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OZET

Miisteri fligkileri Yonetimi (CRM) Ikinci Diinya Savasi sonrasi ve ozellikle
son yillarda is diinyasinda oldukga sik duymaya basladigimiz bir kavramdir. Ozellikle
teknoloji ve otomasyonda saglanan gelismelerin ve artan rekabetin etkisiyle igletmeler
miisteri kavramma daha fazla yénelmis ve Miisteri Iligkileri Yonetimi bilinci daha fazla
O6nem kazanmagtr.

Genel kabul gormiis sekliyle CRM’in insan, siire¢ ve teknoloji olmak {iizere {ig
ana bilegeni oldugu kabul edilmektedir. Bu bilegenlerin dogru karigimi etkin ve verimli
bir CRM uygulamasimn ilk ve en 6nemli anahtaridir. Bunlarmn igerisinde belki de en az
Onemi tasiyan teknoloji bilegenidir. Ancak miisteriyi tamimak, miisteri beklentilerini
Onceden tahmin ederek ona uygun {irtin veya hizmeti miigteriye sunabilmek, ve eldeki
miigteriyi kaybetmemek igin miigterilerle ilgili her tiirlii bilgi 6nem tagimaktadir.
Miigteri sayis1 on binleri asan isletmelerin, her bir migteriyi herhangi bir arag
kullanmaksizin takip edebilmeleri miimkiin degildir. Iste teknoloji, gok sayida miisteri
hakkinda ¢esitli kanallarla elde edilen verileri daha sonra kullanilmak tizere anlamli
bilgiye ¢eviren arac olarak diigtiniilebilir.

Teknolojinin en 6nemli ayagim olusturan CRM yazilimlan giiniimiizde biiytik
bir sekt6r haline gelmistir. Isletme yoneticilerinin kafasim kanstirmaya yetecek sayida
yazilimin bulundugu diistiniiliirse CRM uygulamasimin en dnemli agamalarindan biri
dogru yazilimin segilmesidir.

Iste bu calismada, genel kavramlar {izerinde durulduktan sonra CRM’in tanim
yapilmis, CRM’in bilegenleri, evreleri ve faydalari anlatilmig, teknoloji ve CRM’in
kesisme noktalar1 olarak kabul edilebilecek veri madenciligi, ¢agr1 merkezi ve e-CRM
gibi kavramlarin tizerinde durulduktan sonra CRM uygulama asamalar1 ve yazilim
seciminde dikkat edilmesi gereken noktalar belirtilmistir. En fazla kullanmilan CRM
yazilimlarindan besi hakkinda bilgi verilmis, son olarak da bir uygulama &rnegi
aktarilmiy ve CRM yazilimi kullanmilarak nelerin yapilabilecegi ortaya konmaya
caligilmugtir.




ABSTRACT

After Second World War, especially in recent years the Customer Relationship
Management (CRM) concept has been heart in business world more frequently.
Because of increased competition and developments in technology and automaiton,
companies have paid more attention to the customers and the importance of customer

relationship management conscious has increased.

Generally, it is accepted that CRM has three main components such as human,
process and technology. The right integration of these components is the first and the
most important key of effective CRM implemantation. In dealing with this the
technology component has the less importance among these. However, every kind of
information about customers plays a major role so as to know the customer, provide the
appropriate product and service to customer forecasting their needs and not to loose the
current customer. It is impossible to follow up each customers without any tool for
those companies whose number of customers reaches to ten thousands. In that case,
technology is received as a tool that makes the data about customers being provided by

any channels to form the meaningful informaiton.

Nowadays, CRM softwares that are the most important part of technology
component, has become a large sector. The number of CRM softwares in the
marketplace is large enough to confuse the mind of the managers. For that reason, one
of the most important phase of a CRM implementation is to choose the right software.

In this study, after being mentioned about general concepts, it is made a
definition of CRM, explained the components, phases and benefits of CRM, after being
dwelled on concepts such as data mining, call center, e-CRM which can be accepted as
an intersection point of CRM and technology, implementation phaes of CRM and
importarnt points of choosing CRM software is defined. After being given information
about five of CRM softwares whic is used most, finally tried to bring up what can be
done by using a CRM software.




i. GIRIS

En ilkel ¢aglardan bugfine kadar ticaret hep vardi. Insanlar birbirleri arasinda
alig veris yapar bu sekilde temel ihtiyaglarim kargilarlardi. Aradan gecen zaman, ticareti
ortadan kaldiramadi ama ticaretin tiim boyularini degistirdi.

Ilk zamanlarda ahnan objeye karsilk bagka bir obje verilitken, paramin
bulunmasindan sonra her sey para karsilifinda satin alinmaya baglandi. Zamanin sartlan
degisik ihtiyaclarin dogmasmma bu da degisik Urlinlerin ¢ikmasina neden oldu. Sanayi
devrimiyle beraber {iretim teknolojisindeki biiyiik ilerleme kitlesel iiretimin kapilarim
actl. Aym sanayi devrimi kisilerin beklentilerini ve ihtiyaglanim1 da yiikseltti. Oyle bir
zaman geldi ki artik neye ihtiyag duyuldugu degil, ne iiretildigi 6nem kazanmaya
baglamisti. Biiylik iireticiler insanlarin beklentilerini gérmezden gelerek {irettiklerinin
satin alinmak zorunda oldugunu diigtinerek kendi istediklerini {irettiler. Fakat, belli bir
slire sonra arzin gogalmasi, iiretilen {irlinlerin gesitlenmesi, teknolojinin ilerlemesi, ve
rekabetin artmasi ile beraber ayni tireticiler iirettiklerini satamaz duruma geldiler.

Tam bu noktada miigteri tekrar 6nem kazandi ve igletmeler yonlerini miisteriye
cevirdiler. Miigterinin ne istedigi, neyi satin almaya egilimi oldugu gibi konular daha
cok satig yapabilmek ve rakiplerin arasindan siyrilabilmek i¢in 6nem kazandi. Bunun
farkina varan tlim isletmeler miisteri bilgisinin ne kadar 6nemli oldugunu anlayarak
mevcut ve potansiyel miisterileri hakkinda bilgi edinmenin yollarmi aragtirdilar.
Edinilen her bilgi miigteriyi biraz daha tanimak ve miisteriye 6zel hizmetler sunarak
miigteriyi elde tutmak anlamina geliyordu. Gelinen noktada artik toplam kalite
yOnetimi, miigteri veritabani, bire bir pazarlama, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,

miigteri iligkilerinin y6netimi, ¢agri merkezi gibi kavramlar konuguluyordu.

Iste CRM kavrami da bu dénemlerde ortaya ¢ikmig ve giiniimiizde artik biiyiik
bir sektdr halini almigtir. En genel anlamryla mtigteri odakli bir isletme kiiltiirii anlamina
gelen CRM genelde benzer pazarlama kavramlariyla karigtirilip miigteri odakli bir
pazarlama anlayis1 gibi algilansa da aslinda bunun da &tesinde daha kapsamli bir
kavramdir. Igletmenin her béliimiinii ilgilendiren CRM, bir bag1 ve bir sonu olan degil
devamlilik g6stermesi gereken bir siiregtir.

