T.C.
MIMAR SINAN UNIVERSITESi GUZEL SANATLAR UNIiVERSITESI
FEN BILIMLERi ENSTITUSU

PERAKENDE SEKTORUNDE
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM)
ve
UYGULAMA ORNEKLERI

YUKSEK LISANS TEZi
Sare Cigdem TEKELIOGLU DEMIR

istatistik Anabilim Dali

Tez Danigmani: Prof. Dr. Nalan CINEMRE

SUBAT 2010



OZET

Perakende Sektoriinde Miisteri iligkileri Yonetimi

(CRM) ve Uygulama Ornekleri

Sare Gigdem TEKELIOGLU DEMIR
Yiiksek Lisans Tezi, istatistik Anabilim Dali
Danisman: Prof. Dr. Nalan CINEMRE
Subat 2010, 90 Sayfa

Buglin dinyanin hemen her yerinde, igletmelerin karsi kargiya kaldiklari en temel sorun,
musteri sadakatidir. Bunun en 6nemli nedeninin, siddetli rekabet ortaminda isletmelerin
surekli olarak musterilere daha ucuz alternatifler sunmak oldugu soéylenebilir. Karlihgi
artirmanin en temel yolu farklihd1 yaratmaktan gegmesine karsin, artik pek ¢ok Urlnin
fonksiyonel olarak birbirine benzemesi dolayisiyla bunu saglamak neredeyse imkansiz hale

gelmigtir.

Bu noktada isletmelerin basariya ulasabilmek igin musteri iligkileri yénetimini (CRM) kullanma
gereklilikleri vardir. MUsteri iligkileri yénetiminin altinda yatan fikir "farkli musterilere farkli

muamele yapin” seklinde 6zetlenebilir.

Masteri iligkilerinin temel mekanizmasi, musterilerin nasil farkliliklar gésterdigini anlamay! ve
bu farkliliklarin her bir migteriye gore isletmenin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir

strateji olusturmasini igermektedir.

Daha da o6zelde, tamamen musterilerin nasil bdlimlere ve alt béliumlere ayrilabilecedi,
masteriye nasil ulasilabilecegi, onlarla nasil kalici iligkiler kurulabilecegini icermektedir.
Ancak bu yonetimi sadece pazarlama faaliyetleriyle sinirlandirmak muamkin olmamakta,

isletmenin tum faaliyetlerinin magteri farkhiliklarina odaklanmasi gerekmektedir.

Calismada musteri iligkileri yonetiminin dnemi, Turkiye’de ve Dinya’da bu konuyla ilgili
yapilan galismalar ve bu konuda basarili olabilmek igin kullanilan istatistiksel yontemler ele
alinmistir. Tezin hazirlanmasi sirecinde benden yardimlarini esirgemeyen hocam Prof. Dr.
Nalan Cinemre’ye cok tesekklir ediyorum. Bu calismanin CRM ile ilgilenen yoneticiler,

ogrenciler, pazarlama ve reklamcilara faydali olmasini umarim.
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Today, customer loyalty is the most common problem that all organizations face. In today’s
highly competitive environment organizations offer many product alternatives with many
different price alternatives. Product differentiation was the basic way of increasing the profit,
but nowadays many products became similar in functionality, so that it is more though to
make profit of them.

At this point organizations need to adapt client relations management (CRM) in order to
succeed. The belief in CRM can be briefed as “to treat different to different clients. Client
relations, requires to understand where, at what point clients differentiate and needs a
strategy with the answers of these questions, “How should the organization treat to all those
different clients?, How should the clients be segmented?, How can a long term relationship
supplied with all those segments?”. Not only marketing department think about these
questions&answers, this needs a holistic approach of all organisation, which has to focus on
the differentiation of clients.

In this study, the importance of client relations, succesfull case studies which have been
applied at Turkey/the world and the statistical methods which can be used for successfull
CRM has been explained. Thanks to my proffesor Prof. Dr. Nalan Cinemre, who helped me a
lot and enlightened my way. | hope this study may be a good tool and guide to people,

marketing specialists, students who are interested in CRM.
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GiRIS

Hizla ilerleyen ve gelisen diunyamizda gelismeleri ayni hizla izlemek her gegen
giin daha da zorlagsmaktadir. Oyle ki, geligen fikirlerin yayilma hizi o gunin
iletisim aginin hizina yenik kalmaktadir. Buguin internet gibi bir iletisim agi
sayesinde dinyanin herhangi bir yerindeki, herhangi bir yenilik birka¢ saniyede

tim dinya tarafindan dgrenilebilmektedir.

Bilim dudnyasindaki yenilikler, sanayi alaninda gelisen teknolojik yenilikler,
sosyolojik — psikolojik arastirmalar, kisacasi bilginin ulagilabilirlik 6zgurlGda her

gln daha da artmaktadir.

Bu gelismelere paralel olarak da daha hizli tiketen, hep daha fazlasini isteyen bir
tiketici toplumu olusmustur. Pazarlama dinyasi da artan rekabet, birbirine
benzer drunler, dusen fiyatlar, azalan karlarla Ureticileri yeni arayislara, yeni

¢ozUmler Gretmeye zorlamaktadir.

Bu ¢6zUmlerden biri de hizmette misteri merkezli anlayisi hakim kilmaktir. Daha
dnceleri “Uriinim bu, isteyen alir’ diyen Uretici, buglin “Musterim nasil isterse
Oyle Uretmeliyim” demek zorunda kalmistir. Bu anlayigla Uretici, her yeni gin
tuketicilerinin yagam stilini incelemek zorunda kalmakta ve onlari etkileyecek yeni
bir yol aramaktadir. Ornegin bir aligveris merkezi yonetimi, bir annenin, bir
babanin ya da 18 yasinda bir gencin gunlik yasam stili haritasini ¢gikarmaktadir.
Oyle ki, sabah yapti§i kahvaltisinda yedigi peynirinden, isine giderken yolda
gérdugu ilan panolarinin yerlerini, dinledigi radyoyu, igine gittiginde girdigi
websitesini, aksam yatmadan dnce kullandigi dis macununu arastiriyorlar. PeKi

bu kadari gerekli midir? Evet, bugin gereklidir.

Her glin onbinlerce iletisim bombardimanina tutuldugumuzu sdéylersek abartmis
olmayiz. Bunun en 6nemli nedeni ¢ok sayida markanin tiketicisini ikna etmek igin
yarismasidir. Masterileri ile uzun vadeli iliskiler kuramayan, sadakat
yaratamayan, farklilasamayan Grinin pazarda kalmasi ¢ok daha zorlasmis,

neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Musteri llikileri Yonetimi, (Customer Relations Management) veya popiiler
kisaltmasi ile CRM driandn, hizmetin tiketici igin farklilasmasini saglamak i¢in her
dlgekten sirketin stratejik ajandasinda yer alan bir yatirnmdir. Oziinde CRM yeni

bir anlayis degil, sadece yolu yontemi degismistir. CRM, bire bir iliski kurmak,
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yillar dnce duvarinda “Mdusteri velinimetimizdir” yazan Bakkal Ahmet’in,
mahallenin kizi Ayse’nin her sabah annesinden aldigi harglikla semsiye ¢ikolata
almaya gelecegini bilmesidir. Bugiin bakkallarin neredeyse kalmadigi, Turkiye'de
30 farkh market zinciri oldugunu ve 70 milyon Ayse’yi disundrsek, hatta 1000
farkli market zinciri 4 milyarlik dinya nifusunu dlagtnursek isin ne kadar

zorlastigi anlasilabilir.

Bugln tdketiciler 7 gin 24 saat sorunlarini iletmekte, dijital platformlarda
tartismakta, blog yazmakta, sosyal gruplar olusturulmaktadirlar (social
networking). Facebook, twitter, youtube gibi sosyal networklara cep telefonlariyla
iletisim kurulmaktadir. Tercihlerini, begenilerini, sikayetlerini 6zglrce internette

iletmektedirler.

iste bu ortamda CRM ya da “Birebir Pazarlama”, gittikge artan rekabet ortami
icerisinde isletmelerin masterileri bulmasi, bu musterileri elde tutmasi, onlari
isletmeye sadik musteriler haline getirmesi ve bu musterilerle kurulan iligkilerdeki

karlihk oranlarinin arttiriimasi igin bir arag, bir strateji niteligine déontismastur.



BIRINCI BOLUM
1. MUSTERI VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMi (CRM)
KAVRAMLARININ TANIMI

1.1. MU$TERi KAVRAMI VE UNSURLARI
1.1.1. Misteri Kavrami

isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin temel kosulu olan musteri, belirli bir
magaza ya da kurulustan dizenli aligveris yapan, belli bir markayi tercih eden kisi
veya kurulustur (Odabasi, 2004; Demirel, 2006). Diger bir tanima gore ise,
isletmeler acisindan mal ve hizmetleri satin alan kigiler musteri olarak
adlandiriimaktadir (TUtlinch ve Dogan, 2003). Ote yandan, kendisine gelecekte
arin veya hizmet satin alma ihtimali olup, henlz fillen aligveris iligkisine
giriimemis olan potansiyel musteriler de dikkate alindiginda masteri herkestir
(Odabasgi, 2004).

Mdasteri kavrami hem kurum calisanlarini (i) hem de kurumun Grettigi mal ve
hizmeti talep eden kisileri (dis) kapsamaktadir (Soyaslan, 2006). i¢ misteri
kavramiyla o6rgutte c¢alisan, kendisinden bir dnceki sirecin ciktisini kullanan,
isletmenin mal ve hizmet Uretimine dogrudan veya dolayl olarak katki saglayan
tim isletme c¢alisanlari ifade edilmektedir. Dig musteri ise isletmenin sundugu
driin ve hizmetlerden yararlanan kigi veya kuruluglardir (Demirel, 2006). Yogun
rekabet kosullarinda musterilerine gereken 6zeni géstermeyen ve onlardan uzak
kalan igsletmelerin basarisiz olmalari olagandir. Bu nedenle, gerek i¢ gerekse dis
musterilerin beklentilerinin 6tesinde kaliteli hizmet sunulmasi zorunludur (Tagkin,
2005).

Masteri iliskileri, isletmenin musterileri ile daha guglu iligkileri gelistirmek igin
onlarin ihtiyaci ve davraniglar ile ilgili daha fazla bilgi elde etmek, isletme ile
masteri arasinda kurulan satis 6ncesi ve satis sonrasi tim eylemleri kapsayan,

karsilikh yararlari ve ihtiyag tatminini iceren bir surectir (Beksizgakizi, 2007).

Rekabetin glcli oldugu piyasalar ve ylksek bilgi akisi, musteriyi isletmenin
merkezine yerlestirmistir. Bu yeni ortamda basarili olan igletmeler, musterilerin
Onceliklerini belirleyen ve buna uygun yeni is tasarimlari gelistiren isletmeler
olmaktadir. Mdasgterilerinin nasil ve hangi ybdnde degistiklerini 6ngdrebilen

isletmeler, musteri merkezli distnebilen isletmelerdir. Misteriyi merkeze almak,
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sorunlara mugterinin bakig agisiyla bakmayi gerektirir. MUsteriyi isletmenin odak
noktasina yerlestiren igletmeler, musterilerle konusmaya ve onlari dinlemeye
daha ¢ok zaman harcarlar. Cunklu musterilerle dodrudan iletisime gegmek ve
onlarla diyalog kurmak, masterilerin sorunlarini, dogrudan musterinin gdéziyle

gbrmeyi saglamaktadir.
1.1.2. Miisteri Beklentileri

Mdasteriler; iletisim, anlayis, ulasabilirlik, birebir etkilesim ve given, tutarlilik, is
takibi, cabukluk, bilgili personel, temiz ve duzenli bir magaza arayisi
icerisindedirler. Musteriler magazaya geldikleri zaman gereksinimlerini
karsilamak ve istediklerini en kisa surede, beklemeden almak isterler. MUsteriler,
satilan UrlUnler, bu drdnlerin  6zellikleri ve onlara saglayacaklarn yararlar

konusunda bilgilendiriimek ihtiyaci duymaktadirlar.

Mdasteri bir kez, Grin ya da hizmet satilip sonra terk edilecek degil, devamliligi
saglanmasi gereken kisidir. Magazaya ihtiyaglarini ileten ve magazanin musterisi
olma firsatini veren musteri, magazaya gelen en 6nemli kigidir. Kurulug agisindan
sayginlk; drtnleri ya da hizmetleri satin alirken, musterilerin tercihlerini surekli
firmadan yana kullanmalari, onlari sadik mdusteriler haline getirebilecektir.
Mdasterilerle kalici iligskiler kurmak icin, glven vermek, tutarli olmak, musterilerin
islemlerini ¢cok cabuk bitirmek gerekmektedir. Ornegin, bir musteri bir reyonun
yerini sordugunda, personelin onunla birlikte ona aradigi reyona kadar eslik

etmesi uygun olur.
1.1.3. Miisteri Kaybi

Sirketlerin muUsterilerini kaybetmemek ugruna yaptigi ¢alismalar ¢ok cesitlidir.
Arastirmalara gére 1 yilda ortalama 100 musterinin magazadan memnuniyetsiz
olarak ayrildigi disundlmektedir. Bu 100 musterinin ortalama 5’i gelip sorununu
anlatmaktadir. Sorununu anlatan, dolayisiyla ilgi géren 5 masteriden geriye kalan
95’'i mutsuz olmakta kalmakta, dolayisiyla kaybedilmektedir. Ortalama her 5
masteri 13 kisiye yasadigi olumsuzlugu anlatmaktadir. Sonugta magaza
hakkinda artik 5 degil, 1235 musteri kétl duslinmektedir. Bunlari duyan her
masterinin, duyduklarini iki kisiye anlattigi dastnulirse, magaza hakkinda kotu
dislinen musteri sayisi ortalama 2470 kisi olur. Bu musterilerin 1/5’inin

kaybedildigi digunulirse 500 kisi magazaya artik gelmeyebilecektir.



1.1.4. Misteri Tatmini (Memnuniyeti) Kavrami

Bir UrinUn tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir degerlendirme
sdrecidir. Tatmin, tamamiyla musterinin Grin performansi hakkindaki gorisine
baglidir . Diger bir deyisle tatmin, mal veya hizmet satin alma ve tiketim
deneyimleri sonucunda yapilan kapsamli dederlendirmedir (Gorbarino and
Johnson, 1999).

Mdasteri tatmini, bir masterinin Griin veya hizmet satin alma davranisinin sonucu
olarak yasamis oldugu duygusal durum olarak tanimlanir. Bagka bir tanima gore;
masteri tatmini, musterilerin kullandiklari Griin veya hizmetlerin &zellikleri

hakkindaki yargilari, tepkileridir.

Mdasteri tatmini bir bagka sekilde séyle tanimlanabilir. Musteri tatmini, misterinin
bekledikleri ile elde ettikleri arasinda &6rtismenin olusma durumudur. Subjektif
degerlendirmenin sonucunda segilen alternatifin beklentileri karsilamasi veya
asmasi durumudur (Bloemer and Ruyter, 1997). Bagka bir ifade ile musteri
tatmini, masterilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve beklentilerinin, Urln/hizmet
dénemi boyunca karsilanmasi veya asilmasi ile yeniden satin alma ve

bagimhilikla sonug¢lanan bir durumdur (Anton, 1996).

Mdasteri tatmini, musterilerin Grin veya hizmet tlketimlerinden sonra Urin
performansinin, beklenilen performans ile karsilastiriimasi sonucunda verdikleri
tepkilerdir. Musteri tatmini, satin alma 6ncesi Urln kalitesinden beklentilerin, satin
alma sonrasi ulasilan sonugclarla degerlendiriimesidir. Musteri tatmini, isletmeler
icin kisa dénemli basari ile uzun donemli blyume firsatlari arasindaki bir
baglantidir (Anton, 1996). Ozetle ifade etmek gerekirse misteri tatmini: Artan
pazar payl ve artan karhlik igin stratejik bir aragtir. Ust yonetimin baglilig ile

baslar. Bltlin organizasyonu kapsar. Musteri tatmini dl¢llebilir, izlenebilir.

Tatmin olmus musteri davraniglar asagidaki gibidir. Bunlar :Uriin ve hizmetleri
tekrar satin alacaktir. Uriin ve hizmetleri digerlerine tavsiye edecektir. Tatmin
olmus miusteri daha fazla 6deme yapmak igin istekli olacaktir. Her bir tatmin
olmus musteri hizmet hakkinda en az 5 insana haber verecektir. Bdylece, olumlu,
agizdan agiza iletisim yaratacaktir. Tatmin olmus musteriyi elde tutmanin maliyeti
%20 daha dusuktur.



Mdasteri tatmini ile musteri sadakati arasinda oldukg¢a yakin bir iliski vardir. Bu

iliskiyi asagidaki gibi géstermek mimkundur:

11k Basta Is1 Miisteri Iliskileri Miister1 Tatmini
Dogru Olarak + Yonetim = ve Baglilign
Yapma

Bireysel
Miisterilere
Odaklanma

T

Tatmunsizligin
Kaynaginm
Belirlenmesi

T t
Sorunun

—P Nedenlerinin
Analiz Edilmesi

Sekil 1.1. Musteri tatmini ve misteri sadakati

Masteri tatminine kisaca degindikten sonra tatmin olmamis mdusterilerin

davraniglarini asagidaki gibi vermek mimkuindur :

*  Tatmin olmayan musterilerin yalniz %40 sikayette bulunur,
*  Tatmin olmayan musterilerin %90’1 igsletmeye geri ddnmez,

*  Her bir tatmin olmayan musteri 9 kisiyi olumsuz etkiler.

Yukarida anlatilanlar isiginda musteri tatminini dlgmek icin sekildeki gibi bir

model olusturulabilir:



Miister Mal ve Hizmet Tatmin Diizeyi
Deneyinu
v
y : Memnun
Miister (Pozitif Bosluk)
> Algilamasi 4’1 7'y
\4
Ihtiyaclar Bosluk Tatmin
: > >
‘ |
Miister1 Tatmin Olmamis
> Beklentileri > (Negatif Bosluk)

Bosluk = Musteri Algilamasi — Musteri Beklentileri

Sekil 1.2. Musteri tatmini 6lcim modeli

Yukaridaki masteri tatminini dlgme modelinde de goruldugia gibi, musterilerin
algilariyla beklentileri birbirine esitse bosluk olusmamakta ve musteri tatmin
olmaktadir. Mdusteri algilamasinin, beklentilerinden kig¢ik olmasi durumunda
negatif bosluk olusmaktadir. Bu musterinin tatmin olmamasi demektir. Diger
taraftan, musteri algilamasinin, beklentilerini asmasi durumunda pozitif bosluk

olusmakta, dolayisiyla musteri tatmin dizeyi artmaktadir.

Her unsurun giderek seffaflastigi ginimuzde, musteri tatmini ve mdisteri
sadakati, musteri iligkileri yénetiminin dnemini arttirmistir. Birincisi, musterilerle
firmalarin ve bu firmalarla rakiplerinin birbirine web ortaminda yaklasmasiyla
musterinin her an rakipleri tercih etme ihtimalini ortaya gikarmistir. ikinci olarak,
bilginin gok degderli oldugu bu ekonomik diizende bir firma, diger firmalar gibi, tim

firmalar hakkinda istedikleri her seye kisa sirede ulasabilmektedir.

Ulasamayacaklari bilgi ise, masterilerin firmayla olan iliskileri sirasinda firmaya
biraktigi veriler ve bunlarin firma tarafindan degderlendirilmesidir. Firmalara asil
rekabet avantaji saglayacak unsurlari bu bilgilerdir. Bu bilgiler sayesinde firma,
masterilerini rakiplerinden daha iyi taniyarak, tam istedikleri tGrliin ve hizmetleri

sunabilme olanagina imkan vermektedir.

Firmalarin c¢alismalarinda mdusteri memnuniyetini odak noktada tutmalari
gerekmektedir. Kurumlarin kendi musterilerinin  memnuniyetini saglamak igin
uyguladiklar pazarlama stratejileri baglangigta diasuk bir maliyet getirmekte,
satislar Uzerindeki olumlu etki ile kisa vadede karli olmaktadir. Ancak, yeni
masteri kazanmanin maliyeti her zaman ¢ok daha yiksek olmaktadir. Bu yiksek

maliyet alanina yatirirm yapmaktansa bir perakendeci i¢in uzun vadeli verimliligine



daha dogrudan etkide bulunacak olan sadik musteri grubuna yatirrm yapmak ve
bu grubun memnuniyeti saglanamadigi igin kaybedilen bir “sadik” musterinin
uzun vadeli getirisini, kampanyalar yoluyla kazanilan ortalama 10 musteri

saglayamayacaktir.

1.1.5. Miisteri Davraniglarinin Analizi

Asagida belirtilen analizlerin yapilmasi ve bilginin dogru kullanimi sayesinde
firmalar kendilerini musterilerinin  davraniglarindaki muhtemel degisimlere
onceden hazirlayabilecekler, karli ve karsiz mdisteriyi birbirinden ayirt

edebileceklerdir.

Firmalar musteri davraniglarini analiz ederek, musterilerine, bireysel olarak ya da
segmentler halinde, 6zel ¢dézlimler ve hizmetler sunabilecektir.Bu 6zel ¢6zim ve

hizmetler su basliklar altinda agiklanabilir.

* Mdasterilerin / segmentlerin sadakat egrileri

* Mdasterilerin davranislari

* Davraniglarin degisim sureci (sikligi ve paralelligi)
* Mdasteri / segment’deki davranis degisimleri

* Mdusteri/ segment davranis karakteristigi

* Mdusteri/ segment kaybedilme riski olup olmadigi

Kampanyalarin segmentlerine goére siniflandiriimasi, her misteri segmentini
satinalma olasiligi yiksek olan drin — drin grubu hakkinda ydnelimini

desteklemeyi amacglamaktadir.

Mdasteri davranislarinin analizi, misteriyle temas saglanan noktada musteriye
yonelik dzel iletisim kurulma imkani tanimaktadir. Musteri, kendisine “loyalty card”
numarasiyla taninacak indirim kuponu, puan kazanma gibi haklarini aninda

secmis oldugu hizmet kanali aracihdiyla kullanabilecektir.

Ornegin; bir banka telefon bankaciigini kullanan bir misterisini telefon
numarasindan taniyabilecek ve platin statisindeki muUsterisine Oncelik
verebilecek, ya da ATM’lerden yaptigi islemlerden en fazla tercih ettigi islemleri
On siralara koyabilecektir. Batiin bu hizmetlerin olabilmesi i¢in subeler ve diger

hizmet kanallari arasinda tam bir entegrasyon olmasi gerekmektedir.



1.1.6. Miisteri Degeri

Mdusteriler sirketler igin essiz birer varliktir ve masteri kaynagina yapilan her tirli
yatirim, sirketler icin hem ekonomik bakimdan hem de yaratacagi katma deger

acgisindan en dogru yatirnm olmaktadir.

Bir sirketin degerini musteri degeri olusturdugundan, dncelikle musteriye yatirm
yapilmalidir. Musterilere yapilan yatirrmin sirketlere ne kadar deger kattigi

“‘misteri getirisi” hesaplamasi ile belirlenmektedir.

Gunumizde masteri baghligi giderek azalmaktadir. Bu konuda yapilmasi
gereken en dnemli sey, her musterinin ihtiyag ve degerine uygun 6zellestiriimis
ve musteri odakli uygulamalardir. Degisik musterilere degisik davranmakla

sirketler misteri baglihg! elde edebileceklerdir.

Musterilerle uzun sireli iliski kurabilmenin dért asamasi vardir: ilk asama
masterileri ayri ayri ve adreslenebilecek sekilde tanimlamaktir. Sirket dncelikle
hangi masteri tiplerine hangi oranda sahip oldugunu belirlemelidir. Ardindan kag
masteri tipine daha sahip olabilecegini tahmin etmelidir. En son olarak ise;
tanitim, web sitesi, gazete gibi musteri belileme programlarina ihtiyaci olup
olmadigini belirlemelidir. ikinci adim musterilerin degisik ihtiya¢c ve degerlerini
tespit etmelidir. Muasgterilerin  degisik beklentileri, istekleri ve tercihleri
bulunmaktadir. Musteriler sirketler icin degisik degerlere sahiptir. Bu degder satin

alma sikhigina bagl olmaktadir.

Uglincli asama, musteriyle daha etkili bir sekilde etkilesime gegmektir. Bu
etkilesim musteri icin de masrafli olmamalidir. Sirketler, misterisine ulasabilmek
icin daha ucuz, daha pratik alternatif iletisim kanallari varsa onlari tercih etmelidir.
Son agama ise kurulusun davranislarinin bazi yénlerden musteri istegine gore
degistiriimesidir. Bu degisikliklerle bir kurum musteriye daha farkli davranir,
drdnlerinin, hizmetlerinin ve iletisiminin masteri icin daha uygun olmasini,
misterinin daha az zaman, para ya da enerji harcamasini saglar ve degisiklik

islemlerinin otomatiklesmesi igin stratejik is kurallarini belirler.

Masteriye yapilan yatinmin iki adimi vardir: Birincisi gergcek ve potansiyel
degerlerine gbre musterilerin belirlenmesidir. Gergek deger, musterinin firmaya
sagladigi su anki deger, potansiyel deger ise musterinin en ideal sekilde
davranmasi durumunda olusturacagl degerdir. Su anki deger, degerli,
arttirllabilen degerli ya da sifirin altinda degerli olmalidir. Her deger grubu icin

farkli stratejiler olusturulmalidir.



Bir sonraki adim ise misterinin ihtiyaglarinin belirlenmesidir. ihtiyaclar,
demografik 6zelliklere goére degisim gdstermektedir ve musterilerin istek ve
tercihlerini icermektedir. Sirketler bazi ihtiyaglarin ortak, bazi ihtiyaglarin ise
tamamen Kkigisel ve benzersiz oldugunu bilmelidir. Musteri ihtiyaglari ayni

zamanda, degisik kosullara ve zamana gore de degisiklik gosterir (Tarhan, 2004).

Gelisen tiketim Kkadltiri karsisinda, muisterinin ne bekledigini bilmek, diger
markalar karsisinda bir adim 6nde olabilmek icin ¢ok 6nemlidir. Firmalar,
guiindemi surekli takip etmeli ve verilecek hizmetin misgteri talebini kargilamasinin
yani sira, musterinin ilgisini strekli canli tutabilmek igin zaman zaman yenilikler

yaratmalari gerekmektedir.

