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OZET

ENFORMASYON TEKNOLOJILERININ MUSTERI iLISKiLERI
YONETIMINDE KULLANILMASI VE BIREYSEL BANKACILIK
UYGULAMALARINA DONUK BiR MODEL ONERIsi

Buket BARAN

Teknoloji, rekabet ve global pazarlama alanlarindaki degisimler, giiniimiizde
isletmeleri miisteri odakh olmaya zorlamaktadir. Miisteri iliskileri Yonetimi
(Customer Relationship Management-CRM), satiy dongiilerini azaltmak,
gelirleri artirmak, yeni pazarlar yaratmak, satig-servis kanallarim genisletmek,
miisteri karhlhigm, sadakatini ve memnuniyetini saglamak ve miisteri ile olan
iligkileri arttirmak igin firmanin olusturdugu miisteri odakli stratejiler grubu
olarak nitelenebilir.

Gilniimiiz kosullarinda isletmelerin miisteri iliskileri yOnetimini bilgi
teknolojileri bilesenlerinin yardimm olmaksizin yapmasi miimkiin degildir. Bilgi
teknolojilerinin miisteri verileri depolama, analiz etme, satiy ve pazarlamada
miisteri odakli otomasyon, Internet kanahmin miisteri iliskilerinde kullanim
alanlaromm arttirma ve c¢agri merkezlerinin miisteri odakh olarak
yapilandirilmasi konusunda sagladigi pek ¢cok olanak mevcuttur.

Bu c¢ahsmada ikinci boéliimde, miigteri iliskileri konusunda pazarlama
stratejilerindeki degisimler incelenmis, iigiincii boéliimde miisteri iliskileri
yonetim sistemlerinin nasil ele alinmasi gerektigi iizerinde durulmustur.
Cabsmanmm dordiincii boliimii miisteri iliskileri yometiminde kullanilan bilgi
teknolojileri bilesenlerini icermektedir. Besinci bdliimde, elektronik miisteri
iliskileri yonetim sistemleri (Electronic Custumer Relationship Management- e-
CRM) arastinlmistir. Caliyma kapsaminda altinci béliimde CRM teknolojileri
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pazarmm durumu ve bu konuda iiriin saglayan firmalar hakkinda bilgi
verilmistir. Yedinci boliimde CRM uygulama 6rneklerine yer verilmistir.

Son olarak CRM teknolojilerinin i§ diinyasindaki uygulama alanlarm ortaya
cikarmak iizere, bir bankanin bireysel bankacilik faaliyetleri alammnda CRM
teknolojilerini uygulamasi iizerinde cahsilmistir. Bu dogrultuda, bankamn
bireysel bankacilik konusundaki birimleri ile derinlemesine miilakat yapilarak,
is ihtiyaclar ve stratejik hedefler konusunda bilgi almmgtir. Mevcut teknoloji
altyapisin bu hedefleri karsilamasi konusundaki agmazlar bankanin bilgi islem
hizmetlerini veren firma ile goriisiilerek tartisslmistir. Calismanin sekizinci
béliimiinde bireysel bankacilik alanindaki is hedeflerine ulasabilmesi icin CRM
teknolojilerini kullanmasina yénelik bir model ortaya ¢ikarilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Bilgi Teknolojileri, CRM,
e-CRM
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ABSTRACT

USE OF INFORMATION TECHNOLOGIES IN CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT AND A MODEL PROPOSITION FOR
RETAIL BANKING APPLICATIONS

Buket BARAN

Changes in technology, competition and global marketing are forcing the
enterprises for being customer focused. Customer Relationship Management
(CRM) is a group of business strategies aiming decreasing sales cyles, increasing
revenues, developing new markets, improving sales-services channels, providing
customer profitability, satisfaction and developing customer relations.

Today, enterprises need information technology to implement customer
relationship management strategies.There are lots of information technology
components providing data storage, data analysis, customer focused sales and
marketing automation, Internet channel integration to customer relationship
management and re-enginering the customer support centers for being
customer focused.

In this study, at the second part, changes in marketing strategies for being
customer focused are investigated. At the third part, CRM concept and the
ways of handling it are explained. Fourth part includes information technology
components related to CRM. At the fifth part e-CRM sistems are investigated.
At the sixth part, CRM market and vendors are analyzed. Seventh part of the
study includes some CRM implementation cases.

At last, a field study is made at a bank environment, focused on retail banking
functions, to investigate the CRM implementation areas in business

Xi



environment. By doing discussions with retail banking related departments,
business strategies, problems and needs were determined about this topic.
Technology infrastructure and limitations were discussed with information
system service provider firm of the bank. At the eighth part of the study, a
model including CRM techology compenents to reach the business targets about
retail banking is proposed.

Keywords: Customer Relationship Management, Information Technology,
CRM, e-CRM
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1 GIRIiS

Miisteri iliskileri a¢isindan, pazarlama uygulamalart bir evrim gecirmistir ve (¢
6nemli dénemi igerir. Ik doénemde ticari iligki basit temellere dayanmaktadir. Satin
almak ve satmak temel degiskenleri olusturmaktadir. Iligkiler agisindan ise bu dénem
gergek ve sicak iligkileri yansitmaktadir. Sonraki donem ise, kitlesel pazarlamanin
egemen oldugu donemdir. Kitlesel iletisimin ve kitle iiretiminin gelismesi aym
zamanda kitle tiiketiminin de gelismesini zorunlu kilmug ve iligkiler kitlesel boyutta
ele alinmistir. Son dénem ise, iligkilerin tekrar bireysellesmesini ve ayni zamanda
kitlesel diiglinceyi birlikte ele almayr Onermektedir. Bu dénemde miisteriler,
kendilerinin bireysel olarak kabul edilmesini ve kendilerine bireysel iliski boyutunda
yaklagilmasin1 arzu eder duruma gelmislerdir. Miisteriler biiyiik bir grubun, bolimiin
tiyeleri olarak goriilmeyi ve kendilerine bu sekilde davramilmasini kabul etmeme

egilimi gostermektedirler.

Boyle bir gelismenin bir ¢ok nedeni vardir. Teknoloji, rekabet ve global
pazarlamanin gelismesi sonucu; giliniimiiz miigterileri ¢ok fazla sayida {iriin ve
hizmet segenedi arasindan tercih yapmakta ve kendilerine daha iyi hizmet verene

yonelmektedirler.

Biitiin bu gelismeler ve degigsmeler sonucu, miigteri odakli hale gelen sirketler,
miigteri i¢in deger sunmada siirekli yeni yollar bulmaya en iist diizeyde 6ncelik

vermeye basglamiglardir. (Odabagi, 2000)

Geleneksel pazarlamaci, iiriinleri i¢in miimkiin olan daha fazla miisteri bulmay:
amaglarken Miisteri Iliskileri Y6netimi (CRM-Customer Relationship Management)
odakl1 bir girket, mevcut miisterileri icin daha fazla {irin ve hizmet bulmay: amaglar.
Bir bagka deyisle, siirekli olarak yeni miisteri bulmak ve bu sayede pazar payim
arttirmak yerine, mevcut ve gorece sadik miisteriler ile birebir ilgilenerek onlarin

cebinden alinacak pay1 arttirmak CRM’in temel amacidir. (Kirim, 2001)

Giinlimiizde artik milyonlar1 bulan miigteri tabanina sahip sirketler i¢in miisterilerini

tanimak, onlarla birebir ilgilenebilmek i¢in onlara yonelik pazarlama aktiviteleri



diizenleyebilmek bilgi teknolojilerinin yardimi olmaksizin diigliniilemez. Milyonlarca
kayit igeren miisteri dosyalarini, miisterilere ait her tiirlii 6zlik bilgisi ve islem
hareketlerini igerecek sekilde depolayabilmek ve bunlar iizerinde ¢ok ¢esitli
sorgulamalar yaparak pazarlama aktivitelerine ve karar verme siireglerine destek

olmak CRM teknolojilerinin sagladig: en 6nemli avantajlar arasindadir.

Isletmenin pazarlama ve satis aktivitelerinde miisteri iliskileri bakig agisiu
destekleyecek otomasyon iiriinleri, ¢agrnn merkezlerinde kullanilan gok cesitli bilgi
teknolojisi bilesenleri ve Internet tabanli liriinler CRM teknolojilerininin diger

vazgegilmez bilesenleri olarak siralanabilir.



2 MUSTERI iLISKILERIi KAVRAMI

2.1 GIRIiS

Giinlimiiziin yogunlasan rekabet kosullari, kurulus ve miisterileri arasinda kurulan
olumlu iligkileri Ustiinliik saglayict 6nemli bir faktoér olarak ortaya ¢ikarmaktadir.
Belki de saglikli ve uzun donemli miisteri iligkileri kuruluslarin tek 6nemli rekabet
arac1 olabilecektir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire
icerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet istiinliigiinii uzun dénemde
koruyamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli ugraslan sonucunda olusturdugu
miisteri iliskilerinin ise taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir. Bu durum
gelecekte rekabetin yogun bir bigimde miisteri iligkileri iizerinde olacaginin bir

gostergesi olarak kabul edilebilir. (Odabagi, 2000)

2.2 MUSTERININ TANIMI

Miisteri, pazarlama, satig, liretim, hizmet, zaman, kaynak dagilimi ve karlilik gibi
kavramlarin odak noktasidir. “Miisteri” terimi ilk olarak yirminci ylizyilin baslarinda
ortaya ¢ikmis ve sirketlerin bu terimin anlamim gercekten kavramalan yaklagik 100
yil almigtar.

Sirketlerin ¢ogu miisterileri perakende miigteriler ve is yaptiklant firmalar olarak
smiflandirir. Bu, sirketlerin yiiksek hacimli veya biiyik miisterilere odaklanmasinin
bir sonucudur. Teknoloji degistikce, miisterilere ulagabilme alam1 ve miigterilerle

direk kontak noktalar arttik¢a bu tanimi degistirebilmek miimkiin olmustur.

Cok ¢esitli miigteri tantmlan yapilmaktadir. Miisterileri bilgi yoluyla yonetebilmenin
en O6nemli avantaji miigteri tanimini yapabilmektedir. Miisteri denildiginde farkli

miisteri gruplar siralanabilir. Bunlar:



1. Tiiketiciler: Nihai {iriinii veya hizmeti satin alan bireysel miisterilerdir. Genel

olarak, bireyler ve aileler bu sinifa girer.

2. Business to Business: Satin aldiklari lirlin veya hizmetin {izerine bir iiriin

ekleyerek veya bagka miisterilere satisim  gergeklestirerek  kendi

organizasyonlarina kar saglama amaci giiden miisterilerdir.

3. Kanal/Dagitici/Franchise: Direk olarak sirkete bagli caligmayan ancak

sirketin  driinlerinin  kendi  bolgesinde satisimi  yapan birey ve

organizasyonlardir.

4. I¢ miisteri: Organizasyon i¢inde kendi is hedeflerine ulasabilmek i¢in Urlinleri
veya hizmetleri kullanmak durumunda olan kisi veya is birimleridir. Bunlar
genellikle en goz ardi edilen fakat uzun vadede en ¢ok kar saglayacak olan

miisteri kesimidir. (Swift, 2001)

2.3 MUSTERI ILISKiLERI YONETIMI

Miisteri iligkileri, kurulug ile miigteri arasinda kurulan, satig oncesi ve satig sonrasi
tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yararlari ve ihtiya¢ tatminini i¢eren bir siiregtir.

(Odabag1, 2000)

Miisteri iligkileri yOnetimi gegici miisterileri tekrarlayan satin alma davranis
gOsteren sadik miigteriler haline getirmek icin ihtaglarmi tatmin etme ve hatta
ihtiyaglarindan fazlastm1 sunma konusunda kurulugun gosterdigi ¢abalarin tlimiini

kapsar. (Swift, 2001)

2.3.1 Saygimlik Olusturma

Kurulus ile miisteri arasindaki iligki ¢ok ender olarak satisin ger¢eklesmesiyle sona
ermektedir. Kurulus i¢in miisterilerle uzun dénemli iligkiler olugturma gittikce 6nem
kazanmaktadir. Misteri iligkilerinde en Onemli konulardan biri "sayginhik
olusturma"dir. Ozellikle satis ve pazarlama eylemlerinin bagarisi biiyﬁk oranda bu
kavrama baghidir. Bu agidan sayginlik, misterinin ¢aliganlara ve kurulusa kargi
tagidigr davranisin degeridir. Bunlar kurulugun sundugu iiriine, hizmete ve iliskilere

bagl olarak degisebilmektedir. Miisteriler tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven



duyduklarinda sayginlik artabilmektedir. Boyle bir duygu ve davranis olusturabilmek
i¢cin miisteriler;
o Karsihk gérebilme

e Bilgili ¢alisanlar

e (Cabukluk

e Sozlerin tutulmasi
e Anlayis

e Giiven

e Takip etme

e Siirpriz yoklugu

e Tutarhilik

e letigim

o Ulagilabilirlik

e Bire bir etkilesim

beklerler.

Kurulus agisindan sayginlik, irtinleri ya da hizmetleri satin alirken miisterilerin
tercihlerini siirekli kurulus igin kullanmalari, kisaca "sadik miisteriler" haline
gelmeleridir. Agik bigimde rakiplerin onerileri kargisinda belli bir kurulusun tercih

edilmesi durumunda miigteriler o kurulusa sayginlik g6sterisinde bulunmus olurlar.

Miisteri Cikarlarini
Zirvede Tutma

SAYGINLIK
OLUSTURMA

. Kisisel Bir Un
Masterileri Gelistirme

Siirekli Hatirlama

Sekil 2.1: Sayginhk yaratmamin unsurlarn



Sayginlik ashnda yukandaki sekilde gosterildigi gibi ii¢ Onemli unsurun
gergeklestirilmesi sonucu olusturulur: Miisteri ¢ikarlarim zirvede tutma, miisteriyi
siirekli hatirlama ve kisisel bir {iriin gelistirme. Bunu gergeklestirmek ise planh ve
programli ¢aligmalar gerektirir ve uzun bir ugras sonucu ortaya ¢ikar. (Odabasi,

2000)

2.3.2 Miisteri sadakati yaratma

Gecmiste aligveris, yakin iligkilere ve iyl tamimaya dayali olmaktaydi. Mahalle
bakkal1 veya kentin iyi bilinen tuhafiyecisi ailemizi ve aile bireylerini yakindan tanir,
onlarin gelirlerini ve mesleklerini bilirdi. Kisilerinne isteyebilecegini tahmin
edebilirdi. Satisa sundugu iriinleri uygun olarak siparis eder, taksitli satis yapardi.
Hatta aile fertlerindeki bagarlarla, iiziintii ve mutluluklarla yakindan ilgilenirdi.

Ancak genis kitlelerin aligveris yaptiklart mekanlarin ¢ogalmasi, kitle pazarlama
yontemlerinin yayginlagmasi bu iliskilere son vermigtir. Kabul edilebilir fiyatlarda,
yiiksek kalitede ve gesitteki {irtin ve hizmetler maliyet etkin bir yolla daha ¢ok insana
ulagma olanag1 bulmustur. Ote yandan bireyler olarak insanlarla iliskiler bozularak
kaybedilmigtir. Miisterileri degerli sadik miisteriler olarak gérme, onlarin sadakatini
gelistirme yerine, bilinmeyen, yakindan taninmayan kitleler olarak algilama
yanlighigima diigiilmiistiir. Onlara indirim kuponlan gonderilmis, on bes saniyelik
reklamlar yapilmis, {irlin ve imaj konumlandirmasi yapilmig ve bunlarin satigta
Onemli faktorler oldugu kabul edilmistir. Sonug olarak sadakat degil fiyat konular
etkili olmaya baglamistir. Kigisel hizmet azalmis, bireysel taninma ve sadakat

kaybolmugstur. Fiyatlar dismiis, kalite ve rekabet artmugtir.

Biitlin bunlarin yam sira, glinimiiziin miisterileri biiylik degisimler gostermektedir.
Teknoloji ve rekabetteki geligmeler de goz Oniine alindifinda miigterilerin yeni

istekleri asagidaki gibi sekillenmeye baglamstir:
e Miisterilerin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi
sonucunda miisteri kendine deger verilmesini istemektedir.

e Misteri kendine sunulan iirlin ve hizmetlerin disiik maliyetli ama kaliteli

olmasini beklemektedir.



Miisteri, iiriin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun olmasim

beklemektedir.

Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayal1 bir iligkinin kurulmas,

yiiriitiilmesini beklemektedir.

Bu gelismelerden yararlanarak, miigterilerle uzun dénemli iliskiler kurma egiliminde

olan firmalar g¢ogalmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen hizli

gelismeler tek yonlil iliskiden ¢ift yonlii iligkiye ve etkilerine doniigiimi olanakli

kilmaktadir. ABD'de sirketlerin yatinm mallarina yaptit harcamalarin yaridan

fazlasi, bu iliskiyi olusturmay: amaglayan bilgi teknolojisi alaninda olmaktadir.

Kalite

A

e  Genig ve derin bilgi
Miisteri ortakliim
Onemseme

e  Hizmet ustalig:

e Bilgi temelli kitlesel iligkiler
e  Garantili cevaplama
e Onaylayici toplumsal iin

o  Temel bilgiler
o Boliimlenmit mesajlar
e  Satinalma 6diilleri

¢  Uriin ve hizmet standartlars
o Diigiik diizeyde bilgi
e  Marka koruma
e  Pazar payma odaklanma
e Kitlesellik
Bilgi eksikligi
Kazan-Kaybet
Yagamsal Satig
—p
Tliski

Sekil 2.2: Iligki kalitesinin evrimi

Miisteri odakl1 bir strateji, yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin alabilecek

herkese iirtinlerimizi satmak yerine, varolan miisterilerimizin miimkiin olan satin



alma paylarinin arttirilmasina odaklanir. Bdyle bir stratejinin unsurlar asagidaki gibi

olabilir:

e Miisterilerle uzun dénemli iligkilere 6nem verme, yagsam boyu deger olusturma,
e Yiiksek kalitede {iriinler ve hizmetler sunma,
e Miisterileri farklilagtirma ve daha degerli olanlara daha ¢ok kaynak harcanmasi,

e Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog

bigimindeki reklamlardan kaginma,
e Miisterilerin 6zel alanlarina sayg1 duyma ve bunlan koruma,
e Miisteriler hakkindaki bilgileri daha iyi miisteri bigimine getirmede kullanma,
e Pazar pay: olusturma yerine miisteri payt olusturmaya ¢aligma,

Miigteri odakli olmak, sirket ve tiim ¢aliganlar olarak her eylem ve kararin sunulan
iiriin ve hizmetlerin miisterilere haz verecek, tatmin yaratacak bigimde planlanmasina
caligmak ve sonugta siirekli tercih edilen bir kurulug olabilmektir. Miisteri odakli
olmanin Onemli bir bileseni miisteri tatmini ve Ol¢limudiir. Miisteri tatmini
miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda Ortiismenin olusma durumudur.
Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi tatmin arastirma programlan yapilarak miisteri
-memnuniyeti 6l¢iilmeye ¢alisilir. Bu caligmalarin amaci, biitlin miisterilere kalite
iriin ve hizmet sunmaktir. Bu herkese aym diizeyde hizmet etmek degildir. Bir
bankanin ¢ok yiiksek diizeyde mevduati olan bir miisterisine gosterdigi hizmeti,
miitevaz1 bir hesaba sahip olana da saglamasi beklenemez. Ancak her hizmet

diizeyinde gereken kalitenin saglanmasina ¢alisiimalidir.

Yeni miisteriler elde etmenin su anki miisterileri korumaktan ¢ok daha maliyetli
oldugu goz 6niine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar karlt
olunacagi gercegi ortaya cikar. Miisteri tatmini 6l¢imleme c¢aligmas1 araciligiyla
miigteri iligkilerine devam etmenin bir nedeni de tatmin saglamak yoluyla miigteri
sadakati yaratmaktadir. (Odabagi, 2000)



2.3.3 Miisteri Sadakati ve Karhlik iliskisi

Sirketler igin sadik miisterilerin karlihg dikkate degerdir. Ornegin Domino’s Pizza
igin 10 yil siire igerisinde sadik bir miisteri 5000 $'lik satis demektir. Aynt durum
Ford Firmasi tarafindan da farkedilmistir. Sadik bir miisterinin Ford’a yasam siiresi

(lifetime value) boyunca 142.000 $'l1ik varlik getirdigi belirtilmektedir.

Son willara kadar, bir satigin gergeklesmesi, bir pazarlama siireci igin son nokta
olarak goriilmekteydi. Sirketin en iyi miisterileri ile iliskilerini stirdiirmek igin hemen

hemen higbir kaynak ayrilmamaktaydi.

Karliligin artmasi, pazarlama ve satigin gelecekte en ¢ok kar getirmesi beklenen
miisterileri yani varolan miisterileri hedeflemesi ile gergeklesir. Daha ¢ok is

yapmak/kar saglamak i¢in temel olarak ii¢ yol mevcuttur:

. Daha ¢ok miisteriye sahip olmak,
2. Dabha ¢ok satis yapmak,
3. Daha karli/pahal1 satiglar yapabilmek.

Karliliga arttirmak igin, 2. ve 3. maddelerin uygun bir sekilde gergeklestirilmesi
hedeflenmelidir. Genel olarak pazarlama aktivitelerinde, yeni miigteriler kazanmak
varolan miisterileri elde tutmaya ¢aligmaktan daha ilging ve kar getiriciymis gibi
goriliir. Hatta yeni miisteriler elde etmeye ¢alismak daha ugrastirici ve beceri isteyen
bir igmis gibi goriiliir. Yeni miisteri kazanma programlari, genellikle yogun reklam
kampanyalari, yeni satig teknikleri ve farkli pazarlama yaklagimlari igerir. Bu
caligmalar, pazarlama alanindaki insanlarin daha yaratici hissetmelerine neden olur.
Ancak gergekte, varolan miisterileri elde tutmaya ¢aligmak da yaraticilik gerektirir ve

getirisi daha fazla olur.

Pazar arastirmasi yapanlar, yeni miisteri elde etme galismalarini "varolmayan istek
paradoksu" olarak adlandirirlar. Sirketler daha az kar getirici bir faaliyet igin daha
¢ok yatiim ve zaman harcarlar. Kampanyalar yeni miisteri bulmakta basar1 kazansa

da maliyeti oldukg¢a fazla olur.

Aragtirmalar, bir satisin bir potensiyel bir miisteriye yapilabilme olasiligimin 1/16
oldugunu ancak varolan bir miigteriye yapilabilme olasiliginin 1/2'ye yakin oldugunu
gostermektedir. (Griffin, 1995)



2.4 ILISKISEL PAZARLAMA

Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en Onemli geligmelerin baginda, tek bir
satis1 onemseyen islemlere odaklanmadan, miisteri iliskilerine odaklanmaya
doniigiim gelmektedir. Geleneksel olarak, Uriin, fiyat, dagiim ve tutundurma
calismalarina kaldirag gorevi verip, iglemleri maksimize etmek yerine miisterileri
gergek birer deger olarak kabul etme Onem kazanmaktadir. Birebir pazarlama,
iligkisel pazarlama, mikro pazarlama ya da miisteri iliskileri ydnetimi olarak bilinen
uygulama; bireysel miisterinin sirkete ne dedigine ve sirket ¢alisanlarinin miisteri
hakkinda neler bilmesi gerektiine yonelik olarak, istekli bi¢imde davramslarini ve
uygulamalarini degistirme diisiincesidir. Amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli,
verimli, karl1 ve giivene dayali uzun sireli bir iligkinin olusturulmas:dir.

Iliskisel pazarlamanin avantajlar ii¢ ana baslik altinda 6zetlenebilir:
1. Miisterilerle kurulan ve yiiriitiilen yakn iligkinin getirdigi avantajlar:

o Sirket miisterilerle daha siki baglar gelistirir.
e Bu baglar teknoloji, bilgi ya da sosyal agilardan olabilir.

e Sirkete ¢ok genis bir rekabet avantaji sunar. Sirket miisterilerin bireysel
zevkleri hakkinda daha g¢ok bilgi sahibi oldukca, miisteriler de diger
tedarikgilerle devam eden siireglerini devam ettirmede daha isteksiz hale
gelerek sirkete baglanirlar.

2. Miisteri tatmininde gelismeler:
e Miisterilerini nasil tatmin edecegi konusunda dogrudan bilgi sahibi olan

sirket, miisteri tatminini izleyebilir.

e Her miisteri ile diyalog kurma sirkete miisterileri igin yeni lirin/hizmet bulma
olanag saglar. Sirket miigterilerinin ihtiyaglarin1 bagkalarindan daha 6nce
sezme ve kargilama giiciine sahip olur.

3. Finansal yararlar:
o iliski maliyeti azalir.

e Sadik miisteriler daha karhidur.
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e Miisteriler yeni olas1 miigteriler i¢in referanstir.

e Yeni bir misteri kazanmanin maliyeti varolan miisteriyi elde tutma

maliyetinden daha yiiksektir.

¢ Bir miisteriyi kaybetmek sadece satislardan elde edilen gelirin kayb: degildir,
ancak beklenen nakit para akigi iliskinin yasam siiresi {izerinde meydana

gelir.

Iliskisel pazarlama ya da bire bir pazarlama programinin uygulanabilmesi igin dort

O6nemli adim vardir:

1. Miisterileri belirleme,

2. Belirlenen miisterileri farklilagtirma,

3. Miisterilerle etkilesime girme,

4. Uriin ya da hizmeti her miisterinin ihtiyacina uygun hale getirme.

Bu noktada teknolojinin sagladig1 avantajlardan faydalanarak veri tabanli pazarlama
yapilir. Miisterilerle ilgili her tiirlii giincel bilgi aracilifiyla, tiim miisteri iliskileri
etkin bi¢imde yapilabilir, degerlendirilebilir ve Olgme,degerlendirme aracilifiyla,

stirekli 6grenme, degisme gergeklestirilebilir. (Odabasi, 2000)

Oncelikle, varolan miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri,
tekrarlanacak satiglari tegvik i¢in kullanmak ve stirekli olabilecek bir iligkinin

kurulmasi saglanmalidir.

2.5 PAZARLAMA ILETiSIM STRATEJILERININ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKILERI

Giinlimiizde bireysel veya ticari pazarlama faaliyetleri oldukga pahali ve genis alana
yayilan aktiviteler haline gelmistir. Yirminci yiizyilin geleneksel kitlesel pazarlama
yontemleri arttk imaj olugturma ve yliksek hacimli /diigiik kar marjh satiglan arttirma
faydasindan ileriye gidememeye baslamustir. Asagidaki tabloda 4 6nemli pazarlama

iletigim stratejisi verilmigtir.
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Tablo 2.1: Pazarlama iletisim stratejileri

rmalar tarafindan Wil Miisteri tarafindan
N baslatilan (Outboun W baslatilan (Inboun
Interaktif Farklilastirarak iligkisel Pazarlama
Pazarlama e Yizyiize
e Direk kontak e Cagn merkezi
e Telepazarlama e Internet/e-mail
e Elektronik o ATM/kiosk
pazarlama
Pasif Geleneksel Pazarlama Bilgisel Pazarlama
e Kitle iletigim e Sesli talep
araglan e Mektup ile talep
e Direk mektup e E-mail ile talep
Seminer ve sergiler e Web tarama
o Katalog ve fakslar

Genel olarak, firmalar tarafindan baslatilan iletisim daha ¢ok kisiye ulagmakta fakat
pahaliya malolmaktadir. ikinci ayrim olan pasif/interaktif aynmimda da, pasif

stratejiler, interaktif stratejilere oranla ¢ok daha az satig eylemi ile noktalanmaktadir.

Asagida bu stratejilerin pazarlama/satis gorlismeleri haline gelebilme oranlan
verilmistir. (Swift, 2001)

Tablo 2.2: Iletisim kanallarinin cevap verme oranlar

Firmalar tarafindan 8 Miisteri tarafindan™

" baslatilan (Outbound) P baslatlan (Inbound) -
Farkhlastirarak Tligkisel Pazarlama
Pazarlama

interaktif

Pazar segmenti ve Pazar Hedefin iyi belirlendigi

listesinin hazirlanigimin birebir pazarlama
kalitesine baglh olarak %6- | faaliyetlerinde %18-30
15 oraninda oraninda

Pasif Geleneksel Pazarlama Bilgisel Pazarlama

Kitlesel iletisim araglar ile | Miisterinin pasif olarak

yapilan geleneksel bilgi toplamasi durumunda
kampanyalarda %2-5 %1-3 oraninda
oraninda
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2.6 FIRMA-MUSTERI iLISKiSiNiN TARIHSEL GELIiSiMi

Asagida firmalar ile miisteriler arasindaki iligkilerin tarihsel kronolojiye gore
gecirdikleri evrim 6zet ve bundan sonraki dénemler igin tahmin edilen iliski sekli

Ozet olarak goriilmektedir:

e 19. Yiizyl : Uriin odakh firmalar giindemdedir. Firma sadece iriinii {iretip
miisterinin satin almasini beklemektedir.  Misteri ile ilgili hi¢ bir bilgi

degerlendirilmemekte, miisteriye iirtinii satmak i¢in ¢aba sarf edilmemektedir.