Bu c¢aligmamin birinci bdoliimiinde, miigteri, miisteri iligkileri, miigteri
memnuniyeti, miigteri sadakati, birebir pazarlama, veritabanli pazarlama, dogrudan
pazarlama gibi kavramlar {izerinde durulduktan sonra CRM’in tamimlanmasina




calisglmis ve CRM’in ortaya ¢ikis stireci ve Tiirkiye’de CRM ile ilgili yapilanlar
aktarilmigtir.

Ikinci bolim genel olarak CRM’in uygulamasiyla ilgili konulan
kapsamaktadir. CRM siirecinin evreleri anlatilmig, CRM’in bilegenleri tanimlanmig ve
aciklanoms, CRM’in avantajlari, dezavantajlar1 ve faydalari ortaya konmaya
caligtlmigtir. Ayrica CRM ve teknolojinin kesigim noktasi olarak kabul edilebilecek
glinlimiizde yaygin olarak kullamlan ¢agn merkezi, veri madenciligi ve e-CRM gibi
kavramlar hakkindaki agiklamalara da bu bsliimde yer verilmigtir.

Caligmanin tiglincti boltimiinde CRM yazilimimin segimi, CRM uygulamasina
gegmeden Once yapilacak CRM otomasyon sistemi icin ihtiyag analizi, yazilim
firmasinin  segimi ve yazilim kategorileri gibi konulara yer wverilerek yazilim
secimindeki tiim detaylar ortaya konmaya caligilmigtir. Bu bilgilerin ardindan ISM
tarafindan belirlenen en iyi 30 yazilim igerisinden en yaygmn olarak bilinen bes
yazilimin &zellikleri hakkinda &zet bilgiler verilmigtir.

Son boliim ise CRM yaziliminin uygulanmasina bir 6rnek olarak Dogus
Otomotiv Holding A.§ biinyesinde kullamilan yazilim verilmis, yazilm kullanilarak
nelerin yapilabilecegi ve firmanin ne gibi CRM ¢6ziimleri uyguladig1 anlatilmagtar.




2. Miigteri iligkileri Yonetimi (CRM)

Giiniimiiziin yogunlagsan rekabet kosullari, isletme ile miisteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri #istiinliik saglayici dnemli bir faktér olarak éne gikartmaktadur. ileride
saglikli ve uzun dénemli miigteri iligkileri belki de isletmelerin tek 6nemli rekabet araci
olabilecektir. Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire
icerisinde taklit edilebilmekte ve taklit edilebilir bu tiir uygulamalar saglanan rekabet
{isttinliglinin uzun dénemde kaybedilmesine yol agmaktadir. Isletmelerin, uzun ve
zahmetli ugraglan sonucunda olusturduklart “Miisteri Ilisikleri” felsefeleri ise taklit
edilmesi olduk¢a zor ve bir o kadar da maliyetlidir. Bu durum gelecekte rekabetin
yogun bicimde miigteri iligkileri {izerinde olacafimin bir gdstergesi olarak kabul
edilebilir’.

Onem kazanan miigteri iligkilerinin kalic1 olabilmesi i¢in pazardaki egilimleri,
gelismeleri takip ederek iyi tamimak ve iletisim odakli diisinmek gerekmektedir.
Giintimiizde pazarlama kavrami, tliketici ihtiyaglari ve beklentileri {izerinde
yogunlagmigtir. Kaliteye ve miisteri hizmetlerine gegmiste oldugundan daha fazla 6nem
verilmektedir. Kalite ve miisteri hizmetleri, artik glintimiiz pazarlama yonetiminin ve
miigteri odakli olmaya ¢abalayan igletmelerin dniinde duran en 6nemli olgular olarak
kargimiza ¢gikmaktadar.

Onem kazanan bu olgular baglaminda Miisteri iligkileri Yonetimi (CRM)’nin
detayli tammmina gegmeden 6nce CRM’in anlagilmasimi kolaylagtiracak bazi kavramlar
ve stratejiler lizerinde durmak faydali olacaktir,

2.1 Miisteri Kavram ve Miisterideki Temel Degisimler

Artan rekabet kosullariyla “miisteri” kavrarm eskisine oranla daha fazla 6nem
kazanmistir. Isletmelerin mevcut karinin ve gelecekteki geligiminin tek kaynagmin
miisteriler oldugu diistintildiigtinde “miisteri”nin bir igletme i¢in ne kadar 6nemli oldugu
iyice ortaya ¢ikmaktadir. Miigteri eksenli bir cok kavram ve ydntemin ortaya ¢ikmasinin
ve egilimin bu ybnde olmasinin en biiyiik sebebi de miisterinin sahip oldugu bu 6neme
dayanmaktadir.

Miigterinin s6zlik anlami; “Alici, hizmet goren ve karsihiinda ticret 6deyen

! Yavuz Odabagt; “Satista ve Pazarlamada Miusteri liskileri Yonetimi”, Sistem Yaymeilik, Agustos 2001, istanbul,
s:1.




kimse” olarak gegmektedir’. Ingilizce sozliiklerde ise miisteri “customer” kelimesi
karsisinda “buyer”, “client”, hatta “Patient” ve “Guest” kelimeleri ile kargilagilmaktadur.
Miisterileri bir de bu kelimelerle inceleyecek olursak; Buyer; ‘iirlin satin alan, sahip
olan, kontrol eden, ele geciren, degerli bir seyi diislik fiyatla alan kisi’, Client; ‘servis,
hizmet veya bilgi satin alan, yardim isteyen, tavsiye eden, bagh olan, profesyonel bir
kisi veya kuruluga hizmet karsiligi 6deme yapan kisi’ olarak tammlanmaktadir. Bu
asamada miigterileri aktif ve pasif olarak ayirmakta fayda vardir. Pasif olanlar sadece bir
hizmetten yararlanan Srnegin parasim yatiran, kredi alan vb., aktif olanlar ise; verilen
tiim hizmetlerden, en azindan biiyiik bir b6liimiinden yararlanan, eksik olan hizmetleri
talep eden, katkida bulunanlar olarak degerlendirilebilir. Teknoloji iireten veya teknoloji
kullanarak iriin, hizmet veya servis sunan firmalarin miigterileri daha kolay aktif
olabilmektedir’.

CRM’de misteriyi dogru tanimlamak Onemlidir. Tiim i¢; yani {irlin veya
hizmet sunulan diger bdliimlerde calisan sirket caliganlar1 ve dis; yani bilinen miigteriler
ile bayiler, is ortaklari, tageronlar ve hatta rakip isletmeler miigteri smifinda
degerlendirilmektedir. Bunlarin da &tesinde, CRM penceresinden bakildiginda vatandas
olarak hepimizin devletin birer miisterisi oldugumuz gercegi ortaya ¢ikmaktadir?.

Miigteri, belirli bir igletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kigisel
amaglan i¢in satin alan kisi veya kurulustur. Mevcut miisteri, igletmenin siirekli satig
yaptig1 ve igletmenin malimi veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir.