Sektorlerinde 6nde gelen firmalar, misteri memnuniyetini her zaman en Ust
dizeyde tutabilmek icin alternatif galismalar yapmaktadir. Buglnin tlketicileri
surekli artan kaliteli Griin ve hizmetleri azalan maliyetlerle satin almak istemekte
ve kendileri icin en ylksek deger sunanlari tercih etme egilimi gdstermektedir
(Odabasi, 2000).

Mdasteriler, degeri aglklamak istediklerinde buna degisik anlamlar
yukleyebilmektedirler. Kisisel degerlendirme, degeri aciklamada g¢ok etKili

olmaktadir ve bdyle bir degerlendirmede doért tir tanim ile karsilasiimaktadir:

. Deger, dusuk fiyattir.

. Deger, bir hizmetten istenilen her seydir.

. Deger, ddenen karsisinda elde edilen kalitedir.

. Deger, verilen her sey karsiliginda alinan her seydir.

Genel olarak deger, bir musterinin 6dedigi fiyat karsiliginda elde ettigi hizmet;
teknik, ekonomik ve sosyal faydalarin parasal yonden dederidir (Anderson and

Narus, 1998). Bu tanimin ortaya koydugu gibi;

. Deger, parasal agidan ifade edilir.
. Mdasterinin elde etmis oldugu faydalar, net faydalardir,
. Masterinin 6dedigi fiyat icin elde etmis oldugu seylerin degeridir.

Literatirde 6zde ayni kalmak sarti ile musteri degeri pek c¢ok farkli bigimde

tanimlanmistir. Bu tanimlardan bazilari asagida verilmigtir.

Mdusteri degeri, musterilerin arzu edilen bir amag¢ ya da hedefi gergeklestirmek

yoluyla, sunulan bir Grinlin ya da hizmetin yardimiyla belli bir kullanim
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durumunda, neye sahip olmak istediklerinin anlasiimasidir. Bir baska deyisle
masteri degeri, bir mal ya da hizmetle ilgili olarak musterilerin belirli ihtiyacglarinin
karsilanip karsilanmadigina iliskin yargilaridir (Acuner, 2001). Diger bir tanima
goére, musteri degeri, bir firmanin mal veya hizmetlerinin rakiplerinin mal veya

hizmetlerine gére musterilerde biraktigi izlenimdir.

Biraz daha formile edilmis bir tanimlamaya gitmek gerekirse, muagsteri degeri,
musterilerce beklenen yararlarin beklenen zararlara orani olarak tanimlanabilir.

Bu tanim asagidaki gibi bir sekille de gosterilebilir.

Mal ve Hizmet
Kalitesi Ile Ilgili

Algilar \

Beklenen Yararlar

= MUSTERI

DEGERI

Beklenen Zararlar

Fiyat, Yasam
Déngtisit Maliyetleri

ve Risk

Sekil 1.3. Musteri degerinin unsurlari

Eger beklenen yararlar beklenen zararlardan daha fazla ise, musteri degeri
yuksek olacaktir. Eger beklenen yararlar ile beklenen zararlarin orani esit ise,

misteri s6z konusu urtn hakkinda kararsizlik duyacaktir.

Mdasteri icin deger yaratma, musterilerin ne istedikleri ve UrinU satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasimdir. Misteri agisindan deger
yaratma kavrami, musterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde
ettigi zamanki durumu ve anlami igermektedir. Kisaca musteri icin deder yaratma,
masterinin bir Grlin ya da hizmetten ne kazandidi ve ne gibi 6dinlerde bulundugu
arasindaki degisimi kapsamaktir. Bir baska deyisle deger, verilen ile elde
edilenlerin algilanmalarina bagh olarak bir Granin yararinin musteri tarafindan
genel olarak degerlendiriimesidir. Bir baska tanimda ise, musteri icin deger, elde

edilecek yararlari elde etmek igin gereken odunlerin toplamidir (Odabasi, 2000).

Musteri degeri, bir yaklagima goére bir firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmis
ve uriin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu distiinen musteriler ile

tedarikgi firma arasinda kurulan duygusal bir bag olarak tanimlanmaktadir. Bu tir
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bir duygusal bag s6z konusu mdusterilerin firmadan tekrar ve bazi durumlarda
daha fazla mal veya hizmet almasini, gevresine firmayi tavsiye etmesine ve rakip

drtnlerin albenisine kargi koymasini saglamaktadir.

Dolayisiyla bu noktada musteri degeri kavramindan sonra net musteri degeri
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Net masteri dederi, musterinin bir firmanin mal ve
hizmetlerinden sagladidi yararlar ile yine ayni mal ve hizmetin igerdidi negatif
yonler arasindaki pozitif fark olarak hesaplanmaktadir. Dolayisiyla net musteri
degeri, mevcut alternatiflerle karsilastirmali olarak musterilerin bir mal veya
hizmet elde etmek, kullanmak ve malin d6mri sona erdiginde elden gikarmak
konularinda katlandiklari negatif yonler ciktiktan sonra realize ettigi deger
olmaktadir (Acuner, 2001).

Bu agiklamalardan sonra genel bir degerlendirme olmasi bakimindan “pazara
sunulan drun ve hizmetin fiyati degistiginde bunlarin dederi dedismemekte,
masterinin satin almasi igin masteriyi harekete gegiren unsur degismektedir”
aciklamasinin yapilmasi uygun olur. Son olarak degeri, asagidaki gibi formule

edebiliriz:

Vs — Ps >Va - Pa

Yukaridaki formilde Vs (pazara sunulan Urin veya hizmetin degeri) ve Ps
(pazara sunulan UrGn veya hizmetin fiyatidir). Va ile Pa ise sirasiyla bu Urin veya
hizmete en iyi alternatifin degeri ve fiyatidir. Deger ile fiyat arasindaki fark,
misteriyi satin almak igin harekete geciren unsurlardir. Yukaridaki formulde
aran/hizmetin degeri ve fiyati arasindaki fark, en iyi alternatif olan trtin/hizmettin
degeri ve fiyati arasindaki farktan daha ylksek oldugu surece, musteri igin
drin/hizmetin degeri en iyi alternatiffen daha dederli olacaktir (Anderson and
Narus, 1998).

Deger kavraminin diger ve en énemli boyutu, kurulus i¢cin misterinin yasam boyu
degerinin odlgllmesi, bilinmesi ve yonetiimesidir. Yeni potansiyel musgteriler
bulmak ve onlari sadik musteriler haline dontstirmek yerine, mevcut masterileri
elde tutmak, onlari sadik musteriler haline dénlUstirmek daha énemlidir. MUsteriyi
bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gérmek yerine, misteriyi yasam boyu is
ortagi olarak kabullenmek igletmeler icin ¢ok Onemli stratejik avantajlar
saglayabilecektir (Odabasi, 2000).
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Sonug olarak musteri de@eri, bir mal ya da hizmetle ilgili olarak musterilerin belirli

ihtiyaclarinin kargilanip kargilanmadigina iligkin yargilaridir (Acuner, 2001).

1.1.7. Misteri Sadakati Kavrami

Buglnun degisen global ortaminda butlin organizasyonlar rekabet avantaji elde
etmek, misteri sadakatini artirmak igin yeni yollar aramaktadirlar. Uriin ve hizmet
kalitesinden 6din vermeden, meydan okumalarla karsilasan pazarlamacilar,
mikemmel Urlin ve servis igin yeni standartlar koyan musterileri ile uzun donemli
iliski kurmak yoluyla Urin ve hizmetlerini farkhlastirmaktadirlar (Javalgi and
Moberg, 1997).

Son yillarda erisilebilir bilginin artmasiyla tuketicilerin biling dizeyi surekli olarak
gelismistir. Buglnin tlketicileri piyasada sahip olduklari glicin ve yapilan her
faaliyetin kendileri icin yapildiginin farkindadirlar. Ginimuzde tiketiciler igin Grln
ve hizmetlere erismek daha kolay hale gelmistir. Tuketiciler belirli bir markayi
secmeden Once drunun fiyatina, yeniligine, erigilebilirligine ve sunulan ek

hizmetlere bakabilmektedirler.

Tlketicilerin Grin ve hizmetlere olan sadakati, alternatifler arttikga azalmistir
(Tekinay, 2002). Sirketler, musterileri daha sadik hale getirmek i¢in, mugteri istek
ve beklentilerini tam olarak karsilayacak Urin ve hizmetleri, rakiplerine kiyasla

daha duguk maliyetle sunma ¢abasi icerisine girmislerdir (Coban, 2002).

Gecgmisten glnumize, musteri sadakatine giden yolun mdisterileri memnun
etmekten gectigi bilinmektedir. Misteri sadakati yaratmanin formalu ayrintilarda
gizlidir. Raf duzenlemesinden, kasiyerin egitiminden, mdusterinin kapidan
gulimseyerek c¢ikmasina kadar bir ¢ok musteriye 6zel konular igermektedir
(Karan, 2002).

Yukarida yapilan genel aciklamadan sonra musteri sadakati kavraminin tanimina

gegcilebilir.

Musteri sadakati, musterilere isteklerini karsilayan hatta asan sekilde hizmet
vererek iliskinin surekli tutulmasidir (Acuner, 2001).

Mdasteri sadakati, belirli bir marka icin satin almalarin miktari dikkate alinarak
tanimlanir. Sadakatin seviyesi, satin alma sikliginin izlenmesi ile dlgular (Javalgi
ve Moberg, 1997).
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isletmelerin misteri sadakati yaratmalari i¢in uygulayabilecegi taktikler asagidaki
gibi siralanabilmektedir (Karan, 2002):

. Yeni magteri gdnderenleri ddillendirmek

. Tesekkir kartlari géndermek,

. Kisisel mektuplar géndermek,

. Telefonla hatirlatmalar yapmak,

. iste iyi olunan alani segmek,

. Mdusteriye 6zel olaylar hazirlamak,

. En dnemlisi musteri sikayetlerini ayrintili olarak dederlendirmek ve hizli

cevap vermek.
1.2. MU$TERi iLiSKiLERi YONETIMI (CRM)

Mdasteri iligkileri ydnetimi (CRM), en degerli masterilerin ve musteri iligkilerinin

secimi ve ydnetimi konusunda bir is stratejisidir.
1.2.1. CRM Kavrami

Yeni ekonomi ile birlikte kiresellesme ve internet rekabetin sadece yakin
cevreyle degil tim dinyayla yapilmasini gerektirmektedir. GUinUmuzde glg
Ureticide degdil musteridedir. Alternatiflerden kendisine en uygununu se¢cme hakki

da musterinindir.

CRM, Uureticilerin musterileri ile basarili ve uzun vadeli iligki kurmayi saglayan, bu
iliskilerin devamliigini denetleyen ve yine bu iliskilerin kattigi karlihd1 artirmayi

hedefleyen bir yontemdir.

Mdasterilerinin davraniglarini takip ettigi ve bir dizen icerisinde bu bilgileri izledigi,
isledigi surekli bir surectir. Edinilen bilgileri dogru analiz edebilmek icin CRM
yazihmlari geligtiriimigtir. Bu yazilimlarda; musteriler, musterilerin ilgi alanlari,
yaptiklari aligverig bilgileri depolanir ve bu bilgiler analizlerle ilgili departman

calisanlari tarafindan incelenir ve degerlendirilir.

CRM’in amaci, siniflandiriimis ve hedef grup olarak belirlenmis musterilere
verilen hizmetlerin gelistiriimesi ve bu gelismelerin sonuglarini dlculebilir bir

ortamda izlemektir.

CRM:’in bir bilgisayar yazilimindan ibaret oldugu yanlis anlayisi nedeniyle bazi

CRM calismalari basarili olamamistir. Musteri iligkileri yonetimine butlnsel bir
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bakis acisiyla bakilmasi gerekir. Calisanlarin da bu Dbilgileri nasil

degerlendirebilecekleri ydnunde bilgilendiriimesi, egitiimesi gereklidir.

CRM cgalismalarinda yapilan bir hata da, hemen yapilan yatirmlarin satisa
dénmesini beklemektir. CRM, basarili uygulandiginda uzun vadeli musteri

iliskileri saglar. Dolayisi ile satisa yonelik basarisi da bununla ilintilidir.
CRM, mausterilerle is yapilmasini uzun vadede optimize eden bir yaklagimdir.
CRM, mausteri iliskilerini ydnetmek icin kullanilan metodoloji ve Grinlerin genelidir.

CRM, mausgteriyi tanimak, musteri ihtiyaclarini anlamak, ona uygun hizmetler ve

drdnler gelistirmektir.

CRM, kurumdaki musteri ile ilgili her tarl0 bilgiyi tek enformasyon sistemine

baglamak ve bunu misteri temas noktasina odaklamaktir.

Tanimlar daha da arttirilabilir. Yine, dnli CRM danigsmanlari ve uygulayacilarinin

yaptigi CRM tanimlarini da asagida sunulmustur:

CRM maugteriyi ve musteri iliskilerini yonetmekle ilgili gelistirilen tim stratejilerin
toplamindan olusur (ERNST&YOUNG tanimi).

Sirketin en degerli musterilerinin belirlenmesi, cekilmesi ve saklanmasi igin
varolan butlnlesik tim yetenekleri CRM’in altyapisini olusturur (ACCENTURE

tanimi)

Bir satis ve hizmet stratejisi. Bu sekilde firmalar misterinin etrafina dolanmig bir
durumdadir. Dolayisiyla her etkilesimin oldugu noktada verilen mesajlar, o
musteri icin uygun olan mesaj. iste bu islem son zamanlarin satis ve hizmet
stratejisidir CRM (TOWER GROUP tanimi).

Sirketin potansiyel ve varolan musterileri ile uzun doénemli iligskiler kurmasini
saglayan bir yénetim yaklasimi (McKINSEY & CO.

tanimi)

CRM, mausteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, musteri hizmetleri, muhasebe, Uretim ve lojistik gibi yeni

fonksiyonlari kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tim is
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sureglerinin yeni bastan dizenlenmesini igeren ve bunlari gergeklestirirken de

teknolojiden yararlanan bir ydnetim stratejisidir (Kirim,2004).

CRM her seyden 6nce bir stratejidir. CRM Uzerine herkesin bir seyler s6yledigi,
popularitesi giderek artan bir kavram olarak bugln her alanda karsimiza
cikmaktadir. Her yerde, isletmesinde CRM uyguladigini séyleyen firmalar vardir.
Ancak, CRM'’i sadece dogum gunid mesaji gondermek, sadece bayram tebriki
yollamak olarak gérmek, CRM’i biraz hafife almak olur. CRM uyguladigini
sdyleyen birgok firmanin, CRM’i baska kavramlarla bir tutmak yanilgisina

distigunu sdylemek yanlis olmaz.

Bu ylzden de, CRMin ne olmadigina kisaca dedinmek uygun olur.
CRM, belli bir yazihm sirketinin “kampanya yonetimi” veya “musteri takip”
drindyle, dev bir veri ambari projesiyle, musteri memnuniyeti ve benzeri

deyimlerle sinirli tutulmamahdir.

Aksine, esas itibariyle “Musteri iliskileri Yonetimi” ile ilgili her seyi kapsayan bir
semsiye olarak adlandiriimasi gerekir. CRM, istatistiki bir model de degildir.
CRM, istatistiki modelleri kullanir. CRM, veri tabani uygulamasi da dedgildir. Veri
tabani uygulamalari CRM’nin daha etkin yonetilmesini saglar, ama yine de bu
veri tabani uygulamalarini tek basina, CRM haline getiremez. CRM, bir satis
otomasyon teknigi de degildir. CRM, sadece teknolojiye dayali bir uygulama hig
degildir. Tanimlanmis bazi belirli stregler olsa da, standart ve basmakalip oldugu
sdylenemez. Taklit edilebilecek bir uygulama olmadigi da asikardir. CRM,
devamlihgi olan, sirekli geligtirilen ve birbiriyle uyumlu sonuglar elde etmek igin

olusturulan tekrarlayan bir suregtir.

CRM, isletmenin herhangi bir boliminin tek basina dne ¢ikmasini engelleyen ve
koordineli olarak uygulanan batlnlesik bir pazarlama, satis ve servis stratejisidir
(Kallkota and Robinson, 1999).

Jill Dyche’e goére CRM, musteri degerinin artisini ve degerli musterilerin yasam
boyu sadik kalmasini salayarak tekrar satin almaya yonelmesini saglayan,

dogru araglari kullanmayl mumkun kilan bir alt yapidir (Dyche, Jill, 2002).

CRM vyatay olarak birbiriyle birlesmis, “Front Office” olarak tabir edilen satis
(irtibat yénetimi, Grin konfigirasyonu), pazarlama (kampanya pazarlamasi, tele
pazarlama) ve musteri hizmetleri (cagri merkezi vs.) gibi muisteriyle temas

noktalarini igeren is sureglerinin otomasyonudur.
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CRM, musteri sadakati ve elindeki musteriyi yasam boyu tutma amaciyla misteri

bilgilerini maksimize eden bir stregctir (Suresh, 2002).

CRM, mausteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, mugsteri hizmetleri, muhasebe, Uretim ve lojistik gibi
fonksiyonlari kapsayan, bu fonksiyonlardan etkilenecek herkes icin tim is
sureclerinin yeni bastan dizenlenmesini igeren ve bunlari gergeklestirirken de

teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir (Aksoy, 2002).

Ovum’a gore CRM, bir organizasyonun kaynaklarini musteriyle olan iligkisine
odaklamasidir. CRM’in  amaci mausterileri ve muasterilerin  ihtiyaglarini
organizasyonel davranisin rehberi haline getirmektir. CRM'’i uygulayan
organizasyonlar is sUreglerinde ¢ok iyi olsalar bile basari ve basarisizlik
arasindaki ¢izginin musteriyi kazanmak ve onu elde tutmaktan gegtigini fark

etmektedirler.

Peppers and Rogers Group’a gére ise CRM birebir pazarlama ile aynidir. Misteri
odakli bu model iligki pazarlamasi, gergek zamanl pazarlama, misteri mutlulugu
gibi bircok kavramla benzerlik gdsterir. Ama ana fikir aynidir ve buna gore;
bireysel olarak iligki kurulan musterilerden bilgi toplanarak farkli masteriye farkli
davranilir. igletme ile misteri arasinda misterinin bilgi vermesi kargiliginda

kendisine 6zel hizmet almasi olarak tanimlanabilecek bir fayda iliskisi kurulur.

CRM bir is stratejisidir. Sadece verimlilik arttirici bir teknik veya sirf musteri
iligkilerini ilgilendiren bir ydntem degil, tim igletme blnyesinde benimsenmesi ve
uygulanmasi gereken bir yonetim stratejisidir. CRM i¢in masteri merkezli is
filozofisi ve kultiri gereklidir. CRM, musteri iliskilerini etkin kilarak kurulusun
dogru liderlik yapisi, strateji ve kiltirine sahip olmasini saglar. CRM felsefesi,
ybnetim biciminin musteri merkezli hale gelmesi anlamina gelir. Organizasyonel
faaliyetlerin yeniden tasarlanmasini gerektirir. Amag, blylyen firmaya deger
katan musterilerle iligkileri korumak ve gelistirmek bdylece kar marjini

yukseltmektir.

Geleneksel pazarlama stratejileri, pazar payini arttirmak igin 4P (Product, Price,
Promotion, Placement) Uzerine yogunlasmiglardir. Ana amag satici ile alicinin
birbirleriyle olan iligkisinin sayisini arttirmaktir. Satici ile alici arasindaki bu
iliskilerin hacmi, pazarlama taktik ve stratejilerin performansini élgmede iyi bir
kriterdir. CRM, bu iliski hacmini arttirmaktan o6tesini, karlihdi, geliri ve musteri

memnuniyetini amaglayan bir is stratejisidir ( Lee, 2001).
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CRM kendi iginde 3 bileseni igerir. Customer (Musteri), Relationship (iligki),

Management (Yonetim). Bu durum asagidaki sekilde gdsterildigi gibi resmedilir.

Customer
(Musteri)
CRM
Relationship Management
(lliski) (Yonetim)

Sekil 1.4. Musteri iligkileri Yonetimi

Musteri: MUsteri, isletmelerin buglnkid karhligi ve gelecekteki gelismeleri igin tek
kaynaktir. Daha az bltgeyle daha fazla kar sagdlayan musteri artan rekabet
ortaminda her zaman terk edebilir musteri olarak gériimektedir. Her zaman kimin

karli masteri oldugunu ayirt etmek oldukga zordur.

Satin alma karari bircok etken altinda alinmaktadir. Bilgi teknolojileri musterileri
ydnetme ve ayirt etme imkani saglar. CRM, musteri bilgisine dayali pazarlama ve

yaklasimi olarak dasundlebilir.

lligki: Isletme ile miisteri arasindaki iliski Gift yonlii bir iletisim ve etkilesimi igerir.
iligki uzun dénemli veya kisa dénemli, slrekli veya kesintili, tekrarlayan veya bir
kerelik olabilir. iligki sartlara bagli olarak ya da davranissal olarak gelisebilir. Her
ne kadar masteriler, isletmeye ve Urlnlerine kargi pozitif bir tutum iginde olsalar

da satin alma davraniglari genelde sartlara baglidir.

BUtin bu agiklamalarin ortaya koydugu gibi, CRM agiklanan iliskiyi daha karli

hale getirmek igin musteriyle olan iligkinin yénetimidir.

Yoénetim: CRM sadece pazarlama ile ilgili bir aktivite olarak digunulmemelidir.
Zira igletmenin Kkdltirinlin ve sureglerinin degdisimini igermektedir. Toplanan
masteri bilgileri, pazar firsatlarinin ve bilginin avantajini kullanmasini saglayan

eylemlere yol gdsterecek bilgiler olarak isletme veri tabanina aktarilir. CRM igin
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organizasyonda ve organizasyonu olusturan bireylerde kapsaml bir degisim
gerekir.

1.2.2. CRM Kavraminin Ortaya Cikigi

CRM olgusunu ve CRM’in bugln geldidi ¢izgiyi daha iyi anlamak i¢in bu kavramin
ortaya nasil giktiginin ve nasil bir gelisim gésterdiginin bilinmesi gerekir. is
dinyasinda, mevcut bir takim drin, hizmet, ¢ézim ve kavramlar bazen sekil
degistirerek, bazen hi¢bir degisime ugramadan karsimiza tekrar tekrar
cikartiimaktadir.

Degisik yayin organlarinda gikan yazilar arasinda is dinyasina biraz daha farkli
acilardan bakan kigilerin zaman zaman uyguladiklari bu gercek, 6zellikle 2000’li

yillarin basinda adindan ¢ok fazla s6z edilen CRM kavrami iginde yasanmaktadir.

Dunyadaki ileri ekonomilerin yani sira gelismekte olan Ulkelerde de, 1970’lere
gelene kadar Uretici ve saticilar agisindan, seri Gretimi yapilan birgok Urlndn
satisinda pek bir sorun yasanmadigi soOylenebilir. Bu dénemde, genel olarak
Urettigini satma distincesinin hakim oldugu, bu nedenle de, yoneticilerin seri ve

hizli Gretim konularina odaklandidini sdylemek yanlis olmaz.

O vyillarda hissedarlarin gézinde blyidk beklentiler yaratarak halka acgiimaya
baslayan sirketlerin Uzerinde, cirolarini surekli arttirmanin yani sira karliik ve
benzeri finansal hedefleri tutturma yoluyla pazar dederini ylkseltme baskisi da
hissedilmektedir. Halktan blyuk kaynak toplayan sirketlerin, bu hisselerin fiyatini
serbest piyasa ortaminda yukseltmek, yatirimcilarina gelir ve deger artisini
saglamalar gerekmektedir. Ancak bu yillarda, gelisen teknoloji sayesinde Uretim
maliyetlerinin dismesi, Uretimin bollasmasi, mallarin ve hizmetlerin kolay taklit
edilebilir bir hale gelmesi ve ucuzlamasi, rekabet konusunu yavas yavas ortaya
clkarmaya baslamistir. Belli bir noktadan sonra, mevcut pazar, artan Uretimi
eskisi kadar kolay tuketemez hale gelmistir. Bu sdrecin dogal sonucu olarak
masteriler de bu durumdan yararlanarak daha talepkar, daha az sadik olmaya
baslamislandir. Bu durumda c¢alismayan, para kazanamayan, 6deme gicu
olmayan kesime mal ve hizmet satilmasinin mimkin olmamasi, yeni pazarlar
aramanin risk alma cesaretini gerektirmesi, yeni pazarlara acilarak kisa vadede
bir kar elde etmenin kolay olmamasi nedeniyle, mevcut pazarin tiketimini o
andaki ihtiyacin Uzerine c¢ikarmak, deyim yerindeyse, “ihtiya¢c yaratmak”

gerekmektedir.
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Rekabetin hissedilmeye baslandidi bir ortamda pazarlamanin geleneksel
Ogretileri 6nem kazanmaya baslamistir. Bunlar arasinda yeralan reklam, pazar
arastirma, kurum imaji, kurumsal iletisim, fiyatlandirma, promosyon gibi kolay
anlasilip uygulanabilen kavramlar bu dénemde popdler hale gelmeye baslamistir,
bunun sonucunda isletmelerin pazarlama departmanlarini yénetenlere ¢cok blyuk

paralar 6denmek zorunda kalinmistir.

Rekabetin yavas yavas kendini gbstermeye basladidi bu yeni is ortaminda,
duslnce yapilari pazarlamanin geleneksel o6gretileri ile sekillendiriimis olan
yoneticilerden birbiri ardina daha iyi Grlnler sunmak, fiyat dislirmek ya da
yukseltmek, maliyetleri disirmek, daha gok reklam yapmak, promosyon yapmak
gibi parlak fikirler gikmaya baslamis ve bu fikirler sirketleri bir sire daha
oyalamistir. Ancak, baglangigtaki gereksinimleri karsilayan ve sirketlerin
satiglarina olumlu etkiler yapan bu geleneksel yaklasim, bir noktadan sonra

tikanmaya ve yetersiz kalmaya baglamistir.

iste bu dénemde miisteri yeniden kesfedilmis ve kisiye 6zel pazarlama, seckin
misterilere yonelme, mugteri odaklilik gibi yeni deneyimler ortaya ¢ikmigtir. Bu
yonde ilerleyen sirketler ilk basta bir miktar fayda saglamislar, aslinda higbir
yaratici tarafi olmamasina ragmen, o vyillara kadar heniz yapilmamis olan
demografik bilgi analizine dayali pazarlama stratejileri de bir miktar ise yaramistir.