Sekil 2.3: 19. Yiizyil miisteri iligkileri

o 1900 — 1950 : Satiy odakli firmalar glindemdedir. Miisterilerin ilgilenecegi
diigtinilen triinler ortaya ¢ikartlmaya caligilmaktadir. Reklam, satis ve dagitim

kanallar 6n plandadir.

Sekil 2.4: 1900-1950 yillar1 arasi miisteri iliskileri

e 1950 — 1990: Veri tabani kullanarak pazarlama yapan firmalar giindemdedir.
Onceki pazarlama faaliyetleri sonuglari ve hedef miisteri kitlesi goz Oniine

alinarak pazarlama yapilmaktadir.

Sekil 2.5: 1950 — 1990 yillar: arasi miisteri iligkileri

e 1990 — 2003: Miisteri odakli firmalar giindemdedir. Miisteri ile tiim kanallar

kullanilarak iletisim kurulur ve miisterilerden gelen geri beslemeler
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degerlendirilir. Miisterilerden hangi bilgilerin elde edilecegi belirlenir, bu
bilgilerin {iriin ve hizmetlerin liretilmesinde, pazarlamasinda en verimli sekilde

nasil kullanilacagi ortaya ¢ikanlir.

Sekil 2.6: Miisteri odakh firmalar

e 2003 ve sonrast: Gergek zamanli firmalar glindemdedir. Yenilikleri, yeni
ihtiyaglann miisteri tarafindan veya firma tarafindan ortaya ¢ikanldigina
bakilmaksizin geregini yerine getirmek, hizla test etmek ve aninda
uygulamak 6nemlidir. Bir ¢ok durumda miisteri kendi ihtiyacina uygun iriin /
hizmeti konfigiire edebilir. Gergek zamanli firmalar tam olarak miisteriler ve
tedarikgiler ile entegre olmus firmalardir. (Forsyth, 1999)

Sekil 2.7: Gergek zamanh firmalar
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3 MUSTERI iLISKILERi YONETIMi SiSTEMLERINE GECiS

3.1 GIRiS

Miisteri iligkileri yonetim sistemi kavrami ¢ok genis ve smirlan ¢izilemeyen bir
kavram olmas sebebi ile her bir firmanin Miisteri iliskileri Yonetim Sistemi (CRM —
Customer Relationship Management) denilince algiladifi ve kapsami konusunda
goriisler farkliliklar géstermektedir. Omegin CRM kavramu bir takim dokiimanlarda
sadece ¢agri merkezlerinin gelismis hali bir kontakt merkezi gibi dar bir anlamda
diisliniilebilirken, bir takim goriiglerde de elektronik ticareti bile igine alabilecek

kadar genis diisiintilebilmektedir.

3.2 CRM NEDIR?

CRM, konu ile ilgili bir ¢ok kurulus ve damigman firma tarafindan bir disiplin ve
felsefe olarak nitelenmektedir. CRM, daha pratik anlamda, satis dongiilerini
azaltmak, gelirleri arttirmak, yeni pazarlar yaratmak, satig-servis kanallarini
genisletmek, miisteri karliligini, sadakatini ve memnuniyetini saglamak ve miisteri
ile olan iligkileri artttrmak i¢in firmanin olusturdugu miisteri odakh stratejiler grubu
olarak nitelenebilir. Bu stratejileri uygulayabilmek icin kullamilan ve CRM
teknolojilerini olusturan CRM {irtinleri, kendi baslarina CRM’i olusturamaz. (Berg,
Eisenfeld, 2000)

CRM, temelinde bilgi teknolojileri sistemlerini kullanan, is siiregleri ve insan

kaynaklarinin yardimiyla yol alan bir is statejisidir. (Sekil.3.1)
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Sekil 3.1: CRM piramidi

3.3 CRM’IN 5 BOLGESI

Bir ¢ok kurumun yoneticisinin CRM’i sadece bir teknoloji oldugunu diisiinmesine
ragmen aslinda 5 ilgili bolgenin birbiri ile etkilesimidir. Bunlar: stratejiler, taktikler,
stiregler, beceriler ve teknolojidir. CRM bir teknoloji veya satilan bir liriin degildir.
CRM karlihigi, gelirleri ve miigteri memnuniyetini optimize etmeyi amaglayan bir is
stratejisidir. CRM’i gergeklestirebilmek i¢in organizasyonlar tim dagitim
kanallarinda miisteri etkilesimine destek veren davramglan olugturmali, teknoloji ve
stiregleri uygulamalidir. Sonugta CRM’i gergeklestirebilmek igin 5 farkli fakat esit
agirlikta par¢a ortaya c¢ikmaktadir. Bu bes bolge birbirleri ile siirekli etkilesim

halindedir ve bu etkilegim siirekli yinelenir.

Stratejiler: Her firmamn is stratejisi olarak bir stratejiye ihtiyaci vardir ve CRM’de
bir is stratejisidir. Fakat CRM is stratejisi her firmanin var olan stratejileri
dogrultusunda farkli sekillerde evrim gegirmelidir. Bunun i¢in kurumlarnin, CRM
stratejisi ile nasil bir goriinim almayr planladiklarimi net bir bigimde ortaya
koymalan gerekmektedir. Omegin miisteri odakli olma ve farkli bir ¢ok kanaldan
hizmet verme stratejisi ile miigteri de@erini miigteri ile yakin iliskiler kurarak
maksimize etme stratejisi farklt ¢oziimler gerektirmektedir. Bunlanin ikisi de
gegerlidir, fakat farkli sonuglar dogurur. Bunun igin ilk basamak kurumun is
stratejilerini kargilayacak bir CRM stratejisi gelistirmektir.
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Taktikler: Taktikler stratejinin kisa zamanlt bilesenleridir. Strateji olusturulduktan
sonra kurumlar, CRM’in miisteriyi giinlik bazda nasil etkileyecegini taktikler
kullanarak belirlerler. Ormegin miisteriye tek bigimli mi (miigteri ayrim
yapmaksizin) hizmet verilecek, yoksa miisteri kendini iligki kurarken 6zel bir kisi
veya Ozel bir grubun tiyesi olarak mu1 hissedecek yada Web sitesi pazarlama, satis,
servis kanallarindan biri i¢in mi hizmet verecek yoksa ikisi hatta {i¢li i¢in mi hizmet

verecek. Taktikler buna benzer sorularin cevaplanmasi ile olusturulabilir.

Siiregler: Bir ¢ok kurum uzun yillar degistirilmeyen pazarlama, satig, servis
alanlarinda dahili siiregleri zaten kullanmaktadir. Bir ¢ogu, yillar nce bir probleme
¢Ozliim olarak olusturulmus ve daha sonra unutulmus sireglerden olusmaktadir.
Bunlardan bazilari otomatize edilmek igin verimli siiregler olmayabilir ve eger
hemen otomatize edilirse aym verimsizlik devam edecektir. Bunun i¢in kurumun
yukaridaki sekilde belirlenen strateji ve taktikler dogrultusunda siireglerini tekrar
gozden gegirmesi ve eklenmesi gereken yeni siirecleri belirleyerek uygulamaya

gecirmesi gerekmektedir.

Beceriler: Teknolojinin satin alinmasi, bu teknolojiyi kullanabilecek c¢alisan ve
migteri olmadigr siirece hi¢ bir anlam ifade etmemektedir. Teknolojiyi kullanan
herkesin, nasil kullamilacagi, sistemin kabiliyetleri ve beklentilerin ne oldugu
konusunda bilgilenmesi saglanmalidir. Teknoloji gergek degerini onu her giin
kullanan insan ile kazamr. Ormegin bir ¢ok satig giicli uygulamasi, uygulamay
kullanacak satig personelinin ihtiyaclari yerine {ist yonetimin raporlama ihtiyacini
¢dzmek icin olusturuldugundan basarisiz olmaktadir. Buna benzer bir gok CRM
teknolojisi miisteri tarafindan bakildiginda, ¢cok az veya hi¢ fayda saglamamaktadir.
Omnegin bir miisteriye hizmet etmeye calisan gagn merkezi gorevlisi teknolojiyi
dogru kullanamiyorsa ve ekran tasarimlari vb. buna uygun yapilmamigsa kullamlan

teknoloji ne kadar iyi olursa olsun sonug basarisiz olacaktir.

Teknoloji: Bir kurumda ilk dort bolge yeterli sekilde anlagildifinda, teknolojinin
fonksiyonu otomatikman ortaya ¢ikacaktir. Buna ragmen teknoloji her derde deva
degildir. Kurumlar sadece bir yazilim olusturarak veya satin alarak CRM
olusturamazlar. Gergekten yeterli bir ¢oziim olusturulabilmesi igin teknolojinin
yukanidaki dort alanla birlegtirilmesi gerekmektedir. Bir cok yiiksek teknoloji
kullanan CRM uygulamas: bagarisiz olabilirken, yukaridaki dort alanla etkilesimi iyi
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yapilmig pek c¢ok orta diizey teknoloji kullanan CRM uygulamasi basanl
olabilmektedir. Onemli olan, teknolojiyi dogru sekilde kullanarak basarisiz olma

ihtimalini minimize etmektir. (Berg, Nelson, 2000)

34 CRM iLE SAGLANAN FAYDALAR

CRM’in faydalarn Oncelik sirasina gore agagidaki sekilde siralanabilir:
e Pazar paymni ve miisteri sadakatini korumak ,

e Biiylimeye yardimci olmak,

e Rekabet gliciinii arttirmak ,

e Miisteri memnuniyetini arttirmak ,

e Pazar payini arttirmak ,

e Miisterilerle iyi iligkiler kurmak,

e Miisterileri ihtiyaglar dogrultusunda bilgilendirmek. (Gordon, 1999)
Ayrica yukarnidaki faydalara ek olarak;

o Uriin merkezli yap: yerine miisteri merkezli yapida, yeni iiriinlerin biitin

kanallardan pazara daha kolay adaptasyonunun saglanabilecektir,

o Entegre edilmis bir ¢oklu kanal yapisinda bilgilerin uyumlu olmasi sebebiyle,
CRM teknolojisi ile bilgilerin tutulmasinda ve kullanmlmasinda harcanan kaynak
ve maliyetler diigecektir. (Berg, Eisenfeld, 2000)



ve is akiglarinin bu stratejiye ters diigmemesi saglanmalidir. Sirketin CRM
stratejisine gegisi igin gerekli ig akiglan ve is kurallarin degistirilmesi i¢in ¢aligmalar

yapilmalidir.

CRM projelerinin baslangicinda is hedeflerin agik bir bi¢cimde ortaya konmas: ve
dokiimante edilmesi gerekmektedir. Bu siiregte CRM projesi sonunda miigteriye ne
gibi yeniliklerin yansiyacaginin belirlenmesi, CRM uygulamas: ile degisecek is
isleyislerin belirlenmesi, CRM vizyonunun sekillenmesini saglayacaktir. Bu siirecin
yapilabilmesi icin sirket i¢i i kurallarin ve bunlan etkileyen dig etkenlerin detayl

olarak incelenmesi gerekecektir.

CRM projesinin gercek amacina ulagabilmesi, belirlenen ihtiyaglan kargilamasi ve
belirlenen minimum bagan kriterlerini kargilamasi igin, stratejik yonelimlerin
belirlenmesi gereklidir. Belirlenen bu stratejik yonelim ile daha sonra uygulama
esnasinda gecilmesi gereken basamaklar olusturulabilir. CRM teknolojilerinin

stratejik yonelimleri olugturmas: degil desteklemesi saglanmalidir.

Genelde CRM projelerinde, firmalari boyle bir yatinma iten 4 ana hedef

goriilmektedir ve stratejilerde bu hedefler {izerinde olusturulmaktadir:

e Yeni miisterilerin kazanilmasi,
e Miisteri basina satiglarin arttiriimasi,
e I siireglerin optimizasyonu ile maliyetlerin azaltilmasi,

e Miisteri iligkilerinin gelistirilmesi, sadakatin arttirilmasi.

Genelde firmalarin bagariy1 0lgmede ve CRM g¢aligmalarindan sonug¢ almak
istedikleri hedefler yukandakilerin ilk ligiidiir. Firmalar genelde sonuncuya digerleri
kadar 6nem vermemektedir. Projelerin bir ¢ogu hedef miisteri kitlesine ait bilgilerin
daha saglikli bir gekilde olugturulmasi, ¢apraz satigin etkinlestirilmesi ve miisteri
isteklerinin daha etkin/verimli kargilanmasi iizerine yogunlagsmistir. (Amuso, 2000)
Fakat miigteriler i¢in firma ve f{irlin se¢eneklerinin artmasi, rekabet smurlarinin
genislemesi ve Internet ile birlikte ortaya ¢ikan rakipler dolayisiyla, CRM

projelerinin miisteri sadakatine odaklanmasi da gerekmektedir.
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3.5.2 CRM Projesinde Gegilmesi Gereken Basamaklar ve Yol Haritasi

Isletmeler bir yandan Internet kanahm kullanmaya baslayip, gelismis c¢agr
merkezleri kurmaya calisip, kompleks veri ambarlart olusturuyorken, CRM’in
teknolojiden ibaret olmadifi daha agik bir sekilde anlagilmaya baglanmistir. Bu
teknolojinin dnemsiz bir element oldugu anlamina gelmemektedir ancak teknoloji bir

i§ yapma bi¢imi, bir platform olarak algilanmalidur.

Isletmeler CRM yatinmlanmin sadece biiyiik capli teknoloji projelerini yonetmek
degil, insanlanin is yapma ve diisiinme bi¢imini degistirebilmek oldugunu
farkettikten sonra, bdyle karmasik bir projenin yonetiminin ne kadar zor oldugu ve

nasil ele alinmasi gerektigi problemiyle kars: karstya kalmiglardir.

3.5.2.1 Ust Yonetimin Destegi

CRM’in basarili olabilmesi igin kurumun en ist diizey yoneticileri tarafindan destek

gormesi gerekmektedir.

Pek ¢ok bilgi islem projesi kurumun tek bir departmanini veya birkag departmanim
ilgilendirmektedir. Operasyonel degisiklik istekerinin gogu bir departmandan
fazlasin ilgilendirmez. Ancak CRM, tiim isletmeyi igine alir. Kapsaminin genisligi
ve birimlerin entegre bir sekilde ¢alismalarin1 gerektirmesi agisindan CRM mutlaka

tist diizeyde destek goren bir proje olmalidir.

3.5.2.2 Proje Yonetiminin Onemi

CRM konusunda yapilacaklan yonlendirme, koordine etme ve ydnetme ozel bir
program ySnetimi gerektirir. isletmeler, iclerinde bu programi yonetebilecek yetenek
ve tecrilbeye sahip yoneticiler banindirabilir, ancak giinliik iglerin yogunlugu ile
birlikte yiiriitiilebilmesi oldukg¢a zor olacaktir. Genellikle CRM projelerinin
yonetiminde disandan kaynak kullamimina ihtiya¢ duyulur. (Scott, 1999)

3.5.2.3 Proje Basamaklari

CRM projesinin basarili bir sekilde ortaya konmasi i¢in projenin evrelere béliinerek
ilerlemesi gerekmektedir. Ayrica baglangicta CRM uygulamalarinin kurumun belirli

bir boliimiinde veya belirli uygulamalarda gergeklestirilerek kazamlan basarilarla
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birlikte yavas yavas kurumun diger kesimlerine ve sonugta kurumun tamamina

edinilen tecriibeler ile genisletilmesi gerekir.

CRM projesinin gergeklestirilmesinde planin en iyi sekilde yapilmasi ve proje
icerisinde kaybolmayacak sekilde taktik, beceri, ve siireclerin olusturulmas: énem
kazanmaktadir. Fakat CRM projelerinin uzun siireli projeler olmasi ve projenin
planinin zamanlama ve gegilecek asamalar agisindan degismesi giindeme
gelebilecektir. Ayrica proje icerisindeyken zamanla kazanilan tecriibelerin projeye
aktarilmas1 CRM projesinin daha verimli olmasim saglayacaktir. CRM projesinde

gecilmesi gereken evreler asagidaki sekilde olmalidir:
s Bir proje takimimin olusturulmasi :

e Takim olusturulurken kimlerin takimda yer almasi gerektigi ve nedenleri

ortaya ¢ikarilmalidir.

e Takim farkli birimlerden, tiim hiyerarsi kademelerinden ve tiim is isleyislere
ve teknolojiye hakim olabilecek sekilde olusturulmalidir. CRM projesinin
baslangicindan itibaren sirketin BT ve is b6liimlerinden yeterli sayida kiginin
birlikte ¢alismasimi ve basari sansini arttirmak i¢in bu ekibin danigmanlik

hizmetleri ve liriin saglayan firmalardan destek almas: gerekmektedir.

e Yonetim kademesine rapor veren sponsor konumunda bir CRM proje
yoOneticisinin, hem is, hem de teknoloji ile ilgili biitiin projeden sorumlu
olmalidir. YoOnetim kademesinin projeye olan giiveninin saglanmasi

Onemlidir.

e Danmismanhk hizmetlerinin almip alinmayacagina karar verilmesi ve
alinacaksa profesyonel hizmetler veren firmalarla gorisiilerek birlikte

caligmaya baglanmasi yine bu basamakta gergeklestirilir.

e Stratejinin olusturulmas1 : Bu asamada firmanin miisteri ile iligkilerinde
iyilestirmesi gereken noktalar, miisteri odakli yapiya gecis i¢in gereken strateji
olusturulur ve genel plan ortaya g¢ikarilir. Hedeflerin ve CRM stratejisi ile
yapilmas: planlanan degisimlerin teknolojiden yola gikilarak olusturulmamasi,
fakat hedeflerin var olan teknoloji ve iiriinlerle gergeklestirilebilir olmasina
dikkat edilmelidir.
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e Firmanin stratejik amag ve hedeflerinin ortaya konmasi,

e Miisteri odakli bir yapida ama¢ ve hedeflerde degismeler gerekiyorsa, bu

degisimlerin belirlenmesi,

e Bu amaglan gergeklestirmek igin sirketin mevcut faaliyetlerinin ortaya

konmasi,

e Bu faaliyetlerden miisteri odakli yap1 dogrultusunda iyi isleyenlerin ortaya

konulmasi,

e Eklenmesi gereken veya aksakliklardan dolayr diizeltilmesi gereken
faaliyetlerin belirlenmesi ve otomatize edilmesi miimkiin ve gerekli olan

faaliyetlerin agiga ¢ikartilmasi,

e Belirlenen faaliyetlerle ilgili gereksinimlerin karsilanmasi ig¢in Oncelik
stralarimin  olusturularak, basarisizlik durumundaki risk faktorleri de

diigiiniilerek projenin evrelere béliinmesi,

e Ortaya cikarilan eksikliklerle ilgili gereksinimlerin belirlenmesi ile iist diizey
yonetim asamasinda yapilan bu c¢aligmalarin orta kademe yoneticilere
aktanilmas1 ve projenin evrelerini ilgilendiren her bir boliim igin gérev

dagiliminin yapiimast,

o Orta kademe yOneticilerin idaresinde siireglerin ve buna bagh olan sistemlerin
analizlerinin yapilip belirlenen amag¢ ve hizmetlere ters diigen veya eksik
noktalarin saptanarak istenilen duruma getirilmesi i¢in gereksinimlerin

belirlenmesi ve son olarak aksiyon planimin ortaya gikarilmasi,

e Belirlenen strateji ve plana gére maliyet ve getirilerin belirlenmesi, proje

boyunca dlgliimleme igin araglann gelistirilmesi
gerckmektedir.

e Uygulama: Belirlenen gereksinimler ve plan ¢ercevesinde firma igersinde
gerceklestirilecek faaliyetler igin ¢aligma gruplan olusturulur ve bu ¢aligma

gruplan gerekiyorsa damigmanlik firmalar1 ve fiiriin saglayici firmalar ile
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desteklenmelidir. Firma digindan alinacak hizmet ve {iriinler i¢in ¢aligmalar da bu
asamada gergeklesir. Bu evrede olusturulan CRM takimi, danigmanlik firmasi ve
lirtin saglayici firmalar birlikte ¢alisarak uygulama siireci gergeklestirilir.

e Yonetim: Bu evre uygulama sonrasi gerceklestirimi tamamlanmig bir CRM
uygulamasinin, miigteri ihtiyaclart dogrultusunda degisebilmesini, yeni
teknolojilerin kolayca adapte edilebilmesini, kullanici egitimlerinin siirekliligini
saglayan devamli bir siiregti. CRM uygulamalarinin belirlenen stratejiler
dogrultusunda yasamasimi bu fazda kontrol edilir. Ayrica hedeflere ulasilip
ulagilamadigini belirleyen bagar: kriterlerinin kontrolii bu fazda gergeklestirilir.

Projenin gergeklesmesi asamasinda ig ve teknoloji yonetim kademelerinin ¢ok sik
projenin planlara uygun gidip gitmedigini degerlendirerck, ihtiyaclar
dogrultusunda projenin tekrar sekillendirilmesi igin destekte bulunmalidir.
(Amuso, 2000)

Aksiyon planinin olusturulmasinda asagidaki 9 nokta g6z oniine alinmalidir:

Miisteri: Miisterinin ihtiyaglarina, davramglarina, karliligina ve sirket igin olan
degerine gore segmentasyonu yapilmalidir.ileriki asamalarda miisterinin mevcut
degerine gore degil, potansiyel degerine gbre segmentasyonun yapilmasi 6nemlidir.
Ayrica miisteri ile olan tiim iligkilerin nasil degerlendirileceginin belirlenmesi
gerekmektedir.

Strateji: Yeni miisteri kazanimi, miisteri sadakati, memnuniyeti ve karliligi {izerine

caligmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Siirecler: Planlama, tiriin/servis gelistirme, kanal geligimi, veri yonetimi siireglerinin
tekrar olusturulmas: gerekmektedir. Kurum igerisinde arzda bulunan ve bu talepleri

kargilayan boliimlerin entegrasyonunun saglanmasi oldukga kritiktir.

Organizasyon: Uriin bazli hizmet yerine miisteri bazli hizmet verebilecek

orgasnizasyon yapisinin saglanmasi gerekmektedir.

Insan: Is ve teknik kisilerin birbirlerini anlayabilecek dlgiide birbirlerinin islerini

bilmesi gerekmektedir. Miigteri hizmeti veren kisilerin teknolojiye yatkin olmasi,

23



ilerideki asamalarda hem is hem teknoloji bilen kisilerin kilit gérevler almasi dikkate

alinmalidir.

Akilh sistemler: Miisteri davranis metriklerinin belirlenmesi, satis tahmin modelinin
olusturulmasi gerekmektedir. Gelecekte kanal, Girliin ve miisteri desenlerine gore

pazarlama simiilasyonlar1 olusturulmalidir.

Otomasyon: Kampanya yOnetimi, satis gilici otomasyonu, miisteri hizmetleri

otomasyonu ve 6n ofis arka ofis entegrasyonunun olusturulmas: gerekmektedir.

Veri: Veri tabani ydnetiminin ve veri modellemesinin tekrar ele alinmasi
gerekmektedir. ERP (Enterprise Resource Planing — Kurumsal Kaynak Planlamasi)

ve CRM sistemlerinin entegrasyonu saglanmalidir.

Teknoloji: Modiiler, Internete hazir, agik sistemlerin kullanilmasi ve Internet yolu

ile sistemlere uzaktan erigilebilirlik 6nemlidir.

3.6 CRM PROJELERINDE MALIYETLER VE CRM PROJESININ
BASARISI ICIN ARACLAR

CRM teknolojiye, isgiicline, damismanlik, profesyonel hizmetler ve egitime biyiik
yatinmlar gerektirir. Omegin binlerce kullanicihik CRM projelerinin yillik toplam
sahip olma maliyeti (TCO) 70 milyon $’1 bulabilmektedir. CRM projelerinin bu
yiksek  maliyeti, proje takimina finansal analistlerin  eklenmesini

gerektirmektedir.(Bardwell, 2000)

CRM maliyetleri asagida simflandirmigtir (Berg, Eisenfeld, 2000):
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TOPLAM MALIYET

|

Insan Kaynag: Maliyetleri:

Sirket i¢i personel
Miisteriler

Hissedarlar

Sistem entegratérlerinin
gorevlileri
Danismanlik hizmetleri
sunan firmalarin
personeli

Egitim

Beceri Kazandirma
Sirket i¢i Destek
Saglan Diger Dis
destekler

Islem Maliyetleri:
Strateji

Taktikler
Beceriler

Satig

Pazarlama
Miisteri Hizmetleri
Kurumsal Finans
insan Kaynaklani

Teknoloji Maliyetleri:

Yazilim-Donanim ve
Bakim

Sunucular

Masaiistii PC’ler
Diz-iistii bilgisayarlar
El-Bilgisayarlari

Bilgi depolama birimleri
Yazicilar

Telekom Yatirimlar:
Orta Katman Yazilimlan
Entegrasyon

Veri Diizenleme

Sekil 3.2: CRM Maliyetleri

Sekil 3.3’te CRM proje maliyetlerinin dagilimi ve uygulamanin biiyiikligiine ve

secilen entegrasyon planina gore degistigi gosterilerek, 6rnekler verilmistir:

YILLIK CRM HARCAMALARI

_ Sadhk Uriinteri Sirketi: 3.4 milyon$
Uretici: 5-8 milyon$
« Yaymevi: 6-8 milyon$
Tiiketici Egya liretricisi: 6.3 milyon$
Ofis Malzemeleri Ureticisi: 8 -10 milyon$

Sekil 3.3:CRM proje maliyet dagilimi

MALIYET DAGILIMLARI

Donarum

Servisler

Biiyiik capl bir ilag firmas: igin satig otomasyonu ile veri tabami kullanilarak

pazarlamanin olusturulmasi yaklagtk 60 — 70 milyon$’1 bulmaktadir,
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e Biiyiik ¢aph bir yaymn kurulusunun tlim satig birimlerinin CRM’e gegisi: 6 — 8

milyon$’dir.

e Orta biiyiiklikteki bir saghik iriinleri firmasimin miigteri hizmetleri ve satis
boliimii: 3.4 milyon$ (Bardwell, 2000)

CRM projelerinde basan igin dogru proje yonetim araglarinin kullanilmas1 6nem

tasimaktadir. CRM projelerinde kullanilmak tizere dort proje yonetim aract vardir:
e Toplam Sahip Olma Maliyeti (TCO )

e Proje Plant

e Getiri Hesaplamalar

e Yatinmin Geri Ddniigii (ROI)

Toplam Sahip Olma Maliyeti :Bir iiriine sahip olmak ve o tiriinii kullanmak igin her
tirli maliyetin hesaplanmasin1 saglayan bir metodolojidir. TCO’yu anlatmak icin
basit bir 6rnek soyledir:

“Eger bir okul, bir servis otobiisii alirsa, TCO sadece otobiisiin fiyat1 degildir. Otobiis
fiyah TCO i¢in sadece bir baglangigtir ve TCO’nun dogru hesaplanmas: icin
akaryakit, bakim, sigorta, otobiis siiriiciisiiniin maag1 gibi biitlin maliyetlerin

eklenmesi gerekmektedir.”

CRM projesinin basaris1 igin TCO’nun proje ydnetimince nasil kullamlacagimn

bilinmesi 6nem tasimaktadir.

Getiri Hesaplamalari: CRM’in getirilerinin = Olgiilebilmesi  i¢in  satisin,
operasyonlarin, insan kaynaklarimin, egitimin, dis iligkilerin, finansin, pazarlamanin
ve miigteri hizmetlerinin verileri degerlendirilmelidir. Toplam getiriler {i¢ baslk
altinda kategorize edilebilir:

e Maliyet azaltim

e Gelir Artis1
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e Hesaplanamayan getiriler (miisteri memnuniyeti, dogru tahminlerin

yapilabilmesi vb.)

Proje Plam1 : CRM’in genel planinin altinda her bir uygulama icin uygulamaya 6zel
evrelerin, aktivitelerin dahil oldugu bir proje plam olusturulmalidir. Bu planlar

yonetilebilir bilegenlerden olusturulmalidir.

Yatirmnmin Geri Déniisii (ROI): ROI bir projenin, bir kurumun finansal sistemini
nasil etkiledigini ortaya koyan bir analiz yontemidir. ROI’nin olusturulmasi toplam

maliyetlerin ve getirilerin hesaplanmasina odaklanmistir.