Kisa kisa bazi miisteri kavramlarim tanimlayacak olursak’;

Muhtemel Miisteri, isletmenin satig icin goriistiigti, fakat halen isletmenin
miisterisi olmamis miisteri adayidir.

Eski Miigteri, isletmenin daha 6nce miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenler ile
artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur.

Yeni Miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan

miigteridir.

2 Tarkge Sozluk, Tark Dil Kurumu, www.tdk.org, tr/sozhuk. html

® Abdullah Bozgeyikk, “CRM Nigin Onemli ve CRM nasil rekabet avantaji  saglar?”,
www.activeline.com/CRM/hazilar.html, Kasim-Aralik 2001.

4 Bozgeyik, “a.g.c.”
5 {smet Mucuk; “Pazarlama Ilkeleri”, Der Yayinlar, istanbul, 1999, s.74
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Hedef Miigteri, belirli bir igletmenin belirli mallarim1 satin alabilecegi
amaglanan kisi ve kuruluslardir.

Iki binli yillar, is hayatinin hemen hemen her boyutunu bugiine kadar
goriinmeyen, bilinmeyen ve hatta tahmin edilmeyen bir gekilde deZistirmektedir.
Onemli olan bu degisimleri herkesten 6nce fark etmek ve isletme yapisinda bunlara
cevap verecek uyarlamalar yapmaktir. Miisteri kavraminda da bu baglamda baz
degisimler giindeme gelmistir®.

Eskiden miisteriler ¢cok karliyken giinlimiizde bazi miisteriler kar getirmekte
bazilan ise kardan da 6te isletmeye zarar vermektedir. Miisteriye erisebilme maliyeti ile
miigterinin igletmeye kazandirdif gelir karsilagtirildiginda, hangi miigterinin karli hangi
miisterinin zararli olduu ortaya c¢ikmaktadir’. Bu durumda yapilacak en akillica
uygulama zarar getiren miigterileri tespit edip onlar1 rakiplere kaydirmaktir. Bu
uygulama su sekilde faaliyete gecirilebilir®,

1. Mevcut ve potansiyel karlarm miisteri bazinda incelenmesi
2. Potansiyel tagiyan miigteriler ile zarar getiren miisterileri belirlemek

3. Potansiyel tasiyan miisteriler tizerine ne kadar yatirim yapilacagi konusunda karar

vermek
4. Zarar getiren miisterileri rakiplere kanalize etmek.

Miisterilerde meydana gelen bir diger degigsim de miisterilerin daha kiiciik
olgeklerde segmentlere ayrilmasidir. Ureticiler, miigterilerin ihtiyag ve &ncelikleri
arasinda kategorik olarak gesitli farklar tespit edebilirse, miigteriler de segmentlerden,
mikro segmentlere dogru o derece kaydirilabilmektedir. Miigteri tabanindaki ¢esitlilik
arttikca ve teknoloji, daha hassas pazarlamaya izin verdikce, bu firsat daha da
biiylimektedir. Giinlimiiz § diinyasinda “one-size fits all” (standart beden) yaklagimi
higbir ise yaramamaktadir. Firmalarin mikro segmentasyon yapabilmeleri i¢in ii¢ 6n
kosul olmas: gerekir. Bunlar’

1. Miisteri ¢esitliliginde artig

§ flyas Katirct, “Miigteri iligkileri Yonetimi” , Balikesir Universitesi Bitirme Tezi, Mays 2001, s:23
7 Stanley A. Brown; “Customer Relationship Management”, John Wiley, 2000. s:101

8 Arman Kirim, “Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM”, Sistem Yaymcihk, Istanbul, 2000, 5.25
 Kirim, “a.g.e.” s. 28-29




2. Yiiksek miisteri spesifikasyon diizeyi
3. Bu segmentlere hizmet verebilmek igin gerekli teknolojik altyap:

Bu sartlarin gilinlimiizde bir ¢ok sektérde olugmasi, ¢cogu firmanmn artik mikro
segmantasyona gitmesini neredeyse zorunlu kilmaktadir.

Biitin bunlardan bagka gilintimiliziin miigterilerinin yeni istekleri olugmaya
baglamistir. Teknoloji ve rekabetteki gelismeler de gbz oOniine alindifinda miigterilerin
yeni istekleri §0yle siralanabilir'®:

e Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi sonucu
miisteri kendine deger verilmesini istemektedir.

e Miisteri kendine sunulan driinlerin diistik maliyetli fakat kaliteli olmasim
istemektedir.

e Miisteri irin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina beklentilerine uygun olmasim
beklemektedir.

e Miisteri kendisiyle diirtist, yakin, sicak ve gilivenilir iligkinin kurulmasim
yiiriitiilmesini beklemektedir.

2.2 Miigteri iligkileri ve Milsteri iliskilerinin Yeni Boyutlar:

Miigteri iligkileri agisindan pazarlama uygulamalari ve stratejilerinin bir evrim
gecirdigi ve bu evrimin ana hatlartyla tic énemli donemi icerdigi sdylenebilir. Ilk
donem, ticari iligkilerin almak ve satmak tiizerine kurulu basit temellere dayandigi,
iligkilerin gercek ve sicak iligkiler olarak gelistiZi donemdir. Sonraki dénem ise kitle
pazarlamanin egemen oldugu donemdir. Kitle iletigiminin ve kitle tiretiminin gelismesi
aym zamanda kitle tiiketiminin de geligmesini zorunlu kilmig ve iligkiler kitlesel boyutta
ele alimmigtir. Son d6énem ise iligkilerin tekrar bireysellesmesi ile kitlesel diistinceyi
birlikte ele almay: 6nermektedir. Bu donemde miisteriler, kendilerinin bireyler olarak
kabul edilmesini ve kendilerine bireysel iligki boyutunda yaklagilmasim arzu eder
duruma gelmislerdir. Miigteriler biiylikk bir gurubun iiyeleri olarak goriilmeyi ve
kendilerine bu sekilde davramlmasim kabul etmeme egilimi gostermektedir'.

10 Odabagt; “a.g.e.” s: 12
1 Odabagy; “a.g.e.” 5:29




Teknoloji, rekabet ve global pazarlamanin gelismesi sonucu, gilinlimiizde
miisterinin Sniine bir ¢ok alternatif konulmakta ve miigterinin bu alternatifler arasindan
bir tercih yapmasi beklenmektedir. Bu agamada miisteriler kendisine sunulan ey iyi
hizmet veya iirline yonelmektedirler. Béyle bir donemde artik miisterilere ne satildig
degil, onlarin ne aldig1 ve niye aldif1 Snem kazanmaktadir. Geleneksel olarak diistiniilen
“miigteriye sadece iirlin satma” anlayis1 yerine “miigteri hizmet karlilig1” davramgi Sne
cikmaktadir. Miigteriler hakkinda elde edilen detayli, giincel bilgilere dayali olarak
yiiksek kalitede iirtin ve hizmet sunmak ve miisteri iligkilerini gelistirmek vazgecilmez
Oneme sahip olmaktadir. Miisteri ile iligki kurulan her temas anmn en iyi gekilde
degerlendirilebilmesi i¢in personelin degeri ve egitimi de bu baglamda Gnem
kazanmaktadir'”.