Bu donemde;

*  Dogum guninde musteriye kart gdnderen

* Pahali semtlerde oturanlara Pazar gunki gazetenin igcinde villa brosurleri
dagitan,

*  Cocugu olanlara egitim kredisi dneren,

* Agrubu/B grubu/.../ Z grubu tiketici grubu gibi siniflandirmalari yapan,

*  Bu siniflandirmalari, musterinin [Uks bir semtte oturup oturmadigi, pahal bir
otomobili olup olmadigi, oglunun yurt disinda bir Universitede okumak
zorunda kalip kalmadigi, granit kapli plazalarda faaliyet gésteren bir sirkette

yOnetici gérevinde galisip ¢alismadigi gibi kriterlere bakarak yapan,

kuruluslar o dénemde ¢ag atlamis konuma geldiler. Ancak, musteri karlihidinin ve
verimliliginin bu derece basit algilandigi, rekabetin hala yeterince goértlmedigi bu
dénemde, CRM’in en temel kavramlarinin uygulanmamig oldugunu sdylemek

yanhg olmayacaktir.
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Modern CRM’in temelleri, rekabet acik sekilde kendini géstermeye basladiktan
sonra atilmaya baglamistir. Bu dénemde, her Ulkenin cografi pazarinin farkl
olmasina ragmen, ¢ok sayida misterisi olan veya ¢ok sayida driin/hizmet sunan
ama bunlardan en dnemlisi, rekabeti her an yasayip ensesinde hisseden, ¢ogu
serbest piyasa ekonomisinin olabildigince dogru uygulandigi ABD’de faaliyet

go6steren dev kuruluslar, bu konuya ilk olarak 1970’lerin sonunda girdiler.

ilk olarak ABD koékenli dev kuruluslarin giristigi CRM projelerinde, pazarlama
departmanlari yepyeni bir yolculuga c¢iktiklarini fark ettiler. Geleneksel pazarlama
ogretilerinin disinda bambagka konulari da sorgulama gereksinimi duydular. Bu
dénemde farkli bir bakis acisiyla davranip, stratejilerini olusturmaya yardimci

olmak igin, musterilerin gergek davraniglarini da anlamaya calistilar.

Sirketlerin bir kismi bahsedildigi gibi; oturdugu semt, gelir durumu, aile yapisi,
kullandi§i1 arabanin markasi gibi temel demografik bilgileri kullanarak musterilerini
bir dereceye kadar taniyabiliyorlardi. Ancak, musterilerin sabit, demografik
bilgilerinin yani sira yaptiklari bir takim iglemler de vardi. Musteriyi tam olarak
taniyabilmek igin hi¢ kuskusuz ki musterilerin gergek davraniglarini detayl

bicimde analiz etmek gerekiyordu.

Mdasteriler her tarli mal ve hizmet alimlari dahil olmak Uzere yaptiklari her
islemde, sirketlerin eline %100 dogrulukta bir ipucu veriyordu. Bu ipucu kisilerin
yasam bicimini, satin alma egilimlerini, tiketim aligkanliklarini, sunulan hizmet
kanallarini kullanma/kullanmama durumunu acgik¢a ortaya koyuyordu. Sirketlerin
bu ipucunu toplamasi i¢in musterilerin 6zel hayatina muidahale etmeleri,
sinirlendirici sorular sormalari ve anket yapmalari gerekmiyordu. O gline kadar
kullaniilmayan bu degerli bilgiler pazarlama, trln gelistirme, satis stratejilerine bir
numarali kaynak olarak degerlendiriimek Uzere tekrar sistemlere yuklenmeye

baslandi.

Mdasteri islemlerinin detayll analizinde s6zi edilen bu yolu segen dev sirketlerin
timu, bu hedeflere ulasabilmek igin, en degerli insan kaynaklarini bu projelere
yonlendirdiler, teknolojiye yatirirm yaptilar, uzun vadeli ve blyuk beklentiler igine
girdiler. ise ilk baslayanlar yavas yavas meyvelerini toplamaya basladilar ve
rekabet avantajini elde ettiler. CRM’in bir bina veya kopri projesinden farkli
oldugunu, bunun yasayan bir proje oldugunu ve aslinda bir anlamda .yasam
bicimi oldugunu anlayarak organizasyonlarini ve her turll stratejilerini buna goére
guncellediler (Gel, 2002).
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1.2.3. Geleneksel Pazarlama ile CRM Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlamayla CRM arasindaki en temel fark, geleneksel pazarlama
anlayisinda performansin metrik élgiminde piyasa payinin olmasidir. CRM’'de
ise basari, her mugteriyi birer birer ele alip magterinin payina (Customer Share)
bakilarak olcllir. Geleneksel pazarlama da Urlnler icin mimkin olan daha fazla
masteriyi bulma amagclanirken, CRM anlayisi mevcut musteriler icin daha fazla

artin ve/veya hizmet bulmayi amaglar.

Surekli olarak yeni musteri bulmak ve bununla birlikte pazar payini arttirmak
yerine, eldeki ve potansiyel musteri olabileceklerle birebir ilgilenilerek onlarin
cebinden alinabilecek para miktarini yikseltmek CRM’in temel amacidir. Hizla
degisen ve kar marjlarinin hizla eridigi, sifir kar baskisinin tim sektdrlerde
hissedildigi bir dinyada pazar payini arttirarak karlili§gi saglama yaklasimi son
derece yanlis ve bir o kadar da tehlikeli bir yaklasimdir. Pazar payini %2
arttirmak icin yapilacak faaliyetlerin maliyeti, %2 artisin isletmeye getirecegi
gelirden daha fazla ise pazar payini arttirmak firmaya zarar saglamaktan baska

bir ise yaramamis demektir.

Geleneksel pazarlama ile CRM arasindaki bir diger fark da sudur: Geleneksel
pazarlama anlayisiyla bir sirket Urlnleri yonetir. Bu cergevede yoOneticilerden
bekledigi performans drunlerin satislarini arttirmaktir. Oysa CRM anlayigh
sirkette, pazarlamanin performans hedefi musterileri ydnetmek ve bu
misterilerden beklenen degeri maksimize etmektir. Geleneksel pazarlama,
sirketin pazarlama digi birimlerinde ayri olarak bir silodan rahatlikla yUratilebilir.
Silo mantigi birbiri ile higcbir organik bagi olmayan, fakat her birinin kendi gérevini
yerine getirdigi birimlerin bir araya gelerek olusturdugu yapidir. Ornegin
pazarlama ile muhasebe arasindaki iligski, pazarlamanin harcamalarinin yiksek
oldugu ya da satisin 6deme konularinda taviz verdigi durumlarda en ylUksek

duzeyine ¢gikmaktadir. Diger zamanlarda bu iki birim arasinda higbir iligki yoktur.

Geleneksel pazarlama anlayisinda sire¢ soyle islemektedir: oncelikle bir
pazarlama direktdéru vardir. Pazarlama, reklam veya promosyon kampanyasi
baslatilarak driinler ya da hizmetler igletmenin kullandigi dagitim kanal
aracihigiyla muasterilere ulastirimaya cgalisiimaktadir. CRM’de ise bu slre¢ cok
daha farkh igslemektedir. Yapilmasi gereken miusterinin aligveris slrecini ¢ok
yakindan izlemek, muisteriyle surekli bir etkilesim sireci olusturmak ve musterinin
farkl Griin ve hizmetler batinU ¢ergevesinde yaptigi aligverisi takip etmektir. Tim

bu etkinlikler sirket icinde yUksek derecede entegrasyonu igerir.
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Ozellikle kitlesel Gretim paradigmasinin tiim diinyaya yayildi§i ve egemen Uretim
felsefesi haline geldidi yirminci yuzyil'in ikinci yarisindan sonra musteri kavrami
unutulmaya baslanmis, kitlesel Uretim paradigmasi kitlesel pazarlama anlayisini
beraberinde getirmistir. Oysa buglnin Uretim felsefesi musteri merkezli hale
gelmistir. Eskiden gegerli olan pazarlama anlayisi bu yeni gelisen Uretim

felsefesine eslik etmek zorunda kalmaktadir.
1.2.4. Miisteri iligkileri Yonetiminin Amaglar

Tanimda da belirtildigi gibi, mugsteri iligkileri ydnetimi bir stratejidir. Strateji ile
anlatiimak istenen isletmenin rakiplerinden farkli olabilmesi igin uygulamasi
gereken yontemlerinin olmasi gerektigidir. Eger Uretilen GrGn diger Urlnlere
benzer ise fiyatlar temel maliyetleri karsilama noktasina kadar gerileyecek ve

karllik sifira dogru yaklasacaktir.

Bu noktada yapilmasi gereken Urlnu farklilagtirmaktir. Ginimuz teknolojileri ile
farkhlagstirmalar daha kolay hale gelmigtir. Dolayisiyla Urinde gerceklestirilen
herhangi bir yenilik rakipler tarafindan ¢ok hizli bir sekilde taklit edilmektedir. Bu
farklilastirma isine farkli bir bakis agisiyla bakmak gereklidir. Farkhlastirma
gabalarina druna iyilestirmekten baska “Musteri ne istiyor?” sorusuyla baslamak
stratejik agidan isletmelere rekabette dnde olmayi getirecektir. Su ana kadar
gerceklestirilen agiklamalar cergcevesinde musteri iligkileri yonetiminin amaglari

asagidaki basliklar altinda siralanabilir:

*  Masteri iligkilerini karli hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlarinin
musteriler ile uzun dénemli ve karl iligkiler kurup muhafaza etmelerini
saglamak.

e Farklilasma saglamak: Urinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farkliligi
yakalayabilmek, musterileri birebir tanimak ve onlar igin birebir Gretim ve
birebir pazarlama yapmak ile mimkuin olmaktadir.

e Maliyet minimizasyonu saglamak: lyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla
disinilmis bir musteri iligskileri yonetim projesine ayrilan bltgenin kisa
zamanda geri alinmasi muamkuinddr. Mevcut musterilerden gelecek ilave
satiglar, masteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanclar, satis
maliyetlerinde saglanacak tasarruf ve sirket ici iletisim maliyetlerindeki
azalmalar g6z énlne alinirsa ayrilan butce kisa bir stirede geri alinabilir.

« Isletmenin verimini artirmak: isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaclarina gére
tasarlamislardir. Oysa yapilmasi gereken tasarimlarin disaridan igeriye, yani

musteri ihtiyaclari etrafinda gergeklesmesidir.
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* Uyumlu faaliyetler saglamak: CRM, satis, pazarlama, musteri hizmetleri
faaliyetlerini internet firsatlari ile birlestirmekte, tim bu faaliyetlerin uyumlu
olarak calismasini saglamaktadir. Hem geleneksel satis kanallarindan hem
de diger alternatif kanallardan saglanan bilgiler sentezlenerek ylksek
duzeyde musteri bilgisi ve iliskisi firsati saglanir.

* Mdasteri taleplerini karsilamak: Musterileri, CRM yardimiyla, tim kurumun
tanimasi mimkin olmaktadir. MUsterilerden alinan geri bildirimler sayesinde

isi onlarin istedigi sekilde yapmak olanakh hale gelmektedir.

Sonug¢ olarak, ginimuzde mdusterilerin fazla secgenekleri vardir, alternatifleri
fazladir ve kurum degdistirmek konusunda hi¢ tereddit etmemektedirler.
Mdasterilerin isletme ile is yapmasi igin isi onlarin istedigi gibi yapmak
gerekmektedir. Bu da mugterilere 6nem vererek, onlari daha yakindan taniyarak,
edinilen bilgiler Uzerine stratejiler kurarak ve tim mdasterileri igletme strecinin bir

parcasi haline getirerek saglanabilir.
1.2.5. CRM’in Evreleri

Masteri iliskilerini ydnetmek belirli bir slreci beraberinde getirmektedir. Bu evreler

asagida ayrintili bigimde acgiklanmistir.
1.2.5.1. Miisteri Segimi

CRM:'in ilk evresi “Mulsteri Segimi” evresidir. Bu evrede CRM’in ana amaci “en
karli misteri kim?” sorusunu yanitlamaktir. Uriin tanimlari, pazarlama galismalari,
piyasa arastirmalarinin hepsi bu eksenin cevresinde toplanmaktadir. Ayrica bu

evrede su galismalar yapilir:

* Hedef Kitle’nin belirlenmesi

* Bolimlendirme (Segmentasyon)
* Konumlandirma

* Kampanya planlari

* Marka ve musteri planlamalari

e Yeni Urdn lansmanlari

Hedef kitlenin belirlenmesi ve bdliumlendirme olduk¢a 6nemli bir pazarlama
faaliyetidir. Pazarlama ydneticileri igin musteriler anlagiimasi zor, satin alma
davraniglari karmasik unsurlardir. Hedef kitle secimi ile benzer dzelliklere sahip,
benzer begenileri olan ve benzer satin alma davranislari sergileyen musterilere

hitap etmek miumkin olacaktir. Bu sayede kampanya planlari, marka ve musteri
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planlamalari ve yeni Urin lansmanlari musteri iligskileri yonetimi cergevesinde
yuratilebilecektir. Bu asamada yuaratilen gcalismalar 6zellikle de isletme icin en
karli olabilecek musteriler (izerine yogunlagsmaktadir. Ornegin, aylik geliri 5000
TL’'nin Uzerinde olan musterilerin sosyal gevreleri, kullandiklari otomobiller,
oturduklari ev alt gelir grubundaki musterilere goére farkh olacaktir. Bu durumda
isletme musgteri iligkileri yonetimi c¢ergevesinde uygun Urlnler gelistirecek,

fiyatlandiracak, dagitacak ve tutunduracaktir.
1.2.5.2. Misteri Edinme

CRM’in ikinci evresi “Musteri Edinme” evresidir. Secilen misterinin kazaniimasi
icin yapilan tim c¢alismalar, 6zellikle satis ¢abalari bu eksene yerlesmektedir. Bu
evrenin asil amaci satisi gergeklestirmektir. “Belirli bir musteriye en etkili yoldan

satis nasil yapilir?” sorusunun yaniti bu evrenin amacini olusturmaktadir.
Bu asamada yuratilen galismalar sunlardir:

 intiyag Analizleri
*  Teklif Olusturma
* Kapanis Adimlari

Pazarlama faaliyetlerinde musteri tatminini saglamanin en &nemli adimi
ihtiyacglarin belirlenmesi ve bu ihtiyaglara uygun pazarlama karmasi elemanlarinin
(teklifler denilebilir) olusturulmasidir. Bu faaliyetlerin etkinligi isletmeyi satisa
dogru yaklastiracaktir. Bir dnceki 6rnekten yola ¢ikarsak ayni musteri grubunun
tercih edecekleri urlnlerde bekledikleri kalite dizeyi, markanin imaji farkh
olacaktir. Bu durumda isletme bu beklentilere uygun teklifler olusturabildiginde

¢abalarini satisa donustlrebilecektir.

CRM'’yi uygulayan sirketlerde satigi arttirmak amaciyla yapilan satis
kampanyalari, broslr postalama, dogrudan pazarlama gibi islemler de eskiye
gbre daha ¢ok sonuca odakli olarak gergeklestirilebilmekte, basari orani ¢ok

daha yUksek olmaktadir.

Dogrudan postalamada basari orani %30-40’lara kadar ¢ikabilmektedir (Odabasi,
2001). CRM ile birlikte olusturuimaya baslanan musteri veri tabaninin etkin
kullanimiyla, dogruluk orani ¢ok vyuksek bir muasteri bdlimlendirmesi
yapilabilmekte ve degisik kanallardan sunulan satis kampanyalari gercek musteri

davranigina gore ydnlendiriimektedir. Bu sekilde yapilan kampanyalar “Hedef
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Odakli Kampanya” olarak nitelemek mimkindir. Bu kampanyalar asagidaki

sekilde gosterildigi gibidir.

— | Miisteri/miisteri
—| segmenti
—

Miistert/miisteri
segmenti

Miisteri
Islem
Detay

Miistert/miisteri
segmenti

Miistery/miister1

segmenti
kampanya [
Iletisim Pazarlama
y kampanya [4
Satis
kampanya [€

Sekil 1. 5. Hedef odakll kampanya ve CRM suregleri

Seklin ortaya koydugu gibi isletme; misterinin teslimat, hizmet ve destek birimleri
aracihgiyla (bu birimler sube, magaza, telefon, internet gibi birgok degisik kanali
kullanabilir) yaptid1 satin alma veya benzeri bir islem ile baglayan iliski sayesinde
cok degerli veriler elde edebilmektedir. YUz binlerce, hatta milyonlarca
musteriden gelen bu iglem verilerini dederlendiren pazarlama birimleri ise, degisik
etkenleri bir araya getirerek her musteri bélimine 6zel bir takim kampanyalar
dizenleme olanagina sahip olmaktadir. Kampanyalarin bu sekilde
siniflandiriimasinda amag, her muisterinin veya her musteri bélimunin alma
olasiigl ¢ok yiksek olan mal ve/veya hizmetleri tam zamaninda kendilerine
sunmaktir. Sekilden de goéraldiga gibi, her kampanya bir veya birden fazla
masteri bdlimint hedefleyebilecegi gibi bunun tam tersi olarak bir musteri
bdlimi birden fazla kampanyanin hedefi olabilir. Bu musteri bdlimlerinin, yiz
binlerce kisiyi icerebildigi gibi, teknoloji yardimiyla tek kisilik mikro segmentlerden
de olusabilecegini gézden kagirmamak gerekir. Olusturulan kampanya, faaliyet
gOsteren sektdriin gereklerine goére, satis velveya pazar iletisimi birimleri

aracihigiyla dogru musteri kitlesine duyurulur. Kampanyaya misterinin cevabini
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Olgcmek ise yine musterinin kampanya sirasinda yapmis oldugu islemlerin ayrintili
analizi ile gergeklesir.

1.2.5.3. Miisteri Koruma

CRM’in dglncl evresi “Musteri Koruma” evresidir. Musteri sadakati, musteri
memnuniyeti anlayiglari da bu eksende yer almaktadir. Burada amag¢ musteriyi
olabildigince uzun bir slre elde tutmak, onu isletmeye baglamak, isletmede
tutabilmek ve iligkinin sarekliligini saglamaktir.

lyi musterileri elde tutma, sirekli kilma ve onlari sadik misteriler haline getirme
isletmeler icin insanlarin nefes almalari kadar dogal ve vazgecilmez énemdedir.
Buglnun isletmeleri, pazar sartlarinin baskilariyla misterilere yénelme ve onlari
hosnut tutmaya yodnelik faaliyetlerini gézden gegirmek zorunda kalabilmektedirler.

Bu asamada yuratilen galismalar sunlardir:

e Siparis Yonetimi
e Teslim
* Taleplerin Organizasyonu

*  Problem Ydnetimi, Refleks sistemi

CRM:'in igletme agisindan fayda yaratabilmesi icin bir kere satin almig musterinin
tekrar tekrar satin almasini saglayabilmektir. Bu amagla musterinin satin alma
sirasinda ve sonrasindaki beklentilerinin en iyi sekilde karsilanabilmesi

gerekmektedir.

Mdasterileri uzun dénemde elde tutma birbiriyle baglantili ydnetim faaliyetlerinin
uygulanmasini zorunlu kilar. Boylece o6rgutsel etkinlik olusturulup gelistirilirken,
masterilerle de iligkiler kurularak, zenginlestirilir. Yapilan arastirmalar bazi énemli

sonuglari 6nimuze su sekilde koymaktadir:

* Masteri tutmada %’lik bir artig, genel giderlerdeki %10’luk bir artis ile ayni kar
etkisine sahiptir.
* Kaybedilen bir musterinin yerine benzerini koyabilmek icin en az 5 kat daha

fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekir.

Mdasteri tatmininin agik yararlarina karsin gogu isletme varolan muisterisine hizmet
sunma olanaklarini ciddi olarak baltalayacak bir bicimde giderlerini hizla

azaltmaya devam etmektedir. GUnUmuzde bu igletmelerin ¢ogu igin musteri
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tutma, ayakta kalabilmek ve varligini sirdirmek igin sadece tercih ayirimi olarak

gorilmektedir.

Mdasterilerin, genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle, baska kuruluslar tercih
ettikleri sdylenebilir. Ote yandan tatmin edilen bir musteriyi devamli kilma, sadece
masterinin  kurulugtan ayrilma olasiligini  azaltmaz, tavsiyeleri aracihgiyla

isletmenin yeni musteriler kazanma sansini da énemli dlgude arttirir.

Musterileri hosnut kilma, tatmin etme kolay degildir. Ozellikle de korunan ya da
kisitl rekabetten hoglanan, gegcmise ait basarilara ait varligini sirdiren kuruluglar
icin hi¢c kolay degildir. Talebin fazla oldugu dénemlerde her isletmenin basarili
olabilmesi s6z konusu olabilmektedir. Ancak, artan rekabet kosullari bu durumu
ortadan kaldirmistir. Rekabet ortaminin artmasi ve tiketicilerin tercihlerinin
bosalmasi sonucunda sirketler Gretip satamama durumuyla karsi karsiya
kalmakta ve sonunda tum yapilanlarin bir faydasi olmamaktadir. Boyle bir
duruma dismemek igin sUphesiz ki, muUsterileri bagh kilma (sadik musteri
yaratma), musteriyi tutma (musteriyi surekli kilma) ancak muasteri hizmetlerindeki
mikemmellikle baslar. Bu da tim 6zenin sarfedimesi gereken kritik bir konuyu

olusturmaktadir.

Mdasterilerin tutulmasi hem igletme hem de musteri igin yararlidir. Musteri, aldigi
verdiginden fazla oldugu muddetge iligkisini strdurtr. Musteri finansal ve finansal
olmayan maliyetler karsiiginda kalite, tatmin ve yarar elde eder. Ote yandan,
masteri acgisindan iligki kurma bir yatirnmdir. Muisteri bu yatirmdan uzun
dénemde yararlanmak ister. lyi olusturulmus ve uzun déneme yayilimis bir iliskide
harcanacak zaman mdusteri i¢cin baska alana kaydirilmistir. Diger bir yarar ise,
kurulusun musteri igin sosyal ve teknik acidan danisman ve destekleyici roll

ustlenebilmesidir.

Sadik mdusterinin  olusturulmasi ve bu sadakatin sUrduridlmesi kuruluslar
acisindan ¢ok yonla vyararlar getirebilmektedir. Mausterilerin, belirli bir iligki
kurduklan girketlerin Grdnleri igin her gecen yil bir énceki yilla gére daha fazla
harcama egiliminde olduklari arastirmalarla ortaya konmustur. Musteriler, sirketi
daha iyi tanidik¢ca ve rakiplerle kiyasladiginda, hizmetlerin kalitesinden tatmin
olduk¢a kurulusla daha fazla is yapma egilimi tasirlar. Diger énemli yararlardan
biri de maliyetlerdir; musterileri cezbetmek igin belirli harcamalar yapmak,
dolayisiyla belirli maliyetlere katlanmak gerekir. Bir kez mdusteri icin yatirim
yapildiginda, kurulan iligkinin surduirtlmesi, yapilan harcamalarin karsiliginin

saglkh bigimde alinmasina olanak saglar. Ote yandan, misteri tutma suretiyle

28



sadik musterinin yaratiimasi, higbir tanitim aracinin yapamayacagi kadar etkili

tanitim saglar.
1.2.5.4. Miisteri Derinlestirme

Mdasteri derinlestirme, kazanilmis bir musterinin sadakat ve karliliginin uzun stre
korunmasi ve musteri harcamalarindaki payin yukseltiimesi icin gereken adimlari
icermektedir. Amag surekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamaktir. Bu

asamada yuratilen calismalar sunlardir:

*  (Capraz satis kampanyalari

*  Mdasteri intiyag analizleri

Pazarlamanin énemli fonksiyonlari arasinda talep tatmin etme ve talep yaratma
one cikmaktadir. Birden fazla Urln Ureten ve satisini gergeklestiren isletmeler,
kendisinin bir Grindnd almig bir magsteriye, diger Urlnlerini de satarak iligkiyi
derinlestirmelidir. Bunun yaninda masteri ihtiya¢ analizleri araciligiyla musterilerin
gelecekte ihtiyag duyabilecegi Urlnlerin gelistirme calismalari yapilarak bu olasi

ihtiyaclar ilk olarak tatmin edilmelidir.

1.2.6. CRM’in Pazarlama Faaliyetlerine Katkilar

Siddetli rekabet ortaminda faaliyette bulunmaya calisan isletmeler CRM ile
stratejik Ustlnlik saglamaya calismaktadirlar. MuUsterilerle en fazla iletisim
halinde olan departmanin pazarlama departmani oldugu disundlirse, masteri
iliskileri yonetiminin pazarlama faaliyetlerine katkilarindan bahsetmek yerinde
olacaktir.

Bu katkilar dért ana cercevede toplanabilir:

* Terk etmis musterilerin yeniden kazanilmasi: Yapilan bir arastirmaya gore
CRM’in terk eden musterilerin geri kazaniimasinda %10 ila %20 arasinda

katki sagladigi belirlenmisgtir.
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* Mdasteri sadakati yaratma: CRM’in en temel amacinin musteriyi yagsam boyu
elde tutmak oldugu disundldiaginde, misteri sadakatini artirmaya olan
katkisi oldukga Onemlidir. Yapilan arastirmalara gére CRM’in musteri
sadakati yaratmadaki etkisi %15 ila %20 arasinda degismektedir.

* Yeni musteri bulma: CRM’in yeni musteri bulmaya katkisi %3 ile %4
arasinda degismektedir.

* (Capraz satis yapma: CRM’in gapraz satis yapmaya katkisi %2 ila %3

arasinda degismektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin temeline inildiginde ydneticiler agisindan en dnemli
konularin basinda mevcut musterilerin tatmin edilerek elde tutulmasi, kaybedilen
musterilerin geri kazanilmasi ve yeni musteriler elde edilmesi geldigi gorulebilir.
Ozellikle musterilerin tatmin edilmesi ve misteri sadakati yaratma konulari

stratejik Gneme sahiptir.
1.2.7. CRM’in Bilegenleri

Mdasteri odakli bir sirket haline gelebilmek icin CRM dinyasinda insan, slreg
(proses) ve teknoloji olmak Uzere 3 bilesen bulunmaktadir. CRM yapisinin igine
hangisinden, ne zaman ve ne kadar koyulacagi karari CRM projesinin basarisini
etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bu bdlimde CRM'’yi olusturan bu Ug¢

bilesen Ulzerinde durulacaktir.

1.2.7.1. Insan

insan bilegseni, CRM odakli yeniden yapilanma projelerinde en temel unsur olarak
tanimlanabilir. CRM yolculuguna gikan igletme ciddi bir degisim igerisine girmekte
ve igletme Kkualtirld bu degisim programinin basarisinda en belirleyici roll

oynamaktadir. Degisim, kiltlrel ve organizasyonel olarak iki baslikta toplanabilir.