CRM TCO Maodel
Phase Gergeklastirme  Uygulama Yenilerne

Maliyet
l [ : :
CRM Proje Plam 1. 711 2. Y11 3. Y11
CRM'in
Faydalart
Efor Kar
CRM Projesi Yonetim
Araglan
Zaman
140
120
100 CRM ROl Madel
Milyon 80
$ G0 Kirthim Noktas:
40 Getiriler
20  coste
o = T B osts
1.vil 2.yl 3.vil

Sekil 3.4: CRM Projelerinde kullanilan yénetim araclar: ve maliyetler
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Bir CRM projesinde TCO ve CRM’den saglanan faydalar arasindaki iliski zamana
bagiml olarak yukarida (Sekil3.4) gosterilmektedir:

Burada sekle gore maliyetler en fazla projenin ilk yilinda gergeklesmekte ve ikinci

yilda CRM dolayisiyla gergeklesen getiriler artiya gegmektedir

TCO’nun ve ROI'nin proje Oncesinde dogru tahmin edilmesi biiyilk Onem
tagimaktadir. % 80 olasilikla 2004 yilina kadar CRM proje yoneticilerinin % 45°’inin
planlanmayan proje maliyetlerinden dolayr sorunlar yasayacagini tahmin
edilmektedir.(Berg, Eisenfeld, 2000).

3.7 KRITiK BASARI FAKTORLERI

CRM projelerinin kritik bagar faktorleri asagidaki sekilde siralanabilir:
e Proje oncesinde hareket planinin olusturulmasi,

e CRM projesini olusturan boliimlerin maliyet ve getirilerinin proje Oncesinde

dogru tahmin edilmesi. ROI ve TCO ¢aligmalarinin yapilmasi,

e Amaglarin, kurumda gerekli olan degisikliklerin, fonksiyonel ve mimari

gerekliliklerin proje 6ncesinde ortaya konmasi,

e Her bir birim ig¢in pilot ¢aligmalarin ve 6l¢lim sistemlerinin planlanmasi.

3.8 CALISANLARIN EGITiMi

CRM g¢aligmalanimi yiiriitecek personelin ¢aligmalara baslamadan 6nce CRM
kavramlarim, teknolojilerini ve sektordeki yonelimleri 6grenmeleri saglanmalidir.
Degisen is stratejileri, i ¢evrimleri, teknoloji ve faaliyetleri dolayisi ile ilgili tiim

personelin yeni degisime ayak uydurabilmeleri i¢in egitilmeleri saglanmalidir.

Egitim ihtiyaglarimin minumuma indirilebilmesi i¢in miimkiin oldugu kadar
kullamilan kullamici ekranlarimin uygulamaya O6zel ve sadece gereksinimleri

kargilayacak sekilde tasarlanmalidir.
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Kullanilan yazilimlarin fonksiyonalitesinin artmasi ile ihtiya¢ duyulacak egitim
dogru orantili olacaktir, dolayisiyla sadece ihtiyag duyulan fonksiyonalitelerin
stireclerde ve teknolojilerde kullanilmasi gerekmektedir (Berg, Eisenfeld, 2000).

CRM projesi olusturulurken daha planlama asamasinda olusturulacak sistemlerin
kullanilabilirliginin diisiiniilmesi ve sistemlerin kullancilar tarafindan egitimsiz veya

minimum egitimle kullanilabilmesi i¢in gerekli nlemler alinmalidir.

Insan faktériiniin eksik oldugu bir CRM stratejisinin ne kadar iyi uygulanirsa
uygulansin verimli olmayacag: diigliniillerek, bu strateji icerisinde gérev alan
personelin sisteme giivenmeleri saglanmali ve bu giivenin sarsilmamasi igin sistemde

acik nokta birakilmamalidir.

3.9 TEHDIT VE KISITLAR

2004 yilina kadar CRM ¢aligmalarnim siirdiiren firmalarin %70 ‘i, proje siiresince
yapilan hatalar dolayisiyla proje planlarini yenilemek ve hatta bir kismu projeye sil
bagtan baglamak zorunda kalacaklardir. Buna sebep olarak proje ydneticilerinin

sadece teknoloji ile ilgilenmeleri gosterilmektedir (Amuso, 2000).

Asagida CRM’in bagarih bir sekilde uygulanmasina engel teskil edebilecek tehdit ve

kisitlar siralanmugtir:

e CRM projelerinin genelde wuzun soluklu projeler olmasi ve miisteri
ihtiyaclarindaki,  rekabet kosuliarmdaki, teknolojilerdeki  degismeler
dogrultusunda yapilmasi gereken degisimlerin esnek ve ileriye dénik ¢dziimler
iiretilemedigi i¢in yapilamamas:.

e CRM cahigmalan sirasinda organizasyon caligmalari, analiz ¢aligmalarn ve is
siireleri gibi insan kaynagi gerektiren caligmalarin maliyetlerinin ve isgiicii
maliyetinin dogru tahmin edilememesi. Bu tiir maliyetlerin tiim proje maliyetinin
% 60’11 tegkil edebilecek sekilde yiikselebildigini belirtilmektedir. (Amuso,
2000)

e Evreler halinde planlanan projelerde ilk evrelerde gelecek evrelerin
gerekliliklerinin planlanmamas1 dolayisiyla, ilerideki evrelerde teknik ve is
problemlerin ¢ikmasi.

* Yeni ve geleneksel dagitim kanallari arasindaki hassas dengenin tutturulamamasi.
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Stratejik fiyat/maliyet yonetimine dikkat edilmemesi.

Segmentasyonun iyi yapilmamasi ve her iiriinii, her miisteriye, miisteri ihtiyacim
diisiinmeden, getiri — gotiiriilerinin diistinmeden sunulmas.

Sirket ¢alisanlarinin miigteri memnuniyeti, miisteri ihtiyaglari1 goz ardi etmesi,
iyi planlanan ve uygulanan organizasyon ve teknolojinin yetersiz yada
motivasyonsuz insan kaynag ile istenilen fayday1 saglayamamasi.

Ozellikle yeniliklere ilk gegis asamasinda ¢ikabilecek aksakliklar ile yeni
uygulamaya kars1 inancin kaybedilmesi, yonetim kademelerinin bu tiir engellere
kars1 yeterince kararli olmamasi.

Islem ve siireglerde yapilan degisiklikler ile o6zellikle gecis asamasinda

olusabilecek aksama ve maliyetlerin dogru tahmin edilememesi.
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4 CRMIN TEKNOLOJi BILESENLERI

4.1 GIRiS

Giintimiizde miisteri iligkileri yonetim sistemlerinin olusturulmasinda hemen hemen
her bilegende teknoloji, agirlikli olarak kullanilmaktadir. Milyonlarca miisterinin her
birini sadece bir hesap numarasi / miigteri numarasi olarak gérmemek ve her bir
miisteri hakkinda gerekli bilgilere sahip olarak en uygun sekilde hareket etmek igin
bilgi teknolojilerinin kullanilmas: giindeme gelmektedir. Ayrica miisteri iligkilerinde
veya miisteri ile ilgili sirket igerisindeki rutin faaliyetlerde insan kaynaklarinin
mesgul edilmemesi ve hata oranlarimin diisiirilmesi i¢in bazi fonksiyonlarin teknoloji

kullanarak otomatize edilmesi gerekmektedir.

CRM teknolojileri asagidaki bagliklar altinda incelenmistir.

e Teknoloji kullamlarak satis (Technology Enabled Sales-TES)

e Teknoloji kullanilarak pazarlama (Technology Enabled Marketing-TEM)

e Miisteri servis ve destek (Customer Service and Support-CSS)

e Miisteri bilgisi depolama ve analiz teknolojileri

e Diger bilesenler (Bu boliimde yukaridaki dort grupta incelenemeyen bilegenler
verilmistir)

4.2 TEKNOLOJi KULLANILARAK SATIS

CRM projelerinde satig, satis otomasyonu veya teknolojinin kullanimui ile satig olarak
da adlandirtlir. Teknolojinin olanaklart da kullanilarak biitiin dagitim kanallarinda
dengenin saglanmasi ve optimizasyonun yapilmasmin yani sira satig takiminin

etkinliginin arka ofis kaynaklarimin entegrasyonu ile artmasi saglanir. Ayrica yeni
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nesil dagitim kanallarinda satig faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve optimizasyonu igin

drinler mevcuttur.

4.2.1 Miisteri kontak merkezleri - telesatis:

Cagn merkezlerindeki dis aramalar gibi diigliniilebilecek, arka ofis sistemleri ile
entegrasyonu saglanmig, operatorlerin telefon kullanarak satig yapmalarim saglayan

sistemlerdir.

4.2.2 Satis konfigiirasyon sistemleri:

Miisterilerin istedikleri lriin‘hizmetlerin Ozelliklerini web sayfasi {izerinden
kendilerinin belirledigi ve {irlin/hizmet konfigiirasyonunu yapabildigi konfigiliratér

yazilimlardir.

4.2.3 Interaktif satis sistemleri:

Miigteriler ile yiiz-ylize satiy asamasinda miisteri temsilcisine yardimci olan
yazilimlardir.

4.2.4 Isbirligi (collaborative) web satisi:

Miisterinin web sayfasindaki alim iglemlerinde miisteri web sayfasimi kullanirken
miisteri temsilcisinin miigteriye yardimci olabilmesini, ek bilgiler verilmesini

saglayan yazilimlardur.

4.2.5 Teklif olusturma sistemleri :

Miisteriye satilmak istenen liriinlerin ve miisterinin ihtiyaglarimin belirlenip, teklif
edilecek iiriin ve konfiglirasyonun belirlendigi yazilimlardir.

4.2.6 Siparis yonetim sistemleri:

Miisteriler tarafindan verilen siparislerin raporlanmasi, yonetilmesi ve siparislerin
saglanmasim Ustlenen yazilimlardir.

4.2.7 Satis analiz sistemleri:

Yapilan satiglarla ilgili firmaya kazandirilan degerleri ve giderleri analiz etmeyi

saglayan yazilimlardir.
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4.2.8 Satig yonetimi:

Satis yOneticilerinin ve diger personelin satis stratejisini belirlemesine ve firmanin

satig giliciinlin yonetimine yardimeci olan yazilimlardir.

4.2,9 Firsat yonetim sistemleri :

Pazarlama stratejilerine gOre satis firsatlannnin  depolandigt ve kullamldig

yazilimlardir.

43 TEKNOLOJi KULLANARAK PAZARLAMA

4.3.1 Kampanya yonetim sistemleri:

Tek dagitim kanalli veya goklu-dagitim kanalli kampanyalarin olusturulmasinda ve
bu kampanyalarin miisteriler izerindeki etkilerini dlgmeye yarayan ve veri tabanlar

iizerinde ¢alisan bir aragtir.

Kampanya yonetim sistemlerinin (KYS) listeden miisterileri arama konusunda
uygulayabildikleri degisik teknikler bulunmaktadir:

e Yar otomatik arama (preview dialing): KYS, listeden aranma siras1 gelen
kimsenin bilgilerini ekrana ¢ikartir. Operatér fare ile tiklayarak vb aramayi
baglatir ve telefon agimin gonderdigi tonlar1 (galiyor, mesgul, telefon agi
mesgul, faks aygiti, yanitlama aygiti vb) dinler. Yamitlayanin bir insan olup
olmadigina karar veren operatér oldugundan yari otomatik arama i¢in bir
arama sistemine gerek yoktur, dolayisiyla ucuz bir ¢oziimddr.

e Otomatik arama (power dialing): KYS, listeden aranma sirasi gelen
numarayi alip aramay! baglatir. Arama sistemi insan sesi ile yamitlandigim
bildirince ¢agriyt kampanya grubundaki bos bir operatére aktartir, gerekli
bilgileri de ekranina gondertir. Operatorlerin hepsi mesgul ise belki bir 6ziir
dileme mesaji dinlettikten sonra ¢agriyi bitirtir. Hemen sonraki numarayi
aramaya gecer. Bazi KYS iriinleri, kampanya grubundaki operator sayisinin 4-
5 kat1 sayida ¢agn baslatarak ve bitenin yerine listeden yeni bir tane baglatarak
aramalar1 siirdirmektedir. Otomatik arama, operatérleri mesgul etmedigi igin
yari otomatik aramaya gore {istiindiir. Ancak, operatdre baglayamama

nedeniyle bitirilen yamtlénm1$ cagn sayis1 kabarik olabilmektedir.
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e Tahmini siireli arama (predictive dialing): Otomatik aramaya ¢ok benzer.
Yine kampanya grubundaki operatdr sayisimin ¢ok Ustiinde (2-3 kati) ¢agn
baglatir. Fakat, bir ¢agn bitince hemen yenisini baslatmaz, istatistik
yontemlerle belirlenen bir siire kadar bekler. Bu siireyi belirlemekte birgok
etmenden yararlanir. Baglicalar:

« Operatdrlerin ortalama konugma stiresi

+ Operatorlerin ortalama arka biiro (wrap-up) islem siiresi

. Insan yanitlamastyla sonuglanan ve sonuglanmayan aramalarin yiizdeleri

« Kampanya grubunda o anda ¢aligmakta olan ve olmayan operator sayilari

« Kampanya grubunda o anda bir ¢agri ile mesgul olan ve olmayan operator
sayilar

« Operatdre baglayamama nedeniyle bitirilen yanitlanmig ¢agri ytizdesi

Tahmini siireli arama, karmagik istatistik analizlere dayandigindan ¢ok pahali

bir ¢6ziimdiir. Kullanilmadan 6nce konfigiire edilmesi gerekir. (Allen, Magnar,

1996)

4.3.2 Web dlgiim yazilimlar:

Web sayfasina gelen ziyaretgi sayisi, hangi bélimlerle ilgilenildigi, sitede ne kadar
kaldigi, nereden baglandig gibi bilgilere ulagilabilmesini saglayan yazilimlardir.

4.3.3 Interaktif pazarlama yazilumlar::

Firmanin arka ofis sistemlerindeki bilgiler, saglanabilecek iirlinler, {iriin temin
zamanlart ve daha detayli bilgiler i¢in pazarlama temsilcilerine gergek zamanh

bilgileri 6n-ofis sistemlerinde sunabilen yazilimlardir.

4.3.4 Pazarlama icerik yonetimi sistemleri:

Bu sistemler aym1 zamanda pazarlama ansiklopedisi sistemleri olarak da amlir. Bu
kategorideki yazilimlar kurumun tamaminda pazarlama igin kullanilan igerige

ulasilmasini saglar.

44 MUSTERI SERVIS DESTEK

Miisteri hizmetleri servisi (Cagn Merkezi) miisteri ile direk kontak noktalarimn
fazlalihig agisindan CRM i¢in olduk¢a Onemlidir. Cagri Merkezlerinin Onemli

teknoloji bilesenleri asagida verilmektedir. (Sekil 4.1)
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Sekil 4.1:Bir ¢agr: merkezinin 6nemli bilegenleri

4.4.1 Bilgisayar Telefon Entegrasyonu (CTI-Computer-Telephony
Integration):

Telefon santralimn ¢agn merkezindeki bilgisayar sistemleri ile baglantiya olanak

verecek ve kumanda edilebilir dzellige sahip olmasi gerekir. Bu ozellige, bilgisayar-

telefon entegrasyonu (CTI) denilmektedir. CTI o&zellifi her santralda

bulunmamaktadir. CTI 6zellikli bir telefon santrali CTI link ad1 verilen bir veri hatti

lizerinden kendisine kumanda edecek bilgisayar sistemine baglamr. Santrala

kumanda eden sisteme ¢agn merkezi sunucusu (CMS) denir.

CTI 6zelligi sayesinde santral

« gelen ¢agriy1 ¢agri merkezi sunucusuna bildirir;
o ¢agr merkezinden gelen komuta uygun olarak bir ¢agriy:
« belirtilen operatore aktarabilir
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« belirtilen bir gagr1 kuyruguna alabilir;

. Dbelirtilen bir ¢agn kuyrugundan alip belirtilen bir operatére aktarabilir;

o ¢agn merkezinden gelen komuta uygun olarak belirtilen numarayr gevirebilir
ve almnan tepkilerin tiiriinii (¢aliyor, mesgul, telefon ag mesgul, yamtland)
algilayip ¢agri merkezi sunucusuna bildirebilir;

Genel telefon ag1, PTT nin sayisal bir bolge ag santralmin bulundugu bir bolgeden

baglatilan ¢agriya iligkin olarak, ¢agrinin hangi telefon numarali abone tarafindan

baslatildig1 bilgisi (arayanin numarasi) ile hangi numaranin ¢evrildigi bilgisini

(aranan numara) aranan aboneye ulagtirmaktadir. Uygun PTT baglantisinin

yapilmast ile kurulan ¢agn merkezlerinde bu bilgilerin en yaygin kullanihig

bigimleri soyledir:

o Arayanmn numarasi (calling line ID): Bu bilgiden hareketle, daha miisteri ile
hi¢ konusulmadan, kimligini 6grenmek ve ilgili bilgileri operatdr ekranina
ctkarmak miimkiin olabilir. Ayrica, miisteriler firmaya katkilan goz oOniinde
tutularak derecelendirilebilir (VIP vb) ve Onemli miisterilere farkli
davramlabilir. Ozellikle
« Onemli misteriler deneyimli operatorlerden birine aktarilabilir;

« tiim operatorler meggul iken 6nemli miisteriler kuyrukta dncelikli olurlar.
Aymi numaradan arayan birka¢ miisteri olmas1 durumunda hepsinin bilgilerini
ekrana gikarmak ve arayanla konusup kimligini belirlemek ve ona ait bilgileri
kullanmak miimkiin olabilir. Ancak arayamn numarasi1 ¢ok ¢aliganin
bulundugu bir igyerine aitse burada sdylenenleri yapmak miimkiin olmaz.

e Aranan numara (dialed number ID): Cagrni merkezinin verdigi hizmetler
tiirlerine gére gruplanmir ve her gruba ayr bir numara (veya numara grubu)
tahsis edilir. Operatorler de buna uygun olarak gruplamir. Cagn merkezinin
reklam ve ilanlarinda bu durum belirtilir. Gelen g¢agrilar, daha miisteri ile hig
konugsulmadan, aranan numara bilgisine uygun gruptan bir operatdre aktarilir.
Boylece arayanin arama nedenini Ogrenmek i¢in gegecek zamandan tasarruf

edilmis olur.

Cagr1 merkezi telefon santralinin arayamin numarasi ve aranan numara bilgilerini
alabilmesi i¢in sayisal bir santral olmasi gerekmektedir. CTI 6zelligi sayesinde

telefon santrali bu bilgileri ¢agri merkezi sunucusuna aktarabilir.
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4.4.2 Otomatik Cagr1 Dagitimi (ACD- Automatic Call Distribution):

Gelismis telefon santrallarinin otomatik ¢agri dagitimi (ACD: automatic call
distribution) ad1 verilen bir 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikten yoksun bir santral
gelen bir ¢agriyi bos olan ilk operatSre baglar, dolayisiyla bazi operatdrler ¢ok
yorulurken digerleri atil kalabilir. ACD buna ¢0ziim olarak dogmustur. ACD
asagidaki tiirden kriterleri esas alarak ¢agri dagitimi yapabilir:

¢ En uzun siire bog kalan operatore aktarma

o En az siire konugmus operatore aktarma

» En az sayida ¢agn almig olan operatore aktarma

Hangi durumda hangi kriterin uygulanacagi ACD’nin konfigilirasyonu sirasinda
belirtilir. ACD ile ayrica operatorleri becerilerine veya deneyimlerine gore gruplara
ayirmak ve her gruba ayn bir ¢agri kuyrugu tahsis etmek ve gelen ¢agrilar1 aranan
numara ve / veya arayanin numarast bilgilerine gére farkli gruptan bir operatore
aktarmak veya farkl bir kuyruga koymak gibi daha gelismis iglevleri yerine getirmek
de miimkiindiir.

Cagn merkezi dis1 kullamimlarda ACD, bu islevleri kendi bagina yapabilmektedir.
Cagri merkezinde ise ¢agrilarla ilgili islevler (¢agriy1 kuyruga koyma, kuyruktan
cikarma, operatore aktarma, beklemeye alma, vb) ¢agrn merkezi sunucusunun CTI
link {izerinden santrala (ve ACD’ye) gonderdigi komutlar {izerine yapilir. ACD,
gelen c¢agrilan ve tasidigy bilgileri CTI link iizerinden ¢agri merkezi sunucusuna
bildirmekle yiikiimliidiir. Birtakim kuruluglar CTI 6zelligi (cagr1 merkezi sunucusu)
bulunmayan ve ACD’nin yukarda sayllan tiirden olanaklarina dayanan telefon
yanitlama merkezlerini yanlig olarak ¢agn merkezi olarak adlandirmaktadir. Bu tiir
merkezlerde ¢agn merkezinin en temel gereksinimlerinden biri olan ¢agn (ses) ile

verilerin birlikteligi saglanamaz. (Strathmayer, 1996)

4.4.3 Sesli Yanit Sistemi (IVR-Interactive Voice Response ):

Bu bilesen, PC tiirlinden bir donanimdan ve NT, UNIX gibi yaygin bir igletim
sistemi ile 6zel yazilimdan olusan bir sistemdir. Dahili telefon hatlan ile telefon

santralina, bir veri hatt1 ile ¢agn merkezinin yerel veri agina baghdir.

Sesli yanit sistemi temelde iki teknik isleve sahiptir:
e Arayamn segeneklerden birini segmesine veya rakam veya harf tiiriinden (miisteri

numarasi, kredi kart1 numarasi vb) bilgi girigi yapmasina olanak tanimak.
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« Arayana gerekli bilgileri canli insan kullanmadan okumak. (Dialogic.com, 1999)

Baz1 uygulamalarda oldugu gibi, ¢agn merkezinde rutin baz1 islemlerin sesli yamt
sistemi (SYS) ile yapilmas: kararlastinlmigsa, SYS, ¢agri merkezi sunucusu gorevi
kendisine verdikten sonra, anabilgisayara erigip miisteri ile ilgili bilgileri de
getirebilir, anabilgisayar uygulamalarimi da galistirabilir, bilgileri giincelleyebilir, vb.
Islem bitince veya miisteri islemi kesince SYS g¢agri merkezi sunucusuna durumu

bildirir.
4.44 Cagr1 merkezi uygulama yazihmlari:

Miisterilerin telefonla yardim, bilgi almalarim saglamak igin kurulan g¢agn

merkezilerinin yonetimini, faaliyetlerini ve raporlamalarini saglayan uygulamalardir.

4.4.5 Problem ¢oziim yazihmlari:

Miisterilerin farkli kanallarla ulagtirdiklari problemlerin ¢6ziimiinii saglamak i¢in

olusturulan problem takip ve is dagitim yazilimlaridir.

4.4.6 E-mail yazihmlar:

Miisterilerin e-mail ile almak istedikleri bilgi / yardim isteklerinin karsilandig1 veya
miisteri istegi olmaksizin miigterilerin bilgilendirilmelerini saglayan ve operatorler
tarafindan miisterilerin e-posta’larina cevap verilmesi islemlerini yoneten

yazilimlardir. (Wright, 2000)

4.4.7 Chat:

Miisterinin bilgisayar lizerinden Internet kullanilarak bir firma yetkilisi ile yazigma
yapmasini saglayan yazilimlardir.

4.4.8 Web Ortak Tarama (Web Collaboration):

Web Ortak Tarama 6zelligi miisteri ile agent’in standart telefon ilizerinden veya chat
oturumu ile kontakta oldugu bir sirada, miisteriye web sayfasinda birgey bulmaya
yardimci olma, bir probleme miidahale etme veya bir dzellik/iiriin tamitma amaciyla

agent’mn Onerisiyle baglatilan, sayfay1 birlikte tarayabilme 6zelligidir.
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4.5 MUSTERI BiLGiSI DEPOLAMA VE ANALIZ ETME
TEKNOLOJILERI:

Miigteri bilgisi depolama ve analiz teknolojileri CRM’in vazgegilmez bilesenleridir.
Bir CRM uygulamasimin basarili olabilmesi i¢in, mutlaka bu bilesenler ile
desteklenmesi gerekmektedir.

4.5.1 Veri Amban (Data Warehouse):

Veri amban, farkli kaynaklarda ve tiplerde bulunan verilerin karar destek amagh
kullanilmak tizere gerekli bilgi formlarina doniistiiriilmesini, kullanicilara dagitiimas:
ve sunulmasim saglayan bir kavramlar ve teknolojiler biitiiniidiir. Bu teknoloji
isletimsel veriyi kullamigli ve giivenli bilgi haline doniistiirerek, karar destek ve

analitik islem yapabilen uygulamalarin kullanacag bir ortam olugturur.

Veri Amban ger¢eklemesi oldukca karmasik agsamalardan olugmaktadir. Bu
asamalara uyulmadigi taktirde Veri Ambari, amacina ulagmamis, temizlenmemis,
gereksinimlerden uzak ve uyumsuz verilerden olugsmus bir veri yiginina dondsiir.
Kullanici gereksinimlerinin iyi anlagitlamadig bir durumda ise kendi yiikii altinda
¢Okebilecek bir yapi halini alir. Giiglii bir veri amban olusturmanin yolu asama

agama insa etmekten geger.

4.5.1.1 Veri Ambari ile ilgili Kavramlar

Kaynak Sistem (Source System): Kuruma ait operasyonel islemlerin yerine
getirildigi ve kayitlarinin saklandig: sistemdir. Legacy sistemleri diye de adlandirilir.
Kaynak sistemlerin temel 6ncelikleri operasyonel islemlerin hizli gerceklestirilmesi

ve operasyonel verinin siirekli erisilebilir olmasidir.

Data Staging Area: Kaynak verinin belli bir siire saklanip, ayiklandigi, dizeltildigi,
dondstiirtildiigi, diger veriler ile birlestirildigi, arsivlendigi, ve veri ambarinda
kullamilacak hale getirildigi alandir. Bu alanda son kullaniciya sorgulama ve

gortintiileme olanaklar1 saglanmaz.

Presentation Server: Veri ambart verilerinin son kullanicilar, raporlama programlan
ve diger uygulamalar tarafindan direk sorgulanmasi amaciyla organize edilerek
saklandig fiziksel makinadir.
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Entity Relationship (E/R) Diagram: Veri ambarlarinin modellemesinde kullanilan

bir modelleme teknigidir.Veriler arasindaki iligkileri tanimlar.

Her bir veri grubu varlik (entity) olarak belirlenir ve 6zelliklerine gore aralarindaki
iligki tipi belirlenir. Ornegin bir tablo igerisindeki bir veri tipinin bagka bir tablo
igerisinde sadece bir satirda karsilagilabilmesi durumunda iligki bire bir (1 to 1),
birden fazla satirda karsilagilabilmesi durumunda ise iligki bire biren fazla (1 to

Many) olarak tanimlanir. (Curtis, 1995)

Dimensional Model: Veri Amban projelerinin modellenmesinde kullanilan diger bir

modelleme teknigidir.

Dimensional modelde veriler iligkisel veritabaninda normalize olmamis durumda

saklanir ve sorgulama performans: artirlir.

Star Schema olarak da adlandinlan bu modelde konu alanina goére normalize
edilmemis merkezi bir Fact tablosu ve konunun boyutlari hakkinda agiklayici bilgi
iceren birden ¢ok dimension tablosu bulunur. Fact tablolar1 milyonlarca satirdan
olugabilir. Sik¢a sorgulanan bilginin sorgulama performansini artirmak igin
genellikle 6nceden toplanarak hazirlanan 6zet bilginin tutuldugu fact tablolart da
olusturulur. Dimensional model ile veri ambar tasarimi basitlestirilerek performans
artinldign gibi bu sema veri amban bilgisinin son kullamci igin de bir anlam ifade

etmesini saglar.
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Sekil 4.2: Dimansional model

Data Mart: Veri Ambarinin mantiksal altkiimesidir. Data Mart tek bir is prosesinin
etrafinda organize edilir ve kurumun belli bir is fonksyonu ile ilgili bilgilerini icerir.
Biitiin data mart'lar dimensional model teknigi ile hazirlanmalidir. Veri ambarinin
igerisindeki data mart'lar kurumca ortak kabul gormiis dimension ve fact tablolarin
kullanmalidir. Ancak bu sekilde farkli gruplarin ihtiyaglar igin hazirlanmis data

martlar biitiinlesik olarak sorgulanabilir ve istenen veri ambart yapisi olusturulabilir.

Operational Data Store (ODS): Kurum icerisindeki operasyonel verinin tutuldugu
yerdir. ODS ile veriye operasyonel amach erisim ve degisiklikler desteklenir. Bu

veriler veri ambarinin disinda tutulur.

On-Line Transaction Processing (OLTP): Operasyonel veriye ait islemlere verilen

genel isimdir.