Biitiin bu gelismeler ve degismeler sonucu, miisteri odakli hale gelen girketler,
miigteri i¢in deger sunmada siirekli yeni yollar bulmaya en {ist diizeyde 6ncelik vermeye
baglamiglardir. Bu sirketler, iirtinleri, siirecleri ve hizmetleri miisterinin kalite ve tatmin
beklentilerine uyacak bigimde gergeklestirmeyi siirdiirerek kendilerini diger sirketlerden
farklilagtirmaktadirlar®. —

Tiim sirketlerin ugrag alanlarindan olan kalite kavrami ve anlayiginin odak
noktasi, iirlin kalitesinden, slire¢ kalitesine ve ondan da iligki kalitesine dogru
gelismektedir. Bu gelisme ve degismenin sonucunda miisterilerin ve calisanlarin
ihtiyaglarini, beklentilerini tatmin edebilmek, en yiiksek potansiyele ulasmak olanakli
olabilmektedir. Sadece miisteri ihtiyaclarini degil, ¢aliganlarin da ihtiyaglarini tatmin
etmek bagar1 igin zorunludur. Calisanlarin miisteri iliskilerinin Onemini bilip
benimsemesi ve bunu daha iyi ve glizele tasima arzusunda olmasi, olmazsa olmaz
kosullardan biridir. Ozet olarak, tiim sirket ve ¢aliganlar1 miisteri iliskilerine ve sunulan
hizmetlere inanmali, benimsemeli ve bunlar: Slgiilebilir uygulamalara koyabilmelidir**,

2.2.1 Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati

Degisen rekabet sartlari, bazi pazarlama felsefelerinin yanlis oldugunu
gOstermis ve isletmeleri degisen miisteri kavrami ile tamigtirmigtir. Artik teknoloji ve

12 Sinem Unlt Senyol; “Required Organizational Changes in the Application of CRM”, Bilgi Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, Isatnbul 2000. s:86

13 Odabagt; “a.g.e.” s: 30
14 Odabast; “a.g.e.” s: 31




rekabetteki gelismelerden yararlanarak miigterilerle uzun domemli iligkiler kurma
egiliminde olan isletmelerin sayis1 giderek artmaya baglamuigtir. Bilgisayar
teknolojisinde meydana gelen bag dondiiriicii gelismeler, tek yonlii iliskiden ¢ift yonlii
iliskiye ve etkilerine doniigtimii olanakh kilmaktadir. ABD’de sirketlerin yatirim
mallarina yaptig1 harcamalarin yaridan fazlasi, bu iligkiyi olusturmay: amaglayan bilgi
teknolojisi alaninda olmaktadar®.

A

e Genis ve Derin Bilgi
e Miisteri Ortakligim Onemseme
e Hizmet Ustalifn

o Bilgi Temelli Kisisel Iligkiler
e Garantili Cevaplama
e Onaylayic1 Toplumsal Un

e Temel Bilgiler
e Boliimlenmis Mesajlar
e Satin Alma Odiilleri

e Uriin ve Hizmet Standartlar1
e Diisiik Diizeyde Bilgi

e Marka Korumu

e Pazar Payina Odaklanma

e Kitlesellik

e Bilgi Eksikligi
e Kazan — Kaybet
e Yasamsal Satig

Sekil 2.1: Iligki Kalitesinin Evrimi
Kaynak: Odabagy; “a.g.e” s:13.

Yukaridaki tiim bu agiklamalar, kitle pazarlamasiyla beraber goz ardi edilen
miisterinin memnun ve sadik olmasi bilincini yeniden Snemli hale getirmigtir. Yani

15 payl Greenberg; “CRM at the Speed of Light”, Osborne/McGraw Hill, 2001, s:125
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isletmelerin miigteriyle olan iligkilerinin kalitesi bir d6nilisiim gecirmistir. Miisteriyle
iligkilerdeki bu degisim bir evrim igerisinde Sekil 1.1°de agiklanmaya galisiimigtir.

Miisteri memnuniyeti, bir kiginin bir {irlinden aldig1 performansla beklentilerini
kiyasladiinda ortaya ¢ikan hayal kirikhigi veya hosnutluk duygularn olarak
tanimlanabilir'®. Yani piyasaya sunulan gercek iiriin performans: ile bu iiriin veya
hizmetten misterilerinin beklentileri arasindaki agiklik miisteri memnuniyeti
agiklifidir”’. Bir diger tammda miigteri memnuniyeti miigterinin satin almadan nceki
beklentileriyle satin aldiktan sonraki tatmin olma oraminin kiyaslanmasi sonucu ortaya
gikan zihni durum olarak tanimlanmaktadur.'®

Yukaridaki tammlarda agiklandig: sekliyle memnuniyet algilanan performansla
beklentilerin bir fonksiyonudur denilebilir.

Eger bir {irlinlin performans1 beklentileri karsilamakta yetersiz kaliyorsa
miisteri memnuniyetsiz demektir. Eger tiriin performans: beklentileri birebir karsiltyorsa
0 zaman miigteri tatmin edilmistir ve memnundur. Beklentilerin ¢ok iistiinde bir

performans s6z konusuyla yiiksek memnuniyetten s6z edilir.

Bir ¢ok igletme giiniimiizde yiiksek memnuniyeti hedeflemektedir. Ciinkii
sadece memnun bir miisteri kendisine daha iyi bir secenek sunulduunda tercihini
memnuniyeti yliksek olan bir miigteriye oranla ¢ok daha kolay degistirecektir. Yiiksek
memnuniyet, tercihin Stesinde markayla duygusal bir bag olusturur ve bunun sonucunda
yilksek miigteri sadakati olugur. Gegmis satin alma tecriibeleri, dost ve akrabalarin
tavsiyeleri, rakip firmalarm miisteri ¢ekebilmek icin verdikleri vaatler, miisterilerin
beklentilerini sekillendirir. Eger isletme beklentileri ¢ok fazla yiikseltirse {iriin/hizmeti
satin alan miigteri muhtemelen hayal kiriklifina ugrayacaktir. Buna karsilik eger
beklentiler diisiik diizeyde tutulursa yeterli alici ¢ekilemeyecek ancak satin alicilar
memnun kalacaklardir'®,

Giinlimiizde baz1 isletmeler beklentileri yiikseltereck bu beklentileri
kargilayacak performans gostermektedir. Bu igletmelerin amac: eksiksiz miisteri tatmini

16 Tina Harrison; “Financial Services Marketing”, Pearson Education Ltd., 2000, s:117
17 Dr. Erdogan Tagkin; “Misteri [ligkileri Egitimi”, Papatya Yaymcilik, Istanbul 2.Baski, Nisan 2000, s:231.

8 Magnus Soderlund, Mats Vilgon; “Customer Satisfaction and Links to Customer Profitability: An Empirical
Examination of the Association Between Attitudes and Behavior”, SSE/EFI Working Paper Series in Business
Administration No. 1999:1, 1999, s:2

19 Senyol, “a.g.e”, 5:82




yaratmaktir. Bir miigterinin sadik olma ya da terk etme karan isletmeyle olan gok sayida
iligkisinin toplamudir. Bir damgmanlik firmasi olan Forum Corporation’a gore
miisteriyle firma arasindaki tiim bu kiigtik iligkilerin miisteri sadakatine doniisebilmesi
icin igletmelerin miigterileri etkilemeleri gerekmektedir.”