Kiltarel boyuta bakildiginda bireylerin yeni disince ve is yapis bigimini
anlamalari ve benimsemeleri gerekmektedir. Bireylerin bu degisime ayak
uydurabilmeleri ve kendilerini bu konuda geligtirmelerini saglayacak belli bir alt
yapinin olusturulabilmesi icin, CRM yolculuguna c¢ikan isletmelerdeki personelin

bu konuda egitimi gerekmektedir.
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Mdasteri iligkileri  eg@itimi, bir muUsteride olusan izlenimin olumlu hale
donustlrilmesi ve hizmet Kkalitesinin yukseltiimesi igin, isletmenin 6zellikle
masteri ile ylz ylze gelen calisanlari agisindan ¢ok énemlidir. Egitim sirasinda
verilen dogru yontemlerin galisanlar tarafindan igtenlikle benimsenmeleri gerekir.
Oncelikle, davraniglarini misteri iligkileri ile ilgili konuda degistirebilecek

galisanlarin, bu davranisi yapabilecek gelisim dizeyine ulasmis olmalari gerekir.

Ayrica igletme ortaminin bu konudaki davranis degisikligine elverisli olmasi da
gerekmektedir. Egitilen kisi degistirilecek ya da yeniden kazandirilacak bu

davraniglari yapmaya istekli olmalidir.

Yeni davranis igin gereken bilgi, beceri ve tutum mdasteri iligkileri egitimine

katilanlar tarafindan yeterli dizeyde 6grenilmis olmalidir (Basaran, 2000).

Bilindigi gibi igletmelerde mdugteri ile en ¢ok temasta bulunan, mugterilerle
dogrudan karsilasan ve yuz ylze gelen ilk kademede calisanlarin gogunlugu,
egitim duzeyi disuk olan, asgari Ucretten maas alan ve sirkete inanci en az olan
kisilerdir. Fakat, isletmenin musteri iliskilerindeki basarisi ve piyasadaki sayginligi

bu kisilere baghdir.

Mdasteri ile dogrudan temas kuran bu ¢alisanlar, bilingli veya bilingsiz olarak kendi
yoneticilerinin tavirlarini yansitma egilimindedirler. Bu nedenle, isletmelerde
blatin ydneticilerin ¢alisanlarina karsi dncelikle dogru tutum ve onlari motive

edecek davranislar icinde olmalari gerekmektedir.

isletme musteri iligkileri yénetimiyle yeni bir .sirket Kkuiltiri. Yaratmayi
hedeflemelidir. isletmede bitiin ¢alisanlar miisteri odakli “davranis bigimini”
benimsemelidir. ilgili sanayinin ve teknolojinin gereklerine gére yapilan misteri
iliskileri yonetimi, isletmenin musteri iligkileri stratejisi, politikasi ve sisteminin
isleyisi konularinda da calisanlara bilgilerin verildigi ve somut O6nerilerin

aktanldigi, 6gretildigi kalici bir egitim olmalidir.
1.2.7.2. Siire¢

CRM’i uygulamay! distinen ve buna karar vermis olan igletmelerde, is suregleri
(operasyonel suregler) gerek davranig analizlerini besleyici verileri Uretmesi
gerekse daha dogru ve verimli calismasi icin gézden gegirilirken, yepyeni firsatlar
ortaya ¢ikabilir. Streglerin yeniden degerlendiriimesi ve gézden gecirilmesi firsat
CRM projelerinde de mevcuttur ve CRM projelerinin iglerdeki verimliligi arttirmaya

dolayli yoldan katkida bulundugunu séylemek yanlis olmaz.
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1990'h yillarin basinda duyulmaya baslanan BPR (Business Process
ReEngineering) kavrami, her ne kadar bunun bir zorunluluk olup olmadigina
bakilmaksizin birgok isletme tarafindan uygulandiysa da gergek ihtiyaglar
dogrultusunda bu ise girisen az sayida isletme tarafindan da uygulanmistir. Su
anda ise yine gercek bir ihtiyagtan dolayi girisilen CRM projelerinin mevcut
sureclerinin tekrar gbézden gecirilmesi firsatini ortaya c¢ikarmasi son derece

dogaldir ve sirketlerin bu firsattan yararlanmalari gerekir.

Re-Engineering, TQM (Toplam Kalite Ydnetimi) gibi bir zamanlar ¢ok populer
olan bazi kavramlar, isletmeler tarafindan tam olarak ne oldugu bilinmeden
uygulandigi icin birgok isletmede lizumundan fazla karmasik hale getirilmigtir.
Sureglerin gercekten de verimli galismasini ilkesini ilke edinen birgok ydnetici ise,
0 ana kadar isgal ettigi koltugun gereksizligini kavramis ve kendisi icin daha
tehlikeli bir durum ortaya cikmasina firsat vermemek icin, ya re-engineering
projelerini baltalamig, veya sulreglerin kendi varhigini hakli g¢ikaracak sekilde
dizenlenmesini saglamak igin gerekeni yapmistir. Bu davranisin icine, elbette,
yanlis slregleri aynen korumak ve aslinda yanhs olmadiklarini ispat etmek gibi
cabalar da dahildir. iste, CRM projelerinde ¢ikan bu firsat, kagiriimamali ve yanlis

siurecler tespit edilerek bunlardan tamami ile kurtulmanin yollari aranmalidir.

CRM projelerinde operasyonel sistem ve sireglerin CRM agisindan bakilarak
tekrar dizenlenmesi asamasinda, organizasyonun da re-organizasyon sureciyle

yeniden yapilandiriimasi gerekli olabilmektedir.

Gunumizde CRM’i uygulamak isteyen buylk ve kOklU kuruluslarin bir gogu, CRM
ihtiyaglarinin ortaya c¢ikmasindan ¢ok daha o6nce operasyonel sureglerini
tanimlayip gelistirdikleri ve bu konulara gerek donanim gerek yazilim olarak ¢ok
blyluk para yatirdiklari icin, “MuUsteri Verilerinin Detayli Analizi” olan CRM’in
uygulanmasi agsamasl da, son derece zorlu ve masrafli olmaktadir. Bu nedenle
yeni faaliyete baslayacak isletmelerin sireclerini ve yapilarini tanimlarken CRM

ihtiyaclarini da géz énidnde bulundurmalari gerekmektedir.

isletmedeki siireclerin ana amaci misteri islemlerini, en kisa zamanda ve en
guvenilir sekilde gerceklestirmek olmalidir. Bunun disinda asagida siralanan

temel ilkelere de dikkat edilmelidir:

* Musteri igslem detaylarini alma, saklama ve iletme yetenedi,
*  Operasyonel sistem ve slreglerin “Musteri Odakli” olarak birbirleriyle entegre

olmasi (6rnegin veri ambari ortaminda degdisik Urlnleri bir musteri altinda
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toplama iglemini kolaylastirmak icin, her sistemin “Temel Anahtar’ olarak
hesap, kart veya benzeri numaralari degil misteriyi esas almasi),

* Temel analiz yetkinligine sahip olmasi, yani karmasik olmayan sorgulamalar
yapilmasi ve mdisteri karsisinda gorev yapan yetkilinin dogru karari
vermesine yardimci bazi unsurlari barindirmaya acik olmasi,

e Musteri islemlerinden “Ogrenme” yeteneginin de ileride entegre

edilebilmesine agik olmali.

Gunimuzde ortaya c¢ikan “Ogrenen Organizasyon” kavrami, degisen kosullara
uyum saglamanin yolunun sdrekli iyilestirme ve &grenmeden gectigini
dngdrmektedir. Miisteri iligkileri bir Gretim faktorii olarak diisinildiigiinde yeni bir
faktdor ya da teori ne kadar g6z kamastirici olursa olsun, eger orgitler ve
galisanlar bundan bir ders ¢ikarmaz ve uygulayamazlarsa bunun higbir faydasi
yoktur. Bu nedenle igletmeler mevcut masteri iligkilerini degerlendirmeli, musteri

iliskilerini dgrenmeli ve iyilestirmek icin gaba harcamalidir.

Geleneksel isletmelerde, musteri iliskilerinde karsilasilan sorunlar genellikle alt
kademede c¢alisanlar nedeniyle ortaya c¢ikmistir. MuUsteriye hizmetin 6nemli
oldugu cagdas isletmelerde, en dnemli kisi musteri ile dogrudan karsilasan en alt
kademede calisanlardir. Musteri iligkileri.ne dnem veren isletmeler icin misteri ile
yluz yuze gelen bu calisanlar dylesine dnemlidir ki, mevcut 6rgut yapisi ters
cevrilerek diger yonetim dizeyleri ve isletme sistemleri musteri iliskilerinde butin

calisanlara destek verecek bir sekilde dizenlenir.

1.2.7.3. Teknoloji

CRM uygulamalarinin en dnemli unsurlarindan biri olan teknoloji, musterinin
davraniglarinin detayli analizi ve musteri ihtiyaglarini belirleme konusunda énemli
bir aractir. Veri tabani pazarlamasi, misteriye daha az maliyetle daha fazla trin
satmaya dayandigi i¢cin CRM slrecinden ayrilmaktadir. Veri tabani
pazarlamasinin tam anlamiyla musteri sadakatini, veri tabani pazarlamasinda
yapildigi gibi indirim kampanyalari veya bir kereye mahsus promosyonlarla

saglamasi mumkun degildir.

Buna karsin CRM yaklasimi musteri odakhdir. Bu yaklagim, uzun dénemli iliskiye

dayanir, misteriye fayda ve deger saglamayi amaglar (Rogers, 2000).
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CRM projelerine girisecek olan kuruluslarda g¢alisan ve kullanilacak teknoloji
konusunda karar vermeye vyetkili kisiler, gevrelerinde bu konuyla ilgili kafa
karistirici birgok mesajla karsi karsiya kalirlar. Bu mesajlar, kisilerin gogunda asil
odak noktasinin “Teknoloji”, hatta daha da kétusu, kullanilacak uygulama yazilimi
oldugu duslncesinin olusmasina neden olur, CRM projesinin asil hareket

noktasindan uzaklasilir.

CRM projeleri gogu zaman tek bir Uriin veya unsurdan olugsmaz, aksine birgok
bilesenin kurumdaki ihtiyaclara 6zglu bir bigimde dogru bir sekilde
birlestiriimesiyle olusur. Bu baglamda, CRM uygulamasinin teknoloji ayagiyla ilgili
drtnler sunarken, bu unsur g6z 6nlnde bulundurularak, tek bir Grin satan
firmalarla degil, CRM felsefesini tam anlamiyla anlamis ve bu felsefeye uygun bir

sekilde entegre drtin/Urinler sunan firmalarla ¢calismak daha dogru olacaktir.

CRM projelerinin teknoloji unsurunda muhtelif yazilimlarin kullaniimasi sz
konusu oldudu igin, yazilim se¢iminde tek bir yaziima bagl kalma riskinin de
Onceden dusltnulerek hareket edilmesi son derece 6nemlidir. Gerek CRM,
gerekse diger projeler igin kullaniimasi planlanan yazilim Grdnlerinin maliyetleri ile
ilgili en buydk problemlerden biri de yazilim guncellestiriimesidir. Bu nedenle
gereksiz sUrim yukseltme maliyetlerinden kaginmak igin lisans bedelinin iginde
yer alan gluncellestirmelerin Gzerinde durmakta ve buradaki kavramlari agmakta
yarar vardir. Kullanilan yazilimin yeni versiyonuyla gelen o6zelliklere gergekten
gereksinim olup olmadig! iyice belirlendikten sonra yeni surimd kullanmak
gereklidir. Son versiyonu kullanma kaygisiyla gercek hedefleri géz ardi ederek
hareket edilmemelidir. Gerek CRM gerekse diger projelerle ilgili donanim ve
hizmet satin almada gosterilen dikkat ve &6zen, aynen vyazilimlarda da
gosterilmelidir. Her bilesenin ne ise yaradigi ¢ok net ve ¢ok spesifik olarak
anlasilmali, satici firmalardan bu konuda ayrintili bilgi alinmali ve bu konuda ikna

olmadan satin alma karari verilmemelidir.
1.2.8. CRM Mimarisi

CRM yeni musteriler kazanmayi, onlari elde tutmayi ve rakip firmalari tercih etme
durumunda olan mdugterileri geri kazanmayi sadlamak amaciyla kullanilan bir
stratejidir. Organizasyonlar CRM stratejileri gelistirirken, musterilerin satin alma

davranislarini da dikkate almalidir.

CRM mimarisi Operasyonel CRM, Analitik CRM ve isbirlikci CRM olmak iizere li¢

unsur ile tanimlanmigtir. Bu unsurlar asagida agiklanmigtir.
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1.2.8.1. Operasyonel (Operational) CRM

Mdasteriyle dogrudan baglanti kurmayi gerektirecek olan her faaliyet operasyonel
CRM igerisindedir. Operasyonel CRM telefon, faks, e-posta ve mobil cihazlar
iceren cok cesitli araclarla, musteri ve tedarikcilerle devam eden iligkileri

desteklemektedir.

Bir satis otomasyonu, ¢agri merkezi ve ¢agri merkezinin otomasyonu, musteriyle
kontak icinde bulunulan yerlerde kullanilan stratejiler ve bu stratejileri destekleyen
teknolojiler Operasyonel CRM’in konulari arasindadir. Pazarlama ve satis
faaliyetleri ile baglayan surecte, sipariglerin alinmasi ve yerine getirilmesi ile satis

sonrasi destek hizmeti de bu kapsamda bulunmaktadir.
1.2.8.2. Analitik (Analytical) CRM

Analitik CRM ile, musteri davraniglarini analiz etmek igin gerekli olan araclar
saglanmaktadir. Operasyonel bélimde olusan tim bilginin derlenmesi ve analiz
edilmesi ile veri ambari uygulamalari bu kapsamda yer almaktadir. Analitik
CRM’de amac¢ gecmis verilere bakarak gelecedi 6ngérmektedir. Analitik CRM,
analizler yaparak daha iyi planlama ve ydnetim saglar. Analitk CRM olmadan,
entegre projelerin ve operasyonel CRM’in saglikli bir sekilde galismasi mimkin
degildir (Taspinar, 2005).

Operasyonel CRM alaninda Turkiye’'de yapilan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
BUtlin bankalarin ve sigorta sirketlerinin ¢gagri merkezleri vardir. Musterilere bu
¢agri merkezlerinde pek c¢ok soru sorulmaktadir. Bu noktada bu sorularin
musterilere “Analitik CRM” tarafindan iletiimesi gerekmektedir. Clnkd, “O musteri
kimdir?”, “Hobileri nelerdir?”, “Evli midir, gocugu var midir?” gibi davranigsal
aliskanliklarin da biliniyor olmasi gerekmektedir. Turkiye'de ise Analitik CRM’e
dayanmadan bu gibi sorular sorulmaktadir. Burada Analitk CRM’den
Operasyonel CRM’e, Operasyonel CRM’den de Analitik CRM’e verilerin dénlyor
olmasi gerekmektedir. Cunki amag¢ dogru kampanyalarla dogru musteriye

ulasmaktir.

Tarkiye’de Operasyonel CRM alaninda ciddi atilimlar yapilmis olmakla birlikte
Analitik CRM’de henlz yolun ¢ok basinda bulunulmaktadir.

1.2.8.3. igbirlikgi (Collaborative) CRM
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isbirlikgi CRM miisteri, tedarikgi ve is ortaklari arasinda igbirligini gergeklestirerek,
masterilere daha hizli tepki vermeyi saglamakta ve tedarik zincirinde verimi

arttirmaya olanak saglamaktadir.

Mdasteri temas noktalari yonetimi (telefon-ses, internet, faks-mektup, yulzyize
dogrudan temas) bu kapsamda yer almaktadir. isbirligine yonelik CRM,
Operasyonel ve Analitik CRM’nin en uygun birlesiminden olusur. Musteriler ile
sirketler arasinda tam anlamiyla bir etkilesim ve koordinasyon aginin olusmasina
imkan veren bu ¢ézUmler, farkli iletisim kanallarindan gelen bilgilerin degere
dénustiriimesini saglar. isbirligine yonelik CRM ¢odzimleri misteri ile etkilesime

imkan veren tum fonksiyonlari igerir.
1.2.9. CRM’de On Kritik Basari Faktori

CRM projeleri yurtiten veya CRM projelerine baslamay! planlayan kurumlar igin
basarilil CRM modellerindeki 10 anahtar asagidaki gibidir (Goldenberg, 2001).

Uretkenligin Artmasi

Uretkenligin artmasi igin butin bilgilerin bir yerde toplanmasi gerekmektedir.
Ornegin, Benetton diinya capindaki 8 bin magazasini ve musteri tercihlerini tek
bir merkezden kontrol etmektedir. E§er Gliney Amerika’da musteriler sari ve beli
dar kazagl daha c¢ok tercih ediyorsa, bunu satin alirken Uzerindeki barkod
sayesinde bilgiler aninda merkeze iletilebilmektedir. Kuzey Amerika’da eger
kirmizi renkli, dik yakali kazaklar tercih ediliyorsa, ayni yéntemle, bu bilgiler de
merkeze ulagsmaktadir. 8 bin magazadan gelen bilgiler, bir harita tGzerinde renk ve
modelleri ile birlikte izlenmektedir. Uretim, tiiketiciden gelen bu bilgiler ile
yapilimaktadir. Boylece, hangi bdlgede hangi renk ve model tercih ediliyorsa, o
bdlgeye o Urlnler gonderilmektedir. Benetton, CRM teknolojisi icin 1 milyon dolar

harcamistir.

Maliyetin Azalmasi: Satis, pazarlama ve genel giderlerde maliyetlerin azalmasi
gerekir. CRM ile yizde 5-10 arasinda masraflar disebilmektedir. Ornegin,
masteri bilgisi strekli izlenmedigi igin, 6lmUs profesdrlere kitap génderen bir
sirket, CRM ydntemini uygulayarak bu durumun 6nine gegerek yizde 5 kar

saglayabilmektedir.

Ustiin Personel Morali: Bir sirketten insanlar sirekli ayriimaktadir. Nedeni

soruldugunda; “Burasi ileri teknoloji sirketi, ama bu teknolojiyi kullanamiyoruz”
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demiglerdir. Bu nedenle CRM, personel memnuniyetini arttirmakta ve o sirkete

girmek isteyenlerin sayisini yikseltmektedir.

Daha lyi Miisteri Bilgisi: CRM sayesinde tam bir miisteri profili ortaya

clkmaktadir. Bdylece musteri memnuniyeti ylizde 100’e ulagsmaktadir.

Misteri Sadakati: Mali bakimdan zor durumda kalindiginda, musterinin sadik

kalmasi ¢ok énemli bir faktordir.

Sistemin Prototipinin Bulunmasi Gerekiyor: Sistemin &6nce bir pilot
uygulamasi yapimalidir. Pilot uygulama sirasinda aksayan noktalar tespit
edilmelidir.

Kullanici Egitimi: Harcanan her 1 dolarin 50 centi egitime gitmelidir. ilk yillarda
daha da fazla egditime ©6nem verilmelidir. 1 milyon dolarlik teknoloji yatirimi

yapiimisgsa, bunun 500 bin dolari egitime harcanmalidir.

Personelin Motivasyonu: CRM’in saglikli bir gelisimi icin sisteme ve girkete

sagladigi degere bakilmasi gerekir.

Sistemin Yonetilmesi: Kurulan sistemin, durum ve gartlara gére yonetilmesi ¢ok

onemlidir.

Yoénetimin Baglhligi: Sirketin Ust ydnetimindeki kisileri de sisteme bagh tutmak
gerekmektedir. Bunun igin CRM’in sirkete katkisini raporlamak ve ydnetime

sunmak gerekmektedir.
1.2.10. CRM’in Etkili Oldugu Sektorler

Her sektérde CRM’'in farkli yansimalari goérilmektedir. Ornegin otomotiv
sektorinde CRM cok basarili kullaniimaktadir. Perakende sektérinde ise ¢ok
daha buyUk bir 6neme sahiptir. Butin blylk perakende zincirleri musteriden
topladiklar bilgileri satis bilgileriyle eslestirip, bu dogrultuda diger departmanlara
iletmekte ve kararlar almaktadirlar.

Veri ambari sistemi ve gevresinde kurulu sorgulama araglari olarak baslayan

CRM projelerinde,

Havayollari: Misterinin ugtugu parkurlar, biriktirdigi miller, yilin hangi déneminde

ve haftanin hangi gininde daha ¢ok ugtugu, oturdugu koltuk, yemek tercihleri....
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Bankalar: Kredi karti kullanimi, hizmet kanali tercihleri, ddemede sorun ¢ikip
cikmadig. ..

Telefon sirketlerinde: Hangi giin ve hangi saatte konusuldugu, hangi tarifenin

tercih edildigi, en ¢cok hangi numaralarin arandigi...

Magaza zincirlerinde: Hangi giin ve hangi saatlerde hangi mallarin hangileriyle

birlikte alindigi, 6deme tercihleri...

gibi veriler toplanip uzun dénemde analiz edilmekte ve pazarlama stratejileri
bunun Uzerinde kurulmaktaydi. CRM projelerine yeni baglayacak olan sirketlerin
‘CRM kavraminin artik sadece veri ambari ve sorgulama araglarindan ibaret

olmadigi” gergegini daima g6z 6ninde bulundurmalidirlar.

Bu kuruluglar musteri iligkileri yonetimi konusunda etrafli ve ciddi bir galismaya
girmeden 6nce kendi islerinin dogasini iyice anlayabilmelidirler. Bu kuruluslar,
masteri ile “iligki stresi” denen kavramin, kendi sektorlerine, kendi sirketlerine ve
hatta, kendi musterilerine gobre degisebilecegini anlamali ve ayrintil olarak
incelemelidirler. CRM projesini sadece “veri ambari” olarak algilayan sirketlerde
de, bu analizin dogru olarak yapiimasi gerekmektedir. “iligki siresi” denen

kavram, asagida belirtilen temel unsurlari ve konulari kapsamaktadir:

. Mdasterinin sirketle temas halinde oldugu dénemin uzunlugu
. Bu dénemin zaman 6lg¢edi icindeki yeri

. Bu dénemin frekansi

. islemlerin izlenebildigi ddnemler

. Garantili islemler

. Mudahale suresi

. Pazarlama / mesaj suresi

. iliski sirasinda rakiple temas

. iliski sirasinda musteri ile temas kolayhgi

. Musteri islemlerini izleyebilme / kaydedebilme kolayligi

Kurumsal musterisi olan sgirketlerin musteri sayisi nispeten az olmaktadir.
Mdasteriyi anlama, takip etmeyi farkl yontemlerle gergeklestirmektedirler. Ancak
masteri sayisi binlere, milyonlara ¢iktigi zaman bunu, teknoloji destedi almadan
takip etmek mimkin degildir, tekniklerin otomatiklesmesi gerekir. Dolayisiyla

bireysel musterileri, mUsteri sayisi ¢ok olan sirketlerin musteri iligkileri ydnetimine
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ihtiyaci daha c¢oktur. Ornek olarak bankacilik, sigorta ve telekomiinikasyon

sektorleri verilebilir.

CRM, mdusterisi olan her sirkette uygulanabilmektedir. Gerek kuglk ¢apli gerek
blyuk gapli batin sirketlerin artik varliklarini strdirebilmeleri icin musteri odakl
bir yapillanmaya gitmeleri gerekmektedir. Yeni ekonomide ayakta kalabilmenin
yolu, musteri iligkilerini iyi ydnetmekten gegcmektedir. CRM, gelecekteki sirketlerin

¢ogunlugunun uygulayacagi son nokta olarak gérinmektedir.
1.2.11. CRM’in Stratejileri

CRM, her bir misgteri ile bir 6grenen iligki kurulmasi fikrine dayanmaktadir. Her bir
masteri ile kurulan 6grenen iligski sonucunda isletme; musterilerinin beklenti ve
ihtiyaclarini daha kolay 6grenebilir ve tam zamaninda bu beklentileri karsilayarak
rekabet avantaji elde edebilir. Bir 6grenen iliskide musteri, isletmeye ihtiyac ve
beklentilerini sdyler ve isletme de UrlGnleri ve hizmetleri ile bu ihtiyaglari ve

beklentileri kargilayabilir.

isletme, rakipleri ile benzer bir tip tiikketim ve etkilesimi misterilerine sunuyor
olabilir. isletme, gelistirmis oldugu dgrenen iliski araciligi ile rakiplerinden daha iyi
masteri bilgisine sahip olacagindan, isletmeyi rakiplerle ayni seviyede
tutmayacaktir (Peppers,1999).

Masteri iligkileri ydnetiminden beklenen faydalar elde edebilmek icin igletmeler
genis capta bir musteri iligkileri yénetim programi gelistirip bunu uygulamasi
gerekmektedir. GUnUimuzde ¢odu isletme, uygun bir hazirhik yapmadan musteri
iligkileri yonetim faaliyetlerine girismislerdir. Musgteri iliskileri yonetim faaliyetleri
olduk¢ca kompleks faaliyetlerdir. Her seyden 6nce bu tur faaliyetlerin isletmede
geligtirilip uygulanabilmesi i¢cin uygun bir 6érgut kaltdrinin gelistiriimis olmasi ve
daha sonra da satis personellerinin nazik ve anlayish olabilmesi icin surekli egitim
oldukga énemli bir unsur olmaktadir. isletmelerin, misteri iligkileri yénetimini
basarili bir sekilde gerceklestirebilmeleri ve sonuglari degerlendirebilmeleri igin

masteri iligkileri ydnetim programi gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu programin dort temel adimi vardir. Bunlar, misterileri tespit etmek, musterileri
birbirinden ayirmak, musterilerle karsilikh etkilesimlerde bulunmak, her bir

bireysel masterinin ihtiyaclarina uygun trin veya hizmet sunmaktir.

1. Adim: Musterileri tespit etmek. CRM ig¢in isletmenin masgterilerinin ihtiyaglari ve

degerlerini g6z o6ndnde bulundurmali, ayri ayri her bir muisterinin degeri
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konumlandiriimalidir. Bunu gergeklestirmek icin ¢ok sayidaki musteri ile temas
kurulabilmeli veya en azindan isletme igin olduk¢a degerli musteriler ile 6grenen
iliski kurulmahdir. Musteriler hakkinda mamkun oldugu kadar bilgi sahibi olmak
olduk¢ca 6nemlidir. Sadece mdusterinin adi, soyadi, adresi, hesap numarasi,
telefon numarasini bilmek yeterli degil, bunlarin da o6tesinde musterilerin
aligkanliklari, deneyimleri, beklentileri ve daha fazlasinin bilinmesi gerekmektedir.
Ogrenen iligki, her iki taraf igin bir stiregtir. Sadece bir kez satis aninda iligkide
bulunmak degil, musterilerle her baglanti noktasinda, her durum ve konumda

musterileri tanimak, beklentilerini 6grenmek olduk¢a énemlidir.