Son Kullamicx Erisim Uriinii: Veri ambarimn istemcisidir. iliskisel bir veri
ambarinda istemci, presentation server ile baglanti kurarak SQL sorgulamalari
gonderir, donen veriyi daha 6nceden belirlenen bir formatta (ekran goriintiisii veya

rapor) veya kullanicinin analizi i¢in farkli herhangi bir formda sunar. Data access
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tool basit bir ad-hoc query tool olabilecegi gibi sofistike veri madenciligi veya

modelleme yazilimi da olabilir.

Ad Hoc Sorgulama Uriinii: Son kullamcilarm kendi sorgulamalanini olusturarak
iligskisel tablolar iizerine direk ulasip isleyebilmesine olanak saglayan veriye erisim

paket yazilimlaridir.

Modelleme Uriinleri: Tahminsel modeller, davrams analizleri modelleri ve birgok

verimadenciligi yazilimlarina verilen genel bir isimdir.

Metadata: Veri amban sistemi igerisinde saklanan kullanimdaki esas veri disindaki
biitiin bilgilerdir. Veri hakkindaki bilgileri (nasil yaratildigi, anlami vb.) igeren

verilerdir.

4.5.1.2 Temel Veri Ambari islemleri:

1. Data Staging : Asagidaki alt islemleri igerir.

1.1. Extracting : Veriyi, veri ambarina almak igin gerekli ilk adimdir. Kaynak
verinin okunup, anlagilmasi ve gerekli pargalarinin diger islemler i¢in data
staging alanina kopyalanmas: islemidir.

1.2. Transforming : Verinin {izerindeki hatalarin diizeltilmesi, eksik veri
par¢alarinin tamamlanmasi, kullanilmayacaklarin ayiklanmasi, kurum
igerisinde mutabakata varilan standart formata doniigtiiriilmesi islemlerini
igerir. Performansi artirmak i¢in toplamlar hazirlanir.

1.3. Loading and indexing : Transforming adiminda hazirlanan desen
yapisindaki verinin veri ambarina yliklenmesi iglemidir. Toplu yiikleme
islemi kullamlir. Hedef veri ambari tablo ve indekslerinin sorgulama

performanst i¢in yeniden organize edilmesi adimim da igerir.
1.4. Quality Assurance Checking : Genel bir exception raporu ¢alistirilarak

yeni yiiklenen veri ile ilgili tablolar kontrol edilir.

2. Release and Publishing : Yeni verinin geldigi bilgisinin kullanicilara bildirildigi
adimdir. Rutin olmayan yiiklemeler ve modelde yapilan degisiklikler son
kullanicilara duyurulur.
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3. Updating : Genel kaninin aksine veri ambarindaki veriler lizerinde degisiklik
islemleri yapilabilir. Hatali verinin diizeltilmesi, niteliklerin alabilecegi

degerlerin degigmesi, veri hiyerargisinde yapilan degisiklikler buna 6mektir.

4. Querying : Sorgulama veri ambarimn yaratilmasinin temel amacidir. Son
kullanici tarafindan yapilan sorgulamalar, raporlama yazilimlari, kompleks karar
destek uygulamalari, modellerden yapilan sorgulamalar ve data mining gibi genis
bir spektrumu kapsar. Sorgulama presentation server'da yapilir, kesinlikle data

staging alaninda yapilmaz.

5. Data Feedbak / Feeding In Reverse : iki yolla olabilir.

5.1. Data staging alaninda hazirlanmis verinin buradan kaynak sisteme geri

yiiklenmesi.

5.2. Kullanicilar tarafindan sorgulama araglarimin kullanimi ile veri ambarinda
saklanan veriden elde edilen ve formatlanan bilginin tekrar veri ambarina

yiiklenmesi.

6. Auditing : Verinin hangi kaynak sistemden geldigi, lizerinde nasil islemler
yapilarak veri ambarina yiiklendigi gibi kontrol bilgilerinin gergek veri ile

baglantisimin kurulmasi adimdir.

7. Securing : Veri amban glivenligi merkezi olarak tek bir elden yapilmalidir.
Kullanicilar data martlara aymi kullanici kodu ile erigmelidir. Verinin kurum
igerisinde genis bir kullanic1 grubuna kolay kullanilabilir arayiizlerle agilmas: ile
degerli bilginin yanhs kisilerin eline gegmesinin Onlenmesi veri ambari

projelerinin en biiyiik ikilemidir.

8. Backup & Recovery : Kaynak sistemlerden alinan ve son kullanicinin
masaiistine kadar gelen verinin hangi adimlarda yedeklenecegi ve nasil
kurtarilacagi o6nemli bir soru isaretidir. Metadatanin da yedekleme ve
kurtanimasi bu kapsamda diigtiniilmelidir. (Kimball, Reeves, Ross, Thornthwaite,
1998)

4.5.2 SQL (Structured Query Language)

SQL, veritabaninda sorgulama yapmay1 saglayan bir sorgulama dilidir. Orjinal

43



versiyonu SEQUEL (Structured English Query Language) IBM tarafindan 1975°de
tasarlanmigtir. SQL’in isletmelerde kullanilan veritabanlarina uygulanmasi ilk olarak

1979 yilinda Oracle tarafindan hazirlanmigtir.

SQL uzun wyillar kiigiik ve biyiik o6lgekli sistemlerde veritabanindan sorgulama
yapmak i¢in en ¢ok kullanilan dil olmustur. Dagitik sistemleri destekleyebilir. Bu da
bir network’de bir ¢ok kullanicinin aym veritabanina es zamanl erigerek sorgulama

yapabilmesine olanak tanir.

4.5.3 OLAP (OnLine Analytical Processing)

OLAP iiriinleri verinin hizli bir bi¢imde 0zet veriye donilismesini ve farkli bakis
agilarindan analiz edilmesini saglayan yazilimlardir. Ayni zamanda bu yazilimlar
CRM c¢ergevesinde gergeklestirilen her tiirlii faaliyetin etkinligini 6l¢mek, bu

faaliyetlere olan tepkileri ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan yazilimlardir.

Kullanicilarin anlayabilecegi gekilde ger¢ek kurumsal boyutlulugu etkileyen ham
veriden doniistiiriilerek elde edilen stratejik bilginin ¢ok boyutlu goriintiilerine hizli,
tutarli, ve interaktif erigmelerini saglar. OLAP, analistlerin ve karar vericilerin
bilgiye hizl1 ve interaktif olarak erigmelerini saglar. Veriler arasinda fark edilemeyen
iligkileri bulup ortaya ¢ikartma, aym verileri ¢ok boyutlu inceleme, veri iligkilerini
daha iyi goriintilemek icin grafiksel sunum ve trend analizlerini gosterebilme

fonksiyonlar ile anlik karar destek mekanizmalarint daha kolay hale getirmektir.

OLAP araglarimin odak noktasi ¢ok boyutlu analizdir. Veri ¢ok boyutlu bir uzayda
birkag boyut iceren kiipler igersinde diizenlenir. OLAP biiyiik hacimlerdeki bilginin
esnek goriintiilenmesi, ad hoc hesaplamalar yapabilme, ¢ok ge¢ olmadan problemin

kaynagini bulma ve varsayimlar ile planlan test etme ile ilgilidir.

OLAP uygulamalart Finans departmani biit¢eleme, faaliyet tabanli maliyetlendirme,
finansal performans analizi, ve finansal modelleme i¢in; satig departman: satis analizi
ve tahminleme i¢in; pazarlama departmani pazar arastirma analizi, satig tahminleme,
promosyon analizi, pazar/miigteri segmentasyonu, fiyatlandirma, karlilik
analizinde(iiriine, miisteriye, pazara, bdlgeye, sektore vs gore); iretim planlama

departmam1 ise {lretim planlama, hata ve kalite analizi wuygulamalarinda
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kullanmaktadir. OLAP etkili karar vermek i¢in tam zamaninda bilgi saglama

yetenegine sahiptir.

OLAP, veri ambar1 uygulamalarinin ve karar destek sistemlerin bir pargasidir. Cok
sayida kullanicinin igslem yaptigi veritabam sistemlerinde ayrica heterojen veritabam
sistemlerinin de bulundugu ortamlarda verilerin tamamu Uizerinde bilgilere erismek
(raporlama) olduk¢a uzun zaman alabilmektedir. Bu durumda OLAP ¢oziimii

kullanilmaktadir.

Veri ambar1 ve veri ambarinin bir alt kiimesi olan belirli gereksinimleri kargilamak
lizere olusturulan veri depolart (data mart) verileri analitik saklayarak OLAP igin

olanak saglamaktadirlar. (Shoshani, 1997)

OLAP ve veri ambar birbirinin tamamlayicisidir. Veri ambart iligkisel teknolojiye
dayanmakta olup veriyi depolar ve yonetir. OLAP veri ambarindaki veriyi stratejik
bilgiye doniistiirmektedir.

4.5.4 Veri Madenciligi (Data Mining):

Veri madenciligi , detay miigteri hareketleri ve verisinin anlamli hale getirilmesi i¢in
uygulanmasi1 gereken teknolojidir. Veri madenciligi , biiyiik miktardaki verinin
iginde, gizli kalmg iliskileri aciga cikartarak, miisterilerin mevcut veya ilerideki
davraniglarini tahmin etmek igin kullamilan modelleri igerir. Veri madenciligi,
raporlama ve OLAP araglarindan farkli olarak, boyutlart kullanicinin belirledigi bir
ortam degil, bu boyutlarin ne oldugunun ortaya ¢ikarildigi bir ortamdir. Standart
raporlama aracglarinda cevap aranan bir 6rmek soru " Sirketimizin kampanyasi
sonucunda kredi karti kullanan miisterilerin yasa gbre dagilimi nedir?" gibi bir
sorudur. Veri madenciligi ile mevcut durumu sorgulamak yerine " Yapacagimiz
kampanyada hedefleyecegimiz miisteri kitlesi ne olmalidir?" gibi ilerisi igin

yonlendirici sorulara cevap aranir.
Veri Madenciligi ¢aligmalar asagidaki sonuglar igerir:
e Birlesimler (Associations): Iki olayin genelde aym anda olmasi (6rnegin bira

miisterilerinin aynt zamanda iyi birer fistik miigterisi olmasi),

e Siralamalar (Sequences): Gergeklesen bir olayr daha sonra bagka bir olayin

izlemesi (6rnegin kornig alan miisterinin daha sonra perde almasi),
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Siniflandirma (Classification): Miisteri profil desenlerinin siniflandirilmasi,

Bir araya getirmek (Clustering): Daha 6nceden bilinmeyen ortak ézelliklere gore

yeni gruplarin olusturulmasi,

Tahmin etmek (Forecasting): Basit¢e profillerin kesfedilmesi ile ileriye yonelik
tahminlerin yapilmasi. (Swift, 2001)

Veri madenciligi teknolojisinin CRM siireglerinde kullanim alanlarindan bazilarim

sOyle siralanabilir:

Hedefe Yonelik Pazarlama : Kampanya yOnetimi araglar, degisik miisteri
segmentlerine doniik kampanyalann tasarlandigi ve kanallara yonlendirildigi
araglardir. Hangi kampanyanin, hangi miisteri grubuna ve hangi kanaldan
uygulanacaginin  belirlenebilmesi ve olusturulan modellerle kampanya
yatinmunin geri doniisiiniin maksimize edilmesi i¢in, veri madenciligi modelleri
kullanilabilir. Bu islem, veri ambar1 ortaminda olusturulan modelleme sonucunda
olusan miisteri listesinin kampanya yOnetimi veri tabanina aktanlarak,
kampanyanin tasarlanmasi ile gergeklestirilebilir. Buna ek olarak kampanyanin
tasarlanmasi sirasinda, veri amban iizerinde dinamik olarak modelleme yapilip

kampanyanin uygulanmasi ile ger¢eklestirmek de miimkiindiir.

fcerik Yonetimi: ".com" ve portal hizmeti veren sirketler, her giin sitelerini
ziyaret eden miisterileri sayesinde, inanilmaz boyutta veri toplamaktadirlar. Bu
verileri anlamh bilgiye doniistiirerek miisterilerine daha iyi bir hizmet ve kisiye
yonelik igerik sunmak, bu sirketlerin en 6nemli amaglarindan biri durumundadir.
Veri Madenciligi, bu amag¢ dogrultusunda, Web'deki hareketlerin ve miisteri
bilgilerin toplandif1 veri ambari lizerinde kurulan modellemeler dogrultusunda,
misterilere yonelik trlin tavsiyeleri, kisiye 6zel web sayfalart olusturulabilir.
"Clickstream" Veri Ambar olarak da adlandirilan bu ortam {izerinde, web sitesi
lizerindeki kurallar modellenebilir. Omegin: Bir miisteri segmentine, A {irlinii ile
ilgilenirse, B {irlini ile ilgili bir Oneri getirebilmek gibi c¢apraz satis

yonlendirmelerini gerceklestirmek.

Satis Kanallarn Uygulamalari: Miisteriye yonelik veri ambarn izerinde

olusturulan veri madencilii modelleri, operasyonel uygulamalarda

46



kullamilabilecek bigimde sonug iiretebilirler. (Omegin C, C++ veya Java gibi) Bu
sonuglar, satig kanallarinda yeni miisterilerin degerlendirilmesi i¢in kullanilabilir.
Ornegin, ¢agrt merkezini yeni veya mevcut bir miisteri aradiginda, ¢agri merkezi
gorevlisi, o miisteriye ¢apraz satis yapilabilecek iirlinleri, veya o miisterinin

karlilik skorunu ekranindaki uygulamada gérmesi saglanir. (Kular, 2001)

4.5.5 Veri Senkronizasyonu:

Kurumlarda birden fazla veritabam bulunabilmekte ve bu veritabanlannin igerdigi
bilgilerin birbirleri ile tutarli olabilmeleri ve farkli kaynaklardan ve dagitim
kanallarindan elde edilen bilgilerin birbirleri ile tutarli olmasini saglayan sistemler.

Ayni zamanda bu sistemler veri kalitesini saglayan sistemler olarak ta diisiiniilebilir.

4.6 CRM’E DESTEK OLABILECEK DiGER TEKNOLOJi BiLESENLERI

Bir CRM uygulamas: kapsaminda degerlendirilebilecek diger teknoloji bilesenleri

asagida siniflandirilmastir.

4.6.1 Is Akas Sistemleri:

Firma igerisinde personelin en verimli sekilde kullanilmasim ve gorev dagilimin

standartlastinlmasini saglamak i¢in kullanilan yazilimlardir.

4.6.2 Zaman Yonetimi Yazilimlar::

Firma ¢alisanlarinin ajandalarinin diger sistemlerle entegre bir bigimde yonetilmesini

saglayan yazilimlardir.

4.6.3 Kisisellestirme (Personalization):

Miisteri yada miisteri gruplarinin profillerine ve tercihlerine gore igerik saglanmasim

saglayan yazilimlardir.

4.6.4 Elektronik Ticaret;

Yapilan alig verislerle ilgili islem bilgilerinin iletilmesi igin kominikasyon

teknolojilerinin kullanilmasin saglayan altyapilar.
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4.6.5 ERP (Enterprise Resource Planning) Entegrasyonu:

ERP sistemleri, bir kurumun insan kaynaklarindan finansal kaynaklara, iiretim
sistemlerinden  tedarik¢i  zincirine kadar kurumun  Dbiitin kaynaklarinin
entegrasyonunun ve planlamasinin yapilmasim saglayan sistemlerdir. CRM ile
entegrasyonunda biilyiik avantajlar saglayacak olan ERP sistemleri genel olarak arka
ofis sistemleri olarak diisliniilirken, CRM genelde 6n ofis uygulamalan olarak
goriilebilir. Eger bir firmada ERP sistemleri kullaniliyorsa biitiin arka ofis islemleri
bu sistem igerisinde yliriitilmektedir, ve On ofis- arka ofis entegrasyonu ¢ok 6nemli
olan CRM uygulamalarinin ERP uygulamalann ile entegrasyonunun yapilmasi

gerekmektedir.

4.7 CRM UYGULAMALARINDA DAGITIM KANALLARI

471 Web

Web sitelerinin CRM projelerinde kullanilmasi ve 6zellikle miisterilerden bilgi
toplamada kullamilmasi ¢ok yaygindir. E-CRM bilesenleri denilen bilesenler,
Ozellikle web kanali izerinden miisteri kontagi kurma ile ilgili bilesenlerdir. Web

siteleri CRM c¢alismalan igin asagidaki sekillerde kullanilabilir:
e Miisterilerin bakiye, siparis durumlarin1 kontrol edebilmelerinin saglanmasi,
¢ Bir sorgulama baglatilabilmesi veya sikayet girilebilmesi,

e Bir iriin/hizmet hakkinda elestiriye miisaade edilmesi ve miisteriden geri

beslemelerin alinmasi,
e Miisterilerin website’ sindeki tirlin/hizmetleri satin alabilmesi,

e Miisterilerin ilgilendigi/istekte bulundugu {riin/hizmet’ler i¢in otomatik

alarmlann verilebilmesi,
e Web sitesinin diger biitiin dagitim kanallar ve diger sistemler ile entegrasyonu,
e Web sitesinin her bir miisteri tercihine gore diizenlenebilir olmasi,

e Web sitesinin ¢apraz satislar i¢in farkli sayfalara baglantili olmas,
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e Siteye giren ziyaret¢ilerin tanimlanabilmesi,
e Web sitesinde miisteri davraniglarinin izlenmesi ve degerlendirilmesi.

Web teknolojilerindeki gelismeler ve Internet’in diinyada kazandigi yayginhik

miisteri iligkilerinde web tabanli dagitim kanallarin 6ne gikarmaktadir.

4.7.2 Cagr1 Merkezleri (Call Center):

Cagnn merkezleri CRM uygulamalarinda agirlik kazanan en Onemli kanal olarak
goriilmektedir. Miisteri ile direkt temasin kurulabildigi bu kanal ile normal
operasyonel islemlerin yiiriitiilmesinin diginda, miisteri bilgilerinin edinilebilmekte,

cesitli kampanyalar ile miisteriye ulagilabilmektedir.

Cagri merkezleri, ayni zamanda web kullanicilarina yardimc1 olmak iginde

kullanilabilmektedir,

Her ne kadar ¢agn merkezleri CRM igin ¢ok Onemli bir kanal olmakla birlikte,
belirlenen CRM stratejilerinin uygulanmasi bir ¢agri merkezi uygulamasi gibi dar bir
anlamda diisiiniilmemelidir. Piyasada faaliyet gisteren bir ¢ok ¢agr merkezi ¢ozimii
saglayan firma Uriinlerini bir CRM ¢6zlimii ad1 altinda sunmaktadir. Kapsami ¢ok
genis olan CRM uygulamalar, bir ¢ok iiriin saglayici firma tarafindan (yaklasik
%75) ¢ok Kkiigik farkhiliklar sayilmazsa gelismis bir c¢agrn merkezi gibi
kurulmaktadir. (Wright, 2000).

Gegtigimiz son bir kag¢ yil igerisinde ¢agri merkezi uygulamalarn konusunda
yogunlasan CRM yaklagiminin, 6niimiizdeki bes yil igerisinde daha g¢ok world wide
web entegrasyonu, ses ve text entegrasyonu, birden fazla veri tabaninin
entegrasyonu, veri tabani analizi gibi katma degerli konular iizerinde yogunlasacag

tahmin edilmektedir. (Thompson, 2000)

4.7.3 Sube

Teknoloji geligse bile subeler miisteri iligkilerinin en fazla oldugu ve miigterilerle en
iyi temasin saglandify yerlerdir. CRM olmadan da bir ¢ok sube de miisteri
memnimiyeti saglanmas: igin gaba sarf edildigi diisiiniilmektedir. Omegin sube

miidiirii veya yetkililer bankaya kar getiren veya getirebilecek potansiyele sahip
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miisteriler ile bir dostluk iligkisi gelistirmeye ¢aligmakta, miisteriler hakkinda bilgiler
toplayarak miisterilerin ihtiyaglarina gére hizmet saglanmasi konusunda ¢ok

profesyonel anlamda olmasa da ¢aba sarf edebilmektedir.

CRM’in faaliyete gecmesi ile subelerde miisteri ile iliskilerde eski insani
yakinlhiklarin, geleneksel miisteri iligkilerinin ve teknoloji tarafindan gelen miisteri
degeri, miisteri analizi gibi bilgilerin birbirlerinin dengelerini bozmadan birlikte

degerlendirilmesi gerekir.

4.74 Diger Dagitim Kanallar:
Ayrica bu dagitum kanallan diginda ATM, Kiosk vb. cihazlart ile de miisteri

bilgilerinin toplanmasi, segmente edilerek en uygun hizmetin sunulmasi1 konusunda
caligmalar yapilabilir. CRM g¢aligmalan sonucu elde edilen bilgiler tiim bu dagitim

kanal dagiliminin planlanmasi galismalarinda da kullanilabilir.
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5 ELEKTRONIK MUSTERi ILISKILERI YONETIMi (e-CRM:
Electronic Customer Relationships Management)

5.1 GIRiS

Gilinimii piyasa kosullarinda rekabet edebilmek icin, organizasyonlarin miisteri
iligkileri ~ yonetiminde elektronik ortam yaklagimi tagimaya baglamalan
gerekmektedir. Internetin yaygin olarak kullanilmasi ile birlikte, miisterilerin bilgi ve
beklentileri oldukga yiikselmis ve marka bagililiklart giderek azalma egilimi
gostermeye baglamustir. Bu iki de@isim beraberinde hem yeni firsatlar, hem de

tehlikeler getirmektedir.

52 e-CRM NEDIR?

Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi (e-CRM), en basit anlamuyla, bir sirketin hem
elektronik hem de geleneksel kanallar aracilifiyla miisterileriyle etkilesimli ve
kigisellestirilmis iletisimini saglayan bir sistemdir. Misteriyi her yoniiyle
degerlendirerek, verilecek mesajlar, teklifler ve bunlarn hangi kanallar araciligr ile
yapilacaginin kararimin verilmesinde sirkete yardimci olur. Miisteri ile etkilesimi

olan tiim kanallarin biitiinlestirilmesi ile iletisimin senkronize edilmesini saglar.

Miisteri iliskilerinde mikemmeliyeti yakalamak ve siirdlirmeye olan ihtiyag,
giinimiizde her zamankinden daha biiylik bir 6neme sahip olmaya baglamigtir. Bu
iligki, miigteri kontak merkezlerine daha derin bir bakis agis1 ile yaklagilmasina
neden olmustur. Basglangista, miisteri ile en 6nemli kontak merkezleri olarak ¢agri
merkezleri goriilmekteydi. Ancak gliniimiizde Internet bu fonksiyonun roliinii, web
igbirligi, interaktif chat, online video gibi ¢ok ¢esitli multimedya etkilesim araglarina

dagitma imkani vermektedir.

Isletmeler, bu kadar fazla sayida miisteri kontak noktasinin, dolayistyla bunlarin her
birinden gelecek olan fazla miktarda verinin yonetilmesi konusunda problem ile kars1
karsiya gelmektedirler. Bu verilerin nasil toplanacag, hangi suzgeg:lerden
\
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gegirilecegi, nasil siniflandirilacagt ve sonugta rekabet avantaji saglayacak Onemli

bilgilerin nasil elde edilecegi her isletme i¢in oldukg¢a zorlu bir ugras olacaktir.

Gelecegin kazanan isletmeleri, miisterileriyle birebir iligki kurmayi basarabilen
isletmeler olacaktir. Bu iletisim sekli isletmelerin, miisterinin sadece belli bir
doénemlik tiiketim harcamalarindan degil, yasam boyu degerinden kazang saglayan
isletmeler olmasini saglayacaktir. Bu iligki, miisterinin bakis agisindan yani

“disardan igeriye” gelistirilen bir iligki olacaktir. (Kapreilian, 2000)

5.3 IS SURECLERINDE e-CRM’IN YERI

Miisteri verilerinin etkilesimli olarak elde edilmesi ve birlestirilmesini saglayan
entegre teknolojilerin kullanimi igin sadece bir pargasidir. Bunun yaninda,
isletmelerin minimum maliyetle, pazarlama, satis ve miisteri hizmetlerinin 6n
ofislerinin, tedarik zinciri uygulamalari veya temel bankacilik uygulamalari gibi
isletmenin temel teknolojileri ile direk baglantisinin kurulmasimi yani elektronik
misteri iliskileri y6netiminin kurumun her tarafina yayilmasimi  saglamalarn
gerekmektedir.

e-CRM’in uygulanmasi, hem stratejik bir ig karart hem de 6nemli bir operasyonel
istir. Etkin bir planlama ve yayginlastirma saglanabilirse, isletmeler multi-medya
miisteri kontak merkezlerine gegisten Onemli faydalar saglayabilirler. Gerekli
degisikligin biylkligi ve ¢ercevesi konusunda organizasyon i¢inde Onceden

anlagsmaya varilmig olmasi projenin basgarisi igin anahtar faktordiir.

Damsmanlik firmalarimin, e-CRM’in gelecegin bagsarihi firmalarnt arasinda yer
alabilmek i¢in bir opsiyon degil bir zorunluluk oldugu yoniinde baskin bir goriisii

vardir,

e-CRM herhangi bir isin bir par¢asina adapte edilebilen bir sistem degildir, tiim

organizasyona yayginlastiriimasi gerekir.

Bu da, e-CRM’e gegisin isletmedeki diger projelere gore daha fazla gbzle goriiliir
etkisi olmasi1 demektir. e-CRM isletmenin, miisteri iligkilerinde stratejik, taktik ve
organizasyonel degisimlerle tiim islerini miisteriye odakladig1 bir yolculuktur.
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Miisteri odakli galigan pazarda Onde gelen firmalar, en az asagidaki li¢ anahtar
alandan birinde siirekli ve karl1 gelir artigina sahip olmaktadirlar. Buniar:

e Miisteri Iligkileri
o Uriin ve Hizmetler

e Kanallar

Miisteriler hakkinda bilgi sahibi olabilmek e-CRM’in temel yapitasim
olusturmaktadir. Eger e-CRM tam olarak benimsenirse, miigteri segmentasyonu
detayli olarak tamimlanip, farklilagtirma bireylere kadar indirgenebilir. Eer bir
misteri sadece siyah ayakkabi satin aliyorsa, onun web sayfas1 sadece ¢ok gesitli

siyah ayakkabi modellerini igerecek ve diger renkleri icermeyecektir.

Bu ihtiyaca karsilik verebilmek igin miisteri yOnetimi her seviyede daha
kigisellestirilmis hale gelmelidir. Sadece miisteri hizmetleri servisi degil, isletmede
musteriye iriin/hizmet saglayan tiim birimlerin miigterinin artan kisisellestirilmis

iletisim talebini kargilayabilmesi 6nemlidir.

Bu da e-CRM’in gerekliliklerinin tlim igletme tarafindan karsilanabilmesi demektir.
Yenilikler, pazara gime karar gibi lirin/hizmet stratejileri, dogru zamanda en uygun
iriin ve hizmetlerin dogru miisterilere kisisellestirilmis bir bigimde sunulmasi
hedefine dogru gidebilmelidir. Eger yukanidaki 6mekteki miisterinin profilinden
elde edilen bilgi onun siyah ayakkabi satin aldigin1 sGyliiyorsa, isletme bu miisteriye
siyah ayakkabilardaki indirimi interaktif bir sekilde yapabilmelidir.

54 e-CRMVE DISARDAN-ICERIYE ORGANIZASYON KAVRAMI
ILISKISI

Organizasyonlar ilk olarak iriin odakli olarak g¢aligmaya baglamig, daha sonra

kanallar ve pazar segmentasyonu kavramlarina 6nem vermeye baglamiglardir.

ihtiyaclar dogrultusunda miisteriye daha fazla onem verilmeye baglanmis ve 4.

asama olarak miisteri tarafindan yonlendirilen bir hale gelmeye baglamiglardir. Bu

degisim sirasinda On-ofis ve arka-ofis entegrasyonu arttirilarak organizasyonun

miisteri ihtiyaglarina daha duyarli bir gsekilde yanit verebilmesi saglanmaya
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calisiilmistir. Ve meveut durumda miisteri her zamankinden daha giiglii bir konuma

gelmigtir.

Her ne kadar 4. agsamaya gelebilmis isletme sayis1 giliniimiizde fazla sayida

olmasada, bu siirecin geligecegi 5. agamay: tanimlamak miimkiindiir.

Bugline kadar, miisteri ile organizasyon arasindaki iliski bi¢imi “igerden-disariya”
sekillenmigtir. Her ne kadar miisteri giderek gii¢ kazansa da halen iligkinin nasil
kurulacagi servis saglayicilar tarafindan tanimlanmaktadir. Miisterilere kurumun
sistemine ulagsmada daha c¢ok yollar agilsa da, bunlar icerdeki operasyona agilan

birer pencere gorevi gormektedir.