Miisteri sadakati yaratmak i¢in miigteriye yiiksek deger vermek gerekmektedir.
Michael Lanning’e gore bir igletme rakiplerine gore daba iistiin deger sunmak ve bu
degeri daha tistiin bir sekilde miigteriye vermek zorundadir®’. Bir isletme icin sundugu
deger tek bir yaklagimindan daha Onemlidir; bu misterinin isletmenin sundugu
degerden ve isletmeyle olan iligskisinden edinecegi sonugtur. Markamin kendisi
miisterinin bekleyebilecegi bu sonucu temsil etmeli ve vaat etmelidir.

Miigsteri ile birebir ilisgki —»  Sadakat yaratma —¥ Tekrarlanan satislar.

Sekil 2.2 — Miisteri Odaklilik*
Kaynak: Odabayg1, “a.g.e” s:14

Miisteriyle birebir iligki kurarak sadakat yaratma ve yaratilan sadakatle ayni
miisterilere tekrar satig yapmak i¢in hazir bir regetenin hazirlanmas1 miimkiin degildir.
Her isletme kendi kogullarina wuygun yaratici uygulamayi, planlamal ve
gergeklestirebilmelidir. Ancak, pazarlamada olusan degisim “miisteri odakli” olmay
zorunlu kilmaktadir. Pazarlama boliimiiniin ve aktivitelerinin bir sirket icerisinde 6nem
kazanmasi farkli, pazarlama uygulamalarinin ve diigiincelerinin girketin tiimiine egemen
olmas1 farklidir. Tkinci yaklagim sirketin miigteri odakli olmasim gerektirir. Miisteriye
yakin olma, dzen gésterme, miisteriyle bireysel bag kurma ve miigteriyi takip ederek
gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakh pazarlama, miisteri iligkilerine dayanan
bir uygulamalar biitiiniiniin sonucudur. Miisteri odakli bir strateji, yeni miisteriler
bulmaya 6nem vererek satin alabilecek herkese liriin veya hizmetin satilmasi yerine,
varolan miigterilerin miimkiin olan satin alma paylarmin artirilmasma odaklanmalidar.

20 Phillip Kotler, “The Principles of Marketing”, Prentice Hall, Eigth Edition, 2000, s:7

2! Michael Lanning, “Delivering Profitable Value, A Revolutionary Framework to Accelerate Growth, Gnerate
Wealth and Rediscover the Art of Business”, Perseus Publishing, Subat 2000. 5:201

2 Odabag, “a.g.e” s:14
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Bdyle bir stratejinin unsurlar1 gunlar olabilir®:
e Miigterilerle uzun dénemli iligkilere 6nem verme, yagsam boyu deger olugturma.
o Yiiksek kalitede tirlinler ve hizmetler.
e Miigterileri farklilagtirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcanmast.
e Miisterilerle diyalog baglatma ve siirdiirme.
e Kitle pazarlara y6nelik monolog bi¢cimindeki reklamlardan kaginma.
e Miisterilerin 6zel alanlarina sayg1 duyma ve bunlari koruma.
e Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazari i¢in projeksiyonlarda kullanma yerine,
bireysel olarak daha iyi miigteri bicimine getirmede kullanma.
e Pazar pay1 olugturma yerine, miisteri pay1 olugturmaya ¢aligma.

Miisteri odakh olmak basit olarak; sirket ve tiim galiganlar olarak her eylem ve
kararin sunulan tim #riin ve hizmetlerin miigterilere haz verecek, tatmin yaratacak
bicimde planlanmasina caligmak ve sonucta stirekli tercih edilen bir kurulug
olabilmektir.

Yapilan bu agiklamalar 15131inda miigteri tatmini Sekil 1.3’te gosterilen model
ile agiklanabilir. Modelde gosterildigi gibi, gegmiste herhangi bir zamanda miigteriler
trlin ya da hizmet kullanmiglar, {irlin ya da hizmetin kalitesi, yaganan problemler ve
deneyimlerin sonucu ortaya ¢ikan gecmis doénem tatmin diizeyini belirlemistir. Dogal
olarak, bazi miisteriler {irlin ya da hizmeti bir daha kullanmamaya karar vermis
olabilirler. Ancak, bu durum modelin diginda birakilmigtir. Gegmis deneyimin unsurlari
ve dereceleri su andaki miisteri tatmini ¢aligmalarina bir alt yapt hazirlamaktadir.
Ciinkii:

e Gegmig deneyimlerin bir kismu simdiki beklentileri olusturur.
e Gegmig deneyimler, 6zelliklerin Sneminin bir kismint belirler.

e Gecmis donemde elde edilen iriin kalitesi algisi, su anki kalite algisiyla
iligkilidir.

Modelde, gesitli tirtin 6zelliklerinden dogan tatmini etkileyen dért ana degisken

23 Odabagt; “a.g.e” 5:14-15
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gosterilmigtir. Uriin kalitesi beklentileri 6zelliklerin 6nemleri, gegmis deneyimler ve
cinsiyet, gelir, yas gibi demografik degiskenlerdir. Ek olarak, tavsiye bildirimleri ve
rakiplerin faaliyetleri de tatmin diizeyini etkiler.

GECMIS

TECRUBE

-Urtin Kalitesi

-Ozellikler/ Onem

-Problem/Problmsiz
SU ANKi—p DENEME/TEKRAR —p TUMSEL

TAVSIVEIER —P BEKLENTILER DENEME/YARGI DEGERLENDIRME
-Urtin Kalitesi -Ozellik Degerlendirmesi -Genel Tatmin
-Ozellikler -Tatmin/Tatmin Olmama -Tavsiye Etme Istegi
-Hizmet -Urtin Kalitesi -Tekrar Alma Egilimi

~Problem/Problemsiz
REKARET

Sekil 2-3: Miigteri Tatmini Genel Modeli**
Kaynak: Odabagi, “a.g.e.” s:16

Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi tatmini aragtirma programlarmn amaci,
biitiin miisterilere kaliteli iiriin ve hizmet sunmaktir. Bu, herkese aym diizeyde hizmet
etmek demek degildir. Bir bankanin ¢ok yiiksek diizeyde mevduati olan bir miisterisine
gosterdigi hizmeti, miitevaz1 bir hesaba sahip olana da saglamas: beklenemez. Ancak,
her hizmet diizeyinde gereken kalitenin saglanmasina galigilmalidir.

Yeni miisteri elde etmenin su anki miisterileri korumaktan ¢ok daha maliyetli
oldugu g6z Oniine alimrsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar karli
olacag1 goz ardi edilmemelidir.

24 Odabagt, “a.g.e.” 5:16
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2.3 Geligen Pazarlama Anlayisi ve Stratejileri

Hizhh degismelerin yagandigt diinyada, pazarlama anlayisimin degismekte
oldugunu kabul eden igletmeler, artan rekabet baskisi, birbirine giderek benzeyen
tirlinler, farklilagtirmanin giderek zorlagmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar kargisinda
pazarlama kavramlarinda bazi noktalar1 yanhis uyguladiklarmn farkina varmiglar ve

yeni ¢dziim yollar1 aramaya baglamislardir®.