Mdasterileri tespit etmek igin isletmelerin yapabilecekleri faaliyetler asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1.1. Misterileri Tespit Etmek icin Gerekli Faaliyetler ve Dikkat Edilecek

Unsurlar

Faaliyetler Dikkat Edilecek Unsurlar

Miisteri veritabani olusturmak. Veri girisi veya incelemeler i¢in dig

servis kanallarini kullanmak. Sirketin

Var olan veri tabanina daha fazla alaninda rekabet etmeyen bir isletme

musteri bilgileri girmek. ile misteri verilerini takas etmek

Mdasteriler hakkinda ek bilgiler Sik araliklarla kisa sureli diyaloglar
toplamak ve bunlari mevcut kurarak musteriler hakkinda daha gok
veritabanina yerlestirmek bilgi edinmek

Musteriler hakkinda gecerliligini
yitirmis bilgileri silip, mUsteri verilerini | Belirli ddnemlerde veri tabanindaki

glincellemek. Bu bilgilerin bilgilerin gegerliligini arastirmak.

dogrulugunu saptamak.

Kaynak: Peppers, 1999, s. 80
2. Adim: Musterileri birbirinden ayirmak; genel olarak mugteriler iki temel ydnden

birbirlerinden farklilik géstermektedir. Birincisi, musterilerin isletmeye sunduklari
degerler birbirlerinden farkhdir. ikincisi ise musteriler farkl intiyag ve beklentilere
sahiptir. Bu iki temel yénden musgteriler birbirlerinden ayrilabilirler. Bu durumda,
degerli musterilerden daha fazla avantaj elde edilmesi igin gerekli olan ¢abalara
odaklaniimasi daha kolay olacaktir. Maliyeti yiksek olan mdusgteriler taninarak
bunlara yénelik daha dislik maliyetli pazarlama stratejileri gelistirerek maliyet
tasarrufu saglanabilecektir. Ayrica musgterileri birbirlerinden ayirarak onlarin

ihtiyac ve beklentileri tam zamaninda karsilanabilir (Peppers, 1999). Musterileri
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birbirlerinden ayirabilmek

aciklanmistir.

icin gerekli

olan faaliyetler asagidaki tabloda

Tablo 1.2. Musterileri birbirlerinden ayirirken uygulanacak faaliyetler ve dikkat

edilecek unsurlar

Faaliyetler

Dikkat Edilecek Unsurlar

isletmenin degerli musterilerini
tespit etmek.

isletme icin en degerli %5 lik
masterileri tespit etmek igin gegen yilin
satis tutarlari ve diger uygun verileri
kullanmak.

isletmeye maliyeti yiiksek olan
musterileri tespit etmek.

isletmeye maliyeti yiiksek olan
masterileri digerlerinden ayirmak igin,
bir yil veya daha uzun siireden beri
siparis vermemis olan musterileri tespit
edip; bunlar igin katlanilan maliyetleri
azaltmak.

Gecgen yil igin bir veya birden daha
fazla Griin veya hizmetler igin sikayet

etmis olan degerli musterileri bulmak.

Bu musterilerin sikayetlerine 6zel
olarak yaklagsmak. Bunlar i¢in drin
veya kalite giivencesi saglamak.
Siparis surecini kontrol etmek.

Bu yil gecen yildan daha az
miktarda siparis veren musterileri
arastirmak.

Bu tUr musterileri ziyaret etmek.
Onlarin memnuniyet derecesini
Olgmek.

Rakiplerden daha ¢ok rln ve
hizmet alan musterileri tespit etmek.

Bu tlr musterilere cazip tekliflerde
bulunmak.

Mdasterilerin isletmeye sunduklari
degeri temel alarak; A, B, C
gruplarina

ayirmak.

C grubu musteriler igin harcamalari ve
pazarlama faaliyetlerini azaltmak,

tasarruf edilen fonlari A grubunda yer
alan degerli musteriler i¢in kullanmak.

Kaynak: Peppers, 1999, s.150

3. Adim: Musterilerle karsilikli etkilesimlerde bulunmak; pazarlamanin Kkritik
bilesenleri, musterilerle karsilikli etkilesimde bulunurken maliyet etkinligi ile etkili
bir iletisim kurmaktir. Maliyet etkinligi, daha fazla disik maliyetli iletisim kanallari
kullanarak saglanabilir. Ornegin, Web sitesi kullanimi ve arama merkezleri (call
center) olusturulabilir. Web sitesi kullanimi, arama merkezlerinden daha az
iliskide etki,

ihtiyaclarinin dogru olarak ve zamaninda saglanmasina baghdir. Musterilerle

maliyetlidir. Bir musterilere sunulan degerin ve musgterilerin

kurulan her etkilesim birbirini tamamlamalidir. isletme tarafindan misterilerle ne

zaman ve hangi iletisim kanali yolu ile musterilerle baglanti kuruldugu bilinmelidir.

41



Bu etkilesimler sonucu musteri beklentilerine uygun Urln ve hizmet sunumu

saglanabilecektir (Peppers, 1999). Musterilerle karsilikli etkilesimde bulunurken

uygulanacak faaliyetler ve dikkat edilecek unsurlar Tablo 1.3’'te agiklanmistir.

Tablo 1.3. Musterilerle karsilikh etkilesimde bulunurken uygulanacak faaliyetler

ve dikkat edilecek unsurlar.

Faaliyetler

Dikkat Edilecek Unsurlar

En degerli %5’ lik musterilerle
surekli etkilesimde bulunmak

Bu tUr musterilere satig yapmaya
galismamak. Sadece onlarin Urln ve
hizmetlerden memnun olup
olmadigindan emin olmak.

Rakiplerin Griin ve hizmet kalitesini
sirketin UrGn ve hizmetleriyle
karsilastirmak

Rakipler hakkinda oldukga fazla
bilgi toplamak.

Arama merkezlerinin, sorunlari
¢dzmek icin vermis oldugu cevaplari
degerlendirmek.

Kullanilan kayit seslerini daha
samimi, yardimsever hale getirmek.
Sistemi daha anlasilir ve hizli hale
getirmek.

Sikayetleri degerlendirmek.

isletmeye ydnelik sikayetleri analiz
etmek, ¢cdzum sirelerini kisaltmak.

isletmede misteri iligkilerini
geligtirecek her tirli teknolojik
yenilikten faydalanmak

Veri tabanindaki musteri bilgilerini
incelemek (farkli iletisim alternatifleri
sunan e-mail, faks v.b).

Normal musterileri sadik musteriler
haline getirebilmek i¢in onlari ikna
etmeye galismak.

Kaybedilen degerli musterileri
isletmeye davet etmek, onlari tekrar
sadik musteri haline getirmeye
calismak.

Kaynak: Peppers,1999, s. 156

4. Adim: Her bir mausterinin ihtiyaclarina uygun Urin ve hizmet sunmak;
isletmeler masterileri ile 6grenen iliskiye odaklanarak, her bir musterisi i¢in farkl
bir davranis saglayabilme yetenegine sahip olabilmektedir. Bu sekilde misteri
ihtiyac ve beklentilerini tam zamaninda ve dogru olarak karsilayabilirler. Bu da
isletme icin musgterileri daha sadik hale getirebilir. Sadik misteriler de isletmenin
(Peppers,1999).

sadakati yaratmak icin uygulanacak faaliyetler ve dikkat edilecek unsurlar

uyguladigi musteri iligkileri ydnetiminin odaludur Mdisteri

asagida tabloda 6zetlenmisgtir.

Tablo 1.4. Mlsteri sadakati yaratmak icin uygulanacak faaliyetler ve dikkat

edilecek unsurlar.

Dikkat Edilecek Unsurlar
Degerli mugterilere faks, e-mail,
posta veya kisisel ziyaretlerle
ulasmak.

Faaliyetler
Mdusterilere, nasil ve hangi siklikla
iletisimde bulunmak istediklerini
sormak.
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Fokus grup calismalarina, tartisma
ve toplantilara musterileri davet
etmek. isletme politikalari, Uriinleri ve
proseddurleri hakkinda onlardan goérisg
almak.

Mdasterilerin isteklerini tespit etmek
Mdasterileri isletmeye davet etmek

En degerli musteriye, trln ve o L
hizmetleri gelistirmek icin ne En degerli musterilerin dnerilerine
yapilmasi en kisa slrede cevap vermek.
gerektigini sormak.
Kaynak: Peppers,1999, s. 156

Bilindigi gibi, CRM, musteriyi tanimak, musteri ihtiyacini anlamak, ona uygun
hizmetler ve Urunler gelistirmek ve bu bilginin organizasyon i¢inde paylasiimasi
olarak tanimlanabilir. Artik teknoloji sayesinde bilgilerin iglenip gelistiriimesi ¢ok
daha kolay olmaktadir. CRM bir ydnetim sekli ve organizasyon modelidir.

Teknoloji ise bunu saglayan ve destekleyen bir aractir.

Ayrica firmalarin  rakipleri arasindan siyrilabilmesi icin, musteri takibi
uygulamalari, taksitli satis uygulamalari, kredili satis uygulamalari, promosyon

uygulamalari, duyuru, reklam info uygulamalari yapmalari gerekmektedir.

Perakendecilikte verimliligi arttirmak, dikey uygulamalara yénelmekle mumkin
olmaktadir. Ayrica dogru musterileri hedeflemek, musterilerin sirketle olan butin
tecrubesini takip etmek ve yonetmek, musteriye temas eden butln is slreglerinin
birlestiriimesi, 360 Derece musteri iligkileri bakisi saglamak, musterilerin kendi
kendilerine hizmet vermelerini saglamak, kigisellestirilmis hizmet saglamak,

masterilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarina ortam yaratmak gerekir.
1.2.12. CRM ve Teknoloji

CRM genel olarak duasunalduga gibi bir teknolojik CRM paketini alip uygulamak
degildir. Etkin bir CRM ic¢in, organizasyonu yeniden yapilandirmak ve musgteri
odakli bir yapiya getirmek gerekmektedir. Bu uygulamalarda satin alinan
teknoloji, firmanin sirecleri ve anlayisindaki degisikliklerle desteklenir ise firmaya

beklenen degeri katabilecektir.

Mdasteriler artik bilgiye ¢ok ¢abuk ulasabilmekte ve surekli daha iyisini kendilerine
daha uygun olanini tercih edebilmektedirler. Bu 6zellikle internet ve yeni
haberlesme teknolojilerinin gelismesinin sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiam bu
gelismeler artik birgok segenedin iginden musterilerin gayet bilingli olarak bir
firmayr bulmalarina ve bu firmanin mdasterisi olmayl segmelerine sebep

olmaktadir.
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Firmalarin, masterilerin bu kadar hizli bir sekilde bilinglendigi ve hemen her
konuda sinirsiz bir segme sansinin oldugu, masterilerin bir tGriinu firmadan degil
de rakibinden almasi icin bilgisayarlarin basinda iki dakika daha fazla zaman
gecirmelerinin yettigi bu dénemde, firmaya gelen musteriyi memnun etmek ve bu
memnuniyetin sdrekliligini saglamak, basarinin anahtarini olusturur. Mdusteri
bilgilerini etkin bir sekilde toplamak, yonetmek ve dederlendirmek firmalarin sahip

olduklari en dnemli rekabet avantaji haline gelmigtir.

Bir sirketin degeri artik fiziki varliklarina gére degil, maddi olmayan varliklara gére
belirlenmektedir. Bunun iki énemli pargalarindan biri insan kaynaklari, digeri de
masteri iligkileridir. Bunlar bir sirketin gec¢misini degil, gelecekteki basarisini
garanti eden kaynaklardir. Dolayisiyla sirketlerin bu konulara yatirrm yapmasi

gerekmektedir.

Masteri iligkilerini firmanin pazarlama faaliyetleri icinde dlislinmek ve planlamak
bir organizasyon teknigi geregi gibi kabul edilegelmistir. Ginimuzde tlketiciler
artik tercihlerinin  hakimi durumuna gelmiglerdir. Haberlesme araglarinin
yayginlasmasiyla tiketiciler kendi c¢evrelerinin  disinda olusan Uretim
mekanizmasini da izleme olanagini bulmuslardir. Bu gelismelere paralel olarak
yoneticinin sorumluluklar artmistir. Musteri isteklerine gereginden fazla 6nem
vermek, UrGnlerin tasarim ve is gérme yetenedinde standartlarin dusurilmesi,
yapilan hizmetlerin verimsizligiyle sonuclanabilmektedir. Bu nedenle ydnetim
daima kitlelerin 6ninde yol gosterici, ikna edici olmalidir. Kisaca basarili olmak

isteyen bir yonetici musterilerin dnemini iyi saptamalidir (Akat, 1976).
1.2.13. CRM ve Reklam

‘Hangi reklam daha ¢ok konusuluyor?”, “Hangi reklamda kim oynamis?” veya “
Hangi reklam 6dul aldi?” gibi dogrudan satis ile ilgisi olmayan sorular, yeni veya
mevcut Urin ve hizmetler i¢in yapilan reklamlardaki basari 6lglist olarak

dusundlmektedir.

Reklam veren sirketin ydnetimi, c¢ok yakinda, reklamlarinin basarisini “Bu
reklamin satisa net getirisi ne olmustur?” seklinde sormak zorunda kalabilecektir.
iste bu ortamda 6zellikle mevcut misterileri ve benzer profildeki potansiyel
masterileri hedefleyen reklamlarda, %100 dogruluk tasiyan musteri davranis

bilgisini elde etmek son derece dnemlidir.

CRM, hangi mecrada, hangi mevkide, hangi musteri profiline hangi mesajin,

hangi zamanda ve hangi siklikta verilecedini tespit etmek igin her gegen gin
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daha yogun olarak kullanilacaktir. Pazar arastirmalarinin yani sira, %100
dogruluk pay! tastyan CRM giktilari da reklamlarin hedefi bulmasinda yogun
olarak kullanilabilecektir. Bu her zaman “reklam giderlerinin dasurilmesi,

dogrudan pazarlamaya 6nem verilmesi” anlamini tagimayacaktir (Gel, 2002).
1.2.14. CRM’de iletigim

Masteri iligkilerinde basariyl yakalamak, etkin iletisim teknikleri ile birlikte musteri
davranig oOzeliklerini iyi analiz etmek, buna uygun davranig sergilemekle
miamkandir (Gel, 2002).

Mdasteriler tirlere ayirmak istenilirse; bakici, alici, segici, kurnaz, samimi, sinirli
gibi gruplara ayrilabilirler. Ancak musterileri siniflandirmak dogdru degildir. Bakici
olan bir musterinin diger gun alici olmasi olasiligi her zaman bulunmaktadir.
Masterileri siniflandirmak musterilere karsi dnyargili disunceler gelistiriimesine

ve olumsuz davraniglar sergilenmesine neden olabilmektedir.

Bir ¢cok kurulusta musteri iligkilerini tanimlayan bir kural vardir: “MUsteri her
zaman haklidir”. Elbette musterilerin de haksiz olduklari durumlar sz konusudur.
Burada 6nemli olan musterinin haksiz oldugu durumlarda da muasteri her zaman
hakhdir kurali ¢cercevesinde mdusterilerle tartisma ve gatismaya girmeden, onu
dikkatle dinleyerek, olumlu yiz ifadesiyle, sirket kurallari aktarilarak sorunu hakl -
haksiz tartismasina donustirmeden, misterinin de memnun olacagl sekilde

¢dzmek gergegdi yatmaktadir.

Mdasteri ihtiyacglarini karsilayabilmek icin ihtiyaglarn tespit edebilmek zorunludur.
Bunun da en kolay yolu soru sormaktir. Farkli durumlarda farkl soru tipleri bu

durumu kolaylastirabilir veya ayni soru farkli formatlarda sorulabilir.

Mdasteri ile iletisimde aslolan kargi tarafi anlamak ve kendini karsi tarafa
anlatabilmektir. Anlamay! kolaylagtiracak en O&nemli faaliyetlerden birisi de

dinleme becerisidir.

iletisimde, arastirmacilar sézciklerin % 10, ses tonunun % 30, beden dilinin ise

% 60 6neme sahip oldugunu sdylemektedir.
1.2.15. CRM ve Kurumsal iletigim

Degisik kuruluslarda “halkla iliskiler” veya “stratejik iletisim” ismini de alan bu
konunun CRM’den faydalanmasi mimkindidr. Buglne kadar birgok konuda

arastirma sirketlerine bagvuran kuruluslar, CRM’den sonra, ellerindeki bilgileri
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degerlendirme yolunu da deneyebileceklerdir. Logo tasarimindan, olasi bir kriz
aninda sirket yoneticisinin verecedi demece kadar her konuda gercek musteri

davranig bilgileri Bnem kazanacaktir (Gel, 2002).

Kurumsal iletisim konusunda sirketlere danismanlk veren “Halkla iligkiler” ve
benzeri sirketlerin de CRM kavramini ¢ok dogru olarak anlamalari, uzun vadede
kendilerine kazang¢ olarak geri donecektir. Gerek kendi musteri iligkileri ve
gerekse hizmet verdikleri musterilerin iligkilerinin yonetimi konusunda bu firmalar

CRM kavramindan ¢ok sey kazanabileceklerdir.
1.2.16. CRM ve Pazarlama Kampanyalari

CRM’in asil sahibi, dogru musteriye dogru urini dogru zamanda dogru fiyattan
ve dogru kanaldan 6énermek zorunda olan pazarlama ve satis birimleridir (Gel,
2002). Perakende sektdriinde uygulanan kampanyalar, yeni musteri kazaniminin
kampanya slresince gerceklestigini, ancak kampanya tarihinden uzaklastikga
sadik muasteri sayisinin  eski seviyelerine yakin bir noktaya geldigini
gbstermektedir.

Kampanyalarin, promosyonel etkinliklerin, reklam giderlerinin karllik tGzerindeki
olumsuz etkileri géz dninde bulunduruldugunda, anlamli olan, sadik musteri
kitlesinin memnuniyetini artirmak ve iliskiyi bu ydnde gelistirmeye gayretli
olmaktir. Bu nedenle, yerel dizeyden, ulusal ve uluslararasi dizeye kadar tim
pazarlama kampanyalarinin sonuglarinin her yénden ¢ok iyi analiz edilmesi

gerekmektedir.

1.2.17. CRM Ve Uriin Gelistirme

Uriin ve hizmetlerin degisik paketler ve ¢ozimler halinde hedef misterilere
sunulmas! her ne kadar “Kampanya” kapsaminda degerlendirilse de, bazi

sirketler bu tlr pazarlama etkinliklerini de “Urln gelistirme” altinda distinmektedir.
1.2.18. CRM ve Pazar Arastirma

Pazar arastirma, her gegen gin dnemi daha ¢ok artan, bagl basina bir uzmanhk

konusudur. istatistiki ydntemler, ézel olarak gelistirilmis yazilimlar, dogruluk ve
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guvenilirlik 6lguimleri ile her gegen gin daha da gelistirilen bu konu, CRM’in

ortaya ¢ikmasi ile daha da 6nem kazanmistir.

CRM ile mevcut musterilerin davranisini %100 dogrulukla élgebilen bir kurulus,
pazar arastirma sirketlerine bundan sonra sadece kendi 6lgemedigi konularda

gidebilmektedir. Bunun iki dnemli getirisi olacaktir:

Sadece pazar arastirma sirketleri tarafindan bulunabilecek, CRM’den
alinamayacak bir takim bilgilerin degeri daha da artacaktir. Dolayisiyla, pazar
arastirma sirketinin, konusunda uzmanlasma duzeyi iyice artacaktir. Bu duruma
gelen sirket ise bu kez, mugteri icin eskiye gore cok daha degerli bir bilgiyi

sunacak, bu ise sirkete daha ylksek kar marji olarak geri dénebilecektir.

CRM c¢ézumlerini en dogru sekilde kullanan sirketlerde dahi, bazi élgimlerin
yapilabilmesi, bu dl¢cimlerin istatistiki olarak yorumlanabilmesi i¢in bir uzmanhgda

gereksinim dogacaktir (Gel, 2002).
1.3. DUNYA’DA VE TURKIYE’'DE CRM PAZARININ YERI

1.3.1. CRM Pazarinin Diinya’daki Yeri

Sirketin butindne yayillmasi gereken musteri odakh bir is yapis felsefesi olarak
tanimlanan CRM’in, isletmeler igin yeni bir rekabet kulvari olarak ortaya cikisi
1990’h yillara dayanmaktadir. Bu tarihe kadar Grand ve fiyati ile rekabet etmekte
olan firmalar bu yeni yarista rekabet avantaji kazanmak icin hizli bir degisim

surecine girmislerdir.

Bununla birlikte “Muagteri Odaklilik” anlayisi, bir yénetim bicimi haline gelmistir.
“‘Musteri Odakl” yonetimi benimseyen firmalarin yakaladiklari basari da CRM
felsefesinin 6nemini arttirmigtir. 1990°'h yillardan sonra da CRM adi altindaki

projelerin sayisi giderek artmigtir (Demirel, 2003).

Dinyada son on yilda gelisen ve bu sireg igerisinde 9 milyar dolara ulasan CRM
pazari bugln olgunluk dénemini yagsamaktadir. Dinyada CRM pazarinda faaliyet
gosteren yaklasik 150 buyUk firma bulunmaktadir. Uluslararasi arastirma sirketi
Gardner’in verilerine goére, %22,5'ik pazar payi ile SAP firmasi pazarin lideri
durumundadir. SAP firmasini %16,1’lik pazar pay! ile Oracle, %10,6’lik pazar

payl ile Salesforce.com ve %6,4’lUk pazar pay! ile Microsoft firmalari izlemektedir.

Dunya CRM pazar paylarinin biylime oranlari ve gelecegine iliskin tahmini veriler

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 1.5. CRM Yazilim Pazar paylari ve Buylme oranlari (Milyon dolar)

2008 2007 2007-2008
Firma
Gelir Pay (%) Gelir | Pay (%) Blyume

SAP 2,055 22.5 2,072 25.5 -0.8
Oracle 1,475 16.1 1,320 16.2 11.8
Salesforce.com 965 10.6 676 8.3 42.7
Microsoft 581 6.4 332 4.1 75.0
Amdocs 451 4.9 419 5.2 7.6
Diger 3,620 39.6 3,311 40.7 9.3
Toplam 9,147 100.0 8,130 100.0 12.5

Kaynak: Gardner, 2009

Tablodan da gorilecedi gibi, 2008 yilinda CRM pazarn 9,15 milyon dolar
seviyesine gelmistir. 2007 yilinda 8,13 milyon dolar seviyesinde olan pazar tim
dinyadaki ekonomik krize ragmen %12,5 oraninda blyime kaydetmistir. Bu
blylime de bilgi islem yatirimlarinin deger kazanmasindan kaynaklanmistir.

SAP pazarda liderligini sirdariyor olmakla birlikte 2007 yilinda %25,5 olan pazar
payindan kaybetmis durumdadir. Microsoft firmasi ise ilk 5 sirket arasinda payini
%75 artirmigtir.

1.3.2. CRM’in Tiirkiye’deki Yeri Ve Gelecegi

Tarkiye’de musteri merkezli strateji Ureten, sirket kultlrlerini, ¢aligsanlarini ve
teknolojilerini yenileyen igletmeler 1990’ yillardan itibaren dinya pazarlan ile
ayni anda bir rekabet avantaji olarak goérdikleri CRM’i uygulamaya
baslamiglardir. Turkiye'de CRM ilk olarak sayilari giderek artan c¢agri

merkezlerinin 444°’IL ve 800’1t hatlari ile taninmaya baslanmistir. Bu dénemde
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masteri iliskileri yonetimi uygulamalari bireysel bankacilik basta olmak Uzere
borsa, internet ve kampanya kanallariyla pazara girmeye baslamistir. Kolay
erigebilirlik, kullanilabilirlik ve genellikle sorunsuz olduklari i¢in bu hizmetler hizla

bagimhlik yaratmistir.

Bu uygulamalar icinde klip tipinde hazirlanan c¢alismalar blydk &énem
kazanmistir. Bir klip havasinda bir ¢agri merkezini arayan tum mdusterilerin
Ucretsiz Uye olarak kabul edildikleri bu tip CRM uygulamalarinda Uyelere saglik,

psikolojik danismanlik ve ¢esitli konularda bilgi hizmetleri verilmektedir.

Bir deterjan markasi adina sadece kadinlara 6zgu olarak hazirlanan bu tip bir
CRM uygulamasinda 2001 yilinda 500 bin ve 2002 yilinda 1 milyon Gyeye hizmet
verilmistir. Deterjan firmasinin musteri tabaninin genisletilip 6zel promosyon ve
kampanyalarini musterilerine kolaylikla duyurabilmesini saglayan bu uygulama
ayni zamanda isletmeye olan glveni de arttirdigi icin mUsteri iligkileri ydnetiminin

hedefi olan musteri sadakatini de yakalayabilmiglerdir.

Tarkiye’nin gectigimiz yillar icinde yasadigi ekonomik krizler, girketleri verimlilik
sorununa daha yakindan egilmeye ydnlendirmistir. Satislari, kaynaklari daha
verimli kullanarak arttirmak ve sadece urlin kalitesi ile degil, ayni zamanda
masteri baghligi saglayarak da gelirleri arttirmak sirketlerin éncelikleri arasina
girmistir. Bu dogrultuda s6z konusu hedeflere ulagmakta dnemli bir ara¢ olan
masteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda Turkiye’de son iki yilda 6énemli bir

blylime yasanmistir.

Buglin hala Turkiye’de igletmeler CRM’in ne oldugunu, neden gerektigini tam
anlami ile kavramis degillerdir. Ancak, énimuzdeki yillarda pazar kosullarinin da
iyilesmesi ile artan sayida igletmenin CRM yatirimlarina yénelecedi ve CRM
alanina yapilan yatinmlarin blyutyecedi dusunulmektedir. Bu alanda 6ncl olan
firmalarin da erken vyatirm yapmalarinin avantajini gelecekte daha g¢ok

yasayacaklari beklenmektedir.

Tuarkiye’de son yillarda gercekten saydam, samimi, durust firmalarin sayisinda ve
iyi ~davraniglarinda gercekten hissedilir bir artis gbzlemlenmektedir.