Bundan sonraki asama iligkinin “disardan-igeriye” yapisina dogru kaymasidir.
Miisterinin tercihleri ve ihtiyaglarnn konusundaki verileri isletmeye saglamasi
karsiliginda, artik iiriin ve hizmetlerin bu spesifik ihtiyaglara yonelik sunulmasi

beklentisi olugmaya baglamustir.

Bu tlim organizasyonun, tek bir miisterinin dahi ihtiyaglarina duyarh hale gelmesi
demektir. Ve boylelikle ilk kez olarak igletmelerde gizli kalan miisteri bilgileri ¢ift
tarafli olarak paylagilmaya baglanacaktir.

Disaridan igeriye yaklagimi, hem kurumsal, hem de bireysel diizeyde uygulanir.
Miisteri ile isletmenin iligkisi tamamen ticari olmay: siirdiiriir. Kurum kar amagh
eylemler igerisindedir ve bu konuda kontrolii miisteriye birakmaz. Digaridan igeriye
iligkisinin odak noktasi, miigteriden elde edilen veriyi en iyi sekilde analiz ederek
miisterinin durumunu anlayabilmek ve bu bilgiyi kullanarak her miisteriden daha
yiiksek deger edinebilmektir.

Disardan igeriye kurulan yapida, bir sonraki adimda, iglemleri yonetmekten, uzun
donemli iligkileri yOnetmeye gidilerek miisterinin yagsam boyu degerinden pay

kazanmaya ¢abalamak s6z konusudur.
Bu yapida organizasyonun agagidaki konulara odaklanmasi gerekmektedir:

e Operasyonun tliim pargalarinin ayn1 hedef dogrultusunda miisteri ile karl1 bir

uzun doénem iligki kurmasina yonelik bir strateji gelistirmek,
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e Siiregleri miisteriden edinilen bilgilere gore yeniden tasarlamak,

e Miisterinin tekliflerini olugturabilmesi ve hizmet/kanallar1 kendi secimine

birakmayi hedeflemek,

e Miisteriden edinilen bilgilerin tiim kurumca paylagilmasi saglayarak, bu bilgiler

ile yeni hizmetler/iirtinler sekillendirilmesine firsat vermek,

¢ Bilgiyi bu amaglar dogrultusunda yonetebilmeyi saglayacak entegre teknolojilere

yatirim yapmak,

e Miisteri beklentilerini kargilayacak yeni kanallar gelistirmek ve varolanlari

iyilestirmek,

e Misterinin degisen ihtiyaglarina hizla yamit verecek bir yenilik kiiltiirii

gelistirmek,

e Arka planda isi yiiriiten teslim ve ifsa fonksiyonlar ile miisteri ile yiiz yiize olan
on-ofisin iletigimini saglayarak siirecin goriilebilir ve agik olmasim saglamak.

(Brown, Leibfreid, Pritchard, 2000)

CRM’e elektronik bilegenlerin de eklenmesiyle kanal sayisinin artmasi, miisterinin
iletisim kurmak istedigi kanali se¢gmesini kolaylastirmaktadir. E-CRM bakis acisinda
bu kanallar1 entegrasyonu biiylik 6nem tagimaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde,
disardan igeriye organizasyon adimi igletmenin CRM yaklasimin1 e-CRM bilegenleri

ile gliclendirmesini gerektirmektedir.

5.5 INTERNET KULLANIMI VE e-CRM

Miisteri kontag: konusunda en hizli gelisen trend web uyumlulugudur. Asagida bu
konuda gesitli aragtirma firmalarimin tahminleri verilmistir:

e 2001 yilina kadar miisteri kontaklarmin % 25°’i e-mail veya web formunda
olacaktir.

e Web sitelerini ziyaret eden kisilerin sadece %2’si satinalma gergeklegtirmektedir;

ancak miigterinin interaktif chat kullanimi % 11°den % 40°a gikmustar.

55



e Avrupa’daki ¢agri merkezlerinin 1999 yilinda sadece %]11’inin web uyumlu

olmasina ragmen bu rakamin 2003 yilinda % 43’e gikacag tahmin edilmektedir.

e 2004 yilina kadar sirketler arasi iglemlerin % 84’{iniin islemlerin bir noktasinda

web’i igerececedi beklenmektedir.

e B2B destek sitelerini ziyaret oran1 1999’da % 21 artis gostermis, e-mail iletigimi

ise ikiye katlanmistir. (Brown, Leibfreid, Pritchard, 2000)

Web ile yapilabilecek islemlerin g¢esidi hizla artmaktadir, ancak isletmelerin buna
yetigebilmeleri icin esnek ve entegre bir teknoloji mimarisine sahip olmalar

gerekmektedir.

Internet kanali ile yapilan islemler kuruma 6nemli bir maliyet avantaji saglayabilir.
Asagida Internet kanalimin diger kanallara gore maliyet karsilagtirmasi

verilmigtir.(Fordham, 1999)

Tablo 5.1: Internet’in geleneksel kanallara gore maliyet karsilagtirmasi

Kanal Goreceli Maliyet
Sube 1.0
ATM | 0.33
Telefon 0.25
PC Bankacilig: 0.17
Internet 0.01

5.6 MUSTERI iLISKILERINDE INTERNET KULLANIMININ
YARATABILECEGI RiSKLER

Elektronik ticaret gelisiyor olmasina ragmen, web islemlerinin % 601
tamamlanmamaktadir. Bunun en biiyiik sebebi, elektronik ticaret sitelerinin ¢ok

azimn online miisteri destegi sagliyor olmasidir. Miisteriler problemle karsilasinca,
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ugragsmaktan sikilip sanal aligveris kartlarin1 sanal sepetlere birakip ¢ikarak daha iyi
bir hizmet arayigina koyulurlar.( Brown, Pritchard, Szczech, 2000)

Miisterilere saglanan self-servis iriinleri her zaman miisteri hizmetleri servisine
gelen c¢agn sayisimi  azaltmayabilir. Aslinda ilk zamanlarda tam tersi
gerceklesebilmektedir. Ancak bu yogun ¢agn gelisi, miisteri ile iliski sayisinin hizh
bir sekilde artmasim saglamakta ve miisteriyi memnun etme firsat1 (ve ayn1 zamanda

memnuniyetsizlige sebep olma) yaratmaktadir.

Yukaridaki iki 6rnekte de problem yasanmasimn sebebi, insan etkisinin denklemden
uygun bir gekilde ¢ikarilmamig olmasidir. e-CRM sisteminde zor bir durumun erken
bir agamada farkedilmesi ve ¢Oziimlenmesi isletmeler igin kolay degildir.
Giintimiizde problemlere ilk miidahale genellikle insan kaynagi iletigimi ile
olmaktadir ve bu da durumun yumusatimasi ve ¢6ziime giden yolun

kolaylastirilmasim saglamasi agisindan avantajlidir.

Degisimi daha iyi anlayabilmek i¢in, problemini iyi egitim almis bir miisteri
hizmetleri servisi yetkilisine aktarirken ki miisteri memnuniyeti ile, Internet
sayfasinda sanal alemde bu problemiyle tek bagina ugrasan miisterinin caresizligini

karsilagtirmak yeterli olacaktir.

Elbette, insan destekli sistemler her zaman dogru yamit demek degildir, fakat
Internet kullanimi miisteri iletisimi ve geleneksel c¢agri merkezlerine bir takim
zorluklar getirmektedir. Baglangicta pek ¢ok organizasyon web uyumlulugunu bir
maliyet kontrol araci olarak gérmiis ve uygulamigtir. Ancak daha sonra Internetin
aym zamanda miisterilere diger sirket ve onlarin iiriinleri hakkinda daha kolay bilgi

sahibi olabilme ve kargilagtirma firsat: verdigi farkedilmigtir.

Pazara yeni giren bir firmanin Internet {izerinde, en az digerleri kadar iyi bir imaj
verebilme sansi yiiksektir ve miisterilerin tercihleri de bu savi kanitlar ydnde olmaya

baglamustir.

Isletmeler miisterilerine bazi konularda destegi Internet iizerinden vermeyi kolay
bulacaklardir. Fakat bunu kot bir sekilde yaparak imaj zedeleme riski de sbz
konusudur. ilk uygulamalarda, gelen ¢agri sayisiu azaltmak amaciyla web’i

kullanma denemeleri basarisiz sonuglar almigtir. (Maoz, 2001)
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Internet hizmetleri konusunda bazi 6nemi sorunlar asagida siralanmastir:

e Eger web sayfas1 misteri ihtiyacim kargilayamazsa, ¢agr merkezine bu konuda

¢ok sayida telefon gelmektedir, bu da gizli bir maliyet olugturur.
e Talepler pek ¢ok organizasyonun altindan kalkamayacag hizla artmaktadir.

e Miisteriler Internet hizmetinin 7/24 oldugunu diistinmekte fakat isletmeler heniiz

destegi ayn1 seviyede vermemektedir.

e Nasil bir igerik ve dallanma olacaginin iyi bir gekilde analiz edilmesi ihtiyaci

vardir.

5.7 ¢-CRM UYGULAMASINDA KRITiK FAKTORLER

e-CRM’in isletmede basart ile uygulanabilmesi 5 anahtar alandaki performansina

baglhdir.
Entegrasyon: Entegre bir kanal stratejisi olusturmak .

Organizasyondaki mevcut ve gelecekte tasarlanacak kanallar g6z oniine alinmahdir.
Ornegin mevecut durumda direk satis kanali veya tek satis operasyonu kullaniliyor
olabilir. Ancak gelecekte kiosk kullanimi veya on-line erigim diisiiniiliiyor olabilir.
Bunlarin mevcut kanallara nasil entegre edilecegi ve bilgi paylasgimun nasil bir
zeminde olacag planlanmalidir. Miisteri egilimleri veya miisteri segmentlerinin
egilimleri farkli kanallardaki farkli etkilesimlerden edinilen bilgilerle davranig
analizleri yapilarak izlenir. Miisteri memnuniyeti de ayni yontemle Ol¢limlenir.
Entegrasyon stratejisi bir kereligine hazirlanip kullanilacak bir tasarim degildir,
degisen ihtiyaglara gore yeni kanallarin katilimina veya mevcut kanallardaki
degisikliklere uyum saglayabilecek esneklige sahip olmalidir. Veri ambart ve veri

madenciliginin kalitesi bu alandaki basari i¢in anahtardir.

Denge: Self-servis ve miisteri temsilcisi yardimli iletigim kanallar: arasinda dengeyi

dogru kurabilmek ve her birinin maliyetini hesaplayabilmek

Teknoloji miigteri ile iletigimi yeni bir seviyeye tagimaktadir. Bir yandan web, kiosk,
e-mail gibi yeni kanallarin sayisi artmakta bir yandan da bunlarin birlesimiyle
iletisimin kalitesi artmaktadir. interaktif chat teknolojilerini agentlarin web
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aracilifiyla miisteri ile eszamanli iletigimini saglayabilmektedir ve ayni zamanda
sesli ¢agrilara da yamt verebilmektedir. E-mail gibi yardimcisiz ve agent-yardimh
kanallar arasinda isletmenin maliyetini azaltacak ve miisteriye deger yaratacak
sekilde denge kurabilmek Onemlidir. Organizasyon bdyle bir dengeye giderken
miisterilerin sesli iletisime verdikleri 6nem derecesini iyi Olglimlemelidirler. Bu
farkl: kiiltiirlere ve zamana gore degisir. Bu miisteriler bundan 6 ay Once kabul
etmedikleri bir teknolojiyi buglin rahatlikla kullanabilmektedirler. Gegis plani, bu

alisma siirelerini hesaba katmalidir.
Teknoloji: Dogru teknoloji bilegenlerini kisa siirede entegre edebilmek.

e-CRM’in gergeklestirilebilmesi i¢in en kritik is, operasyonel alt yapimin gerekiyorsa
temel degisikliklerden gegirilerek e-CRM sistemine destek verebilecek hale

getirilmesidir.

Teknoloji mimarisinin kritik parcalar: pazarlama, kampanya yonetimi, telesatis, ¢agri
merkezi gibi CRM uygulama yazilimlaridir. Bu uygulamalar giderek web uyumlu ve
web mimarisi tabanhi olmaya baglamuistir. Fonksiyonalite web-yardimlagmasi,
interaktif chat, e-mail yamtlama yontemi ve sesli tamma/isleme O6zelliklerini

igermektedir.

Veri ambar ve veri madenciligi tirtinleri de misterinin her yoniiyle raporlanabilmesi
ve dolayisiyla tammlanarak ihtiyag ve yonelimlerine gore strateji gelistirilmesinde

olduk¢a 6nemlidir.

Isletmenin elektronik is saglayan veya gerektiren yeni teknoloji iriinlerini
uygulamasi aym zamanda Onemli bir risk olugturabilir. Bir, iki veya li¢ yeni
teknolojinin uygulanmasinda bagar1 oran1 % 65-70’dir. Ancak dort veya fazlasi igin
bu oran % 35’in altina diismektedir. (Brown, Leibfreid, Pritchard, 2000)

Teknolojinin fazlara boliinerek pargalar halinde uygulanmas: ve yayginlastirilmadan

once prototip uygulamasi yapilmasi gerekmektedir.

Degisiklik Yonetimi: Degisikligin, organizasyonun tiim birimlerini etkileyecek
radikal bir degisiklik olarak algilanmasi.
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Geleneksel ¢agri merkezinin bir e-CRM multi-medya miisteri kontak merkezi haline
doniistiiriilmesi islerin tamamini etkileyecektir. Bu degisim, stratejiyi, operasyonlart,
organizasyon yapisini, insan ve kiltlirti, ig slireglerini, yonetim siireglerini, egitimleri,
ise almlart ve performans Olglimiinii etkiler. Internetin miisteri destek

operasyonlarinda kullanimi tiim ig siirecinin yeniden tasarlanmasina neden olabilir.
Gegis Stratejisi: Uygun bir gecis stratejisi yonetimi yapmak.

Internet digerlerine gore daha ucuz bir iletisim kanalidir. Ancak sadece maliyet
avantaji bakis agistyla uygulanirsa beraberinde bir tehlike tasir. Mevecut kanallardaki
uyumsuzluk ve sorunlann Internetin kullamimiyla Ortmeye/bastirmaya g¢aligmak
basansizlik ile sonuglanacaktir. Mevcut c¢agri merkezlerinin ¢ogu optimum
verimliligin altinda ¢aligmaktadir. Temelde Oncelikle verimsizlige neden olan
sorunlan ortaya ¢ikarip analiz etmek ve bunlan ¢éziimledikten sonra ve ¢6ziimleriyle

beraber e-CRM’i uygulamaya ¢aligmak gerekir.

5.8 e-CRM YETENEK MODELI

e-CRM’in basarisindaki Oncelikler asagidaki (Sekil 5.1) e-CRM yetenek modeli
lizerinde gosterilmektedir. Modelde E-CRM bilesenleri 4 ana parga altinda
toplanmistir. (Kapreilian, 2000)

Migterinin
kullanime

paris

Sekil 5.1: e-CRM yetenek modeli
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Dikkat Cekmek: Miisterileri yonlendirmek i¢in yapilacaklar. E-mail promosyonlari,
direk mektup yollayarak yapilan promosyonlar online ve offline reklamlar bu igin

altinda toplanmastir.

Sunum: Miisterinin Internet sitesinden alig-veris yapmasindan dnce, bunu saglamak
igin sitenin igerik tasarimi, fiyatlandirma ve ticaret ile ilgili miisteriyi etkileyecek

hersey bu baslik altinda toplanmustir.

Siparisin Islenmesi: Satin alma ve malin teslimi ile ilgili hertiir aktivite bu siireg

altinda degerlendirilir.

Elektronik-Destek Saglanmasi: Miisterinin isletme ile ilgili her tiirli tecriibesi,
kontagi konusunda ihtiyag duydugu destegi saglayan yap1 elementleri bu ¢at1 altinda

toplanir.

5.9 e-CRM UYGULAMA ALANLARI

e-CRM’i 4 temel uygulama alanina ayristirmak miimkiindiir. Bunlar e-magaza, e-
kigisellestirilmis pazarlama, e-miisteri hizmetleri servisi ve e-igerik olarak

adlandinlabilir.

5.9.1 e-Magaza

Internet iizerinde Ulirin/hizmet satin alinmasim saglayan isletmenin servis noktasidir.

Bir e-magazanin agagidaki 6zelliklere sahip olmas1 gerekir:
e 7x24 ulasilabilir olmalidir.

o Global olarak her yerden erisilebilir olmalidir .Remote olarak PC’den

erisilmesinin yaninda , TV’den ve mobil telefonlardan da ulasilabilmelidir.

e Tim hizmet ve iiriinlere ulasma imkani vermelidir. Cok kisithh bir igerigi

olmamalidir.

o islem aminda geceklesmeli, sirada bekleme, daha sonra iglenme gibi engeller

kaldirilmig olmalidir.

e (Cok gesitli hizmetlere otomatik olarak kolayca erigilebilmelidir.
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e islem siiresi kisa olmalidur.
Bir e-magazanin igletilmesinde asagidaki hedefler g6z 6niine alinmalidir:

e E-magaza misteriye iiriin/hizmeti hizli, verimli ve etkin bir sekilde sunan kolay

bir erisim noktasi olmalidar.

o Isletmeye yiiksek kar marj1 saglarken miisteri i¢in “en iyi fiyati” verebilmeyi
hedeflemelidir.

5.9.2 e-Kisisellestirilmis Pazarlama:

e-kigisellestirilmis pazarlamay1 asagidaki 6zelliklerle tamimlamak miimkiindiir.

Satinalma islemini basit, verimli ve etkin hale getirmek i¢in miisterilerden bilgi

toplanir.
e Miisterilere yiiksek seviyede kisisellestirilmis satinalma imkani hazirlanir.

o Siteye gelen kisileri tanimaya ve segimlerini takip etmeye yardimci olcak

sofistike analiz ve takip yazilimlan kullanifir.
e Miisteri memnuniyetini arttirmak igin pazar boliimlendirilir.
e Birebir pazarlama yapuilir.

Kisisellestirme bu konudaki yazilimlarin da gelismesiyle birlikte gelismektedir.
Miigteri ile ilgili bilgilyi otomatik olarak toplayan bu yazilimlar, miisteriye zorla
birtakim bilgileri girmekten kurtarmustir.

Gizlilik web diinyasinda dnemlidir. Miisteriye ait bilgileri toplarken izin almak ve

hangi amagla kullanilacagini belirtmek gerekir.

e-Kigisellestirilmis pazarlamada kullanilan analitik iiriinler, miisteri ve {riin
bilgilerini toplayip derleyerek is konusunda daha uygun kararlar almaya yardimci
olur. Veri ambarlarindaki lzh gelisim, ¢ok fazla veriyi depolayabilme imkam
saglayarak analitik iliriinlerin yardimiyla bu veriden miisterilerle ilgili ¢ok ¢esitli
raporlar alabilme olanagi sunmaktadir. Bagarili organizasyonlar, iiriin, miigteri ve

rekabet konusunda yiiksek kalitede veriye sahip olan, bu veriye aninda erigim imkani
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olan ve bu veriyi analitik tirlinler yardimiyla analiz ederek misteri ile ilgili kararlar

alabilen organizasyonlar olacaktir. (Kapreilian, 2000)

e-Kisisellestirilmis pazarlamada bir diger kavram “es zamanli kisisellestirme
motorlari dir. (real time personalization engines). Bunlar dinamik olarak miisteri
profiline gbre, web sitesinin igerigini degistirerek uygun icerigi sunan urtinlerdir.
Statik web sitelerinden, dinamik web sitelerine dogru kayista giiglii kisisellegtirme
yetenekleri onem kazanir. Kigisellestirme ile gapraz satis ve iist satis pazarlama

kampanyalarinda yiiksek bir artig basaris1 saglanabilir.

5.9.3 e-Miisteri Hizmetleri:

e-miisteri hizmetlerinin tanumu igerisinde asagidaki 6zellikler siralanar:
e 7x24 hizmet verilir.

e Cesitli seviyelerde hizmet saglanir: temel bilgiler, daha detayh bilgiler ve
miisterinin ihtiyaglarina spesifik bilgiler gibi.

e Web kaynagi ve insan kaynag birlestirilmigtir.

Bir web sitesinin basarisinin kalbi misterilerdir. Miisteri, igletmenin ihtiyaglarin
farkinda oldugunu ve gerektiginde insan destegi saglayabilecegini hissetmelidir.
Basaril1 bir web sitesi satin alma siirecini kolaylastirmak igin gerekiyorsa on-line

erisimin yan1 sira miigteri temsilcisinin destegini de saglayabilmelidir.

Miigteri hizmetleri servisi hizli yanit veren, bilgilendirici ve miisteri sadakatini

saglamaya yonelik memnuniyet yaratict olmahidir.

E-mail bilegeni miigteri hizmetleri servisinin en 6nemli bilegenlerinden birisidir.
Bunda e-mail kullamminin giderek giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmesi biiyiik rol oynamaktadir. Ancak e-mail yanitlama oranlart mevcut haliyle
miisteri memnuniyetsizlifi yaratacak seviyelerdedir. Isletmelerin e-ig alaminda iyi
olabilmeleri i¢in bu oranlari daha iyi seviyelere ¢ekmeleri gerekmektedir. E-mail
destegi ¢agri merkezinde miisteri temsilcilerinin sesli verdikleri destege gore ¢ok
daha verimli ve ucuzdur. Bunlar g6z Oniine alinarak e-mail iletisiminin bir opsiyon

degil bir zorunluluk olarak goriilmesi gerekir.
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5.9.4 E-icerik:

Igerik yonetimi, organizasyon g¢apinda igerik paylasimi ve yeniden kullammina
destek veren bir grup siireg, insan ve teknoloji aracilig ile olur. Igerik yonetimi bir
elektronik yaymun, igerigin onaylanmasi, versiyon kontrolii, aragtirma, takip,

gruplama, kategarizasyon ve yonlendirmesini igerir.

E-yayin, belirlemis kurallar cer¢evesinde icerigi sayfalar halinde goriintiiler. Igerik
genellikle spesifik kullanic1 veya miisteriye gore kisisellestirilir. E-igerik pazarda ¢ok
sicak bir konu olarak goriilmektedir. E-is ortaminda isletmenin miisterilerine
kisisellestirilmis igerik sunabilmesi oldukc¢a fazla rekabet avantaji saglar.

(Kapreilian, 2000)

5.10 BIR e-CRM ORNEGIi: AMAZON.COM

Amazon Internet {izerinden kitap, CD, DVD gibi iirlinlerin satiginda basarili olmusg
bir dot.com firmasidir. Amazon’un Internet disinda herhangi bir yerde gercek bir
kitapevi bulunmamaktadir. Baslangigta tiim siparigleri Amerika’dan yoneten firma,
su anda Avrupa’min ¢esitli ilkelerinde kurdugu depolarla siparigleri farkl
noktalardan igleyebilmektedir. Amazon 2001 yili i¢in gelirini 3.3 — 3.6 milyar $
olarak tahmin etmektedir. (The Economist, 2001) Amazonun tek diikkani olan

sitesinin miisteri iliskileri yonetimi a¢isindan 6zellikleri agagida incelenmistir.
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Miisterinin ilgi alanlarim grenerek, ilgilendigi konulardaki tiriinlerle ilgili haberlert
ulasgtirmak, bir miisteri profili veri ambar olusturmak igin, miisterinin kolaylikla
sadece tik atarak dolduracag: bir form kullanilmaktadir. Miisterinin ilgi alanlann aym

zamanda yazilimlan ile de takip edilmektedir.
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Sekil 5.4: Amazon.com’da ¢apraz- satis, iist~sati§ teknikleri

Miisterinin ilgilendigi Uriine gore, aym konuda benzer diger lrilinler veya aym
konuda tamamlayic1 iiriinleri goriintiileyerek capraz satig ve iist satis teknikleri
uygulanmaktadir.

Amazon biitiin bu 6zellikleri nedeyle en iyi e-CRM Ornegi olarak gosterilmektedir.
(Chordiant Inc., 2000)
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6 CRM PAZARININ DEGERLENDIRILMESI

6.1 GIRiS

CRM bir is stratejisidir ve bu stratejiyi firmalarin gergeklestirebilmesi icin gerekli
lirtinleri saglayan firmalar vardir; CRM bir paket olarak satilamaz. Dolayisiyla CRM
satan veya uygulayan bir firmadan s6zedilemez. CRM konusunda ¢6ziimler sunan
firmalar miimkiin oldugunca kurumlann tiim ihtiyaglarim gidermeye ¢alismaktadir.
Bu teknolojileri segerken verilen kararlar kurum igin oldukca kritik olup, CRM

projesinin basarisinda biyiik etkisi vardir.

6.2 CRM TEKNOLOJILERI SECIM YONTEMLERI

CRM konusunda faaliyet gosteren teknoloji konusunda {irlin saglayan firmalar ve
profesyonel hizmetler saglayan damgmaniik firmalan paket ¢oziimler sunabilmek
icin diinyada genelde gruplar halinde faaliyet gostermekte ve olusturduklar ¢dziim

ortakliklari ile miigterilere i ve teknolojiyi birlikte sunabilen ¢ozlimler sunmaktadir

CRM konusunda diinyada yaklagik 50 ayri {irlin grubunda iiriin saglayan 1500
civarinda firma bulunmaktadir. (Bhullar, Thompson, 2000) Bu genis iiriin yelpazesi
igerisinde baz1 firmalar uygulamaya 6zel spesifik iirliinler sunarken baz1 firmalar da
entegre edilmis bir ¢cok firmaya hitap edebilecek toplam bir ¢Oziim sunmaktadir.
Diinyada CRM konusunda ¢6ziim sunan firmalardan Oracle, Siebel, Clarify, Vantive,
Baan Co. firmalan pazarda lider konumdadir. Tiirkiye’de CRM pazarinda faaliyet
gosteren firmalardan Gnemlileri Oracle, IBM, NCR, Sas Institute, Datasel, Promis

olarak siralanabilir.
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CRM yatinmlar1 yapan firmalann CRM konusunda iiriin saglamak igin tek bir
firmadan toplam iiriin almak (suite yaklagimi), ya da konusunda en iyi olan ve en
uygun kosullar1 sunan birden fazla firmadan (best of breed yaklagimi) CRM
tirinlerini alarak entegre etme c¢aligmalarina gitmesi geklinde iki secenek
olusmaktadir. Tek firma tarafindan kargilanan toplam c¢ozlimlerle birden fazla
firmanin Uriiniiniin entegre edilmesi ile olusan ¢dziimlerin birbirlerine gére avantaj

ve dezavantajlar1 agagidaki sekilde siralanabilir:

e Birden fazla firma tarafindan saglanan iriinlerin entegrasyonu zordur ve daha

pahal1 bir yontemdir.

¢ Birden fazla firma tarafindan saglanan iirtinler uygulama spesifik olabileceginden
ve her faaliyet i¢in o grubun en iyisi secilebilecegi i¢in entegrasyon ¢aligmalar
basarili bir gekilde tamamlandiginda daha iyi bir CRM uygulamasi
olusturulabilir.

e 2004 yilindan sonra CRM uygulamalarinin daha detaylanacag: ve daha spesifik
uygulamalar igin {irlin ¢esitliliginin artacag: disiiniildiiglinden bu yillardan sonra
birden fazla firmadan saglanan iriinlerin entegrasyonu daha fazla taraftar
bulacagi tahmin edilmektedir. Bu tarihten 6nce CRM uygulamalarinin daha basit
seviyelerde gergeklesmesi ve firmalarin entegrasyon konusunda yeterli know-
how a sahip olmamas: firmalar1 daha fazla tek bir firma tarafindan saglanan

toplam ¢6ziimlere yonlendirecektir. (Bhullar, Thompson, 2000)

e Tek bir firma tarafindan saglanan toplam ¢6ziimlerde CRM uygulayan kurumun
kendine Ozgili is yapilari dolayisi ile bazi konularda daha detayli ve derin
uygulamalari gitmesi s6z konusu olabilir ve bu da ek bir maliyet getirecektir.
Boylece tek firma se¢mekle elde edilen maliyet tasarrufu azalabilir, hatta yok

olabilir.

Teknolojiyi ¢abuk uygulayan ve yeni teknolojiler konusunda risk alan firmalar tek
bir firma tarafindan saglanan tiriinleri tercih etmemeli ve hizla birden fazla firmadan
sagladiklar iiriinleri entegrasyona gitmelidirler.Teknolojinin uygulanmas: konusunda
daha tutucu olan firmalar, CRM konusunda bir ya da bir kag alanda tek bir firmamn
sagladigi entegre ¢oziimlerle baglayabilir ve daha sonra saglanan tecriibe ile daha

detayh ¢oziimlere birden fazla firma ile gidebilirler.(Meta Grup, 2001)
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Uriin/firma se¢imi ¢aligmalarina gidilmeden 6nce kurumun CRM igin gerekli olan
kiiltiirel ve is kurallarimin degisimine yOnelik caligmalari miisteri odakli strateji

dogrultusunda degistirmesi gerekmektedir.

