amerika'daki rakamlara bakilinca yatirimlarin 6nemli bir kismi etkilegim
kanadina yapiliyor. Tim girketler musterileri ile haberlesme kanallarini arttirma

¢abasindadirlar. Tiirkiye'de buna yatirim yapanlar elbette hizla 6ne gegeceklerdir.

5.1.4 CRM Kompozisyonu

Miisteri odakli bir sirket haline gelinecekse kullanabilecek 3 malzeme vardir. Insan,
proses ve teknoloji. Harcin igine hangi zamanda hangisinden ne kadar konulacagina
dikkatli karar verilmezse bagarili olmak g¢ok zor olacaktir. CRM projelerindeki en
onemli bagar1 anahtar1 bu kompozisyon olarak kabul edilmektedir. Buna oyundaki rol

dagilimi olarak da bakilabilir. Bu unsurlarin her birinin ayr ayr derinlikleri vardir.
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Tiirkiye'de Hedeflenen Rol Dagilimi Nasil?

CRM Institute Turkey bu soru i¢in katthimcilardan bu ¢ faktérii 6nem sirasina

dizmelerini istemigtir.

» CRM Faktorleri

e Insan
e Teknoloji
o Proses

Siiphesiz herkes en énemli oyuncunu insan oldugu konusunda hemfikir. Dagilim §oyle

cikmugtir:

Insan katkis1 % 45

Teknoloji katkist % 31

Proses katkisi % 24 [17]

Bu oranlar diinyada da buna yakin. Sadece Tirkiye'nin rakamlarinda "proses” ile
"teknoloji"nin vyerleri diinyadakinin tersidir. Bu yine yukarida bahsedilen zaafin

gostergesi. Prosesler 6nemsenmemektedir.

5.2 Miisteriler (Toplum Kiiltiirii) acisindan CRM

5.2.1 Kiiltiirel Deger Boyutlar

1970’li yillarda Geert Hofstede 40 ayr1 iilkenin kiiltiirel yapilarini incelemistir. Hofstede
bu ¢alismada kiiltiirlerin dort ayr1 boyutunu ele almugtir. Gig¢ dagilimi, belirsizlikten
kag1s, bireysellik ve erillik (erkeksilik).

Bireysellik, toplumdaki bireylerin kendi iginde ne kadar bagimsiz hareket ettiklerinin bir
gostergesidir. Bireyselligin yiiksek oldugu toplumlarda iligkiler daha zayif, ve iletisime
gecmek daha zordur. Bireyler daha c¢ok kendilerini diigiinirler, ve kararlari kendi
ihtiyaglari dogrultusunda alirlar. Bunun tersi olan kolektif toplumlarda ise bireysellige

soguk bakilir. Bireysel ve kolektif toplumlarin temel 6zellikleri soyle siralanabilir.
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Tablo 5.1 Bireysel ve Kolektif Toplumlarin Temel Ozellikleri

Ozellik Bireysel Kolektif
Ekonomik durum Geligmis, zengin Geligmemis, fakir
Iklim Soguk Sicak

Giig dagilimi Digiik Yiiksek

Gii¢ daghmi, toplumlarin giig, servet ve prestij gibi unsurlarin dagilimindaki
esitsizliklere kargi sergiledikleri tutumu ifade etmektedir. Dusiik gilic dagilimi
toplumlarin bu tiir esitsizlikleri kabullenmediklerini gostermektedir. Sekil 5.1°de
gorildigi gibi Danimarka gibi digik gii¢ dagilimi bolgesinde bulunan tlkelerde
insanlar, hi¢ kimsenin dier insanlardan farkli muamele gormemesi gerektigini
diisinmektedirler. Danimarkalilar, tim Danimarka vatandaslarinin dogal olarak esit
olduguna inanir. Bu iilkedeki gelir seviyesi yiiksek olan insanlardan g¢ok yiiksek
oranlarda vergi alinmasi, gelir dagilimdaki esitsizligi kabullenmediklerinin ve buna kars1
onlem aldiklarinin bir gostergesidir. Yiiksek ve disiik gii¢ dagilimi toplumlarinin diger

ozellikleri goyledir.

Tablo 5.1 Gii¢ Dagihmlarina Gire Toplumlari Temel Ozellikleri

Ozellik Yiiksek Diigiik
Iklim Sicak Soguk
Niifus biyikligi Biiyiik Kiigitk
Gelir/servet Esit olmayan dagilim Esit dagilim

Yiiksek gii¢ dagilimina sahip toplumlarin en belirgin 6zellikleri, daha sicakkanli, yiiksek
niifusa sahip ve esit olmayan gelir dagilimina sahip olmalaridir. Diusiik giig
dagilimindaki toplumlar ise, iligkilerde daha soguk, digiik nifuslu ve gelir dagiliminin
esit oldugu toplumlardir.
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ARG
AUL
AYT
BEL
BRA
CAN
CHL
COL
DEN
FIN

Bireysellik Endeksi

n

Diigiik Gii¢ Dagilom

94

Yiiksek Gii¢ Dagilim

Arjantin
Avustralya
Avusturya
Belgika
Brezilya
Kanada
Cin
Kolombiya
Danimarka
Finlandiya