Perakendecilik sektorl ise Turkiye’nin gézbebegdi ve lokomotif sektéridar.

1.3.2.1. Tiirkiye igin Tetikleyici CRM Faktérleri
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CRM modelleri doért ana fayda saglamaktadir: Bilgi, yontem, karlilik ve etkilesim.
Tark perakendecileri arasinda yapilan bir arastirmanin sonuglarini asagidaki gibi

gbstermek mumkuinddar:

. Karlilik modeline yatirimi secenler %48.

. Musteri bilgilerine yatirimi segenler %23.

. Masteri etkilesimini ylikseltme yatirrmini segenler %19.

. Metod gelistirme ve kurumsallasma yatirimini segenler %10.

Bu dagilimin iki olumsuz sonucu vardir, sirketler hala galismalarinin altina
metodolojiler yerlestirmeye, bir anlamda kurumsallasmaya vyeterli 6nemi
vermemektedirler. Amerika’daki rakamlara bakildiginda yatirimlarin énemli bir
kisminin etkilesim kanadina yapildigi goérilmektedir. Tim girketler masteri ile

haberlesme kanallarini arttirmaktadir.
1.3.2.2. Turkiye’nin CRM Haritasi

Bu konuda ilk kez ve 2003 yili basinda CRM Institute Turkey tarafindan
gerceklestirilen arastirmaya goére, Tuarkiye'deki sirketlerin “migsteri odaklilk”
acgisindan not ortalamasi 5 Uzerinden 1.35 olarak saptanmistir. Bu not 3.6 olan
Avrupa ortalamasinin oldukga altindadir. Bu sonug Turkiye'deki sirketlerin
masteri odakl yapilanma g¢alismalarinin oldukga baslarinda oldugunun oldukga
net bir géstergesidir (Guldur, 2004).

270 firmaylr kapsayan bir pazar arastirmasi sonuglarina goére, firmalarin
%59’unun ¢agri merkezi ve musteri iligkileri yénetimi hizmetlerinden en az birini
gercgeklestirdigini, %2’sinin planlama asamasinda oldugu, %39'unun ise bu
konuda higbir galisma yapmadigini ortaya koymustur. Ote yandan firmalarin
sadece %5i CRM, %12’si de ¢agri merkezi adi altinda verilmesi gereken

hizmetlerin tamamini sunmaktadir.

Arastirma sonuglari CRM konusunda Turkiye’'nin hentiz baslangi¢ asamasinda
oldugunu goéstermektedir. Verilere gore firmalar CRM kapsamindaki ¢alismalarin
%86’sini  kendi kaynaklariyla, %14’Gni ise dis kaynak kullanimiyla
gerceklesmektedir. Dis kaynak kullanarak gergeklestirilen operasyonlarin ilk tgu
%55 ile pazar arastirmalari, %12 ile verilerin gincellenmesi, %10 ile etkinlik

ydnetimi olarak siralanmaktadir.
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IKINCi BOLUM
2. CRM UYGULAMA SUREGLERIi VE KANALLARI

2.1. CRM PROJELERINDE TEKNOLOJi UNSURU

51



CRM projelerinin en énemli unsurlarindan biri teknolojidir. Urlin segiminde dikkat
edilmesi gerekenler ve teknolojinin dogru uygulanmasini saglayacak birim BT
(bilgi teknolojisi) departmanidir. Dogru teknolojinin secgilmesiyle CRM projelerinin

basarisi garantilenebilecektir (Gel, 2002).

CRM projeleri ¢cogu kez tek bir Griin veya unsurlardan olusmaz, aksine birgok
bilesenin  kurumdaki ihtiyaglara 6zglu bir bigimde dogru bir sekilde
birlestiriimesinden ibarettir. Bir satici firma, CRM kavrami i¢cinde degerlendirilen
¢ok sayida bilesenden ne kadar fazlasini sunarsa, konu Uzerinde o kadar fazla

deneyime sahip olmasi anlamina gelmektedir.
2.2. CRM PROJELERINDEN ONCE YAPILMASI GEREKENLER

CRM projelerinde dncelikli olarak, gz 6ntne alinmasi gerekli unsurlar vardir. Bu

unsurlar asagidaki gibi agiklanabilir (Gel, 2002).

Finansal Yonetim: Her birimin ve her bireyin finansal olarak verimli ¢alismasi,
serbest rekabet ortaminda kabul edilebilir diizeyde bir maliyet karsiliginda hizmet

vermesidir.

Operasyonel Karlilik: Sirket, birim ve Kisilerin islerinde goésterdigi basarilarin
“sirkete giren-gikan para” ile degil, verilen hizmetler karsihdi tahakkuk eden
alacaklar ve bu hizmetlerin ne kadara mal olduguna, bu operasyon sonucunda
yaratilan de@erin rekabet¢i olup olmadigi ile degerlendiriimesidir. Tahsilat veya

muhasebe biriminin basari kriterleri arasinda “nakit akis1” bulunmaktadir.

Finansal Sorumluluk Tagima: Yukarida belirtilen konularda birim ydneticilerinin
ve uzmanlarin sorumluluk tasimasi ve bu kigsilerin  performans

degerlendiriimesinde basari kriterlerinin tutarli finansal rakamlara dayanmasidir.

Biitce, Planlama, Raporlama ve Revizyon Kiiltiri: Yukarida belirtilen
konularin él¢ciimesinin yani sira, sirketin de gercek anlamda ne yaptigini gérmesi
icin mutlak surette yapilmasi gereken islerdir. Her birimin sanki bir kar merkezi
gibi, “kar-zarar hesabi” olmasi ve Ozellikle satisa yonelik departmanlarda bu
Olcimun, 0rdn, hedef sektér, musteri segmenti, geredinde tek tek musteri,

bazinda yapilmasidir.

Departmanlar Arasi Maliyet: Her birimin bir baskasindan aldidi hizmetlerin

gercekgi bicimde maliyetlendiriimesidir. A birimi icin “masraf merkezi” olan B
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birimi, C birimi i¢in “maliyet merkezi” olabilmektedir. Bu durumda da kar-masraf-

maliyet merkezi tanimlarinin her birim i¢in dogru olarak yapilmasi gerekmektedir.

Gercgekgi Masraf-Maliyet Dagilimi: Gerek kisiler ve gerekse sabit varliklar igin
kullanim bazinda maliyetlere girecek olan bedellerin dogru hesaplanabilmesi igin
tim masraflarin katildigi “fully loaded cost” hesaplari, bu hesaba goére saat
basina disen rakamlar belirlenmelidir. Projelerde c¢alisan kisilerin doldurdugu
zaman gizelgesi benzeri belgeler, gergege uygun maliyetlendirme icin temel teskil
etmelidir.

Finansal Sistemlerin Gozden Gegirilmesi: Yukarida sayllanlari
gerceklestirebilmek igin, CRM projelerine ciddi olarak girisecek kurumlarin
finansal yonetim pratiklerini, politika ve sireglerini bir de bu bakis agisiyla gdézden

gecirmeleri gerekmektedir (Gel, 2002).
2.3. CRM SURECINDE MUSTERi DAVRANISLARI ANALIZi

Musteri islemlerinde, ayrintili verilerin detayl analizlerle degerlendirilerek “anlamh
bilgi” haline dénusturilmesinin pazarlama ve satis boyutunun yani sira, hizmet
kanallarinda uygulanmakta olan sire¢ ve sistemlerin dogrulugunu dlgme gibi
konularda da faydasi olmaktadir. Sézgelimi, belli bir hizmet kanalinin musteriler
tarafindan kullanilmamasinin ve bu kanala yapilan parasal yatirrmin bosa
gitmesinin nedenleri, sirece gbre yapilan analizlerde daha ayrintili olarak ortaya

cikacaktir.

Mdasterilerin belli bir hizmet tirinden memnun olmamalari, tek bir nedene bagli
olmayabilir. Genelde, yilzeysel ve si§ bir bakig acisi ile, yeterince derinlige
inilmeden yapilan yargilamalar sonucunda bazi slrecler, bazi trin ve hizmetler
veya hizmet kanallari yoneticiler tarafindan “stper” veya “berbat” seklinde
degerlendirilip, sirket kaynaklari yanlis yOnlendirilebilmektedir. CRM’in
vazgecgilmez bileseni olan “muisteri islemlerinin ayrintih  analizi” dogru
kullanildiginda, burada da sirkete bariz faydalar saglayacak, musteri temas
noktalarinda gecerli olan sureglerin daha dogru ve tarafsiz degerlendiriimesine
yardimci olacaktir (Gel, 2002).

2.4. CRM SUREGLERININ ORTAK NOKTALARI
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CRM sureclerinin ortak 6zellikleri agagidaki gibidir:

Basarisi Finansal Olarak Olgiilebilir: Her is sirecinin bir finansal 6lgimii
bulunmaktadir. Bu, musteriye fiilen hizmet verilen ve dogasi geregi sirkete para
getiren suregler igin hig kosulsuz sekilde gegerli sayilmaktadir. CRM sireglerinde
verimliligi 6lcmek mumkindur. Dolayisiyla sirketler, CRM projelerinde kargilarina

clkabilecek sorunlara hissedar dizeyinde hazirlikli hale gelebileceklerdir.

Musteri Davranis Verilerini Toplar: CRM’in vazgecilmez unsuru olan misteri
davraniglarinin analizine temel teskil edecek islem verilerinin, tim CRM
sureglerinde dogru bir sekilde toplanmasi ve iletiimesi son derece onemlidir.
Burada, 6zellikle otomatik olarak gerceklesmeyen ve insan midahalesi gerektiren
sureclerde, hizmeti filen saglayan kisinin, is deneyimi, profesyonel ve formal
(okul) egitimi, performans degerlendirme kriterleri, alacagi yan édeme ve prim
gibi haklar, magteri temas noktasindaki sureclerin son derece 6nemli olan bu

boyutunu destekleyecek sekilde distinulmelidir.

Miisteri Davraniglarina Dayali: CRM sureclerinin geligtiriimesi, iyilestiriimesi ve
icra edilmesi sirasinda surekli géz 6nlnde bulundurulmasi gereken bir unsur,
‘yeni is ortaminda operasyonel yapinin mugteri davraniglarini esas almasl’

konusudur.

Masteri temas noktasindaki sidrecglerin musteri davraniglarini esas almasi iki

sekilde mamkdin olacaktir:

Ik olarak, bu analizleri yapacak olan pazarlama biriminin tavsiyeleri ve
daha sonra hizmeti fillen verecek olan birimin bu verileri dogrudan
sorgulamalari sonucu ortaya c¢ikacak yorumlar dogrultusunda gelistirilecek

surecler,

* Daha sonraki asamalarda ise, gerek otomatik sistemlerle ve gerekse
insan muldahalesi ile gerceklesecek hizmetleri, belirlenecek ilke ve kurallar
dogrultusunda, musterinin sirkete olan davranis verilerini o onda analiz ederek

bu kez sirketin musteriye nasil davranacagina aninda karar veren sureglerdir.

Miisteriye/Segmente Ozel: Biiyiik bir sirketin, misteriye yonelik is siireglerinde
elbette bir ¢ok standart, yani her tir muUsteri igin tasarlanmis suregler
bulunmaktadir. Ancak “musteriye” veya “muisteri segmentine” 6zel sureclerin
gelistiriimesi ve bunlarin yukarida agiklanan sekilde kullaniimasi blylk 6nem

tasimaktadir.
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Ciizdan Payini Dikkate Alan: Ozellikle satis slreglerinin, genel olarak, belli bir
ardnd satmak igin gelistirdigi tipik is ortaminda, bu konuda c¢alisan elemanlarin
prim ve benzeri sekillerde ddullendiriimesi gogu kez o sirada Uzerine digsulen, kar
getiren veya stoklari eritimesi gereken urline belli bir tarihe kadar yapilacak
toplam satiglara goére yapilmaktadir. CRM ortaminda, bunlarin yani sira, masteri
odakh bir takim &lcim ydntemlerinin de giundeme getiriimesi ve satis
elemanlarinin, cizdan payi, musteri karlihgi, musteri ile toplam iligski dizeyi (ciro,

vb.) gibi agilardan da degerlendiriimeleri ve édullendiriimeleri uygun olacaktir.

Uzun Vadeli iligki Gelistirmeye Yénelik: Uriin odakliliktan miisteri odaklliga
gecisin gercgeklestirilebilmesi icin, misteri temas noktasinda gelistirilecek her turla
sure¢ ve bunlari destekleyecek sistemlerin, bu agidan da degerlendiriimesinde

yarar saglayacagi disuntlmektedir.

Diger Departman/Fonksiyonlarla iliski: Bu kriter, CRM &ncesinde de gecerli
olmasina ragmen CRM ortaminda daha buyik 6nem tagimaktadir. Cok degisik
ve “sofistike” hizmetler veren kuruluglarda, musteriye yonelik slrecler ve bunlari
destekleyen politikalarda dUsuncesizce vyapilan degisiklikler, c¢odu kez
istenmeyen bir gok sonucun ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu durum,
“bir yerden dokununca, baska yerden patlak verecek” bir sekle dénlsecektir.
Dolayisiyla, kullanilan otomasyon, teknoloji veya diger herhangi bir CRM
bileseninden bagimsiz olarak, bu ortamda sure¢ gelistiriimesi veya degistiriimesi
durumunda isin bu boyutuna c¢ok dikkat etmek gerekmektedir. Ozellikle
teknolojinin ¢ok yogun olarak kullanildigi is ortaminda sbzgelimi; bir bankanin
ATM uygulamasinda yapilacak degisiklik, insanlarin yanlis segeneklere girip hi¢
istemedikleri parasal bir islem yapmis olmalarina, ya da bir sayisal TV yayin
ortaminda, musterinin evinde bulunan “set-top-box” denen cihazlarin yazilimina
uydudan gonderilecek bir gincellestirmede ¢ikacak sorun, ylzbinlerce abonenin
aldigi sinyalin kesilmesine ve herkesin ayni anda telefona sarilmasina, neden

olabilecektir.

Sirekli Gelisime Ac¢ik: Sirecler zaman iginde, gerek musterileri talep ve

davraniglarina ve gerekse rekabet ortaminin getirdigi zorunluluklara gére
degisime ugrayabilmektedir. Bu acgidan, surecleri destekleyen sistemlerin,
degisime kolayca uyarlanabilecek sekilde gelistiriimesi ve buna agik olan
teknolojilerin secilmesi énemlidir. Ayrica, bu surecleri icra edecek olan Kisilerin

egitimleri ve formasyonlari da bu degisimi karsilayabilecek ve bizzat
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yonlendirebilecek sekilde planlanmali, surekli gelisim ile ilgili dneriler tst yonetim
tarafindan tesvik edilmeli ve ddullendiriimelidir.

2.5. CRM PROJESIYLE iLGILi OLAN RiSK ETKENLERI

CRM satis ve pazarlama hedefleri ve kaygilariyla dogrudan iligkili bir konudur.
CRM bir toplam kalite yonetimi projesine asla donustirialmemelidir. CRM projeleri
son derece stratejik 6nem tasimaktadir ve sirketin gok degerli kaynaklari bu proje
ile bizzat mesgul oldugu icin buylk bir bilgi birikimi ortaminda gelismektedir. Bu

dusinceden hareketle, CRM projesi ile ilgili olan rekabet riskleri asagidaki gibi

siralanabilir:

. Projenin dogru ydnetilmemesi,

. Dogru planlama yapiimamasi,

. Dogru kisi ve kurumlarin segilmemis olmasi,

. Dogru teknolojinin kullanilmamasi, gibi unsurlar hemen her proje icin

gecerli olan geleneksel risk etkenleridir (Gel, 2002).
2.6. CRM UYGULAMA ARACLARI

CRM bir proje, bir yazilim veya bir tGriin degildir. Hatta veri ambari ya da kisa

vadeli bir program da degildir. CRM bir yonetim stratejisidir;
Musteri — Proses < Organizasyon’dur.

Asagida CRM'’in uygulama araglarindan en yaygin olarak kullanilanlari

aciklanmaktadir:
2.6.1. POS

Ulkemiz perakendeciliginin en énemli sorunlarindan biri, ekonomik nedenlerin de
pay sahibi oldugu rekabet ortamidir. MUsterilerin ylzlerce alternatifi varken onlari
bagimli birer muisteri haline getirebilmek gln gectikge zorlagsmakla birlikte
imkansiz degildir. Teknolojik trendleri yakalamayi basarmig isletmeler diger

isletmelere oranla hep daha énde yer almaktadirlar.

Mdasteriler teknolojik yatirnmin farkinda olmasa da, isletmede olusan farklliklar
cok iyi algilayabilmekte, hatta eder isletme sadece bir gin POS kullanmadigi igin,
masteri alisveris yapmaktan vazgecgebilmektedir. POS isletmedeki hizi artirip,
kasa onundeki bekleme slresini azaltmakta ve etkili stok kontroli sayesinde

masterinin aradii her seyi magazada bulabilmesini saglamaktadir. Tum bu
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islemlerden  birinin  bile aksamasi misteri memnuniyetini  olumsuz

etkileyebilecektir.

GuUnumuzde belli bir dlcegin Ustindeki her magaza POS sistemlerini etkin

bicimde kullanmaktadir.
2.6.2. KIOSK

Mdasterileri memnun etmenin yollari POS sistemi ile sinirh degildir. Cunki
masteriler dinyayi, rakipler ise teknolojiyi yakindan takip etmektedirler. KIOSK'lar
bu ihtiya¢ sonucu ortaya konmus donanimlardir. KIOSK sayesinde magazalarda
sergilenemeyen Urlnler sergilenebilmekte, musteriler UGrlnler hakkinda her tarll
bilgiyi alabilmekte, kampanyalar ve promosyonlar, KIOKS U(zerinden
duyurulabilmekte, cekiligsler ve anketler yapilabilmektedir. KIOSK'larin ortaya
clkisini saglayan en dnemli etken CRM kavrami ve isletmeye getirdigi katma
degerlerdir. CRM konusunda yapilan tim galismalari, KIOSK’lara da tasiyarak,
musterilerin KIOSK’lardan maksimum fayda almasini saglayacak 6zel ¢ézimler

uretebilmektedir.

KIOSK’lar musterilerin istedikleri anda ve yerde aligverigleriyle ilgili tim taleplerini

kargilamaktadir. Ornegin:

. Musterilerin surekli ve yliksek kalitede hizmet alabilmesini saglar.

. Uzerinde galisan yazilimin 6zelliklerine gére miisterilerin sorularina yanit
verir.

. isletmenin imajini olumlu etkileyerek karliigin artmasina yardimci olur.

. istenirse arka ofisle baglantili calisarak, musterileri tanir ve onlara 6zel

kampanyalar yapilmasina olanak verir.
. Sadece musterilerin degil, isletme personelinin de bilgi almasini veya
egitimini saglayacak uygulamalara agik bir ortam sunar.
. Sunulan drtnlerin sayisini artirir, masterilerin alternatiflerini
gOrebilmelerini saglar.
. isgiicinden tasarruf edilmesini buna karsin ¢ok daha genis bir hizmet

verilmesini saglar.

. isletmenin web yatirimlarini misterilerine tanitmasina olanak verir.
. Teknolojisiyle diger yatirirmlara da kolayca adapte olur.
. Dokunmatik ekran ve multimedya 6zellikleri sayesinde pek ¢ok farkl

uygulama yaratir.

. Kolay kullanimi, yenilikgi tasarimi ve miukemmel teknolojisiyle musterilerin
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kisa surede yatirirma adapte olmasini saglar.

. interaktif Griin tanitimlar yapiimasini saglar.

KIOSK’lar belli bir vizyonu ve ufku temsil eden yatirimlardir. Perakendecinin bu
yatirrmi planlarken, musterisine en verimli ve hizli nasil olusabilecedi konusunda

onemli bir 6n galisma yapmasi gerekmektedir.

Magaza karth sistemlerde, KIOSK {zerinden kisiye 6zel promosyonlar yapabilme
sansi bulunmaktadir. Ancak oncelikle, verileri dogru raporlara donUstirecek

ydnetim sisteminin hayata gegcirilmesi gerekmektedir.

KIOSK yatirrmi yapilirken en ¢ok dikkat edilmesi gereken bir baska konu da
KIOSK’larin surekli ¢alisir ve glincel durumda olmasidir. Herhangi bir magazada
kullanilan KIOSK'taki gideriimemis teknik bir ariza, misteri memnuniyeti icin

baslatilan bu yatirimi zedeleyebilecektir.

CRM, mutlaka bir noktadan baslanmasi gereken bir kavramdir. Bu anlamda tek
subeli bir magazaya yerlegtirilecek bir KIOSK, o magazanin givenirliligine ve
imajina ¢ok sey katabilir. Bugin bir bakkal bile muUsterilerinin alisgveris
aliskanliklari hakkinda minik notlar tutarak, kicgik capli bir adres bankasi
olusturularak ilk adimi atabilmektedir. Dinya c¢apinda c¢ok uluslu firmalarin
Tarkiye'ye gelmesi sayesinde “misteri odakli pazarlama” kultiri de yayilmaya
baslamistir. MlUsteri odakli pazarlama anlayisi, iliski kurmak istenilen ve kurulan
masterilerin istek ve gereksinimlerini dogru anlayip, tatmin ederek, perakendeciye

de cikar saglamaya dayanan dogal bir anlayistir.

Bu cagda 6nemli olan, firmalarin sagladiklari degerin tiketicilerin 6nem verdikleri
ya da istedikleri de@er ile 6rtismesidir. Bunun da isletmenin sadece Urlninde ya
da isletmesinde, magazasinda degil tUm pazarlama iletisimlerinde goérilmesi
gerekir. Bu baglamda igletmeler saydamhgda, durastlige gerceklige dnem verir ve

asla hedef pazarlarini ya da musterilerini “veri” kabul etmezler (Tek, 1999).

2.6.3. PARO

Digital pazarlama platformu olan Paro ekranlari sayesinde, spesifik bir noktada
bulunan tiketiciye ulastigindan, bir anlamda filtrelenmis bir kitleye mesajlar

iletiimis olmaktadir. Sistemde, teknolojinin kanitlanmasi igin bir Uretici,
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perakendeci ve bankaya ihtiya¢c vardir. Bu sistemi uygulayan firmalara 6rnek
olarak Ko¢ Grubu, Mudo City verilebilir.

Paro, sahip oldugu ParoPOD ekranlari sayesinde aligveris aninda tuketiciyi
kasaya o6deme yaparken taniyan ve Uzerinden duyurularin yapildigi 6zel

tasarlanmis yeni bir mecra olarak tanimlanabilir.

Firmalar, bu sistem sayesinde satinalma egilimi yiksek, secilmis hedef kitleye
satin alma noktasinda ulasim ve 6deme noktasinda dogru kitleye erisim de
saglanmis olmaktadir. Musteriler, Paro Uyelik standlarinin bulundugu satis
noktalarindan dyelik formlarini  doldurarak Ucretsiz  bir sekilde Uye
olabilmektedirler.

Paro sisteminde tiketiciyle iligski, ParoPOD ekranlari ve kupon Gzerinden kurulur.
Tlketiciyi kasada Uye kartlarinda aninda taniyan sistem, tim kampanya indirim
ve promosyonlari satis noktalarinda kurulu olan ParoPOD ekranindan iletilir.
Aligveris bedelinin 6denmesi aninda tuketiciye ait bilgiler ile aligveris ettigi Grin
bilgileri ParoPOD’lar araciligiyla sistemin merkezine aktarilir. Paro veri
ambarinda toplanan bilgilerin analiz edilmesiyle olusturulmus “Kisiye 6zel” kazang
firsatlari, ParoPOD ekranina yansir, bdylelikle muisteri, kampanya, indirim ve

promosyonlara aligveris aninda sahip olabilmektedir.
Paro sistemi CRM ile iliskilendirecek olursa, asagidaki gibi siralanabilir:

. Paro sistemi ile sirketler, misterilerini daha yakindan tanima imkanina
kavusabilmektedir.

. Paro’nun kisisellestirilen, ayristiran ve etkilesim saglayan sistemi
sayesinde, Paro’ya dahil olan Uye isyerleri promosyonlar dahilinde
ylzbinlerce kupon basarak gergek CRM’e adim atmaktadirlar.

. Reklamin tlketiciye, aligveris esnasinda, 6deme noktasinda ulagsmasini
saglayan ParoPOD’lar sayesinde tuketicilerle aligsveris aninda etkilesim
kurmak mumkun olmakta ve reklamlarin algilanma performansi

artmaktadir.

Kisacas! Paro, sanal ortamla gergcek ortami birlestiren teknoloji sayesinde,
tiketicinin aninda taninmasini saglayan ve ona 6zel kampanya ile indirimleri
dogrudan aligveris aninda sunulmasina imkan taniyabilen bir sistemdir. Buyuk
bélimU raporlama ve isletme yaraticiliklarina dayanan CRM, gerekli teknolojik
altyapi sayesinde erisilebilecek her tarlG bilginin isletmeye yoén verici bir sekilde

kullanilmasini amaglar. Daha agik olarak, en ¢ok bilinen yaniyla satislarin masteri
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egilimlerine godre bigimlendiriimesini, giderlerin azaltilmasini, alim ve satis
islemlerinin “optimizasyon” u olarak siralanabilir. Ur(in, personel ve musgteri
bilgileri ne kadar saglikh ve ayrintili olusturulursa o dlgide verim alinabilecek olan
bu ydnetim anlayisi, ancak sektdrel 6zelliklere egildikge, veriler sorgulandikga

sonug verecektir.

Temel verilere 6rnek olarak, Grin, personel, masteri, magaza ana bilgileri, bu ana
bilgilerin gercevesinde, Urln gruplari masteri gruplari, masteri demografik bilgileri,

personel departmanlari, magaza reyonlari, magaza gruplari gibi bilgiler verilebilir.