Ozellikle 1980°li yillarn baglarinda pazarlamanin en dnemli iglevi, miisteri ile
irtin/hizmet arasinda iletisimi saglamak ve igletme icin bir imaj olusturmakti. Bu
yillarda bunun en 6nemli kistas1 reklam ve pazar payiydi. Ancak 90°h yillarin ikinci
yarisindan itibaren tiim piyasalarda ¢ok ciddi bir degisim meydana gelmis, pazar paymm
arttirmak tek bagma hicbir seyi ifade edemez hale gelmigtir?.

Bugiin artik pazarlamanin tek bir amaci vardir; o da miisteriyi harekete
gecirmek, yani miisteriye satig yapmaktir. Ustelik tek basmna satis yapmak da yeterli
degildir; daha fazla Urlinti daha yiiksek fiyata ve daha karl1 satmak da Snemlidir. Bu
nedenle pazarlamanin odak noktasi artik degigmistir. Pazarlama eskisine oranla sonuca
daha fazla odaklanmig ve artik bir sanat olmaktan ¢ikip bir bilim dali haline gelmistir.
Yeni ekonomide bir pazarlamacidan bir bilim adami gibi c¢alimasi, veri toplamasi,
analiz etmesi, senteze ulagmasi ve deneylerden elde ettifi sonuglarla stratejisini
degistirebilmesi beklenmektedir®’.

CRM’in ne oldugunun ya da ne olmadifinin anlasilmasina yardim edecek bazi
pazarlama stratejileri agsagida agiklanmaya ¢alisilmigtir. Buradaki amag bu kavramlarin
birebir CRM’in karsilifn olmadifimi ancak biitlin olarak hepsini kapsadigini, yani
gelinen son nokta olarak biitlin bu kavramlarin {izerinde bir semsiye konumunda
bulundugunu daha iyi algilamaktir.

2.3.1 Birebir (iligkisel) Pazarlama

Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en 6nemli gelismelerin baginda,tek bir
satisa odaklanmadan, miigteri iligkilerine odaklanmaya doniigiim gelmektedir.
Geleneksel olarak {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma c¢alismalarmna kaldirag gorevi

% Arman Kirim, “Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM”, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2000, s:5
% peppers&Rogers Group, “CRM in a Down Economy”, A White Paper, Subat 2001,5:4
7 Kirim, “a.g.c”
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verip, iglemleri maksimize etme yerine, miigterileri gercek birer defer olarak
kabullenme Onem kazanmaktadir. Birebir Pazarlama birbirleriyle ¢ok yakindan
baglantili olmasina karsin, gogu zaman farkli ve birbirinden ayr1 bigcimlerde yonetilen
miisteri hizmetlerini ve pazarlamay1 birbirine ¢ok daha yakin bigimde, birlikte, iligkili
ve bir biitlin olarak yonetmeyi onermektedir. BSylece iki tarafin beklenen amaglarim
gerceklestirmek icin miisteri iligskilerini kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek,
pazarlamanin amaci olmaktadir. Miigteri iligkilerini siirdiirmek ise verilen s6z ve
vaatlerin yerine getirilmesidir. Ote yandan, miisteri iligkilerinin gelistirilmesi ve
zenginlestirilmesi, daha 6nce yerine getirilen s6zlerin ve vaatlerin 6tesinde yenilerin
verilmesi, 6nerilmesidir?®.

Tablo 2.1 — Birebir Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilagtirilmasi

BIREBIR PAZARLAMA GELENEKSEL PAZARLAMA

-Miisteriyi elde tutma, stireklilik kilma -Tek satis lizerine odaklanma

izerine odaklanma

-Stirekli miigteri iligkisi -Olaylara gore, kesintili miisteri iliskisi

-Miisteri degeri tizerinde odaklanma -Uriin 6zellikleri {izerine odaklanma

-Uzun dénemli bakis agis1 -Kisa dénemli bakis agis1

-Miisteri hizmetleri lizerinde ¢ok durma -Miigteri hizmetleri {izerinde az durma

-Miigteri beklentilerini kargilagtirmak igin -Miisteri beklentilerini kargilagtirmak

yiiksek vaatte bulunma igin siurli vaatte bulunma

-Ttim galiganlarin kalite ile ilgilenmeleri -Sadece tretici elemanlanimin kalite ile
ilgilenmeleri

Kaynak: Odabagt “a.g.e.”, s:20
Birebir pazarlama, iligkisel pazarlama, mikro pazarlama ya da miigteri iliskileri
yonetimi olarak bilinen uygulama; bireysel miisterinin igletmeye ne dedifine ve igletme
¢aliganlarinin miigteri hakkinda neler bilmesi gerektigine y6nelik olarak, istekli bicimde
davraniglarim1 ve uygulamalarim degistirme distincesidir. Amag, miisteri ile isletme

2 Evert Gummerson, “Total Relationship Marketing”, Butterworth-Heinemann, 1999, s:46-47
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arasinda saglikli, verimli, karli ve giivene dayali uzun siireli bir iligkinin
olusturulmasidir. Geleneksel ile birebir pazarlama kargilagtirilmasinda dntimiize ilging
farkliliklar gikabilmektedir®.

Geleneksel pazarlamada amag, iglemleri maksimize etmek olduundan,
miigterinin satin alma gegmigine Onem verilmekte ve miisterinin bir durumdaki
davramig1 ile bagka bir durumdaki davramisi arasinda baglanti kurulmasi Snemli
olmamaktadir®®, Birebir pazarlamada ise durum tam tersine donmektedir. Buradan,
sadece bir defalik iliski kurulan miisteriler arzu edilmez anlami cikartilmamalidir.
Ancak, uzun doénemli miigteri iligkileri 6nem kazanmaktadir. Miigteri, gegmisteki
davranis1 ve gelecekte beklenen davraniglarina gore farkl: bicimde ele alinip her sey ona
yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Miisteri iligkilerini kurma, siirdiirme ve
gelistirmenin gergeklestirilebilmesi i¢in isletme, sundugu {iriin ve hizmetlerle ilgili s6z
ve vaatler seti onerir. Miisteri ise kendi yoniinden gerceklestirmeyi vaat ettii sdzleri
verir. iki tarafin da gilivene dayah s6z ve vaatleri tutmast, iyi bir iligkinin uzun dénemli
stirebilmesi igin gerekli olmaktadir. Birebir pazarlamada, isletme, ilke olarak kendini
miisteriyi merkeze almaya, ona yakin olmaya ve $zen gostermeye adamugtir. Miisteri
sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikta satin alinmasi, miisteri yagam boyu
degerlerini artirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularma 6zen géstermesi
nedeniyle, birebir pazarlama vazgecilmez bir uygulama olabilmektedir.

Bu konuda, birebir pazarlamanin avantajlan i ana baslikta kisaca sbyle
zetlenebilir’”.