. Gii¢ Dagihm Endeksi

Sekil 5.1 Bireysellik ve Giig Dagilimy Endeksi

FRA

GBR
GER
GRE

HOK
IND

ISR
ITA

Fransa
Ingiltere
Almanya
Yunanistan
Hong Kong
Hindistan
Iran
Irlanda
Israil

Italya

JAP Japonya SIN
MEX Meksika SPA
NET Hollanda SWE
NOR Norveg SWI
NZL Yeni Zelanda TAI
PAK Pakistan THA
PER Peru TUR
PHI Filipinler USA
POR Portekiz VEN

SAF Giney Afrika YUG
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Singapur
Ispanya
Isveg
Isvigre
Tayvan
Tayland
Tirkiye
ABD
Venedik
Yugoslavya



Belirsizlikten kacis, toplumlarin degigimlere ne kadar uyum sagladiklarim ve
belirsizliklere nasil adapte olduklanim gostermektedir. Zayif belirsizlikten kagis
bolgesindeki toplumlar degisimlere karsi daha toleransli, yeniliklere daha agik
olmaktadirlar. Guglii belirsizlikten kacig bélgesindeki toplumlar ise degisimlere negatif
yaklagmakta ve teknolojiyi genellikle belirsizliklerden kagmak igin kullanmaktadirlar.
Omegin deprem riskini azaltmanin yollarinin aragtirilmasi gibi. Zayif belirsizlikten kagis

ve giiclii belirsizlikten kagis toplumlarinin en 6nemli 6zellikleri asagidaki gibidir.

Tablo 5.3 Belirsizlikten Ka¢is Endeksine Gore Toplumlarin Temel Ozellikleri

Giiglii Belirsizlikten Kagis Zayif Belirsizlikten Kacis

Daha kat1 kurallari vardir En iyisinin az sayida kural olduguna
inanirlar

Detaylar1 ve spesifik planlar: ararlar Genellemelere toleranshdirlar.
Farkl: fikirlere kapalidirlar Farklt fikirlere agiktirlar
Gorasbirligi ararlar Degisik gorigler ararlar
Riskleri minimize etmeye galigirlar Risk alirlar
Seremoni ve torenleri vardir Seremoni ve torenlerden kagarlar
Sadece gergeklere ve uzmanliklara Inanglarin goreli olduguna inanirlar
inanirlar

Erillik, toplumlarin stresle baga gikma veya strese bakis agilarimi ifade etmektedirler.
Eril toplumlarda, hirs, servet ve cinsiyet ayirimi 6n plana ¢ikmaktadir. Erkekler daha
iddiali, kadinlar ise daha bakimlidirlar. Digil toplumlarda ise cinsiyet ayirim daha azdir.
Eril toplumlarda ig sonuglarina odaklanilirken, digil toplumlarda iliskiler, hizmet ve
fiziksel gevre daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Eril toplumlarda istekler ve arzular daha
¢ok ifade edilmekte ve bunlarin pesinden kogulmaktadir. Disil toplumlarda ise bu yon

daha zayiftir.
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AUL
AYT
BEL

BRA
CAN
CHL
COL
DEN
FIN

Belirsizlikten Kacis

Giiclii Relivsizlikten Kacis

: . Giiglii Belirsizlikten Kacg
(' #GRE) e :
: ] )

uzp G . N

"5 3 73] 59 7 95

" Eril Endeks
Sekil 5.2 Erillik ve Belirsizlikten Kagig Endeksi

Arjantin FRA Fransa JAP Japonya SIN  Singapur
Avustralya  GBR Ingiltere MEX Meksika SPA Ispanya
Avusturya ~ GER Almanya NET Hollanda SWE lsveg
Belgika GRE Yunanistan NOR Norveg SWI Isvigre
Brezilya HOK Hong Kong NZL YeniZelanda TAI Tayvan
Kanada IND Hindistan PAK Pakistan THA Tayland
Cin IRA lran PER Peru TUR Tirkiye
Kolombiya IRE Irlanda PHI Filipinler USA ABD
Danimarka ISR  Israil POR Portekiz VEN Venedik
Finlandiya ITA Italya SAF Giiney Afrika YUG Yugoslavya
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5.2.2 Tiirk Kiiltiiriiniin CRM acisindan incelenmesi

Bu boliimde CRM’in uygulamaya gegirmedeki tasarim agamasinda yer alan adimlan ve

CRM karmasinda yer alan unsurlari, Hofstede nin yaptig1 aragtirma dogrultusunda Tiurk

kiltiirii agisindan incelenecektir.

CRM’in Tasarim Asamalar::

a)

b)

d)

Miisteriyi Tanima: Hofstede’nin Bireysellik - Giig Dagilimi haritasinda Turk
kiiltiiriiniin kolektiflik bolgesinde yer aldign gorilmektedir. Ayrica Giig Dagilimi
haritasinda yiiksek gii¢ dagilimi bolgesinde bulunmaktadir. Bu bolgedeki kiiltiirlerin
insanlarin daha sicak insanlar olduklart daha oOnce ifade edilmisti. Bu agidan,
miigteriler ile iyi bir iletisim kuruldugu takdirde, miigteri bilgilerinin alinmasi
bireysellik ve diigiik giig dagilimi bolgesinde bulunan kiltiirlerden ¢ok daha kolay

olacaktir.