6.3 CRM PROJELERINE PROFESYONEL HiZMETLER VEREN
DANISMAN FIRMALARIN HiZMETLERI

Dinya da Andersen Consulting, Deloitte Consulting, AT Kearney,
PriceWaterhouseCoopers, Ernst&Young, IBM Global Services ve KPMG firmalari,
CRM konusunda profesyonel hizmetler sunan pazar payinda 6nde gelen firmalardir.

(Bhullar, Thompson, 2000) Tirkiye’de bu firmalarin hepsi faaliyet gostermektedir.

Bu firmalardan bir kismi ¢6ziim ortaklart olan CRM’e iiriin saglayan sirketler ve
diger teknoloji sirketleriyle birlikte olusturduklari simiilasyon merkezlerinde
miisterilerine olusturulabilecek ¢6zlimleri ¢esitli alternatif senaryolar vasitasi ile
gostermekte ve en uygun modelin firmalar tarafindan segilebilmesini saglamaktadir.

(Bhullar, Thompson, 2000)

64 CRM PAZARININ DURUMU

CRM pazan dinamiktir ve pazara siiratle yeni {iriinler girmekte, varolan iriinlere

yeni Ozellikler eklenmekte, satici firma birlesme ve satin alimlari olmaktadir.

CRM konusunda uygun ¢0ziim, projenin biyikligi ve hedeflerine gore
degisebilmektedir. Simdi uygun bulunan ¢6ziim, ileri ki 6 ay iginde en iyi ¢6ziim
olmayabilir. Projenin durumuna gore, simdi segilen ¢6ziim 18 ila 24 ay i¢inde atil

hale gelebilir.

Pazar aragtirmalan sirketlerinin birbirlerinden farkli tahminlerine ragmen, CRM

uygulamalar1 pazan gii¢lii olarak gériinmektedir.

e Forrester pazann biyiikliigiini oniimiizdeki 5 yil igerisinde 3-4 milyar $ olarak
tahmin etmektedir.

e Gartner 2004 y1linda 40 milyar $ olacagim1 ongérmektedir.
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o Cok gesitli firmalarin yazilim uygulamalari pazarda rekabet halindedir. Bunlar
kiiciik paket ¢oziimlerden ERP tedarik¢i firmalarina kadar degisebilmektedir.

e Elektronik ticaretin etkisi ile firmalar web uyumlu ¢oziimlere gitmektedirler.

e Broadband ve kablosuz iletisim teknolojilerinin sagladig: imkanlar CRM

tedarikg¢isi firmalann {iriinlerini zenginlestirmesine katki saglamaktadir.

e Lider yazilim tedarik¢i firmalan iriinlerinin kapsamini genigletme ihtiyacim
farketmislerdir, ancak analistler pazardaki hig¢bir lirliniin tam bir paket ¢6ziim

saglayamadig: goriisiindedirler.
e Pazara yeni firma girigleri, satin almalar ve ortakliklar stirmektedir.

e Aragtirmacilar arasinda, Siebel ve Clarify gibi baz1 giiclii tedarik¢ilerin pazarda

lider roliinii siirdlirecegi yoniinde ortak bir kan1 mevcuttur.

Gartner ve AMR gibi arastirma sirketleri Siebel ve Clarify gibi firmalarin gliglii
Ozellikler saglamasina ragmen, hicbir firmanin satig, pazarlama, miisteri hizmetleri
ve elektronik ticaret yetkinligi ac¢isindan gii¢li bir CRM ¢oziimii sunamadigi

gorisiindedir.

Kigiik ve bilyiik firmalar bu kategorilerde benzer sekilde rekabet etmektedir.
Tedarik¢i firmalar bu kategorilerin birden fazlasinda yer alsa da bunlardan herhangi

biri bir kategoride digerinden daha giiclii olabilmektedir.

6.5 CRM TEDARIKCI FIRMALARININ DEGERLENDIiRMESI

CRM paketleri hedefledikleri firma ¢egidine gore iige ayrilmaktadir. Biiyiik 6lgekli
firmalar; 500 kisiden daha fazla galigani olan igletmeler, orta biiyiiklilkte firmalar;
100-500 ¢alisan1 olan firmalar ve kiigiik dlgekli firmalar 100'den daha az galisam
olan firmalar olarak kategorize edilebilir Bu c¢aligma kapsaminda model
olusturulacak kurumun 6lgegi gézoniline alinarak sadece biiyiik 6lcekli firmalar igin

¢Oziim tireten tedarik¢iler degerlendirilmistir.

Bu kategori i¢in ¢6zlim ireten firmalar bashica; Siebel, Vantive, Clarify, Oracle ve

Peoplesoft'tur.
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Siebel: Miisteri Hizmetleri, Satis ve Pazarlamaya yonelik triinleri vardir. En az 6
ayn kategoride orta 6l¢ekli firmalardan biiyiik 6l¢ekli firmalara kadar hitap eden ¢ok
sayida iirtinii bulunmaktadir. Pazarda en ¢ok bilinen ve en yiiksek pazar payina sahip
tedarikgidir. Siebel CRM pazarinin %15'inden daha az bir paya sahiptir. Siebel satig
otomasyonu ve yonetiminde giiglii olmakla beraber CRM konusunda her tiirli
ihtiyaca cevap verebilecek sayida lriine sahiptir. Fiyat ve entegrasyon maliyeti
olarak karsilastirildiginda yiiksek fiyatli olarak degerlendirilebilir. Siebel pazardaki

hedefleri , gagr merkezleri, satis ve servis, pazarlama, kanal yonetimi ve web'tir.

Vantive/People Soft: Miisteri hizmetleri, satis ve analiz {irlinleri bulunmaktadir.
Peoplesoft yaklagik 1 yil kadar 6nce Vantive'i satin alarak CRM pazarina girmistir.
Peopelesoft 8 lirlinii, ERP ile Vantive'in CRM uygulamasinin bir entegrasyonudur.
Peoplesoft Internet tabanli mimariye gegmigtir. P8'in veritabam bileseni mevcuttur.
Hali hazirda Peoplesoftun ERP liriinlinii kullanan firmalar P8'e gecis yapma
egilimindedir, ancak uzmanlar tarafindan, Peoplesoft iiriinii kullanmayan firmalarin

Clarify ve Siebel gibi firmalarin ¢6ziimlerini degerlendirmesi tavsiye edilmektedir.

Clarify: Satig, pazarlama ve misteri hizmetleri iriinleri bulunmaktadir. Nortel
tarafindan satinalinmas1 sayesinde kapasite ve fonksiyonlarin zenginlestirilmesi
saglanmigtir. Sundugu Uriinlerin kapsami agsindan Siebel ile aym kategoride
degerlendirilmektedir. Genel amagli paketler sunduklart gibi 6zel amagh miisteriye
yonelik ¢oziimler de sunabilmektedirler. Clarify {iriinlerinin en biiyiik dezavantaji

uygulama maliyetinin yiiksek olmasidir.

Oracle: Miisteri hizmetleri, satis, pazarlama ve miigteri analizi {irlinleri
bulunmaktadir. Oracle her ¢esit iiriinii her gesit miisteriye sunma taktigi gilitmektedir.
Kisa bir siire igerisinde giiglii bir CRM ¢6zlimii olusturmuslardir. Miisteri hizmetleri,
satig, pazarlama yoOnetimi ve kampanya yOnetimi bilesenleri mevcuttur. Veritabam
ve miigteri analizi konularinda da gii¢li ¢ozlimler sunmaktadirlar. Uygulamalan
Internet uyumludur. (Chang, 2000) Maliyet 6nemli faktdr olmakla birlikte, btiyiik

Olgekli firmalar i¢in Oracle degerlendirilmesi gereken bir tedarikgidir.
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7 CRM UYGULAMA ORNEKLERI

71 CRM UYGULAMALARININ DUNYADA VE TURKIYE’DE
YAYGINLIGI

CRM stratejisi ile en fazla ilgilenen sektorlerin basinda finans sektorii gelmektedir.
Bunun disinda CRM, telekomiinikasyon, saglik hizmetleri, pazarlamacilik, seyahat

sektorleri tarafindan da ilgiyle kargilanmaktadir. (Bardwell, 2000)

Asagida CRM pazar biiyiikligii ile ilgili grafik goriilmektedir (ZDNet.com):

Diimradaki ve Kuzey Amerikada ki CRM Pazan

Sekil 7.1: Diinyadaki ve Kuzey Amerika’daki CRM pazar verileri ve tahminleri

7.2 BANKACILIK ALANINDAKI UYGULAMALAR

7.2.1 Bank Of America:

572 milyar $ degerinde diinyanin en biiyiik bankalarindan biri olan Bank of America
CRM sistemi igin Griin saglayan firmalardan aldigi sistemleri kendi blinyesine

uyarlayarak CRM ¢aligmalarina devam etmektedir. Kampanya yonetim sistemi igin

72



Exchange Applications firmasinin iiriinli olan Valex programi, OLAP raporlama
arac1 olarak Microstrategy firmasinin DDS agent liriinii ve Sas Institude tarafindan
karsilanan analiz araglan kullanilmaktadir. Zamanla miisteri odakli bir stratejiye
dogru hareket edilmekte ve lirlin bazli ¢aligmalar1 oldugu gibi ¢alismalarinin bir cogu

miisteri merkezli odakli olamaya baslamigtir. (Swift, 2001)

7.2.2 Royal Bank of Canada:

Bu banka miisteri bilgilerini 1978’te gergek anlamda toplamaya baglamis ve
miisteri/sube bazli kullanilabilecek bicimde diizenlemistir. 1990 yilinda miigteri
segmentasyonunu uygulayarak miisterilerini i¢ farkli karlilik grubuna aywrmistir. Bu
yeniligi On ofis gorevlilerine segment kodlarimi ulagtirarak yansittiklarim
belirtmislerdir. Fakat bu miisteri hakkinda yorum yapmak igin yeterli bir bilgi
vermemistir. Royal Bank of Canada 1997 yilinin baglarinda CRM stratejisinin nasil
gelistirilebilecegine dair bir gereklilikler analizi ¢aligmasi baslamistir. Bu analiz,
miisterinin, nerede, ne zaman ve hangi kanal aracihigy ile banka ile temas
kurdugunun bilinmesi lizerine yogunlagmigtir. 1997 yillarinin sonlarinda tablolama
programlan (spreadsheet) kullanilarak miisterilerin tanimlanmas: ve karlilik ile ilgili
prototip yapilmasi g¢aligmalarina baglanmigtir. Genel olarak CRM stratejisi i
hedeflerinden yola ¢ikarak olusturulmustur. Bu i hedeflerinden en onemlileri olarak
rekabetin hizlanmas: ile birlikte miisteri bilgilerinin entegrasyonu ile avantaj
saglamak ve biitiin kanallardaki satig siireclerinin ve teknoloji platformlarinin miisteri

ihtiyaglarim1 ve memnuniyetini karsilayabilir hale getirilmesi gosterilmektedir.

Belirlenen tiim bu stratejilerle birlikte banka NCR firmasinin Value Analayzer adl
datawarehouse programu iizerinde karar kilmistir. Raporlama ve diger arayiiz
programlan i¢in banka igerisinde gelistirme c¢alismalarina baslanmustir. Sonugta
Royal Bank of Canada 9 milyon bireysel miisteriyi alisgkanliklarina, davramglarina,
mevcut ve potansiyel karliliklarina, kanal tercihlerine ve satinalma
periyot/terciblerine gore bolimlere aywrmug, daha sonra sadece aynlan her bir
segment icin degil aym zamanda yiizlerce kiigiik mikrosegment igin stratejiler
gelistirmigtir. Geligtirilen bu stratejiler kii¢iik miisteri gruplan iizerinde test edilerek
basarili olanlar uygulanmaya baglanmustir. Tiim bu ¢aligmalar 1999 yilinin sonlarina

dogru bitirilmistir.(banktech.com)
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7.2.3 First Union Bank:

235 milyar $ degerinde bir bagka banka olan First Union Bank, miisteri bilgilerini
tekrar diizenledigi ve pazarlama stratejileri igin kullanabilecegi veri ambari
olusturmugtur. Bunu yapmadan 6nce banka yoneticileri 6regin ayni kisiye ait olan
iki hesabin ayni kisiye ait oldugunu bilemediklerini, ¢linkii iki hesap arasinda hi¢ bir
iligki bulunmadigim belirtmektedirler.

Kurulan veri ambari biitlin miisteri bilgilerini birlestirmis ve entegre bir hale
getirmigtir. Bu veri amban kullanilarak olusturulan yine pazarlama amagli data
mart’larin yaninda bankanin bilgi teknolojisi uzmanlan tarafindan olusturulan
subelerde kullanilabilecek miisteri temas yonetim veri tabam: (contact management
database) gelistirilmistir. Bu veri tabam c¢esitli 6zel amaghi yazilimlarla analiz
edilerek ve Prime Response firmasinin Prime Vantage adindaki kampanya y6netim
sistemi kullanilarak kampanyalar diizenlenmistir. Ayrica SAS Institiude firmasinin
analiz ve raporlama araglan firmanin tist yonetim raporlama, karar destek sistemleri

i¢in hizmet etmektedir.

7.2.4 Fleet Financial Group:

100 milyar $ degerinde Amerika kaynakli olan banka 1995 yilinda kurdugu CRM
caligma grubu ile 6zellikle Internet, telefon bankacilig ve subelerden gelen islemler
ve diger kanallardan elde ettigi bilgileri degerlendirmek i¢in 1999 yilinda veri ambari
kurma g¢aligmalarini tamamlamigtir. Bu data veri amban i¢in yaklagik 30 milyon $
yatirim yapan banka veri tabami pazarlamacilarindan, istatistik analistlerinden,
yonetime raporlama uzmanlarindan, karar destek ve veri kalitesi uzmanlarindan
olusturulan bir grup ile toplanan bu verilerin CRM projesi dogrultusunda iglenmesi
caligmalaria baglamistir. Kurulan veri ambarinin Sun Microsystems 6000 platformu
iizerinde caligmakta oldugu ve veri tabami yOnetim sistemi olarak Informix’in bir
Uirliniintin kullanildig: bilinmektedir. Ayrica ¢esitli firmalarin {iriinleri olan kampanya
yOnetim sistemi, istatistiki analiz araglari, raporlama ve OLAP araglari ve son
kullamcilar i¢in bir kismu banka bilgi islem personeli tarafindan gelistirilen son

kullanici ara yiiz programlan kullanilmaktadir.
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Proje siiresince entegrasyon ¢aligmalari ve i¢ yazilim ¢aligmalan icin Fleet teknoloji
grubundan 17 uzman ve bir danigmanlik firmasindan da yine yaklagik ayni1 sayida

kisi caligmalarimi stirdiirmuistiir.

Fleet bankasi biitiin miisteri kontak kanallarimi bireysel dagitim grubu adli bir

miidiirliik altinda toplamustir.

Tiim bu ¢aligmalarin sonucunda Fleet grubunun sadece CRM c¢aligmalar1 sonucunda
2001 yilinin sonuna kadar 100 milyon $’lik tasarruf/kazang beklentisi vardir. (Swift,

2001)

7.2.5 Ulkemizdeki bankacilik alanindaki uygulamalar:

Oracle firmas1 Finansbank, Disbank ve Egebank’ta veri ambar projeleri ve OLAP
analiz tool’lar1 ve data mart projeleri gerceklestirdigini belirtmektedir.

Garanti bankasimin da, IBM’in ¢6ziimlerine yOnelerek veri amban g¢aligmalarini
tamamladigi ve analitik iriinlerin kullanimina baglandigi bilinmektedir. (Kular,
2000)

7.3 BANKACILIK DISINDAKI UYGULAMALAR

7.3.1 Turk.net

Turk.net elektronik CRM uygulamalann konusunda faaliyet gOsteren Vignette
firmasmin Tirkiye temsilciligini yapan Arges damgmanlik firmasi ile Vignette
platformunun kurulmas: konusunda bir anlasma yapmustir. Vignette platformu,
dinamik igerik yOnetimi, profil olusturma, kisisel ve mobil uygulama alanlarinda
cesitli olanaklarin sunulmasinin yam sira ziyaretcilerin profiline gore dinamik olarak
degisen web uygulamalart gelistirilmesini de saglamaktadir, Olusturulan igerik
yOnetimi sistemi, siteyi ziyaret edenlerin ilk hareket ve davramiglarimi yakalayarak

dogru igerigin saglanmasina olanak vermektedir.

Vignette platformu ile gelistirilen sitelerde ziyaretgilerin davraniglan izlenip, farklh
profildeki ziyaretcilerin ilgi alanlan tespit edilebilmektedir. Vignette platformunda
Collaboratif filtreleme teknigi ile ziyaretgilerin ilgi duydugu alanlar otomatik olarak

anlagilip, buna uygun igerikler On plana ¢ikarilabilirken, o anda hazirlanan
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kigisellestirilmis otomatik sayfalarla ziyaret¢inin sitede daha uzun kalmas

saglanabilmektedir.

7.3.2 Amerika’daki Baskanhk Secimleri:

Amerika’da bagkanlik sec¢imlerinde bir parti, se¢im kampanyas: siiresince Geovoter
adinda bir sistemle, se¢menlerin demografik verilerini kullanarak se¢menlere
kendilerine uygun mesajlar gondermistir. Omegin spor arabalarin vergilerine zam
getirecegini sGyleyen rakip adaya kargin hemen bu konugmanin ardindan, spor araba
sahibi olan segmenlerin listesi ¢ikarilarak bu segmenlere, bunun karsiti mektuplar

gonderilmektedir.
74 CRM’IN GELECEGI VE GELECEK ILE ILGILi TAHMINLER

Gelecek yillarda iirlin saglayan firmalarin CRM konusunda sagladiklan iiriinleri
misterilerin  standart ihtiyaglarimi kargilayacak sekilde entegre bir bigimde
sunacaklari tahmin edilmektedir. Buna ragmen artan misteri ihtiyaglari, CRM
konusunda olusan bilgi birikimi ve artan rekabet kosullar1 nedeniyle CRM uygulayan
firmalar daha spesifik, daha detayh CRM uygulamalarina gidebilecektir. Bu
durumda, entegre c¢oziimler yeterli kalmayacak, diger CRM iriinleri tarafindan
ekleme ve entegrasyon c¢aligmalart olacak, ayrica “in-house” uygulamalarin

gelistirilmesi gerekecektir. (Bhullar, Thompson, 2000)

AMR aragtirma kurumu CRM willik pazar paymin 2003 yilinda diinyada yillik
yaklagik %49’luk bir biiyiime ile 16.8 milyar $’a ulagsmasiu tahmin etmektedir.
(PriceWaterhouseCoopers, 2000)

Ayrica Gartner group’ta 1999 yilinda 1 milyar $ civarinda olan Avrupa CRM pazar
paymn yillik %44°lik bir artigla 2003 yilinda 7 milyar $ civarinda olacagin1 tahmin
etmektedir.

Kiiciik bankalarin merkezi ve kii¢iik miisteri bilgi bankalarina sahip olmalart ve
biyiik bankalarin, daginik, koordinasyonu zor birden fazla yapidan olusan
sistemlerine yeni islevlerin entegrasyonunun zor olmasi sebebiyle, bu bankalarin
CRM uygulamalarina hazir olma konusunda dniimiizdeki bir kag yil daha avantajli

oldugu goriinmektedir. Fakat Gartner group 2005 yilina kadar biiyik bankalarm,
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servislerinin yayginligindan ve ¢esitliliginden dolayr miisteri bilgilerine daha kolay
erisim sagladiklarindan, CRM uygulamalart konusunda kiigiik bankalara gore olan
dezavantajlarini avantaja doniistiireceklerini tahmin etmektedir. (Bhullar, Thompson,

2000)

Ayrica gelecekte miisteri odakli stratejilerin daha da geliserek her bir miisterinin
degisen ihtiyaglarinin aninda karsilanmasini saglamaya ¢alisan gercek zamanlh firma

kavramina yonelimlerin olacag: tahmin edilmektedir.

.7



8 ARASTIRMA: BIiREYSEL  BANKACILIK  MUSTERI
ILISKILERI YONETIMi iGIN CRM TEKNOLOJILERI
KULLANIMINA DONUK BiR MODEL ONERisi

8.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, bankacilik sektriinde miigteri iligkileri yonetimi konusunda
mevcut yapilanmalar ve bireysel bankacilik hedeflerinin ihtiyag duydugu teknoloji
altyap1 sistemlerini incelemek ve bu sistemlerin organizasyona entegre edilebilmesi

i¢in bir model onerisinde bulunmaktir.

8.2 ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirma kapsaminda Tirkiye’nin 6nde gelen 6zel bankalarindan birisi (X Bankasi)
incelenmigtir. X Bankasinin bankacilik agisindan misteri iliskileri yonetimi
kapsamindaki hedeflerinin belirlenmesi, mevcut teknoloji altyapisi ve uygulanmasi
Ongoriilen teknoloji bilegenlerinin arastinlmasi konusunda veri toplama y6ntemi

olarak derinlemesine miilakat teknigi kullanilmagtir.

Bankanin Bireysel Bankacilik Pazarlama birimi ile is agisindan hedefler ve mevcut
teknoloji altyapisinin bu hedefleri karsilamadaki kisitlart konusunda goriismeler
yapilmigtir. Bankanin Miisteri Hizmetleri Birimi ile mevcut yapr ve bu yapida
karsilagilan problemler ve ileriye yonelik hedefler lizerinde derinlemesine miilakat

yapilmugtir.

Teknoloji altyapist konusunda bankaya bilgi islem hizmetleri sunan sirketin cesitli
birimlerinden teknik uzmanlarla derinlemesine miilakat yapilarak bilgi edinilmistir.
8.3 X BANKASININ TANITIMI

X Bankas1 1950°li yillarda kurulmus giiniimiiz bankacilik ortaminda hem bireysel
hem de kurumsal bankacilik hizmetleri veren biiyiik 6lgekli bir bankadir.
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X Bankasi yaklagik 3,5 milyon bireysel miisteri, 54.000 orta 6lgekli ticari miisteri ve
700'den fazla biiyiik 6lgekli kurumsal miisteriden olusan bir miisteri tabanina hizmet

sunmaktadir.

X Bankas1 116 ilkede yaklasik 900 bankadan olusan uluslararas: bir muhabir agina
ve Tiirkiye ¢apinda 500-600 civarinda subeden olusan bir yurti¢i sube agina sahiptir.
Yurtdisinda gesitli iilkelerde sube ve istirakleri mevcuttur.

8.3.1 Miisteri Erisim Kanallan

X Bankasi Sube agi, POS ve ATM terminalleri gibi geleneksel erigim noktalarinin
yant sira, yeni yontemler kullanarak da miisterilerine ulagsmayi hedeflemektedir.
Bankanin hedefi 2003 yilinda bankacilik islemlerinin %80'ini uzaktan erisimle
gerceklestirmektir. Bireysel ve Ticari miisteriler igin Internet subeleri, self-servis
cihazlani ve WAP telefonlan ile miisterilerinin 6deme, havale ve yatirim iglemlerini

uzaktan yapmalarini saglamaktadir.

Sube Internet
Bankacilig
AT ankaciligl
Self-Servis X BANKASI ATM
POS Telefon

Sekil 8.1: X Bankasi miisteri erisim kanallari
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8.3.2 Bireysel Bankacilik Hizmetleri

X bankas1 mevduat, bireysel krediler, kredi kartlari, banka kartlar1, otomatik 6deme
hizmetleri, déviz alim-satimi, kiralik kasa hizmetleri, ¢ekli islemler, havale ve
yatirnm iglemleri (Hisse Senedi, Devlet Tahvili, Hazine Bonosu ve Fon Alim satimi)

dahil olmak tizere ¢cok genis yelpazede bireysel hizmet ve iiriinler sunmaktadir.

Internet, self servis cihazlari, WAP teknolojisi ile diinyanin herhangi bir noktasindan
mevduat hareketlerinin takibi, para transferi gibi banka subelerinden yapilabilecek

birgok islemi yapma olanag saglamaktadir.

8.3.2.1 Kredi Kartlan

Bankanin sundugu kredi kartlar1 igerisinde, Visa (Uluslararas1 ve Yurtici),
MasterCard (Uluslararas1i ve Yurtigi) ve diinyaca iinli diger bir ¢esit kart
bulunmaktadir. Ayrica, ortak markal (co-branded) kredi kartlar1 ¢ikarilmaktadir.

2000 yilinda Internette giivenli aligveris yapma olanagini saglayan bir sanal aligveris

kart1 {irlinlinii de hizmete sunmustur.,

8.3.2.2 POS ve ATM Makineleri

X Bankasi, halen 50.000'in iizerinde online POS makinesi ile %15 pazar payina
sahiptir. Y1l sonunda ATM makineleri pazarnin yaklagitk %10'una sahip olan

bankanin, bu alanda da 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

X bankasi, miisterilerin tiim nakit dig1 bireysel ve yatinm bankacilifi hizmetlerini
yapabilecegi self servis cihazlanni subelerinde veya 6nemli merkezlerde hizmete

sunmus olan birka¢ bankadan biridir.

X Bankasinin 1996 yilindan beri bankanin teknolojiye yaptigi harcamalarimin
toplam1 200 milyon ABD Dolari'n1 gegmistir.

8.3.3 X Bankasmmn Bilgi islem Hizmetleri Konusundaki Organizasyon Yapisi

Bankanin bilgi islem hizmetleri istiraki olan ayn bir sirket tarafindan
yuriitilmektedir.
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Bankanin tim bilgi islem iriinleri bu sirket tarafindan hazirlanmakta veya digardan
satin alinacak irtinlerin se¢imi i¢in damigmanlik hizmeti verilmektedir. Bilgisayar
altyapis1 bu girket tarafindan igletilmekte ve donanimlarnin biiyik c¢ogunlugunun

bakim hizmetleri de yine bu firma tarafindan saglanmaktadir.

8.4 X-BANKASININ BiREYS.EL BANKACILIK ALANINDAKI
STRATEJIK HEDEFLERI

X-Bankasi son yillarda sektérde rekabet kosullarinin zorlagmasi ve uygulanan
ekonomik programlarin etkisi ile kar arayisim1 bireysel bankacilik faaliyetleri
tizerinde yogunlastirmaya baslamigtir. Bu konudaki genel stratejik hedefler agagidaki

gibi siralanmaktadir:

e Pazarlama aktivitelerinde kullanmak {izere miisteri profillerinin ortaya

¢ikariimast,
e Mevcut miisterilerin bankaya olan sadakatinin arttirilmast,
e Miisteri bazinda karlilik oranlarinin belirlenmesi,
e Miisterilerin kanal tercihlerinin ortaya ¢ikariimasi,

e Hizmet kanallarinin, misteri verilerini toplama ve analiz etmeye yoOnelik

entegrasyonu,

e 2003 yilna kadar bireysel bankacilik hizmetlerinin %80’inin gube dis1

kanallardan gergeklestirilebilmesi,

e Miisteri hizmetleri servisinin hizmetlerinin iyilestirilerek bankanin pazarlama

aktiviteleri i¢in bir kanal olarak kullanilabilmesi ,

e Internet kanalimn miigteri hizmetleri servisindeki kullamim alanlarinin

arttirilmasi.

Yukandaki genel hedeflerin mevcut teknoloji altyapisi ile kargilanip karsilanamadigi
ve teknolojik altyapidaki problemler ve ihtiyaglar incelendiginde modelin iki ana
baghk altinda yapilandirilmasina karar verilmigtir. Bunlardan birincisi miigteri

verilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi konusundaki ihtiyaglari karsilayacak
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sistemler, digeri ise miisteri hizmetleri servisindeki yapinin iyilestirilerek iletigim
kanallarinin Internet tabanli bilesenler ile zenginlestirilerek entegre bir hale

doniistiiriilmesidir.

8.5 MUSTERI VERILERININ TOPLANMASI VE ANALIZ EDILMESI
SURECI

8.5.1 Miisteri Verilerine Erisim Konusundaki Spesifik Thtiyaclar ve
Problemler

Pazarlama bOlimii miisterilerin yas, meslek, cografi dagilim gibi demografik
ozelliklere kisa siirede erigebilme ihtiyacini duymaktadir. Mevcut yapida bu bilgilere

ulagsmak zaman almaktadir.

Pazarlama bolimii misterilerin karlihk oranlarim1 bilme ihtiyaci duymaktadir. Bu
verilerle birlikte, bu miisterilere 6zel hizmetler sunabilmek ve bankaya olan
sadakatlerini arttirabilmek i¢in daha fazla iriin kullanmalarim saglamak

hedeflenmektedir.
Yapilan miilakatlarda, X Bankasinin spesifik ihtiyaglari asagidaki gibi saptanmugtir:

e Bankanin belli bir meblagin iizerinde hesap ortalamasina sahip olan miisterilerine
0zel hizmet verirken kullanmak iizere, bu miisterilerin detayli profilleri, gegmis
islem istatistikleri, triin tercibleri, kullandiklar1 kanallar gibi raporlamalara

ihtiya¢ duyulmaktadir.