1. Miisterilerle yakin iligkinin getirdigi avantajlar;
o Isletme miisterilerle daha siki baglar gelistirir.

e Bu baglar teknoloji, bilgi ya da sosyal agilardan olabilir.

e Bu, isletmeye ¢ok genis bir rekabet avantaji sunar. Isletme, miisterilerin bireysel
zevkleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduk¢a, miigteriler de diger
tedarikgilerle tekrar eden siireclerini devam ettirmede isteksiz hale gelerek
isletmeye baglanirlar.

% Odabags; “a.g.€”, 5:20
30 Caroline Stokes; “The Business Managers Guide to Customer Relationship Management”, A White Paper, 2001
3 Odabag: “a.g.e” s: 21 —22.
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2. Miisteri tatminindeki gelismelerin getirdigi avantajlar;
¢ Sunumlariyla miisterilerini nasil tatmin edecegi konusunda dogrudan bilgi sahibi
olan isletme, miigteri tatmini izleyebilir.

e Her miisteri ile diyalog kurma igletmeye miisterileri igin yeni tirtin/hizmet bulma
olanag saglar. Isletme, miisterilerinin ihtiyaclarini bagkalarindan daha once
sezme ve kargilama giicline sahip olur.

3. Finansal avantajlar;

e Her iki kesimin de (satici — miigteri) birbiri ile nasil etkilesimde bulunacagim

ogrendigi uzun donemli iligkiler, iligki maliyetinin azalmasina olanak saglar.

e Sadik miigteriler daha karlidur.
e Miisteriler yeni olas1 miigteriler i¢in bir referanstir.

e Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, varolan miisteriyi elde tutma maliyetinden
daha yiiksektir.

e Bir miisteriyi kaybetmek sadece satiglardan elde edilen gelirin kaybi degildir,
ancak beklenen nakit para akig1 iligkinin yasam stiresi tizerinde meydana gelir.

e Miisteriyi tutma oraninin artmasi, ¢aliganlarin da elde tutulmasi oranim artirir.

Dar goriislii, isleme ve tek bir sahsa odaklanan geleneksel pazarlama
anlayigimin  yerine, hedef pazarlar ile daha gligli ve daha uzun siireli iligkilerin
kurulmasma dayali birebir pazarlamanin avantajlarindan yararlanabilmek i¢in Orgiitiin
tim unsurlar, 6grenerek degisime hazir olmahdir. Miigterilerin yeni beklentilerini
yakinda Ogrenmeyi bilgi teknolojisinin yardimiyla gergeklestirebilen isletmeler, bu
agidan rekabette dnde olmaya aday isletmeler haline gelmektedirler. Calisamn ¢ift yonlii
Ogrenmesi aracilifiyla; miigterinin beklentileri, ihtiyaclari, tatmin diizeyleri ve ilgi
alanlari belirlenebilir ve girket buna yonelik tiriin ve hizmet sunabilme becerisini
gOsterebilir. Rakipler de ayni1 bigimde davransa bile, miigteriler kendilerine sunulan tiim
tatmin unsurlarindan hosnut olduklarinda rakiplerle is yapma, yeniden $grenme ve
6gretme riskine katlanmayacaklardir®?,

32 Jay Curry, Adam Curry; “The Customer Marketing Method, How To Implement and Pofit From Customer
Relationship Management”, The Free Press/Simon & Schuster, USA, 2000, s:158
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Birebir pazarlama programmin uygulanabilmesi i¢in dort Snemli adim vardir>:
1. Miisterileri belirleme
2. Belirlenen miigterileri farklilagtirma
3. Miigterilerle etkilesime girme
4. Uriin ya da hizmeti her miisterinin ihtiyacina uygun bigime getirme

Miigteri belirleme, geleneksel olarak demografik bilgilere gére yapilmaktadir.
Yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi degiskenlerin 6tesinde onlarin yasam bigimleri,
alhigkanliklari, tercihleri, beklentileri ©n plana gececek bicimde detayli olarak
ogrenilmeye caligilir. Oniimiize yaygin olarak ¢ikan anket uygulamalarinda, cogu
zaman fazla detayh buldugumuz sorularin bunu gergeklestirmeye yonelik oldugu
sOylenebilir. Ancak bu bilgiler alindiktan sonra da siireg slireklilik gostermeli ve
edinilen bilgiler kullamlmalidir. Miisteri ile her baglant1 ani, yeni ve degisen bilgileri
elde etmek sadece son tiiketici, miigteri igin degil, aym zamanda ticari aracilar i¢in de
yapﬂma]1d1r34.

Belirlenen miisterileri farklilagtirma, onlarn isletme igin farkli degerlere sahip
olmasi ve farkli ihtiyaglarinin bulunmasindan kaynaklanan bir zorunluluktur. En degerli
olan miigterilerden baglamak suretiyle, bir siralamada bulunmak, c¢abalarn en ¢ok
avantaj saglayacagi kesime yoOneltilmesine olanak saglar. Boylece miisterinin degerine
ve ihtiyaglarina odaklanacak isletme davramsim saglamak gii¢ olmayacaktir.

Miisterilerle etkilesime ve diyaloga girme ugragi nereden bakilirsa bakilsin bir
maliyet-etkinlik olayidir. En yiiksek etkinlifi, uygun maliyette yapma zorunlulugu bir
isletme i¢in kagimilmazdir. Gelisen teknoloji daha az maliyetli yeni etkilesim
kanallarinin olugmasmm saglamigtir. Internet siteleri, bilgisayar donanimiyla miigteri
cagn merkezleri, bu konuda verilebilecek en giizel uygulama 6rneklerindendir. Etkinlik,
zamaninda ve dogru  bilgilerin elde edilmesi ve giincellestirilmesi ile
saglanabilmektedir®.

Her miigterinin ihtiyacina uygun, {irlin ve hizmet saglama kigiye ozel kitlesel

3 Odabas1 “a.g.e” 5:22-23-24
3 Odabagt “a.g.e” 5:22-23-24
35 Odabas1 “a.g.e” 5:22-23-24
% Odabas1 “a.g.€” 5:22-23-24
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pazarlama anlayigini ortaya c¢ikartir. Bu her miigteri icin ayn pazarlama uygulamalan
yapilacak anlamina gelmemelidir. Buradaki amag, miisterileri belirli 6zelliklere gore
mikro diizeyde farklilagtirma ve gruplara ayirmaktir. Boylece, bu gruplarn ihtiyaglar:
ile ortiigebilecek {irlin ve/veya hizmet, uyumliu ve olanakh hale getirilebilmektedir. Bu,
tam miisterinin istegine uygun diizenleme yapilmasindan, paketleme tlirtindeki ya da
faturalama bigimindeki talebe kadar genis bir yelpazede diistintilmelidir’’.

Dikkat edilirse dort adimli bir siirecin ilk iki adim tamamen isletme ici analize
dayanmaktadir. Diger iki adim ise, igletme dist eylem adimlandir; misteriler ve
tiiketiciler tarafindan goriinen, fark edilen niteliktedirler.