Miisterileri Farkhlastirma: Yine Bireysellik — Gii¢ Dagilimi haritasina gore Turk
kiltirii yiksek giic dagilim: bolgesinde bulundugu daha once belirtilmigti. Bu
bolgedeki kiiltiirlerin en biiyiik 6zelligi, toplumdaki bireylere farkli uygulamalarin
yapilmasim1 daha hoggorilii karsilamasidir. Firmalar her ne kadar misterilerini
farkhlagtirdiklarint ve her miigteriye farkli uygulama yapilacagim agiklamak zorunda
olmasa da boyle bir uygulamanin diger miigterilerce grenilmesi bir tehlike arz
etmeyecektir. Turk kiltiiri boyle bir uygulamaya diger digik gic dagilim
bolgesinde bulunan kiiltiirlere gore daha agik olacaktir.

Etkilesime Girme: Bu haritada Turk kiltirtiniin bulundugu kolektiflik bolgesindeki
kiiltiirlerde insanlar sicak kanli, paylagimc ve iligki kurmay: sevmektedirler. Ayrica
Erillik — Belirsizlikten Kagig haritasinda Turk kultiiriiniin digil boélgede oldugu
goriilmektedir. Bu bolgedeki kiiltiirlerin en biyiik 6zelligi de iligkilerin her zaman
on planda olmasidir. Bu ozellikler géz 6niine alindifinda iyi egitilmis, bilgili bir
satig ve/veya miigteri temsilcisi ve miigteri hizmetleri kadrosu ile Tirk misgterilerle

baganli bir etkilesime girmemek daha zor olacaktir.

Uriinii Ismarlama Hale Getirme: Erillik — Belirsizlikten Kagis haritasinda Tirk
kiiltiiriiniin disil bolgede oldugu belirtmisti. Bu bolgedeki kiltiirlerde arzu ve istekler

yeterince ifade edilmemektedir. Bu agtdan triinlerin 1smarlama hale getirilmesi
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miigterilerin gergek beklentilerini ve arzularini ortaya ¢ikarmakta yardimc: olacaktir.
Arzu ve istekleri ortaya ¢ikartilan ve tatmin edilen migterilerde misteri

memnuniyetinin dtesinde miigteri mutlulugu saglanacaktir.

CRM Karmasi

a)

b)

Teknoloji: Erillik — Belirsizlikten Kagig haritasinda Turk kulttriinin yiiksek
belirsizlikten kagis bolgesinde bulunmaktadir. Yillarca Yiiksek enflasyon, ekonomik
istikrarsizlik ve politik istikrarsizliklar altinda yagayan toplum belirsizlikten iyice
korkmakta ve kagmaktadir. Bu bolgedeki kiiltiirlerin en 6nemli 6zellikleri teknoloji
ve yeniliklere agik olmamasidir. Daha onceleri bankalarin uygulamaya basladiklar
telefon bankaciliginda elektronik yanitlama sitemlerin kullamlmasinin basarisiz
olmasi, daha sonralan sisteme insanin sokulmasiyla ¢ok daha basarili sonuglarin
alinmasi da bunun kanitidir. Bu yiizden kurulacak CRM sistemlerinde teknolojinin
arka ofis uygulamalarinda yogunlagtirilmasi migteri temaslarinda kullamlacak

teknolojilerin insan faktérii ile desteklenmesi daha uygun olacaktir.

Insan: Bireysellik endeksinde kolektiflik bolgesinde bulunan Tirk toplumunda
iletisim ve paylasgimin oldukga yiiksek 6neme sahip oldugunu belirtmisti. Ayrica
yukarida verilen banka orneginde de Tirk insaninin iletigimi insanlar lizerinden
yapmayi tercih ettidi net bir sekilde ortaya ¢ikmugtir. Diinya ortalamalarinda CRM
karmasinda zaten en yilksek Oneme sahip olan insan faktdriine Turkiye’de daha da
fazla 6nem verilmesi gerektigi agiktir. Tiim teknolojilerin insanlarla desteklenmesi

Tirkiye’deki CRM uygulamalarinin bagari oramim yiikseltecektir.

Proses: Yiiksek belirsizlikten kagis bolgesindeki kiiltiirler kurumsalliga, onem
vermektedir. Kurulan her iletisimde farkli proseslerden gegen insanlar sirketlere olan
giivenlerini kaybedeceklerdir. Bu agidan sirketlerin kurumsallagmaya 6nem vermesi,
dolayistyla proseslerini ¢ok iyi analiz etmeleri ve oturtmalar gerekecektir. Bu agidan

prosesler teknolojiden daha fazla 6neme sahip olmaktadir.

Sonug olarak, CRM karmasinda yer alan unsurlani énem sirasina gore, Insan, Proses,

Teknoloji olarak siraya dizmek dogru olacaktir.
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