¢ Yatinm hesabi olan, repo, hazine bonosu gibi {irlinleri kullanmakta olan
miisteriler bilingli miisteriler olarak diigliniilmektedir. Bu miisterilerin bankanin
diger hangi hizmetlerinden yararlandiklari ortaya ¢ikarilarak bunlara Kredi Karti,
Tiiketici Kredisi gibi banka icin kar getirici iiriinlerin pazarlanabilmesi ihtiyaci

vardir.

e Bankanin ¢ikardign Kredi Karti’larindan birine sahip olan miisterilerin aylik
hesap ekstresi istiiste belli bir periyotta belli bir meblagin altinda seyreden
miigterilerine, kartin kullanim alanlarimin tanitilarak harcama miktarlarnin
artirtimasina yonelik pazarlama aktiviteleri yapabilmek i¢in listelemelere ihtiyag

duyulmaktadir.
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Kredi Kartinin limiti belli bir meblagin lizerinde olan miisterilerin Kredi Kart1

harcamalarinin takip edilerek, ilgi alanlarinin tespit edilmesi istenmektedir.

Miisterileri tutma hedefine yonelik olarak, bankaya son 1 yil igerisinde hesap
actirmis olan miisteriler icerisinde sadece 1 veya 2 {irlinii kullanan riskli miisteri
grubu olarak adlandinlan 30 yasin altinda ve medeni hali bekar olan miisterilerin
listelenmesi gibi ¢ok yonlii sorgulamalarin  yapilabilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Ozellikle kriz sonrasi bankada hesap a¢tirmig olan yeni
miisterinin bu gibi analizlerle bankanmin sadik miisterileri haline getirilmeleri
hedeflenmektedir.

8.5.2 Mevcut Miisteri Bilgisi Depolama Ve Analiz Teknolojisinin Durumu

Bu konudaki teknoloji altyapis: degerlendirildiginde asagidaki sonuglara variimstir:

Miisteri bakiyesi gibi temel/kritik bilgiler aym1 veritabani iizerinde tutulmaktadar.
Miisterilerin numaralandirilarak isim/adres/6zliik bilgilerinin tutuldugu ve sahip
olduklan hesap iligkilerinin goriilebildigi bir bankacilik uygulamast
gelistirilmistir. Ancak uygulamalarin ¢ogunlugu miisterinin adres bilgisi gibi
birtakim 6zliik bilgilerini kendi uygulamalan altinda yani aym veritabaninda
farkli tablolarda tutabilmektedir. Kredi kartinin limiti, mevduat hesabinn
ortalamas1 gibi bilgilerin her biri kendi uygulama tablolani altinda bagimsiz
olarak tutulmaktadir. Miisteri profilinin merkezi olarak ¢ok yonli analiz
edebildigi bir sistemin kurulu oldugu sOylenemez. Miisterilerle ilgili, kredi
kartina sahip olan miisteriler veya yatirnm hesab1 olanlar gibi basit diizeyde
raporlamalar mevcut uygulamalarin listeleme kabiliyetleriyle kisa siirede
hazirlanabilir. Ancak pazarlama bolimiiniin ihtiyag duydugu yukarida belirtilen
tiirde ¢ok yonlii raporlamalan kisa siirede alabilmek miimkiin degildir. Her biri
i¢in ayn ayr1 programlar geligtirilmesi gerekmektedir.

Miisterilerin yaptiklarin iglemlerin kayitlart her uygulamanin kendi igerisinde
tutulmaktadir. Islem kayitlarmm entegre bir yapis1 yoktur. Bu da miisterilerin
tercihlerinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik raporlamalarin kolay bir gekilde

yapilamamasina neden olmaktadir.
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e Teknoloji olarak ana bilgisayar ortaminda tutulan verilerin biiyik ¢ogunlugu
IBM/DB2 veri tabam iizerindedir. Bu veri taban iligkisel tablolar mantigina
sahip bir veri tabanidir ve operasyonel isler bunun iizerinden yiiriimektedir.
Bunun disinda IBM/VSAM dataset’ler lizerinde tutulan ¢esitli veriler mevcuttur.
Bir takim uygulamalar i¢in, Oracle veri tabam kullanmilmaktadir ve departmantal
uygulamalarin  bir kismu MS/SQL veritabani iizerinde ¢aligmaktadir. Bu veri
tabanlar1 t{izerinde herhangi bir analitik uygulama kullamlarak raporlama

yapilmamaktadir.

Bu ¢esitlilik igerisinde kritik bilgiler agisindan bir bilgi biitiinliigii problemi so6z
konusu degildir ancak miigteri profili ile ilgili bilgilerin farkli ortamlarda
tutulmast ve farkli kaynaklardan besleniyor olmasi nedeniyle, bu konuda CRM’i
destekleyici bir entegrasyonun ve bilgi biitlinliigiinin saglanamamasi soz

konusudur.

8.5.3 X Bankasinda Veri Ambar1 Uygulamasi

Miisteri verilerinin kullanilmasina yonelik ihtiya¢ ve hedeflerden ¢ikarilan sonug, X
Bankasinin entegre bir miisteri veri ambar1 teknolojisine ihtiyaci oldugudur. Dagitik
bir mimari ile tutulan verilerin ortak bir miisteri veri ambarin1 beslemesi ve bu veri
ambarinin iizerinde veri madenciligi teknikleri ile, is ihtiyaclarii karsilayacak

raporlarin alinmasi analiz ve tahminlerin yapilmasi1 miimkiin olacaktir.

8.5.3.1 Veriambari Planlamasi

Is ihtiyaclarmin tespit edilmesi: Yasayan sistemin problemleri ilgili banka
yetkilileri ile goriisiilerek analiz edilmistir. Bu agsamada bakis agis1 teknoloji degil is
odakli olmustur. Thtiyag analizi 6nceki bliimlerde detayli olarak verilmistir.

Veri ihtiyacinin tespit edilmesi: Bu siireg i ihtiyaclarma gore hangi verilerin
depolanacagl ve ne tiir bir veriambart kullamlacagina karar verilmesi galigsmalarim
icermektedir. Uygulamanin bu agsamasinda, is ihtiyaglari analizinden ¢ikan sonuca
gore, miisterilerin her tiirlii demografik 6zellikleri, kullandiklar1 {iriin ve hizmetler ve
yaptiklar1 iglem istatisklerinin veri ambar igerisinde yeralmas: gerektii sonucuna
vardmigtir. Depolanacak verilerle ilgili detayli bilgi bir sonraki adimda
raporlanmugtir. Kullanilacak teknoloji, bankanin bu i i¢in ayiracag: biitgeye, mevcut
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veri depolama teknolojilerinin ve uygulama mimarilerinin 6zellikleri ve kisitlarina
cok fazla bagimli olacagindan raporda kullanilacak veri ambar teknolojisi i¢in bir
marka Onerisinde bulunulmaktan kagimilmigtir., Bu asamada pazardaki {riinler

incelenerek detayli bir analiz sonrasi se¢cim yapilmasi 6nerilir.

Mantiksal veri modelinin dizayn edilmesi: Mantiksal veri modeli iligkiler ve veri
Ozelliklerini gOsterir. Platform bagimli degildir ve fiziksel depolama ile bir ilgisi
yoktur. X Bankasi i¢in veri ihtiyaci tespit edildikten sonra, bu veriler arasindaki
iliski E/R semasi ¢ikarilarak aralarindaki nasil bir iligki olacag: tasarlanmistir. (Sekil

8.2)

MUSTERI MUSTERI
ADRESI — HESAPLARI
MUSTERI

()
MUSTERI " .
BILGi SORMA MUSTERI
ISLEMLERI HESABA DAYALI

ISLEMLER

Sekil 8.2: Veri Ambar1 E/R Semasi

Modelde gosterildigi gibi, miigteri ile miigteri adresi ve miisteri hesaplan arasinda
“bire birden fazla” iligkisi vardir. Yani bir miisterinin birden fazla adres ve hesap
kaydi olacaktir. Miisterinin bilgi sormaya dayali islemleri yani doviz kurlari 6grenme
veya repo oranlarimi sorma gibi islemleri bir hesap numarasindan hareketle
baslamadigindan ve her hangi bir islem meblag1 olmayacagindan bu iglemleri veri
ambarinda farkli tablolarda tutarak kapasite ve performans agisindan kazang
saglanacaktir. Kredi Kart1 ekstresi sorgulama, havale, para yatirma, repo yapma gibi
islemleri hesaba dayali islemler olarak miisteri hesaplar1 ile bire birden fazla

iligkisine sahiptir.
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Bu veri gruplan iglerinde gesitli veriler barindiracak ve ayr tablolarda tutulacaktir.
Bu tablolarda tutulacak veriler ve aralarindaki iliskiyi gosteren, mantiksal veri

modeli Sekil 8.3°deki gibidir.

Miisteri Kisisel Bilgiler Tablosu, miisteri ile ilgili 6zliik bilgilerinin tutulacag
tablodur. Ad, soyad, meslek, dogum tarihi, ailesi ile ilgili bilgiler, kontak numaralan
bu tabloda tutulur. Uygulamalarin ihtiyaglarina gore ve zaman igerisindeki
gelismelerden dolayr (e-mail alani gibi) bu tabloya yeni alanlar eklenmesi ihtiyaci

dogabilir.

Adresler Tablosu, miisterilerin ev, ig, kredi kartt ekstresi, banka kart1 ekstresi,
mevduat hesabi eksteresi adresi gibi birden fazla adres bilgisini tutacaktir. Adres tipi
adresi tanimlar. Mantiksal veri modeli igerinde adres tipinin hangi adrese karsilik
gelecegini gosteren, degisken tanimlamaya yarayan tablolara yer verilmemektedir.

Ancak bunlar veri ambarinin fiziksel tasarimi sirasinda veri ambarinda yer alacaktir.

X Bankasimin sundugu mevduat hesabi, ticari kredi hesabi, banka kart, kredi kart
cesitleri, ¢ek, repo hesab iiriinler tablolarda {irliin numarasindan aynigtirilabilir. Bu da

bir degisken tablosudur.

Miisteri Hesaplari_Tablosu, miisterinin bankada kullandig tiim hesaplari ve kredi
kartlar: bilgilerini tutacaktir. Hesabin ne zaman agildigi, kartinin ne zaman verildigi
gibi bilgiler, ne zamana kadar gegerli oldugu (kartlar ve krediler i¢in) tutulacaktir. O
anki meblag bilgisi arti hesaplar i¢in hesabin durumunu, kredili hesaplar i¢in
kullanulan kredi miktarinin durumunu belirtir. Aylik ortalama alani, mevduat hesabt
ortalamasi1 veya kredi kart1 donemsel harcamalarini igerebilir, {iriin tipine gére farkl
amaglar i¢in kullanilabilir. Burda veri ambarinda ihtiyaca gbre ve veri ambarinin
biiyiikliigiine gore karar verilmek lizere ge¢mise doniik aylara ait bilgiler de
tutulmalidir. Faiz orani ve limit gibi bilgiler iiriin tipine gore o iriine has 6zel bilgiler

olabilir. Bu tabloya iiriin tipleribin ihtiyacina gore yeni alanlar eklenebilir.
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ADRESLER

Miisteri No
Adres_Tipi

Mahalle
Sokak

Apt No
Daire No
Semt

flge

il

Ulke

Posta Kodu

BIiLGI_ SORMA_ISLEMLERI

Miigteri_No
Islem_ Tarihi
Kanal No
Islem Tipi

MUSTERI_KiSiSEL BILGILER

Miisteri No

MUSTERI_HESAPLARI

Misteri No
Uriin_No

Miisteri Hesap No

Kanal No
Ne_Zamandan_Beri
Ne Zamana Kadar
Meblag

Aylik Ortalama
Faiz_Oram

Kimlik No

Isim

Soyad

Meslek

Ogrenim Durumu
Dogum_ Tarthi
Medeni_Durum
Ev sahibi_kiracs
Gelir
Cocuk_Sayist
Cocuklarn Dogum _Tarihi
E-mail adresi

Ev Telefonu

I Telefonu
Cep_Telefonu

Sekil 8.3: Mantiksal Veri Modeli
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Miigteri_Hesap_No
Islem_Tarihi

Kanal No
Islem_Tipi
Islem Meblag




Kanal numarasi, bankanin islem kanallarin1 tanimlar. Bu da bir degisken tablosu
olarak fiziksel veri modeli icerisinde yer alacaktir. Bu tablo subeler (sube numaralari
ile beraber), para ¢ekme makinalari, POS iiye igyerleri, self servis terminaller,
Internet bankaciligt uygulamasi, telefon uygulamasi, ¢agri merkezi, e-mail, fax gibi

misterimizin bankaya erigebilecegi tiim kanallar1 tanmimlanir.

Islem tipi de, fiziksel veri tasariminda yer alacak bir degisken tablosudur. Kredi kart:
nakit avans ¢ekme, mevduat hesabi bakiye sorma, havale yapma, doviz kuru

Ogrenme, repo oram 6grenme gibi her tiirli islem tanimlanir.

Miisterilerin yapnug olduklan islemlerin iki farkli tabloda tutulmasi ongoriillmiistiir.
Bir hesaptan hareketle yapilan islemler i¢in miisteri numarast ve Uriin numarast
bilgisini islem tablosu icin de ayrica tekrar tutmaya gerek olmayacaktir. Bu bilgilere
miigteri hesap no bilindigi taktirde Miisteri Hesaplann Tablosundan erisilebilir.
Ancak, bir hesaptan bagimsiz olarak yapilabilen, doviz kuru dgrenme isglemi igin
misteriyi tanimlamak i¢in miisteri numarasina ihtiya¢ vardir. Bu tiir islemler igin
islem meblagi da olmayacaktir. Bu yiizden bir tablo igerisinde kullanilmayan alan

sayisini fazla tutmamak i¢in bu islemleri ayirmak uygun olabilir.
Asagida her bir tablo i¢in, nii tiir kayitlar icerecegi 6rneklenmigtir.

Tablo 8.1: Adres tablosu 6rnek kayitlar

Miisteri No | Adres Tipi | Mahelle Sokak Apt_No Daire Semt e I Ulke Posta_Kodu
23567 1 Abbasaga Firin 15 7 Yildiz Begiktag | Istanbul | Tirkiye 80567
23567 2 Konaklar Barig 123 4 Levent Begiktag fstanbul | Tiarkiye 80740
11200 1 Cihan Tiiten 32 34 Dik:ﬁen Cankaya | Ankara | Tiirkiye 30640
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Tablo 8.2: Miisteri hesaplari tablosu 6rnek kayitlar

Miisteri No | Uriin_No | Miisteri_Hesap No | Kanal No | Ne_Zamandan | Ne_Z Meblag Aylik_ Faiz_ Limit
_Beri _Kadar Ortalama | Oram
23567 4 23618-0t 192 02/09/1996 345600000 | 556987000 3
23567 12 4789 2361 3456 8872 192 15/07/1998 | 01/01/2002 | 134550000 | 12000000 9 760000000
3180004 35 144000-01 565 05/05/2001 05/06/2001 2000 8.5

Tablo 8.3: Bilgi sorma islemleri tablosu 6rnek kayitlar

Miisteri_No Islem_Tarihi Kanal No Islem_Tipi
23567 13/12/2000 4 135
12333 10/07/2000 5 235

Tablo 8.4: Hesaba dayali islemler tablosu érnek kayitlar

Miisteri Hesap No | Islem_Tarihi | Kanal No Islem_Tipi Islem_Meblag
23618-01 12/08/1998 128 123 23500000
122680-02 17/08/1999 124 67 1200000000

4567 7896 3442 4323 19/09/2000 12343 12 125000000
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Bu mantiksal veri dizaym ile X Bankasi bu zaman dilimi iginde dile getirilen
raporlama ihtiyaglarina karsilik bulabilecektir. Ornegin, son bir yil igerisinde
bankaya hesap agtimus olan ve 2 ‘den az iiriin kullanan 30 yasin altindaki bekar
miisterileri raporlamak bu veri tasarimu ile miimkiin olacaktir. {leriki agamalarda is
ihtiyaglart degistikce veri ambarinda tutulacak bilgiler de degisebilir. Bu yapt
gelismeye agik olmak zorundadir.

8.5.3.2 Veriambari Uygulama Adimlan

Veriambar1 uygulamasinin bundan sonraki adimlan dizaynin tamamlanmasi ve
uygulama adimlarina gegilmesi ile ilgili asamalan icermektedir. Modelin bu
agsamadan sonrasi i¢in uygulama heniiz gergeklestirilmediginden spesifik bilgiler
verilememektedir. Ancak bundan sonra izlenecek adimlann asagidaki gibi olmasi

ongoriilmektedir.

Veri madenciligi ve analitik uygulamalarin secimi: s ihtiyaglar1 analizinden ¢ikan
sonuca goére Uretilmesi 6ngoriilen raporlarin mevcut SQL teknolojileri ile saglanip
saglanamayacag incelenerek model ihtiyacim karsilayacak veri madenciligi tirtinleri
ve analitik uygulamalarin secimi yapilacaktir. Pazarda bu konuda iiriin sunan ¢ok
sayida firma bulunmaktadir. Segilecek ¢Ozlimiin veriambariyla uyumlu ¢aligabilmesi
cok onemlidir. Omegin DB2 veri ambari uygulamasna gidilecek olursa, IBM’in
“Business Intelligence” iiriinii bu teknoloji ile en uyumlu galigsacak liriin olabilir.
Veya Oracle veriambart secimi sézkonusu olursa Oracle’in “Oracle Data Mining
Suite” trtinli kullanilabilir. Bu iirtin Oracle veri ambar1 ve karar destek sistemleri

¢cOziimleri ile entegre ¢aligmaktadar.

Veriambar1 fiziksel veri tabami dizaym: Siireci veriambarinin optimum
kullanilabilmesi i¢in veritabaninin fiziksel dizayninin yapilmasi ve uygulanmasi
caligmalarini igerir. Bu agamada , mantiksal veri modeli ve veri ambari mimarisi
planlart girdi olarak kullanilir ve kullanilan platformun 6zelliklerine gére optimum

bir fiziksel dizayn yapilir.

Veri doniistiirme siireci: Mevcut verilerin yeni veriambarina aktarilmasi igin
gereken calismalann icerir. Bu agamada veri ambarmmin periyodik olarak nasil

beslenecegi konusunda da teknolojik altyapi ¢oziimleri hazirlanmalidir.
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Veri Ambar1 Yonetim Siireci: Veri ambarinin yonetimi i¢in gereken veri, network,

sistem ve operasyon ydnetim prosediirlerinin hazirlanmasini igerir. Verinin, veri

biitlinliigiinii koruyacak sekilde giincellenmesi, yedeklenmesi, arsivlenmesi ve geri

yiiklenmesi igin gerekli prosediirler hazirlanir. Versiyon kontrolii, donanim ve

yazilim bakim ihtiyaglari, hata raporlamalart ve diger yonetimsel konularda

hazirliklar tamamlanir.
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Sekil 8.4: X Bankasi miisteri odakh veri ambari ortanu

8.5.3.3 Kullanim Destek ve Gelistirme

Kullanim, destek ve gelistirme faz,

veriambarinin  bakimu,

PAZARLAMA
DEPARTMANI

igletilmesi  ve

gelistirilmesi planlarina odaklanir. Degisiklikler performanst ve veriambarinin

biitlinliiglinii etkileyebilir. Bu yiizden, kapasite arttirimu iyi planlanmalidur.

1. Sistem Destek, ¢Ozlimiin tiim bilegenlerine entegre bir sistem destegi

sunabilmelidir. Veritaban, {iriinler, yazilimlar ve donanimlar i¢in sistem destegin

kim tarafindan, nasil verileceginin belirlenmis olmasi gerekir.
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2. Veri ambari ayarlamasi (tuning)., performans problemleri yasandiginda

yapilmalidir. Network, uygulama, kullanicilar, veritabani yapis1 ve sistemin yiikii
gibi bilesenlerin timii ile ilgili detayli bir inceleme yapilarak performans

probleminin kaynagina inilebilir.

3. Kapasite Planlama, silireci veriambannin bilyiitiilmesi, uygulamalar veya

triinlerde degisiklik ihtiyaglari gibi sistem bilegenlerinin timii i¢in entegre bir

sekilde diisiiniilmelidir.

8.6 MUSTERI HIZMETLERI SERVISI VE e-CRM BILESENLERI
ENTEGRASYONU

8.6.1 Miisteri Hizmetleri Servisi ve Internet Kanali ile Ilgili Spesifik ihtiyac ve
Problemler

Bankanin 2003 yilina kadar bireysel bankacilik faaliyetlerinin %80’inin sube dis1
kanallar aracigt ile yapmasi konusundaki hedefinin, miisterilerin islemleri kendi
kendilerine yaparken problem yasama veya bilgi sorma konusundaki ihtiyaglarim

arttirmasi beklenmektedir.

Ayrica miisteri hizmetleri servisinin pazarlama aktivitelerinde kullaniminin
hedeflenmesi de miigteri hizmetleri servisinin kanal yapilanmasinda gelistirilmeler

yapilmasina ihtiya¢ dogurmaktadir.
Bu konuda spesifik olarak dile getirilen ihtiya¢ ve hedefler agagida verilmigtir:

o Gelen ¢agrilann otomatik olarak konu ile ilgili miisteri hizmetleri yetkilisine
aktarilmasi sirasinda miigteri ile ilgili verilerin de misteri temsilcisinin ekraninda

goriilebilmesi istenmektedir.

e Miisteriden gelen telefon, e-mail, fax gibi tiim ¢agn ve isteklerin “kontak”
mantif1 ile degerlendirilebilecedi entegre bir sisteme ihtiyag duyulmaktadir. Bir
miisteri aradifinda miisteri hizmetleri servisi ile son 5 kontagimin hangi kanallar
araciligl ile oldugu, ne zaman oldugu, ne gibi bir sorun yasadig1 ve takip edilen
bir istegi olup olmadiginin mﬁsteri temsilcisi tarafindan goriintiilenebilmesi

istenmektedir.
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Miisterinin bankanin iiriin ve hizmetleri konusunda genel bilgileri edinebilecegi
kanallarin arttirllarak bu konuda insan kaynaginin kullaniminin azaltilmasi
hedeflenmektedir. Telefon kanalinin da Internet sayfasi gibi bilgilendirme amagh

kullanilabilmesi istenmektedir.

Miisteri  hizmetleri  servisine gelen  ¢agnlarnin  istatistiki  olarak
degerlendirilebilmesi, iiriin hizmet bazinda sikayet ve isteklerin ayrigtirilarak
gelecege yoOnelik iyilestirme caligmalarina ve pazarlama aktivilerine veri

olusturulmasi1 hedeflenmektedir.

Miisteri hizmetleri servisinde pazarlamanin kampanyalarinin  yapmayi

kolaylastiracak otomatik arama sistemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Miisterilerin kendi tercih ettikleri zaman dilimlerinde aranabilmelerini saglayacak

bir yapinin otomatize edilmesi beklenmektedir.

Internet kanalinin daha yogun olarak kullanilabilmesi ve bu konuda diger
bankalarin verdigi hizmetlerin diginda yeni hizmetlerle hizmet farklilastirmasin
yakalayabilmek hedeflenmektedir.

8.6.2 Miisteri Hizmetleri Servisinde Kulllanmilan Teknolojilerin Durumu

Yukanidaki istek ve ihtiyaglarin mevcut yapida karsilanip kargilanamayacagi ve bu

konudaki teknoloji altyap: incelendiginde, miisteri hizmetleri servisinin genel yapist

sekil 8.5°deki gibi oldugu tespit edilmistir.

Cagri merkezi teknolojilerinin bir kismmin heniiz kullanilmadigi bu yapida
caliganlar gesitli lirlin smiflarma gore uzmanlagmiglardir. Kullanilan santralin
cagr1 yonlendirme 6zelligi mevcuttur. Telefon ile gelen ¢agnilar 6nce intereaktif
bir sesli yamt sistemi (IVR) ile karsilanir ve miisterinin segtigi secenege gore
santral ilgili miisteri temsilcisine yonlendirme yapar. Miisteri bilgisine ana
bilgisayar ortamina erigilerek ulagmak mimkiindiir. Ancak, arayan miisterinin
profiline dair bir bilgiyi veri tabanindan otomatik olarak getirecek bir teknoloji
kullanilmamaktadir.
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Sekil 8.5: Miisteri Hizmetleri Servisinde kanal yapisi

Miigteri problemleri icerisinde miisteri temsilcisi tarafindan ¢Oziim
bulunamayanlar ilgili departmana (banka veya teknik) yonlendirilmek iizere bir
problem kaydi girilmektedir. Ancak her miisteri kontaginin kaydedildigi bir
sistem mevcut degildir. Telefonlar bir kayit sistemine baglhidir ancak bu sadece
itilaf/problem durumunda bagvurulmak lizere alinan bir tiir kayittir. Miisteri
verisi olarak degerlendirilmeye yonelik bir ¢aligma yoktur. Sadece g¢ok global
olarak gelen ¢agrilarin hangi {irlinler ile ilgili oldugu raporlanabilmektedir. (Visa
kart/diger tir kredi kartlann gibi...). Bu raporlar santral sisteminden cagrimn
yonlendirildigi miisteri temsilcileri mantig1 ile alinan raporlardir. Dogrulugunun
garantisi olmayabilir ve ancak ¢ok genel bir degerlendirme yapmaya

yarayacaktir.

E-mail ve posta /fax ile gelen miisteri sikayet /istekleri yazili olarak arka ofiste
dosyalanmaktadir. Bunlarin diger miisteri verileriyle birlikte degerlendirilmesini
ve sisteme katilarak iizerinde analizler yapabilmesini saglayacak bir altyapi

mevcut degildir.
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e X bankasinin miisteri hizmetleri servisindeki mevcut yapilanmas: herhangi bir
pazarlama aktivitesine hizmet veren bir yaklasim igermektedir. Cok sayida

aramanin ¢izelgelenebilecegi bir otomatik arama sistemi yoktur.

8.6.3 Miisteri Hizmetleri Servisinin Yeniden Yapilandirilmasi

X-Bankasimin miisteri hizmetleri servisinde yaganan problemler, ig ihtiyag ve
hedefleri degerlendirildiginde varolan teknoloji altyapisinda degisiklikler yapilmasi
ihtiyac1 oldugu tespit edilmistir. Bu yapinin teknolojinin bugiin sunubildigi geligmis
CRM ve Internet tabanli e-CRM bilesenleri ile desteklenmesi gerekmektedir.

Finans sektoriinde, diger bankalarin ¢agri merkezleri konusunda oldukga atak bir
strateji  giittiikleri  gorilmektedir. Ancak bu bankalarin igerisinde ¢agri
merkezlerinden bankacilik hizmeti sunanlarin bekledikleri faydalarni bulamadiklar:
icin eleman azaltmasina gittikleri bilinmektedir. X Bankas: igin ¢agn merkezinden

bankacilik islemleri yapilmas1 hedeflenmemektedir.

Asagida (Tablo 8.6 )bazi bankalarin ¢agn merkezleriyle ilgili rakamlar ve teknoloji
altyapilaninda kullandiklan iriinler hakkinda bilgi verilmektedir. Bankalarin bu tiir
bilgilerinin gizlilik tagimasi nedeniyle banka isimleri ¢ikarilarak bankalar

numaralandiriimagtir.

8.6.3.1 ACD Teknolojisinin Kullanimi

X-Bankasinin yeni ¢agr merkezi yapilandirilmasinda geligmis ACD 6zellikleri
tastyan bir santral {initesine ihtiyaci vardir. Giinéimiz kosullarindaki {irtinler
incelendiginde IVR ve CTI ile uyumlu caligabilen ve en ¢ok tercih edilen iiriin olan

Definity firmasina ait ACD initesi tercih edilmistir.

Tiim miisteri temsilcileri ekran bagina oturduklarinda bir ara uygulama aracihif ile
ACD iinitesine logon olacaklardir. Bu sayede santral hangi miisteri temsilcisinin
nerde oldugunu bilerek ilgili ¢agriy1 dogru miisteri temsilcisine aktaracaktir. ACD

lizerinden ¢agn istatistikleri konusunda raporlar almak miimkiindiir.
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Tablo 8.6: Rakip bankalarin ¢agri merkezleri ile ilgili rakamlar

Eleman MT Arayiiz
Banka sayisl ACD CTl IVR VRU Programi
Web tabanli
1 130 Definity Genesys In House Racal (banka)
Web tabanli
2 250-350 Definity Genesys | InterVoice Racal (banka)
3 500 Ericsson Genesys InterVoice Racal Point
4 100 Definity Callpath InterVoice Nice iBM
Visual Basic
Uygulamasi
5 75 Definity Genesys | InterVoice Nice (NCR)
Web tabanli
6 120 Definity Genesys | IinterVoice Racal (banka)
7 100 Definity Genesys | Conversant Racal *
Web tabanli
8 40 Definity Genesys interVoice Racal {banka)
9 40 Definity Genesys InterVoice Racal *
Visual Basic
Uygulamasi
10 30 Definity Genesys | InterVoice Racal {(NCR)
11 100 Meridian Genesys InterVoice Racal *
Visual Basic
Uygulamasi
12 30 Ericsson Genesys | InterVoice Racal (ITD)

*Bu konuda veri elde edilememisgtir.