Analizlerde genel olarak tim verilerin birbirleriyle iligskilendiriimesi yapilmakta,
bdylece, en ¢cok hangi personelin belli bir misteriye satis yaptigindan, belli bir
artin grubunun hangi musteriler tarafindan alindigina, hangi magazada karth
aligveriglerin daha c¢ok yer tuttuguna kadar sinirsiz analizler olanakli hale

gelmektedir.
2.6.4. Magaza Karti Uygulamalari

Perakendeciler arasindaki yodun rekabet nedeniyle musteri sadakati, son
zamanlarda 6nemli bir konu olmaya baslamistir. Bunun igin énemli bir unsur
olmaya baslayan magaza kartlari, magazada gergeklesen satiglari musteri
bazinda analiz etmeye imkan verecek her bir tlketicinin satin alma
aligkanliklarini belirlemede perakendecilere ¢ok édnemli veriler saglamaktadir. Bu
bilgiler sayesinde perakendeci, tuketicisine magazada aradigi GrGn0 ihtiyaci
oldugu anda ve ihtiyacina kargilik verecek sekilde sunabilmektedir. Bu kabiliyet
perakendeciye, tiketicisi ile iligkisel pazarlama yapabilme, birebir taniyabilme ile
tiketicisini optimum sekilde tahmin ederek maksimum musteri memnuniyeti
saglayabilme avantaji yaratacaktir. Mduasteri memnuniyetinin  saglanmasi
perakendecilere daha fazla gelir ve kar getirecek, daha da dnemlisi rekabette

kalici ve surekli avantaj olarak geri dénecektir.

Tarkiye’de kart uygulamalari konusunda 6rnek uygulama Gima ve Migros ile
baslamistir. Migros’un uyguladigi Migros Club Card ve Migros Club Kredi Karti
uygulamasidir. Migros, sektdrdeki lider konumunu korumak, verimliligini arttirmak
ve mugterilerine daha yakinlagmak amaci ile teknolojik Gstinligin Grand olan
Migros Club Card’t 1998 yilinda, 1999 yilinin basinda da bu kartin ikinci adimi
olan Migros Club Kredi Kartini musterilerine sunmustur. Migros Club Card,
sahiplerine belli aligveris tutarlarinda gekilisle alisveris ¢eki kazanabilme, yildizli

aligveriglerde gekilissiz kurasiz ddullendirme vb. avantajlar saglamaktadir.
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Bu konuda Turkiye’de faaliyet gdsteren CarrefourSA’da ayni sekilde Carrefour
indirim Karti ve Carrefour Kredi Karti uygulamasi yapmaktadir. Carrefour indirim
karti ile alisveris 6demesi esnasinda belli Grlnlerde indirim karti sahiplerine belli
oranda indirim avantaji sunmaktadir. Ayrica bu kartla yapilan aligveriglerde cesitli
cekilis kampanyalari dizenlenmekte ve bu kampanyalarla geleneksel hediye
cekleri yaninda aligveris cekleri verilerek tekrar aligverigle sadakatin devami

hedeflenmektedir.

Yerel anlamda Tuarkiye'de kart uygulamasi yapan sipermarket Ornegine ise
Groseri Market verilebilir. Groseri Market, Groseri Kart't 2003 yilinin Adustos
ayinda musterilerine sunmustur. Groseri Kart ile musteriler indirimli Grlnlerden
faydalanabilmekte, kampanyalara katilabilmekte, 06zel gunlerde hediyeler
kazanabilmektedir. Groseri Kart musterilere bazi avantajlar (dogum gunu
hediyeleri/indirimi, meslek indirimi, evlilik yildbnimua gezileri,...vb.) saglayan bir
masteri kartidir. Aslinda sadece indirim karti olmayip bir gok hizmete aracilik
etmektedir. Musteri bilgi formu, Groseri Kart sahibi olmak isteyen her musterinin
doldurmasi gereken, mdusterinin kigisel bilgilerini edinmeyi saglayan ve
Groseri’'nin CRM stratejisine aracilik eden en 6nemli veri toplama kaynagidir.
Mdasteriler 6ncelikle musteri bilgi formunu doldururlar. Bu formda musterilerin hem
demografik bilgilerini iceren hem de aligveris aligkanliklarini tespit etmeyi

amagclayan sorular yer almaktadir.

Bu bilgiler CRM departmani tarafindan gecerli verilere doénusturtlmektedir.
Perakendeci magazalar artik agirhkli olarak magaza karti uygulamalarina
ybnelmis durumdadirlar. Ancak 6nemli olan magaza kartinin dagitilmasindan
sonra nasil promosyonlar yapilacagidir. Musterilerin, bu kartlar sayesinde eger

sosyal hayatlari 63renilmezse, sadece indirim karti olarak islev gérecektir.

Magazalarin, magaza kartiyla, banka kartlariyla diger kartlarla rekabet edebilmesi
gereklidir. Magaza kartlari mutlaka kiosklar ile desteklenmelidir. Magaza iginde
musterilere farkli hareket alanlari sunulmalidir. Bu tir etkinliklerle kazanilan
masteriler sadik musteri olur ve bu da perakendecinin gelecege daha saglam

bakabilmesini saglar.

Magaza kartlarindan elde edilen bilginin saklanmasi, gincellenmesi, analizi igin
kullanilacak bilgisayar programlarina yapilan yatirrm, bu islemleri yapacak
elemanlarin yetistiriimesi gibi harcamalari olmasina ragmen, bu bilgilerin dogru

olarak kullaniimasi halinde magaza kartlarinin, kart sahibi firmalara geri
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dénusumu oldukga fazla olmaktadir. Magaza kartlarinin yararlarina birka¢ érnek

verecek olursak;

. Her mugteri ile dogrudan baglanti kurabilmeyi saglayan detayli bilgilerin
elde edilmesi,
. Her magterinin satin alma aligkanhgdi hakkinda detayli ve dogru bilgiye

sahip olabilme,

. Kart sahiplerinin taninarak tercihleri dogrultusunda farkli bir hizmet
almasinin saglanmasi,

. Promosyonlarin etkinliklerinin takip edilebilmesi,

. En karli misteri gruplarini hedef alarak karlihgi artiracak stratejik

promosyonlarin diizenlenmesine imkan tanimasi.

Clzdandaki casus olarak tanimlanan magaza Kkartlarniyla, aligveris
mahremiyetlerinin birer istatistiki bilgi olarak depolanmasina karsi olan musteriler
de vardir. Bu disincede olanlarin bakis acgilarinin degismesi ve devamli musteri
sayisinin artmasi igin, muagterilerine kart sunan firmalarin elde ettikleri bilgileri iyi
analiz ederek, musteri yararina kullanmalari ve alisveris igin kendilerini segenlere
deger verdiklerini gostermeleri, yasam boyu yanlarinda olacak sadik dostlar

yaratmalarinda ¢ok yardimci olabilecektir.
2.7. URETICILER, PERAKENDE KANALLARI VE CRM

Perakende  satislarinin gerceklestigi mahalle bakkallari, marketler,
supermarketler, hipermarketler, ¢esitli magazalar ve hatta internet biayuk o6lgekli
Ureticilerin Grtnlerinin musterilerle bulusma noktalaridir. Bu ve benzeri perakende

satis kanallari Uretici ile musteriler arasindaki iligskide kilit noktay olusturmaktadir.

Perakende satig kanallari Ureticilerin musterilerle kurduklar iligkinin en sicak
oldugu noktalar olarak tanimlanabilir. Misteri ile kurulan iliskinin yakinligi da
perakendecinin 6lgeginin blyukligu ile ters orantilidir. Mahalle bakkallarinin her
bir musterisi ile yiz asinalidl ya da bireysel olarak musteriyi tanima orani oldukga
fazla iken hipermarketlere dogru gidildikge bu asinalik ya da musteriyi tanima
orani azalmaktadir. Buradaki en énemli nokta hitap edilen insan sayisi ve

cografyanin blyumesidir.

Blyuk olcekli Ureticilerin ve bu Ureticilerin musteri temas noktasi olan perakende
kanallarinin en énemli sorunu, musteri davraniglarini 6grenme ve buna goére

pazarlama politikalari olusturmalaridir.
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Ureticilerin ve perakende satis kanallarinin musteriye kendilerini ve Grlnlerini
tanitmalar igin kullandiklari en énemli ara¢ halkla iligkiler calismalaridir. Bu
araglar arasinda reklamlar, musteri memnuniyet anketleri, Ucretsiz telefon hatlar
onemli bir yer tutmaktadir. Tanitim amacli olarak kullanilan reklamlarla daha ¢ok
sayida kisiye tek tarafli olarak ulasilirken, muisteri memnuniyet anketleri ve
Ucretsiz telefon hatlar ile daha az sayida kisiye ulasmakla birlikte gift tarafli bir

etkilesim gergeklesmektedir.

Mdasteri tepkilerinin geri donUslerinin gergek Olglstnin karlilik orani ve pazar payi
oldugu dusinllmektedir. Ureticiler karliik oranlarini  kendi muhasebe
kayitlarindan yola c¢ikarak olgebilirler. Fakat bir Ureticinin veya perakende
kanalinin karhlik oraninin blydmesi pazar payinin blyddigu anlamina
gelmeyebilir. Pazar paylarinin dlgilmesinde ve musterilerin taninmasinda en
onemli kaynaklar belirli bir cografyada bulunan ailelerin tlketim davraniglarina
iliskin veri derleyen hane tiketim panelleri ve perakende kanallarinin satislarini
derleyen perakende panelleridir. Ayrica aligveris islemlerinin kayit edildigi ve
depolandi§i perakende kanallari da ©6nemli veri kaynaklari arasinda yer

almaktadir.

Hane tiuketim panellerinde incelenen cografyayr tahmin edebilecek yeterlilige
sahip érneklem Uzerinden genel tlketici davranislari ve Uretici, perakende kanali,
marka vb. bazinda pazar incelenebilmekte ve ailelerin sosyo-ekonomik
statilerine, hane buyudkluklerine, yasadiklarn il, bdlgeye vb. gbre raporlar
hazirlanabilmektedir. Burada toplanan veriler ilk elden, yani musteriden
alindigindan biylk 6énem tasimaktadir. Bu verilerden yola c¢ikarak musteri
profillerinin olusturulmasi, sadik musterilerin belirlenmesi, rakip firmalarinin
durumlarinin incelenmesi ve halkla iligkiler politikalarinin olusturulmasi

gerceklestirilebilir.

Gunluk islemlerini elektronik ortamda saklayabilen ve musterilerinin davranislarini
masterilerine vermis oldugu Gyelik kartlariyla takip edebilen perakende kanallari,
masterilerinin gUnlik iglerini takip ederek promosyonlarini, drtnlerin raflara
yerlestirme planini, satacagr UrUnlerin se¢imini bu verilere dayanarak
olusturabilmekte ve hatta kisiye 6zel sepetleri olusturma gibi yeteneklere de sahip

olabilmektedir.

Yukarida anlatilan veri kaynaklarinda ayda yuzbinlerce ve hatta milyonlarca
islemin kayit edildigi disunulirse bu buyuk olgekteki verinin analiz edilmesine de

gereksinim duyulacagi da disuniimelidir.
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UCUNCU BOLUM
3. ORNEK CRM UYGULAMALARI VE SONUGLARI

3.1. OLMUKSA

Kokleri 1963 yilina dayanan Olmuksa’nin ilk tesisi olan Gebze Fabrikasi 1969
yihinda, Gebze Dilovasi'nda faaliyete gegmistir. Ortaklarindan biri olan Turkiye

Sinai Kalkinma Bankasi'nin politikasi geredi 1971 yilinda halka agiimis ve hisse
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senetleri bu yildan itibaren borsada islem gérmeye baslamistir. Edirne’de kurulan
kagit fabrikasi, atik kagit ve samandan fluting ve liner tirt kagitlar Gretmek tzere
1977 yili baglarinda devreye alinmistir. Sadece Olmuksa’nin kagit ihtiyacini
karsilayan bu tesis, uretimini 1996 yilindan itibaren tamamen geri donisumld
kagittan gergeklestirmektedir. 1984 yilinda blyuk bir atilim igine giren Olmuksa,
bu atihm plani gergevesinde, 1985 yilinda izmir fabrikasini faaliyete gegirmis,
ardindan, bdlgenin ambalaj ihtiyacini karsilamay! hedefleyen Adana fabrikasini
kurmustur. Olmuksa, 1999 yilinda c¢ok deneyimli bir dinya firmasi olan
International Paper Company ile esit oranda ortakhda gitmistir ve buglnki
Olmuksa International Paper- Sabanci Ambalaj Sanayi ve Tic. AS. adini almigtir.
Kirk yila yakin bir deneyime sahip olan Olmuksa, ambalaj pazarinda lider

konumunu ¢ok uzun yillardan beri sirdirmektedir.

Diger butin sektdrlerde oldugu gibi, ambalaj sektériinde de sdrdurtlebilir bir
rekabet igin CRM’nin ¢ok iyi yapilmasi ve basarili bir uygulama igin teknolojinin
imkanlarindan yararlaniimasi zorunludur. Bu gercekten hareketle Olmuksa da
binyesinde, CRM kavraminin konusulmaya basladigi ilk yillardan bu yana
masteri iliskilerini ydnetmek icin teknolojinin tim olanaklarindan yararlanma
yoéninde buylk adimlar atmig, atmaya devam etmektedir. Yirmi iki farkl ana
sektére hizmet veren Olmuksa, oluklu mukavva isinin dodasi geregi musteriye
fiziksel olarak yakin olmalari gerektiginin farkindadir. Bu ¢ok lokasyonlu yapi,

CRM olarak adlandirilan musgteri iligkileri yénetimi icin son derece dnemlidir.

Olmuksa’nin masgteri iligkileri ydnetiminde satis ofislerinin musterilerle ve sektorle
ilgili bilgileri birbirleriyle paylasmasi son derece dnemlidir. Olmuksa’da, bu ihtiyaci
karsilamak igin bir musteri veritabani ve bu veritabanindaki bilgilerin fabrikalar ve
satis ofisleri arasinda paylasildi§i cesitli ortamlar yaratiimistir. Kolay
kullanilabilen, yeni ihtiyaglara gére kolayca gelistirilebilen, zengin raporlama
olanaklari sunan, gorsel olarak da etkileyici raporlar alinmasina izin veren, web
Uzerinden hizli servis verebilen, satis ekibinin benimseyebilecegi yeni ve gelismis

bir CRM sistemi yaratiimigtir.

Amag, musteri, satis ve sektdr bilgilerinin web Uzerinden paylasimini ve ilgili
raporlarin rahatga alinmasini saglamaktir. Masteri ile bire bir iletisim iginde olan
grup satis ekiplerinin, islerinin dogasi geregi rapor yazmak igin gok da zamanlari
olmamaktadir. Satis ekiplerinin iglerine daha fazla odaklanmalarini, onlarin
islerini kolaylastiracak, kolayca kullanabilecekleri ve sisteme girecek herhangi

birinin kisa zamanda etkili raporlar almasina olanak verecek bir sistem
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yaratilmistir. Bu sistem iginde bin tanesi ¢ok aktif olan dort bin kayittan olusan bir
masteri veritabani mevcuttur. Satis ekiplerinin s6z konusu 1bin musteriyi
yakindan takip edebilmesi, bunun igin de veritabanina kolayca ulasarak istedikleri

gibi sorgu yapabilmeleri saglanmistir.

Olmuksa’nin potansiyel musterileri yirmi iki farkli sektére dagiimis durumdadir.
Satis ekiplerinin  musterilerinin isteklerini anlayarak en dogru ¢6zUmin
Uretilmesini saglayabilmeleri igin onlari yakindan takip edebilmesi, neye
ihtiyacglarinin oldugunu c¢ok iyi anlamasi gerekmektedir. Dolayisiyla musterilerinin

urettigi herhangi bir Grinun satig basarisi, ambalajiyla ¢cok yakindan ilgilidir.

Beyaz et sektdrinde, bir pili¢ icin ambalaj yapilirken, ya da ispanak, salatalik,
elma, kiraz gibi sebze ve meyvelerin girdigi ambalaj yapilirken tim bilgiler ¢cok
onemlidir. Yiyecek, icecek, insaat, tatin, kimya, deterjan, seramik, vb. Urin ve
hammaddeleri ilgilendiren tim sektorler yakindan izlenmelidir. Strdaralebilir bir
liderlik icin sektorleri, musterileri yakindan takip ederek, geg¢mislerini ¢ok iyi
bilerek, onlarin iglerinde fark yaratmalarina katkida bulunulmalidir. Oluklu
mukavva ambalaj tasarimi, igine girecek Urine goére vyapildidindan, uretim
hattindaki makinelerin, Uretim sisteminin nasil oldugunu bilinmesi 6nem
arzetmektedir. Olmuksa, mugterinin taleplerinin nereye gittigini takip etmenin
otesinde, o mugterinin masterisinin taleplerinin nereye gidecegini tahmin edip onu
yénlendirme ¢abasi i¢indedir. Bunun iginde iyi bir CRM sistemine ihtiyac vardir.
Tam bu gereksinmeler ¢ercevesinde Olmuksa i¢in uygun CRM sistemi “Microsoft

Dynamics CRM” olarak belirlenmistir.

Bu proje sayesinde ihtiyaci fark ederek, yas sebze ve meyve sektdriinde kutu
kurma hizmeti verilmig, hizmette farklilagstirma yaratimistir. Bu sektérdeki
masterilere kutulari kurulmamis, yapismamis olarak ince plakalar halinde
ulastiriimaktadir. Musteri lokasyonunda, Olmuksa’nin hizmetlerinden biri olarak
bir kutu kurma makinesi yerlestirimekte ve kutular kurulmaktadir. Gezgin
makinelerin ve kutu kurma hizmetinin takibi Microsoft Dynamics CRM Uzerinden

yapiimaktadir.

Hangi makinenin ne kadar performansla calistigi, hangi muisteride ne kadar
sureyle durmasi gerektigi ve durdugu takip edilebilmektedir. Makine yer
degisimlerinin CRM (zerinden talep edilmesi, Olmuksa’ya makinelerin maksimum
verimle kullanilabilmesi avantajini  getirmektedir. Sistem, makineleri bir

kaynakmig gibi gorip CRM'’de planlamasini yapabilmektedir.
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Tasarim taleplerinin takibi Olmuksa’yl pazardaki diger rakiplerinden ayiran,
merdiven alti Uretimden farkli kilan, kurumsal bir boyuta tasiyan ciddi bir Grin
gelistirme departmani mevcuttur. Bu departmanda ¢ok iyi yetismis tasarimcilar
mevcuttur. Bu tasarimcilar hem Grinun yapisal tasarimini hem de Uzerindeki
grafik, baski tasarimini gerceklestirmektedirler. Urline ve musteriye 6zel paket
tasarimi gergeklestiriimektedir.

Departman ile satis ekibinin iletisimi bu ylzden ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla satis
ekibinden gelen tasarim talepleri de CRM uzerinden yapilmaktadir. Dolayisiyla
tasarimlar da kayit altina alinmaktadir. Tasarimlar misteriye qittiginde bazen
hayata gegiriimemektedir, siparise ddnlismeyebilmektedir. Bu konudaki

performans da CRM sistemi (zerinden olgulebilmektedir.

Olmuksa’nin yabanci ortagi olan Amerikan International Paper firmasi, oluklu
mukavva sektorinde ve kagit Uretiminde dinyadaki en buydklerden biridir.
Amerikan International Paper firmasindan alinan ciddi bir tasarim destegi s6z
konusudur. Hayata gecen CRM sistemi Uzerinde Urln tasarimi ve makinelerin
kutu kurmasi takibi ve teklif hazirlama mevcuttur. Olmuksa, ilk faz olarak sistem
Uzerinden satig ekibinin musterilerle olan yazismalarini, teklif alma gdnderme
galismalarini yapmaktadirlar. Maliyet calismasinin ikinci fazdan sonra CRM
Uzerinden yapilmasi planlanmigtir. Dolayisiyla satis ekibinin hayati ikinci fazdan
sonra ¢ok daha kolaylasacaktir.

Diger igletmelerde oldugu gibi Olmuksa icin de hiz ¢ok dénemlidir. S6z gelimi,
sistem acildiginda, erken saatlerde Adana’dan girilmis bir bilgiyi, haberi okuyup
karar alinabilmelidir. Olmuksa lileride bu uygulamayi cep telefonlarini da

kapsayabilecek sekilde mobil platforma da tasimayi hedeflemektedir.

Projenin basari unsurlarindan bir tanesi de, projeyi bir teknoloji Grand
cercevesine koymamaktir. Turkiye’de pek ¢ok sirket bu hataya dismektedir ve
CRM sistemleri bu ylzden basarisizlida ugramaktadir. Tim proje suresince satis
ekibi, Uran gelistirme, pazarlama ekibi birlikte galismistir. Bu durum, sistemi asil
kullanacak kisilerin projeyi sahiplenmesini saglamistir.

3.2. GARANTI EMEKLILIK

Bankacilik sektoérinde gelistirdigi Grin ve hizmetlerle 6ncii konumunu koruyan
Garanti Teknoloji, musterilerine sundugu hizmetlerini daha ileri bir noktaya

tasimak amaciyla SAS Institute’'un Veri Madenciligi Urindnd tercih etmistir.
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Mdasterilerinin finansal davranis modelleri ile ilgili ayrintih bilgi elde etmeyi
hedefleyen Garanti Teknoloji, bdylelikle daha etkin Analitik CRM ¢alismalari

yapabilecektir.

Gelistirdigi Uriin ve hizmetlerle Bireysel Bankacilik sektérinin lider kuruluglari
arasinda yer alan Garanti Bankasi, “Bilgi Teknolojileri’ne (BT) verdigi 6nemle de
dikkati ¢cekmektedir. Bankacilik teknolojileri alaninda lider konumda bulunan
Garanti Teknoloji, Garanti Bankasrnin mdusterilerine verdigi hizmeti bir Ust
noktaya tasimak amaciyla, is Zekasi alaninda Dinya lideri SAS’Iin Veri
Madenciligi Grindnd kullanmaktdir. Veri Madenciligi uygulamalari konusunda
Tarkiye’nin éncu kuruluglarindan olan Garanti Teknoloji, hali hazirda trin egilim
analizi ve misteri segmentasyonu igceren yaklasik on farkl konuda baska bir Veri

Madenciligi arind kullanmaktadir.

Veri Madenciligi alaninda on yillik tecribeye sahip Garanti Teknoloji, Garanti
Bankasr’'nin verilerini dizenlemek ve bankanin musterilerine ydnelik olarak
sunacag! hizmetleri daha verimli hale getirebilmek icin Veri Madenciligi
drtnlerinde SAS ile igbirligine gitmistir. Garanti Teknoloji, SAS Veri Madenciligi

drtnleri ile Garanti Bankasi igin Analitik CRM galismalari yapacaktir.

Garanti Teknoloji'nin Garanti Bankasi icin tercih ettigi SAS Analitik CRM
C6zUmU’'nun yazilimi “Enterprise Miner” ile buylk miktarda veri secilmesi,
incelenmesi ve modellenmesi ile 6nceden bilinmeyen olgularin ortaya ¢ikartiimasi
ve rekabette avantaj elde edilmesi saglanmaktadir. “Enterprise Miner”, hem
gecmis bilgiden, hem de gizli kalmig bilgiden yararlanarak, bu bilgilerden

istatistiksel modellerle gelecege ydnelik dngdride bulunulmasini saglamaktadir.
3.3. TAB GIDA

Fast food sektérinin dnci markalarindan Burger King 1954 yilinda kurulmus ve
bugln altmis bir Glkede on iki bine yakin restorana sahiptir. Turkiye’'de yaklasik
on yildir faaliyet gésteren Burger King, Tab Gida firmasinin igletmeciligi altinda
17 ilde 109 restoran ile hizmet vermektedir. Burger King restoranlari genis bir

artin yelpazesi ile farkli kesimlere hitap etmektedir.

Burger King'in restoranlari gergek zamanli bir otomasyon sistemi ile donatiimis
durumdadir. Satis noktalarinda yazar kasalarda fis kesildigi anda, bu bilgiler her

restorandaki sunucular ve kiralik hatlar Gzerinden merkeze ulasmaktadir. Sirket
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bdylece sistemden cesitli raporlar alarak her Uriinden ne kadar sattigini istedigi

an goérebilmektedir.

Kisa slre 6nce paket servis igin hazirliklarini baslatan Burger King, Tab Gida’nin
istanbul merkez ofisinde bir Cagri Merkezi kurarak restoranlarini ve bunlarin
hizmet alanlarini bu sisteme entegre etmeye karar vermigtir. Tab Gida, Cagri
Merkezine gelen siparislerin alinmasi, Urlnlerin tanimlanip masteri adreslerinin
kayda gecilmesi ve sipariglerin restoranlara yonlendiriimesi igin bir CRM

uygulamasina ihtiyag duymaktadir.

Tab Gida’nin Gagrn Merkezi sistemiyle ilgili arayiglari surerken, sirket fast food
sektorinde faaliyet gobsteren diger firmalar gibi, masteri ile iligkilerinin diger
sektorlere nazaran daha kisa sureli oldugunu gdzlemlenebilmektedir Sektérde
masterilerle iligkiler, 6demeyi yaptiktan sonra tanimayi saglayacak yapidadir.
Kasada kredi karti kullaniliyorsa, alinan Granin Gcretini kredi kartindan
cekildiginde, yani gercek anlamda CRM’nin hizmet noktasini gectikten sonra

masterilerini taniyabilmektedir.

Tab Gida, Burger King musterilerini taniyarak, onlara daha iyi bir hizmet
vermenin, musteri beklentilerini daha iyi karsilamanin, musteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmanin yani sira, elde ettidi bilgiyi servis yontemlerinden reklam
galismalarina, UrGn ydnetimine kadar pek ¢ok faaliyetinde kullanabilecegini
dustnmektedir. Ancak fast food sektérinde miusteri ile kasada en fazla 3
dakikalik hizli bir iliski yasandigi ve ardindan restoranda kaldigi sdre icinde
misteriyle temas kurulmadidi icin Tab Gida bu iliskiyi guclendirecek yeni yollar

aramaktadir.

Tab Gida, daha 6nce servis sektdriinde satig noktalarina ydnelik harici bir CRM
sistemine Uye olmayi denemis, ancak veriler kontrol digi oldugu gibi, bu sektérde
satis noktasinda muasteriyi tanimak zor oldugu icin istenilen noktaya
gelinememistir. Tab Gida’nin CRM’den beklentisi, musteri bilgilerinin
veritabanimda bulunmasi ve onlarin bilgilerine dénemsel olarak bile olsa
erisebilmektir. Bdylece musterilerine haberleri iletebilir, belli siklikta gelenlere

kupon verip promosyon yapabilir, vb. projelere hazirlanabilir.

Tab Gida, mdusterilerini taniyabilmek icin c¢esitli uygulamalar (zerinde
dustnmustir. Bu cercevede musterilere ¢ipli kart vererek, alici-vericili bir sistem

Uzerinden restorana girer girmez tanimak, cep telefonlarindan veya bir bluetooth
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uygulamasiyla tanimak gibi ¢ézimlerin olabilirli§i bile arastirilmis, ancak higbiri

uygun goéralmemistir.

Masterileri ile iliski suresini kasadaki 3 dakikayla sinirlamak istemeyen sirket,
restoran muddrlerini, tezgah arkasindan lobiye ¢ikartip, misteri memnuniyetinin
arastirlmasina yoénelik ucu agik sorular da hazirlamislardir. Ancak bu, iligki
suresini uzatmaya yonelik bir uygulama, iletisim sirasinda istenilen detayda bilgi
edinmeyi ve bu bilgileri bilgisayar ortamina kaydedip degderlendirmeyi saglayacak

bir yapi degildir.

Tam bu asamada paket servis projesini baslatan Tab Gida, kurulacak sistemin
masterileriyle istenilen CRM iliskisini kurmak igin de gerekli olanaklari sunmasini

istemektedir.

Tab Gida, ¢agri merkezinin olusturulmasinda kardes sirketi Ata Online’in da ¢agri
merkezini hazirlayan Tradesoft'tan danismanlik ve gelistirme hizmetleri
almaktadir. Bu uygulamadan iki tarafli bir fayda elde etmek amaciyla da ¢agr
merkezi uygulamasinin CRM uygulamasi ile birlestirilip birlestirilemeyecedi
arastinlmistir. Dinyadaki uygulamalara bakildiginda, altyapinin blylk paralar
gerektirdigini, Tab Gida gibi 109 noktada servis veren bir sirketin buna dev bir
bilgisayar altyapisi ayirmasi gerektigi dastnuldigu icin, proje ertelenmektedir.
Ancak simdi Tab Gida, ¢cagri merkezi uygulamasi ile islerinin kolaylastigini, cagri

merkezi blunyesinde toplanan bilgi ile CRM yapilabilceginidistinmektedir.

Microsoft CRM uygulamalarinda tecribeli olan Tradesoft, istenen ¢agri merkezi
ve satig fonksiyonlari ile CRM fonksiyonlarini birlestirmesine ve firmanin istedigi
Ozellestirmeleri yapmasina olanak taniyan Microsoft CRM’i uygulamayi
Onermigtir. Microsoft CRM’nin beklentilerini kargiladigini géren Tab Gida,

uygulamanin baslatiimasini istemistir.

Tradesoft Aralik 2004 sonunda ¢agri merkezi yazihmini gelistirmeye baslarken,
Tab Gida’nin hedefi projenin ¢ok hizli bir sekilde sonuca ulastiriimasi, ¢agri
merkezinin  bir an ©6nce devreye sokularak paket servis sisteminin
calistinlmasidir. Tradesoft hafta sonlari da galisarak, 1.5 aylik kisa bir sirede
uygulamanin ¢agri merkezi ve restoran yazilimlarini tamamlamistir, CRM
Ozellestirmeleri yapilmis, ayrica Ata Online’da kurulan yapidan destek de
alinilarak ¢agri merkezinde galisacak elemanlara egitim verilmistir. Tab Gida igin

sifirdan bir CRM sistemi gelistirmek yerine mevcut Microsoft CRM'i kullanarak
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restoran, ¢agri merkezi ve internetten satis sistemlerini entegre etmek projenin

¢ok daha kisa bir zamanda gerceklesmesini saglamistir.

Tab Gida proje suresince Tradesoft ile birlikte galisarak restoran tecribesini
aktarmis ve satis ve CRM modullerindeki 6zellestirmeleri yénlendirmistir. Her
restoran bdlgesinin dijital haritalari satin alinarak, mahalle, cadde ve sokak
isimleriyle sisteme girilmistir. Bu haritalar tGzerinde servis motorsikletlerinin 40 km
hizla maksimum 10 dakikada erigebilecedi yerler belirlenmistir. Yemeklerin
istenen kalitede teslim edilebilmesi icin, sistemde sadece bu mesafeler iginden

gelen siparislerin kabul edilebilmesi saglanmistir.

Burger King restoranlarinda sunucular ve mutfak PC’leri zaten bulundugu ve tim
satis noktalari bunlara bagli oldugu igin, ilave bir donanim yatirrmina gerek
kalmadan her mutfak PC’sine bir u¢ koyularak paket servis sipariglerinin iletiimesi
saglanmigtir. Ayrica baska kentlerdeki musterilerin ¢agri merkezine kendi
kentlerindeymis gibi ulasabilmesi igin bir IP telefonu uygulamasi sisteme dahil
edilmigtir.

Kurulan sistemde ilk kez arayan musterinin ad ve adres bilgileri alinmaktadir;
verilen adres kayitl bodlgelerde ise musteri sisteme kaydedmekte, ardindan
siparis ve 6deme sekKli ile ilgili bilgiler iletiimektedir. Cagri merkezindeki uygulama
Uzerinde Urin katalogundan siparigler ve ddeme sekli segilerek ilgili restorana
iletiimektedir. Sistemde mausteriye kendisini 6zel hissettirecek her sey
yapilabilmektedir. Ornegin musteri tursusu az olsun, mayonez olmasin gibi
isteklerde bulunabilmektedir. Daha 6nce kaydi alinan musteri hemen tanindigi
icin eski sipariglerine bakarak aligkanliklarina uygun oOneriler getirilebilmektedir.
Daha 6nce blyik boy almigsa ‘tekrar blyuk boy ister misiniz’ denilebilmekte veya
mayonezsiz almigsa ‘mayonezsiz mi isterdiniz’ diye sorulabilmektedir. Bu da

musteri ile firma arasinda bir sicaklik yaratmaktadir.”

Burger King ilk fazda 16 restoranini cagri merkezi uygulamasiyla devreye alirken,
hemen ardindan 14 restoranini daha ¢agri merkezine baglamayi planlamaktadir.
istanbul’daki tim hizmet alanlari iki ay icinde devreye alinirken Ankara ve
izmirdeki restoranlardan baglayarak uygulama diger illere de yayilmasi éncelikli
hedeftir.  Gerekli yazilimlari  Microsoft NET  platformunda  gelistirilmis,
programlama dili olarak C# kullanilmistir. Cagri merkezinde ve restoranlarda
tamamen Microsoft CRM altyapisina entegre olarak g¢alisan Windows

uygulamalari bulunmaktadir. Bu uygulamalar Web servisleri aracihigiyla CRM ile
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entegre calismaktadir. Restoran bacagindaki program CRM’in Web servisleriyle
konusarak, kendilerine gelmis olan siparigleri sesli ve goéruntuli uyar olarak

yayinlamaktadir.

Belirli bir noktada hiz ¢ok &nemlidir, ¢linkld bir an Once servisi vermeye
galisiimaktadir. Motorsiklet sdrtclleri, ¢agri merkezindeki elemanlar ve diger
galisanlar sudrekli egitimektedir. Batin bacaklar es zamanl gitmediginde,
herhangi birinde bir aksaklik oldugunda, neticede sistem calistirilamayabilir ki bu
durumda vyaptiginiz yatirrm atil bekler ve surekli para kaybeder noktaya
gelinebilir. Dolayisiyla bu yazilimin ¢ok kisa sirede bitmesi bu anlamda, ciddi

tasarruf saglamistir.

Ayrica guvenlik ve performans acisindan Microsoft CRM’deki Web servislerini
kullanmanin ¢ok daha etkili oldugunu da vurgulanmaktadir. Microsoft CRM
¢d6zUmundn ilave altyapi gerektirmeden, Web servisleriyle mevcut network ve
restoran altyapisini  kullanabilmesi buydk donanim maliyetlerini ortadan
kaldirmigtir. Microsoft CRM’nin temelde bir .NET Web uygulamasi olmasi

sebebiyle yliksek maliyetli ve kapasiteli sunucular olmasi gerekmemisgtir.

CRM uygulamasinin iki boyutlu faydalarinin oldugunu; birinci olarak satis
sirasinda musteri ile iligkilerini yonettigini, sonrasinda ise elde edilen bilgiyle
masteriyi 6nceden taniyarak ayni altyapr Uzerinden bu musteriye ydnelik
faaliyetlerde bulunmaya hazir hale geldiklerini belitmektedir. Burger King bu
sistemle ilk etapta musterilerin e-posta adreslerine ulasmayi hedeflemektedir. E-
posta adresini veren musteriler gesitli hediyelerle édullendirilebilecektir. Ardindan
masterinin dogum gunu gibi 6zel tarihlerde veya Burger King’in dizenledigi

kampanyalarda bu musteriye ulagsmak kolaylasacaktir.

Sirket Microsoft CRM uygulamasi sayesinde gelecede yonelik baska planlar da
gelistirebilecektir. Ornegin belirli bir indirimle musteri internet zerinden siparig
vermeye tesvik edilebilecektir. Ayni sekilde mobil cihazlarla siparis slrecinin daha
etkin hale getiriimesi veya siparis degisikliklerinin siparisi goétiiren motorculara ¢ok

daha hizli iletilmesi mimkun olabilecektir.

CRM veritabaninda toplanan bilgi sirketin gelecekteki kampanya ve reklamlarini
planlamasinda ¢ok yardimci olacaktir. CRM’den gelen bilgi, motor servisine

yonelik brosira bile hazirlarken ¢ok degerli olacaktir.
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Mdusteri memnuniyeti; Fast food, adi Uzerinde hizli bir servis anlamina geldigi icin,
masalara garsonlarin servis yaptigi konvansiyonel restoranlara kiyasla musteri
iliskilerinde sicaklik yakalamak ve mdisterilere farkh olduklarini hissettirebilmek
¢ok zordur. Microsoft CRM ile kurulan bu sistemde ise musteri bilgileri ve
tercihleri izlenerek onlarin beklentilerine ve isteklerine uygun, “bzel

hissetmelerini” saglayacak bir servis verilebilecektir.

Burger King Microsoft CRM’den gelen bilgileri de@erlendirerek hangi Urtnlere
daha c¢ok vyatinm yapmasi gerektigini gorebilecektir. Bdylece reklam

kampanyalarini buna gére dizenleyip o Urlni 6ne gikartmasi mimkin olacaktir.

Bu sistemin en dnemli 6zellidi, ¢cok hizli sonug¢ alinabilmesidir. Cunkl altyapi o
kadar saglam ki biraz daha veri akmaya basladiginda degisiklik isteyen noktalari

hemen gorulebilmektedir. CRM’den beklenen asil fayda da budur aslinda.

Burger King, Microsoft CRM destedi ile baslattigi paket servis uygulamasi
sayesinde cirosunu artirmayl da hedeflemekte, bu kanalla %20 blyime

beklenmektedir.
3.4. BORUSAN TELEKOM

Borusan Holding ve Giwa Holding ortakligi olarak 1984 yilinda kurulan Borusan
Otomotiv, 22 yildan beri otomotiv sektdriinde éncu 6zelligini surdirmektedir. Liks
otomobil pazarinda dinya lideri olan BMW otomobillerinin ve motosikletlerinin
yani sira, 1998 yilindan beri arazi araclari segmetinin lider markalarindan Land
Rover'in, 2001 yilindan beri yine BMW Group tarafindan dretilen MINI
otomobillerinin distribGtérlGglini yapan Borusan Otomotiv, Adana, Ankara (2),
Antalya, Bursa, Denizli, Eskisehir, Konya, istanbul (4), izmir (2) ve izmit'deki

bayileri ile satis ve satis sonrasi hizmetleri vermektedir.

Borusan Otomotiv musterilerine bir Grinden cok, bir deneyim ve hayat tarzi
sunmaktadir. Bu ylzden mausteri iligkileri ve iletisim firma icin gok 6nemlidir.
Borusan Otomotiv muUsterileri ile iligkilerini satis dncesi ve satis sonrasi olmak
Uzere iki ana alanda yUrGtmektedir. Fuarlar, showroom ziyaretleri, reklamlar, test
surugleri Borusan Otomotiv'in  potansiyel mdsterileriyle ilk temasini
olusturmaktadir; ardindan satis deneyimi baslamakta, satis basarili olursa servis
ve satis sonrasi hizmetlerle musteri ile iliski sturdurtlmektedir. MUsteriler firmayla
her karsilagsmasinda markalar ilgili bir fikir edinebilmektedir. Bu fikirler olumlu

olursa firma kazanir. Bu nedenle, musteri ile bire bir karsilikli kalinan durumlar
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firma icin ¢ok 6nemlidir. Bu otomotiv sektérinde de o6zellikle kritik oldugu
disunilmekte, dolayisiyla konunun U(zerine yogunlasiimaktadir. iste bitin
bunlarin yonetimi ve bir araya getiriimesi de CRM’nin konusu olmaktdir.

Borusan Otomotiv, 1995 yilindan beri satis bdlimlerinde bir musteri takip
programi kullanmaktadir. Bu program; mdasterilerin belli satis danismanlarina
atanmasi, danismanlarin aktivite takibi yapmalarini, danismanlara randevulari
hatirlatmasi, segmentasyon verilerinin girilmesi gibi amaglarla kullaniimaktadir.
Ancak kullanilan program yeterince esnek olmayip, kullanicilarin alismasinin zor
oldugu bir programdir. Daha da 6nemlisi, satis ve servisi bltlnlesik bir sekilde
ydnetmeye fazla olanak vermemektedir. Borusan Otomotiv'de satis danismanlari
masteriyi surekli takip etmektedir. Yilda dort kez periyodik gdérismelerle
masterileri ile iligkilerini surdurlp, yeni ihtiyaclarini anlamak ve satis ve servis
hizmetlerinden sonra memnuniyetlerini kontrol etmek i¢in calismalar yapmaktadir.
Ayrica yilda bir kez genel bir musteri arastirmasi yapilmaktadir. Otomobilin
garanti slresinin dolmasi, bakim zamanlari gibi énemli durumlarda masgterileri ile
temasa gecerek ilave garanti paketi sunmak, bakim zamaninin geldigini
hatirlatmak gibi hizmetlerle muisteri memnuniyetini artirmaya c¢alisiimaktadir.
Onemli anlarda misterilerinin yaninda olmaya galisan Borusan, butinlesik bir
sistem olmadi§i igin bunu yénetmekte zorlanmaktadir. Ornegin mevcut sistem
Uzerinden e-posta ya da SMS atma olanagi yoktur. Birtakim bilgilere, ancak
birtakim sorgular yazarak ulasilabilmektedir. Eski yapida bazi Excel dosyalarina
ihtiyac olmaktadir ve temas ydnetiminin, pazarlama galismalarinin, Call Center
hizmetlerinin bir kismi1 Excel dosyalariyla yurutulmektedir. Bu da belirli bir sikinti
yaratmaktadir.

Ayrica satis ve servis entegre bicimde ydnetilmedidi igin satis ve servis bolimleri
birbirlerindeki musteri bilgilerine erismekte sikinti gekilmektedir. Bilindigi gibi satis
ve servis birlikte ydridaginde ve birbirlerini desteklediklerinde bir anlam
kazanmaktadir. Birgcok satis firsati servis béliminde ortaya c¢ikmaktadir. Ayni
sekilde bir anket calismasinda musteri sikayetleri ilgili birimlere e-posta ve telefon
ile  aktariimakla birlikte, bu  bilgiler = musterinin  genel dosyasina
aktarilamamaktadir. Sdrecgler dizglin ilerlemesine karsin birbirinden kopuk
ilerlemektedir TGm bu nedenlerden dolayl Borusan Otomotiv birka¢ yildir yeni bir
CRM ¢6zUmunin arayisi igcindedir.

Microsoft Dynamics CRM ile AS/400 sistemi zaten birbiri ile entegre ¢alisabilen
sistemlerdir. Bu yUzden uygulama c¢ok basarili sekilde gerceklesmistir.
Faturalarin AS/400'de kesilmesi, Microsoft Dynamics CRM'e godnderilmesi,

masteri kartlarinin karsilikll akmasi gibi islemlerde cift tarafli bir entegrasyon
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uygulanmugtir. iki faz halinde yiritilen projenin ilk fazinda ara¢ ve misteri
tarihgelerinin, musteri aktivitelerinin ve arag¢ faturalarinin Microsoft Dynamics
CRM'e entegre edilmesi islemleri gerceklestirimstir. ik fazda yapilan
galismalarla, artik bir musterinin aktiviteleri de dahil olmak (zere Borusan
Otomotiv ile olan batlin gecgmisi ile ilgili bilgileri tek tusla dogrudan AS/400 sistem
Uzerinden alarak gosterilebilmektedir.

Borusan Otomotiv, Microsoft Dynamics CRM ile servis béliminde olusan satis
potansiyellerini en dogru sekilde degerlendirmek istemektedir. Otomobil bakim ve
onarim islemleri sirasinda dogabilecek bir ihtiyacin takip edilebilmesi i¢in servis
ve satis bolimlerini entegre ¢alismasi gerekmektedir. Microsoft Dynamics CRM
ile yurattikleri projenin bu imkani saglamaktadir. Erisme yetkisi olan herkesin,
masteriyi tim ydnleri ile iyi tanyip anlamasini ve buna karsilik olarak en dogru
hizmeti vermesini istiyoruz. Bazi bilgiler eksikse hata yapilabilmektedir. Satis,
masteri iliskileri, pazarlama ve Call Center'daki herkes bu bakis acgisina sahip
olabilir ancak herkesin elinde bu hizmeti en iyi sekilde verebilmek icin bir arag
olmasi gerekmektedir. Sistemde bu gereklilige yanit veren iki teknik olanak
vardir. Projenin en kritik kismi da budur. Bu nedenle sisteme 2M adi verilmistir.
Borusan Otomotiv'in yarattigd CRM projesinin ilk fazi Nisan 2006'te canli
kullanima gegirilmistir. Projenin ikinci fazinda ise musterilere SMS godnderilmesi,
otomobil servis iglemlerinden sonra elde edilen bilgilerin ayngtinlip Cagn
Merkezine anket goérevinin atanmasi, anket cevaplarinin alinarak ilgili birimlere
aktarilmasi, mevcut satis uygulmasi ile entegre edilmesi gibi islemler
planlanmaktadir.

Ancak bu tir projelerde is ihtiyaglarindaki degisimlere cevap verebilmek c¢ok
dnemlidir. Ozellikle CRM projelerinde ¢dézim ortagi ve misteri bir anlamda bir
evlilige girmektedir. Teknolojinin yani sira sirketlerin ihtiyaglari ve is yapis
yontemleri sirekli degismektedir. Bu yUzden surekli destek ve bitmeyen bir
hizmet séz konusudur. Ornegdin Borusan Otomotiv'deki projede Microsoft
CRM’nin 1.2 versiyonu kullaniimigtir. Mart ayindan bu yana Microsoft yetkilileriyle
mevcut sistemin versiyon 3.0'a tasinmasi konusunda goOrismeler devam
etmektedir. Bu sayede Faz 2'de gerceklestiriimesi planlanan bazi 6zellikleri
dogrudan 3.0 versiyonunda konumlandirip, tim yapinin Microsoft Dynamics CRM
3.0 versiyonuna dénustartlmesi planlanmaktadir.

Otomobil bakim ve onarim islemleri sirasinda dogabilecek bir ihtiyacin takip
edilebilmesi icin servis ve satig boélimlerini entegre calismasi gerekmektedir.
Microsoft Dynamics CRM ile yuruttikleri proje bu imkani saglamaktadir. Erisme

yetkisi olan herkesin, musteriyi tim yonleri ile iyi taniyip anlamasini ve buna

75



karsilik olarak en dogru hizmeti vermesi istenmektedir. Bazi bilgiler eksikse hata
yapilabilmektedir. Satis, musteri iliskileri, pazarlama ve c¢agri merkezindeki
herkes bu bakis agisina sahip olabilir, ancak herkesin elinde bu hizmeti en iyi
sekilde verebilmek igin bir ara¢ olmasi gerekmektedir

Microsoft Dynamics CRM’nin Borusan Otomotiv'in mevcut AS/400 sistemiyle
entegre edilebilmesi ve birbirinden farkli iki platformun paralel c¢alisarak
birbirinden veri alip gdnderebilmesi tam bir uygulama esnekligi sunmustur.
Programin kurulmasi ve temel ayarlarinin yapilmasi gergekten c¢ok hizli
gercgeklestiriimistir. Bu ylzden Tradesoft tamamen AS/400 entegrasyonuna ve
bizim yapimiza uygun 6zellestirmelere odaklanmistir.

Otomotiv sektérinde bir mdugteri, ihtiyacina goére otomotiv sirketinin farkh
bayilerinden hizmet alabilmektedir. Borusan Otomotiv de merkezi ve tek bir
masteri veritabani olusturmayi ve bayilerinin belli kriterlere gore belirli musteri
bilgilerine erisebilmelerini istemektedir. ilk fazla birlikte Borusan Otomotiv'in
yaklasik %50 pazar payini olusturan bayileri, cagri merkezi ve Borusan Otomotiv
Musteri iligkileri departmani, Servis, Parca ve Satis bélimleri Microsoft Dynamics
CRM'i kullanmaya baslamiglardir. Subeler Microsoft Dynamics CRM'e Web
Uzerinden erismektedirler.

Uriiniin yeni versiyonuyla birlikte sistemin diger bayilere de agilmasi
planlanmaktadir. Fuarlarda, showroom'larda, telemarketing caligmalariyla veya
telefonla bizimle temasa gecen temaslara "kaynak" adi verilmektedir. Ardindan
bu kaynaklar 'proje’adini verdigimiz satis firsatlarina dénismektedir ve basarili
olunursa satis gergeklestiriimektedir. Eskiden de bu slreci ¢esitli ortamlarda takip
edilebilmektedir ancak bazi subeler bu bilgileri Excel'de veya kagit Uzerinde
tutmaktadir.

Microsoft Dynamics CRM ile birlikte ilk kez temasa gecilen her kaynagdin bir kayit
olarak agilmasi ve projeye dénusturtlmesi ¢gok daha verimli bir sekilde, bilgi kaybi
olmadan, ayristirma ve takip kolayligiyla yodnetilebilmektedir. Bu da CRM
projesinin satis anlamindaki en blyUk artisi olacaktir. CRM ile birlikte satis
danismanlarinin ka¢ kaynaklari oldugu, bunlarin ne asamada bulundugu, ne
kadarinin projeye donustlrebilecedi, misteri kaybi olmussa nedenleri kolayca
analiz edilebilmektedir. CRM aslinda her satis danigmanina her seyi gorebilecegi
bir kokpit sunmaktadir. Ayrica CRM sisteminin hayata ge¢cmesiyle birlikte ¢cagri
merkezinin veerimliligi de 6énemli élgide artmistir. CUnkl artik Excel'de tutulan
bilgilerin ortadan kaldiriimasiyla bilgi kaybi yasanmamaktadir. Ornegin cagri
merkezinin girdidi bir not satis departmani tarafindan dogrudan goérulebilmektedir.

Microsoft Dynamics CRM calisma verimliligini de olumlu ydnde etkilemistir. Su
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anda merkez olarak kimin ne yaptigi aninda izlenebilmekte, bilgilere aninda
ulasilabilmektedir. Bir bayideki bir satis danismaninin belirli bir hafta i¢cinde kag
telefon gérismesi yaptidi bilgisine dahi ulasilabilmektedir.

Borusan Otomotiv, 0&zellestirme c¢alismalari sirasinda CRM'e ekledigi
algoritmalarla mukerrer kayitlar, ¢ift islemleri ve insan kaynakli hatalari da
Onlemistir. Bu projeyle birlikte ayni musterinin farkli subeler ve departmanlarca
veya farkli zamanlarda girilmis muakerrer kayitlarinin olabildigi fark edilmistir. Bu
nedenle 360 derece mulsteri go6risd kaciriimakta, istatistikler dizgin
yapilamamakta veya musterilere iki kez gonderi yapilmasi gibi verimsizlikler
yasanabilmektedir. Yazilan algoritma ile sistem, isimlerdeki veya bagka
bilgilerdeki benzerliklere goére ¢ift kayit oldugunu anlasiimakta ve girigler
reddedilerek gereksiz tekrarlar dnlenmektedir.

Borusan Otomotiv'de CRM ile saglanan iyilestirmenin musteri memnuniyetini
onemli élgude artirdidi belirlenmistir. Bugiine dek sikayet yonetimi gevrimdisi
yurirken Microsoft Dynamics CRM ile birlikte sikayet ve taleplerin sistem
Uzerinden takibi ve analizi mimkin olmustur. Artik tim iletisime vakif
olundugundan, musteriye kargi daha hassas olunabilmekte ve bu da musteri

memnuniyetini hergln biraz daha arttirmaktadir.

SONUG

Gunumizin yogunlasan rekabet kosullari, kurulus ve musteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri rekabette Ustlunllk saglayici dnemli bir faktdr olarak ortaya
cikartmaktadir. Saghkh ve uzun dénemli masteri iligkileri, kuruluglarin tek énemli
rekabet araci olabilecektir. Bilindigi gibi teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar
¢ok kisa slre igerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum sirketlerin rekabet
Ustinligind uzun dénemde koruyamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli

ugraslari sonucunda olusturdugu “Misteri iliskileri” ise taklit ediimesi zor ve
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maliyetli olabilmektedir. Bu durum, gelecekte rekabetin yodun bigimde misteri

iligkileri Uzerinde olacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Mdasteri iliskileri yOnetiminin ana dayanagi, mugterinin ihtiyag, istek ve hatta
sezgilerini hesaplayarak karsilikli bir iliski igerisinde olabilmektir. iligki yonli
pazarlama anlayisinin da, olusan bu degisimlere paralel bicimde gelisme
gOstermesi, musteri ile kurulan iliskiyi ana eksen olarak géren yeni bir isletmecilik

daha dogrusu pazarlama felsefesine dogru yonelmeyi gerektirmistir. Ginimuzde

artan rekabet kosullari, marka ve musteri arasinda uzun sureli bir iliskiyi zorunlu

kilmistir. Pazarlama literatiiriinde “Misteri lliskileri” olarak adlandirilan bu

kavram, rekabet icin isletmelerin Gzerine odaklanmalari gereken en énemli unsur

haline gelmistir. Boylece musteri iliskileri yonetimi (CRM) ya da diger adiyla

birebir pazarlama, gittikgce artan ve artik daha saldirgan hale gelen rekabet ortami
icinde isletmelerin masgterileri bulmasi, bu mausterileri elde tutmasi, onlari
isletmeye sadik mdasteriler haline doénudstirerek, bu musterilerle kurulan
iliskilerdeki karlhilik oranlarini artirmasi icin isletmelerin kullanabilecegdi énemli bir

stratejik arag olarak kabul edilmektedir.

Dogru olarak uygulanan bir masteri iligkileri yonetimi, isletmenin muasteri degerini
arttirabilir, misterilerini daha sadik mugteriler haline getirerek onlarin yasam boyu

degerlerinden yararlanmalarini saglayabilir.
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