8.6.3.2 IVR Teknolojisinin Kullanimi

Miisteriden gelen cagrilar1 yamtlayan sesli yanit linitesidir. Mevcut yapida bir IVR
kullanilmaktadir. Ancak bu iiriin, CTI ile entegre olabilme ozelliklerine sahip
olmadigindan ve kisith kapasitede calisabildifinden bu ihtiyaca yamt verebilecek
yeni bir iiriin arayisina gidilmistir. IVR konusunda diger bankalar tarafindan da en

cok tercih edilen iiriin olan “InterVoice” tercih edilmisgtir.

IVR {initesi santarale gelen ¢agny: ilk kargilayan sistem olacaktir. IVR’in banka
¢agr1 merkezinde kullanim fonksiyonlari,

e Miisterinin bir takim bankacilik iglemlerini yapabilmesi i¢in kimlik dogrulama
yapmasi gerekecektir. IVR miisteriden aldigi bilgileri' anabilgisayar ortamina
aktarir ve kimlik dogrulama isleminin yapilmasim saglar. Daha sonraki islemler

de IVR’in anabilgisayar ile iletisimi sayesinde gerceklestirilecektir.
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e [VR iinitesi Miisteri hizmetleri Servisi’nde bir ihtiyag¢ olarak belirtilen, banka ile
ilgili bir takim bilgilendirme islemlerinin (Subelerin yerleri, sube kodlari, ATM

lokasyonlari gibi.) otomatik olarak yapilabilmesini saglayacaktir.

8.6.3.3 CTI Teknolojisinin Kullanimi

Gelen gagrilarn ilgili miisteri temsilcilerine aktarilirken, misteri ile ilgili bilgileri de
aymt anda miigteri temsilcisinin ekranina ¢ikarmayr saglayan teknoloji CTI
teknolojisidir. Buglin, gelismis Cagr1 Merkezlerinin en 6nemli bileseni budur. Bu
bilesen icin sektorde en ¢ok tercih edilen liriin olan Genesys firmasina ait “Genesys

CTI Server” tercih edilmistir.

CTl kullanimi sayesinde, bir miigteri IVR Unitesinde kimlik dogrulamasini
gergeklestirdikten sonra bir miisteri temsilcisine baglamirken ¢agrimin miigteri

temsilcisine yonlendirilmesi ile ayni anda,

e Miisterinin adi, soyadi, hesaplari, kredi kartlan ve diger tiim bilgiler
anabilgisayar ~ ortamindan  alinarak  miisteri  temsilcinin  ekraninda

goriintiilenebilecektir.

e Miisterininin ¢agr merkezi ile son 5 kontagimin detaylari, hangi medya aracilig
ile oldugu (telefon, e-mail, fax), ne zaman gerceklestigi, bir miisteri temsilcisi ile
goriigmii ise kiminle goriigmiis oldugu ve kontak ile ilgili notlar alinmis ise
(sinirli bir misteri idi veya Kredi Karti.ekstresi ile ilgili bir problem nedeniyle
aramisti vb.) bunlar ¢agn merkezindeki veri tabanindan alinarak aym ekranda

gosterilecektir.

CTI {initesi ¢agrn merkezi tarafindan baglatilan aramalar sirasinda da kullanilacaktir.
Miisteri temsilcisi, bir miigteri ile ilgili bir arama islemini baglattiginda miigteriye ait

bilgiler CTI aracilifs ile ekranina yansitilacaktir.

8.6.3.4 Miisteri Temsilcisi Arayi{iz Programi

Cagri merkezinde tiim bu bilegenleri entegre bir bigimde kullanan bir miisteri
temsilcisi arayiiz programi olmalidir. Genelde web tabanli veya Visual Basic

programlama dili ile gelistirilmis, gelismis grafik yetenekleri olan programlar tercih
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edilmektedir. Her kurumun yapisina ve ihtiyaglarina gére bu programlar farklilik
gostermektedir. Piyasada sunulan hazir ¢6zlimlerin mutlaka geri planda anabilgisayar
ortaminda veri iletisimini saglayan programlar ile bir entegrasyonu gerektidinden,

tirtinlerde her firma i¢in baz1 degisiklikler yapilmasi gerekebilmektedir.

X bankasinda i¢in de bir arayiiz programi gelistirilmesi gerekecektir. Bu arayiiziin
banka bilgi islem departmam tarafindan anabilgisayardaki uygulamalara
entegrasyonu saglanmalidir. Kullanicilarin kolay kullamm esas alinmali, aym

ekrandan birgok bilgiye erisim imkani verilmelidir.

8.6.3.5 Ses Kayitlarinin Tutulmasi

Ses kayitlarinin tutulmasi, bir ¢agr merkezi igin cok dnemlidir. Ozellikle miisterinin
parasal islemlerde veya bir takim bilgi giincellemelerinde miisteri temsilcisi ile sesli
kontag: swrasinda yapilan islemlerin kamitlanabilirlidi ve denetimi i¢in mutlaka
yeralmas: gereken bir teknoloji bilesenidir. Ses kaydi i¢in yine piyasada en ¢ok tercih
edilen {irlin olan Racal firmasina ait VRU {initesi kullamlacaktir. Bu iiriiniin mevcut
durumda kullanilan VRU teknolojisine gore daha geligmis raporlama avantajlart

sOzkonusudur.

8.6.3.6 Cagn Merkezi Veri Tabani

Cagn merkezine gelen aramalarin istatistiki bilgileri bir veritabaninda tutulacaktr.
Bu veri tabani miigteri temsilcileri ile ilgili bilgiler, her ¢agrinin hangi miisteri
temsilcisi tarafindan, hangi misteri ile, ne zaman gergeklestirildigi ve yapilan
islemlerin detayi igerecektir. Veri tabaminda detayli raporlar alabilmek miimkiin
olacaktir. Bu raporlarin bankanin iiriin ve hizmetlerine yonelik gelistirmelere bir

girdi olmasi planlanmaktadir.

8.6.3.7 Kampanya Yonetim (Campaign Management) Teknolojisinin
Kullanimi

Cagn Merkezinde pazarlamaya yonelik kampanyalar diizenlenirken, aranacak
miisterilerin bir listesini girdi olarak kullanarak aramalarin ¢izelgelemesinin

yapimasmm saglar. Kampanya YOnetimi i¢in ¢agri merkezinde kullanilacak diger
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Genesys trtinleri ile sorunsuz galisabilen “Campaign Management” iriinii tercih

edilmigtir.

Bu iiriin, listeden aranma siras1 gelen kimsenin bilgilerini CTI ile entegre bir sekilde
caligarak ekrana g¢ikartir. Miisterinin tekrar aranmasi gerekiyorsa aranacak tarih ve
saat girilerek zamam geldiginde miisteri temsilcisinin ekranina uyari ¢ikarilmasim

saglar.

Kampanya Yonetim iriinlinin etkin kullanimi igin, Oncelikle kampanyalarin
diizenlenmesini saglayacak verinin hazirlanmasi gerekecektir. Bunun i¢in Oncelikle
veri amban kurulmasi ve veri madenciligi teknikleri ile pazarlama boliimiiniin karar

vermesini destekleyecek bir yapinin olusturulmasina ihtiyag vardir.

8.6.3.8 e-CRM Bilesenlerinin Kullanimi

X Bankasinin Cagr1 Merkezi yapilandirilmasinda e-CRM bilesenlerinin entegrasyonu
icin yine Genesys firmasindan “Internet Suite” iiriin{i secilmistir. Internet Suite
paketi, X Bankasimin bireysel bankacilik miisteri hizmetlerini rakiplerine goére
farklilagtirarak ciddi bir rekabet avantaji saglayabilecek 6zellikler tagimaktadir.

Giintimiizde Internet kullamiminin giderek yayginlagsmasi1 Cagr1 Merkezlerini Internet

bilesenlerini barindirma durumuna getirecektir.

e
b

Web Ortak
Tarama

| Geriarama

X BANKASI CAGRI MERKEZi

- _ ey

Sekil 8.6: Miisteri Hizmetleri Servisi e-<CRM bilegenleri
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e-CRM’in ana hedeflerinden bir tanesi miisterilerin kontak kanallarini tercihlerine
birakmaktir. E-mail, Chat ve Web geriarama o6zellikleri miisteriye web {izerinden

kontak kanali sunmakta ve kontak zamani belirleme firsat1 vermektedir.
8.6.3.8.1 Web Geriarama (Web Callback)

Bu 6zellik ile miisteri web lizerinden standart telefon hattindan aranmak lizere bir
istek girigi yapabilir. Bu istek hemen aranma istegi olabilir veya ileri bir tarih/saat
belirtilmis olabilir. Uriin bu istegi aldiginda, miisteri eger hemen aranmak istenmisse,
miigteri temsilcilerinin bos olup olmadigint kontrol ederek uygun bir miisteri
temsilcisinin ekranina uyari ¢ikmasini saglar. Eger tiim miisteri temsilcileri mesgul
ise cafriyt siraya koyar. Ileri bir tarih icin alman istekler, otomatik olarak
veritabanina kaydedilir ve zamam geldiginde miigteri temsilcisine uyar: ¢ikar. Tiim

kontak bilgileri veri tabanina kaydedilecektir.

Bu o6zelligin Internet bankaciligr uygulamasinin bir fonksiyonu olarak verilmesi
planlanmalidir. X Bankasinin bireysel bankacilik hedefleri daha ¢ok miisteri tutmaya
yonelik oldugundan, bu teknolojinin varolan miisterilere daha iyi hizmet verme
yoniinde kullamlmasi daha uygundur. Banka sitesi iizerinden baglanti saglandigi
takdirde siteye gelen her tiirli miisterinin aranma istegi alinacaktir. Bu banka
acisindan maliyet olusturur. Bilgi amagclh birseyler sorgulamak isteyen miisteriler icin

sitede genel bilgiler, e-mail adresi ve telefon numaralar zaten mevcuttur.

Su anda Tiirkiye’de rakip bankalar igerisinde Internet bankacilifi biinyesinde bu
hizmeti veren bir tek banka bulunmaktadir.

8.6.3.8.2 E-mail

Internet Suite Uriiniinlin e-mail bileseninde, miigterinin goénderdigi bir e-mail,
onceden belirlenmis kurallar ¢ergevesinde otomatik olarak igerik taramasindan
gegirilecektir. Eger sistem otomatik cevap verebilecegine karar verirse yaniti
hazirlayarak gonderir. Eger mesaj bir miisteri temsilcisi tarafindan yamtlanacaksa,
ilgili miisteri temsilcisinin ekranina yonlendirilecektir. Mesaj ve kontak bilgileri veri

tabanina kaydedilecektir.

101



8.6.3.8.3 Chat

Chat opsiyonu, misteri ile miisteri temsilcisi arasinda Internet iizerinden hemen

hemen ayni anda yazigmay1 ve bilgi gondermeyi saglayan bir 6zelliktir.

Miisteri web sitesinde iken bir chat ¢agrisinda bulunur. Miisteri temsilcisi, bu ¢agn
isteginden haberdar edilerek kontak baslatilir. Miisteri temsilcisinin onayi ile birlikte
miisteri ekraminda chat oturum ekram agilmasi saglanir. Bu opsiyon 6zellikle yogun
bilgi gonderme/alma ihtiyaci duyulan kontaklar igin idealdir. Tiim kontak bilgileri

veri tabanina kaydedilecektir.

Bu uygulamaya da, web geriarama’da oldugu gibi Internet sitesi iizerinden degil,

Internet bankacilig1 uygulamas i¢erisinden erisim daha uygun olacaktir.
Rakip bankalar igerisinde bu hizmeti saglayan tek bir banka mevcuttur.
8.6.3.8.4 Web Ortak Tarama (Web Collaboration)

Web Ortak Tarama o6zelligi miisteri ile miigteri temsilcisinin standart telefon
lizerinden veya chat oturumu ile kontakta oldugu bir sirada, miisteriye web
sayfasinda birsey bulmaya yardimci olma, bir probleme miidahale etme veya bir
oOzellik/lirlin tamtma amactyla miigteri temsilcisinin Onerisiyle baglatilan, sayfay:

birlikte tarayabilme 6zelligidir.

Miisterinin gezindigi web sayfasindaki standart birtakim 6zellikler (java applet) bu
opsiyonu kullanmaya yeterli olacaktir. Miisteri PC’si lizerinde ek bir yazilima ihtiyag

duyulmayacaktir.

Web ortak tarama 6zelligi, X Bankasinin Internet sayfasi i¢in ve banka ile iligkisi

bulunan bazi istiraklerinin sayfalar i¢in kullanlabilir.

8.6.3.8.5 Internet Bankaciigh Uygulamasinda Kigisellegtirme

X Bankasi1 Internet sitesinde kisisellestirme Ozellikleri su  asamada
hedeflenmemektedir. Bunun sebebi, ilk olarak varolan miisterilere yonelik hizmetleri

zenginlestirmektir.

Ancak, varolan miigterilere Internet lizerinden kisisel hizmetler vermek Internet

bankacilifn uygulamas: aracilifi ile de mimkiin olabilir. Mevcut durumda,
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uygulamada bir havale islemi yapildiginda bu islemi sik yapilan islemler listesine
ekleyerek bir dahaki sefere hesap numaralarin1 yazmadan islemi daha hizli bir
sekilde gerceklestirmek fonksiyonu mevcuttur. Bu aslinda CRM’e hizmet eden bir

kisisellestirme 6rnegidir. Uygulamanin bu agidan zenginlestirilmesi miimkiindiir.

Kigisellestirme iki tiirlii olabilir. Birincisi istege bagli olan, yani yukardaki 6rnekte
oldugu gibi kisinin parametreleri kendisinin bilingli olarak belirledigi bir yontemdir.
Digeri ise, kisinin islemlerinden elde edilen verilerle ilgi alanlarinin tahmin edilerek
proaktif bir sekilde kisisellestirme sunmaktir. [nternet bankaciligi uygulamasinda bu
iki yontem de tercih edilebilir. ilk ekranda kisinin ilgilendigi bilgileri sunmak,
ornegin doviz kurlarini, repo oranlarimi goriintilemek veya borsa ile ilgili veriler
vermek miimkiin olabilir. Veya islem kayitlarindan yola ¢ikilarak en ¢ok yapilan

islemler ile ilgili bir ekran olugturulabilir.

VRU
IVR
ACD oo
Anabilgisayar
Telefon
E-mail
tnat SUNUCULAR
Genesys -
Sunuculart Miisteri
Web e CTI Temsilcisi
Ortak e Internet Suite
tarama e Kampanya
Y 6netimi
Chat Cagri Merkezi
Veritabam
sunucusu
Fax Fax Sunucusu
E-Mail Sunucusu

Sekil 8.7 Miisteri Hizmetleri Servisi teknoloji altyapis1 modeli
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X Bankasi Miisteri Hizmetleri Servisinin e-CRM bilesenlerinin de eklenmesi ile
birlikte yapis1 Sekil 8.7°deki gibi olacaktir. Bu yapida dikkat edilmesi gereken bir en
Oonemli konulardan biri de ¢agrn merkezi veri tabanina kaydedilen her tiirli kontak
bilgisinin modelin ilk bolimiinde Onerilen veri ambarim1 beslemesidir. Ancak bu

sayede bankanin miisterilerinin her yoniiyle degerlendirebilmesi s6z konusu olabilir.

Yukardaki yap1 sayesinde, bankanin miisteri iligkileri yOnetimi konuda bireysel
bankacilik ile ilgili stratejik hedeflerine, ¢agri merkezi kanalinda destek verebilecek
bir teknoloji altyapisina kavugmasi miimkiin olacaktir.
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9 SONUC

I¢inde bulundugumuz ¢ag hemen her alanda gelismelerin her zamankinden daha hizlt
yasanmaya baslandigy bir ¢agdir. Yiizyilimizin ikinci yarisindan sonra enformasyon
teknolojilerindeki gelismeler buglin tiim insanlifi ¢ok farkli bir siire¢ igerisine

tagimustir.

insanlarin yavas yaptig1 bazi islemler, insanoglunun hayal giicli ve akli sayesinde
yarattifi teknolojilerle artik cok hizli bir gekilde yapilabilmektedir. Giinlimiizde
hayatin hemen her alaminda karsimiza ¢ikan enformasyon teknolojileri, en ¢ok
isletmeler igin vazge¢ilmez hale gelmistir. Bugiin artik bilgisayar teknolojilerinden

yararlanmayan bir igyeri diisiinlilemez.

Diger yandan, son yillarda diinya ekonomisinde yasanan degisimler isletmelerin i
yapma modellerinde bir degisim gerektirmigtir. Artan rekabet, piyasalarin global hale
gelmesi ve arzin talepten fazla olmasi, Onceleri satic1 piyasasi olan pazarlan simdi
alic1 piyasasi haline getirmistir. Bir bagka deyisle bir yandan miisterinin karsisindaki
segenekler artmig, Internetin hizla yayginlagmasiyla bu secenekleri farkedebilme ve
kargilagtirma yapabilme imkanlarnn kolaylasmis, diger yandan da iiretilen {rlin ve
hizmetler, performanslan agisindan biribirine benzemeye baglamistir. Isletmeler bu
rekabet kosullarinda, karliikk arayiglannmi  yeni is modelleri gelistirerek

sirdirmektedirler.

Se¢im olanagi ve kargilagtirma gsansi artmaya baslayan miigteriler, giintimiizde
doénemde kendilerinin bireysel olarak kabul edilmesini ve kendilerine bireysel iligki
boyutunda yaklagilmasim arzu eder duruma gelmislerdir. Misteriler artik, “sayin
musteri” ile baglayan kampanya mektuplarina ilgi gostermemekte, kendilerine 6zel
lirlin ve hizmetler beklemektedirler. Miisteriler artik giinimiizde biiyiik bir grubun,
boliimiin iiyeleri olarak goriilmeyi ve kendilerine bu sekilde davranilmasini kabul

etmeme egilimi gostermektedirler.
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Biitiin bu degismeler ve ihtiyaglar dogrultusunda, isletmeler gliniimiiziin rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in miisteri iligkileri yonetimine her zamankinden
daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir. Pazarlama stratejileri kitlesel pazarlamadan
birebir pazarlamaya dogru kaymis, isletmeler misterilerini tamimaya ve

miisterilerinin ihtiyaglarina gore hizmet sunmaya odaklanmaya baglamiglardir.

Miisteri iligkileri yonetim sistemi (CRM — Customer Relationship Management)
karliligi, gelirleri ve miigteri memnuniyetini, miisterileri segmente ederek, miisteri
memnuniyeti gelistirerek, miisterilerden tedarikcilere kadar olan siiregleri birbirine
baglayarak optimize etmek i¢in olusturulan bir kurumsal i stratejisidir. CRM’in
temel amaci miigterileri tantyarak karli olan miisterilere daha 6zel iiriin ve hizmetler

sunarak isletmeye kar saglamaktir.

Miisteri iliskileri yonetimi kavrami aslinda mahalle bakkalimizin bizimle kurdugu
yakin iligki benzetmesiyle tanimlanabilir. Aile fertlerini tek tek tanmiyabilen, her
birinin yagini, ne isle mesgul oldugunu takip eden, satin aldigimiz triinleri bilen ve
her ugrayisimizda bize 6zel davranan, ilgilendigimiz iriinlerle ilgili bilgi veren
mabhalle bakkalimizin yaptigi ashinda miisteri iliskileri yonetimidir. Ancak bugiin
milyonlan bulan miigteri tabamina sahip biiyiik isletmelerin mahalle bakkali gibi
miisterilerini tek tek taniyabilmesi ve bunlar igerisinde karli olan kesimi ayirarak, bu
kesime daha Ozel lirlin ve hizmet sunabilmesi kadar kolay olmamaktadir. Bugiin
artik, bilgi teknolojilerinin sundufu olanaklar, isletmelerin miisteri iligkileri

yonetiminde yeni yollar agnus, ciddi rekabet avantajlar kazandirmustir.

CRM bir is stratejisi olarak dogar ancak, bu stratejilerin gergeklestirilmesi bilgi
teknolojileri olmaks1z1n miimkiin olamaz. CRM sistemlerini destekleyen gok fazla
sayida bilgi teknolojisi bileseni vardir. Is ihtiyaglariin miisteri iliskileri yonetimine
odaklanmasi, teknoloji iireten firmalarin da bu konudaki lirlinlerini

zenginlestirmelerini etkilemistir.

Her isletmenin CRM stratejisi farkli olabilir ve teknoloji uygulamasi isletmenin
ihtiyaglarina gore degisebilir. Ancak bir igletmede, CRM’in en 6nemli teknoloji

bilegeni miisteri verilerini depolamay: saglayan veri ambarlaridir. Veri ambarlarn
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veriyi ¢ok boyutlu olarak saklayabilmekte ve gegmis doniik verilere kolayca erigim

olanag sunmaktadir.

Isletmelerde veri ambari olusturulurken ilk adim olarak, is ihtiyaglarimn ¢ok iyi
analiz edilmesi ve isletmenin stratejik hedeflerinin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bundan sonra bu ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in veri ambarinda ne tiir verilerin
saklanacagl ve bu verilerin birbiri ile iligkisi tamimlanir. Bu asamadan sonra veri
amban teknolojisi se¢imi yapilir. Bu secim yapilirken, isletmenin mevcut

teknolojileri ve veri yapisi detayli olarak analiz edilmelidir.

Isletmelerin miigteri profillerini inceleyebilmesi ve miisteri hareketlerinden
miisterilerin ilgi alanlarini tespit edebilmesi i¢in veri ambarindaki veriler lizerinde
analitik triinler kullanarak analiz yapmalart gerekmektedir. Bu analizler OLAP
teknolojileri ve veri madenciligi tirlinleri ile miimkiindiir. Bu iirlinlerin se¢iminde is
ihtiyaglarinin iyi analiz edilmis olmasi ve bu ihtiyaglari karsilayan iiriinler icerisinde

veri ambari teknolojisine uyumlu olanlarin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Misteri iliskileri yonetimi teknolojileri igerisinde satig ve pazarlama aktivitelerini
destekleyen ¢ok sayida iriin bulunmaktadir. Teknoloji kullanarak pazarlama
yapmay1 saglayan iirlinler, miigteri odakli kampanyalarin hazirlanmasi, izlenmesi ve
analiz edilmesini kolaylastirir. Teknoloji kullanarak satis yapmay saglayan iiriinler
ile, biitlin dagitim kanallarinda dengenin saglanmasi ve optimizasyonun yapilmast

saglanr.

CRM sistemlerinin bir diger dnemli teknoloji bileseni, ¢agn merkezi olarak da
adlandirilan miisteri hizmetleri servislerinin otomasyonunu saglayan iiriinlerdir. Bu
drtinler icerisinde en Onemlisi, telefon ile gelen c¢agrilart en uygun misteri
temsilcisine yoOnlendiren ve bu yoOnlendirmeyi yaparken miisteri temsilcisinin
bilgisayar ekranina arayan miisteri ile ilgili verileri ¢ikarabilen bilgisayar telefon
entegrasyonu Urlniidir. Bunun yani sira, gelismis ¢agri merkezlerinde, ¢agn
merkezine erisim kanallarim1 web tabanli (iriinler ile destekleyen elekronik miisteri
iligkileri yonetimi (e-CRM) iiriinleri kullanilmaya baglanmuistir. Bu iiriinler, miisteri
temsilcisi ile miigterinin chat oturumu yapabilmesi, aym anda bir siteyi tarayabilmesi

gibi miigteriye 6zel hizmetler sunmayi saglamaktadir.
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CRM sistemlerinin tasarlanmasinda en énemli konulardan biri de, isletmeye erigim
kanallarim entegre bir sistem olarak tasarlayarak tiim kanallardan gelen verileri ortak
bir veri ambarinda degerlendirebilmektir. Ancak béyle bir sistem ile miisteriye
biitiinsel olarak yaklasilabilir ve iyi analiz edilebilir. Bunu saglamak i¢in, isletmenin
tlim kontak noktalarindan elde edilen verilerin veri ambart igerisinde derlenmesi ve
bu veriler lizerinde analitik yaklagimlar saglayan iirlinler ile raporlamalar yapilmasi

gerekmektedir.

Internetin giderek yayginlasan bir kanal haline gelmesi, isletmelerin bu kanali
kullanarak rekabet avantaji saglamaya doniik stratejilerine hiz vermistir. Bu
konudaki gelisme ve ihtiyaglar CRM teknolojilerini saglayan firmalarin da iirtinlerini
Internete entegre hale getirmeleri yolunu agmugstir. Birkag yi1l Oncesine kadar CRM
¢ozlimlerinde goriilen bir eksiklik olan Internet uyumlulugu, bugiin birgok firmanin

¢oziimlerinde sunulabilen bir 6zellik haline gelmistir.

CRM konusunda fiiriin saglayan firmalarin iginde bulundugu pazar oldukga
dinamiktir. Pazara siirekli yeni firmalar girmekte, birlesmeler, ¢6ziim ortaklilari
yapilmaktadir. Bu firmalar i¢erisinde CRM toplam ¢6ziimii sunanlar oldugu gibi
konusunda Ozellesmis olup sadece bazi CRM bilesenlerini sunabilen firmalar da

vardir.

CRM yatirimlart yaparken isletmeler tek bir firmadan toplam {riin almak (suite), yva
da konusunda en iyi olan ve en uygun kosullan sunan birden fazla firmadan (best of
breed yaklasimi) CRM irtinlerini alarak entegre etmek yoniine gidebilitler. Birden
fazla firma tarafindan saglanan Uriinlerin entegrasyonu zordur ve daha pahali bir
yontemdir. Ancak, birden fazla firma tarafindan saglanan iriinler uygulama spesifik
olabileceginden ve her faaliyet i¢in o grubun en iyisi segilebilecegi igin entegrasyon
caligmalar basarili bir sekilde tamamlandiginda daha iyi bir CRM uygulamasi
olusturulabilir. Tek bir firma tarafindan saglanan toplam ¢6ziimlerde projenin
yonetimi daha kolay ve daha az maliyetli olabilir ancak, isletmelerin kendilerine
Ozgii is yapilan dolaysi ile bazi konularda daha detayli ve derin uygulamalara
gitmesi gerekebilir ve bu da ek bir maliyet getirecektir. Boylece tek firma se¢gmekle
elde edilen maliyet tasarrufu azalabilecek, hatta yok olabilecektir. Bu yaklagimlardan
hangisinin uygulanacag, isletmenin biiyiikligiine ve CRM hedeflerine bagl olarak
degisebilir.
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CRM teknolojileri isletmeler i¢in olduk¢a maliyetli olabilmektedir. Hedefleri iyi
saptanmamig bir CRM projesinin basarisiz olmasi1 ve getiri saglayamamast riski
mevcuttur. Bu yiizden, isletmelerin CRM’i bir teknoloji olarak degil, bir is stratejisi
olarak gdrmeleri gerekmektedir. Oncelikle ihtiyag ve hedeflerin iyi saptanabilmesi,
list yonetimin desteginin saglanmas1 ve iyi bir proje ydnetimi ile isletmeye en uygun
teknolojilerin segilebilmesi ve yatinmlarin maliyet ve getirilerinin projenin basinda

hesaplanmasit CRM projelerinde en Snemli kritik basar faktorleridir.

Bir isletmenin miisteri odakli olabilmesi i¢gin CRM hedeflerinin tiim birimler
tarafindan Oziimsenmesi gerekmektedir. CRM bakis agisinin kurum kiltiiriine
yerlestirilmesi ve igletmeye entegre edilen CRM teknolojileri konusunda

kullanicilarin yeterince egitim almalarinin saglanmasi 6nemlidir.

CRM konusunda yurtdigindaki isletmeler, iilkemize gére daha 6nde olmakla birlikte,
tlkemizde de oOzellikle bankaciik alamnda CRM sistemlerinin entegrasyonu

caligmalarina 6nem verilmeye baslandig goriilmektedir.

Ozellikle yasanan eckonomik kriz ortaminda, isletmelerin  karliliklarim
stirdiirebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri igin, miisteri odakli olabilmeleri ve bunu
yaparken CRM teknolojilerini biinyelerine entegre edebilmeleri giderek Gnem

kazanacaktir.
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