23.2 Veritabanh Pazarlama

Giinlimiiziin rekabet kosullar1 icerisinde pazarlama ¢evresi ve miisterilere
iligkin bilgiler bir¢ok igletme igin stratejik rekabetin en 6nemli anahtar: haline gelmigtir.
Isletme ve pazarlama cevresindeki bu gelismeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama
stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda artan roliiniin de etkisiyle isletmeleri
bilgiye daha duyarli hale getirmektedir. Igletmelerde bilginin degerinin artmasi ve
miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; sirketler iligkide
bulunduklar1 miigteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararh
bir sekilde kullanmak yontinde sistematik ¢aligmalara y6nelmislerdir.Bu yonelis ile veri
tabanh pazarlama kavram ortaya ¢ikmugtir®,

Veri tabanh pazarlama: “Mevcut ve olasi miigterilerin ge¢misleri ile ilgili
verilerin, satin alma aligkanliklar1 ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri siirekli
aragtirmak ve bu verileri kullanarak miisteriler ile iligkilerin gelistirilmesi ve agik¢a
pazarlama stratejilerinin olugturulmas: icin sistematik olarak biriktirilmesi stirecidir®.”

Diger bir tamma gére veri tabanli pazarlama: “Pazarlama medyasini, satig
giiciinii (telefon ve posta gibi) ve diger pazarlama iletisim kaynaklarim kullanarak,
bdylece firmanin hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarn taleplerini
karsilayan, mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her tiirlii
bilgiyi ve iletisim cabalarimi elektronik ortamlarda saklayan, glincellestiren ve

37 Odabag1 “a.g.e” 5:22-23-24

3 Don E. Schultz, Philip JKitchen; “Communicating Globally — An Integrated Marketing Approach”; Macmillan
Press, 2000, s:10

% Dr. Nejat Aksoy;  CRM El Kitapg11”, Dohas Misteri Hizmetleri, Istanbul, 2002, 5:16
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gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin iliskiler kurulmasina zemin
hazirlayan yeni bir pazarlama yaklagrmdir®.”

Bu tamimlara bagh olarak veri tabani pazarlamasi; miisterilerin demografik,
sosyo ekonomik ozelliklerine, satin alma aligkanliklarina ve miisteri iletisim (adres,
telefon, e-mail) bilgilerine sahip olmak ve bunlar pazarlama igin yararli bir unsur
olarak degerlendirmek seklinde tammlanabilir.

Birebir pazarlama sirket i¢i diizenlemeler ve miisteriye yonelik etkilesimleri
gerceklestirmeye yonelik, yeni diisiinceler ve uygulamalan kapsamaktadir. Sonugta,
etkin, dinamik ve &grenen bir kurulusun gelisimi soz konusudur®'. Buna erigebilmek
icin veri tabanli pazarlama ile birebir pazarlamanin birlikteli§i zorunlu olmaktadur.
Sadece pazarlama boliimii ve uygulamalar: i¢in degil, igletmenin tiim eylemlerinde etkin
olan cagdas degisim, veri tabanmn kullamminm 6nemli kilmaktadir. Hem birebir
pazarlama hem de veri tabanli pazarlama igletme ile miisteriler arasindaki etkin, uzun
donemli etkilesimin, diyalogun 6nemini vurgular ve bu etkilegimin gelistirilmesine
galigir. Veri tabanli pazarlama; miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Ancak, giintimiiz pazarlama ¢abalarini biitiinlestirmek ve
miigteri iligkilerinin daha verimli bicimde yapilabilmesine de yol gostermektedir.
Miisterilerle ilgili her tiirlii giincel bilgi sayesinde, tlim miisteri iligkileri etkin bi¢imde
yapilabilmekte, degerlendirilebilmekte ve Olgme-degerlendirme aracihifiyla, stirekli
ogrenme, degisme gerceklestirilebilmektedir. Veri tabanli pazarlamayr oOncelikle,
varolan miigteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gegirmek, bu bilgileri, tekrarlanacak
satiglar1 tegvik icin kullanmak ve stirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasim saglayacak
bir stireg olarak kabul etmek gerekir?. Kisaca, veri tabanl pazarlama, kisa dénemli ve
karli bir iletigim araci olmanin Gtesinde bir anlam ve uygulamaya sahiptir; miisteri
iligkilerini tatmin edici, gelistirici ve daha etkin ¢aligmalarin ¢agdas bir yontemidir. Veri
tabanli pazarlama yardimiyla gelistirilecek “Miisteri Yonetim Programlan” {i¢ temel
amaca hizmet eder®:

40 1.ou Agosta; “The Essential Guide to Data Warchousing”; Prentice Hall, USA, 1999, s:38

41 Don Peppers, Martha Rogers; “The One to One Fieldbook: The Complete Toolkit for Implementing a 1tol
Marketing Program”, Doubleday, USA, Ocak 1999

2 Wayne W. Eckerson; “Data Quality and The Bottom Line”; The Datawarehouse Institute; Seattle, 2002 (www.dw-
institute.com)

3 Eckerson; “a.g.e.”
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1. Uygun miisterilerin kazanilmasi,
2. En iyi miigterilerin stirekli kilinmasi,
3. Eski ve terk etmis miisterilerin eyleminin saglanmasi.

Bu caligmalar igletmeyi “biiylik miisterilerin yonetimi”, “sadakat yaratma”,
“miigteri tatmin programlar1” konularim yiiriitmede daha bilingli ve etkin bir konuma
getirir.

Veritabanli pazarlamamn sagladig: yararlar agagidaki gibi siralanabilir®,
e Pazarlama biitcesinin daha etkin bir gekilde kullamlmasina imkan saglar.

e Miisteri ile uzun siireli ve iyi bir iligkinin kurulmasmna yardimci olur. Bu da
miigteri memnuniyetinin olugmasina ve miigteri baghilifinin yaratilmasina imkan
saglar.

e Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda degerli bilgilerin elde edilmesine
yardimci olur.

e (zel promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere direkt olarak
iletilmesini saglar.

e (Capraz satig imkam yaratir.

e Miigteri boliimlendirmesi ve farklilagtirmasina imkan yaratr.

e Pazarlama faaliyetlerinin 6lgiilebilir ve hesaplanabilir olmasim saglar.

e Farkli miisteri guruplar ile farkh iletigim kurma olanag yaratir.

e Veri tabanli pazarlama giiglii rekabet avantajlar yaratir.

e Miisteri ihtiyaclarimin 6nceden tahmin edilmesine olanak saglar. Bu da yeni {iriin
ve hizmet yaratilmasin saglar.

e Veri tabanh pazarlama miigteriler hakkinda aragtirma yapmay: kolaylagtirir.
e Eski ve terk etmis miisterilerin geri kazanilmasina yardimei olur.

2.3.3 Dogrudan Pazarlama
Degisen yasam tarzlari, miisteri profilleri, teknolojinin degismesi ve

“ Aksoy; “a.g.c.” 5:18
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yayginlagmas: ile pazarlamaya kattifi yeni boyutlar ve miisteri odakli pazarlama
anlayisi, dogrudan pazarlamanin yaygnlasmasmna neden olmustur. Dogrudan
pazarlamanin en Onemli getirisi, miisteri ile birebir iletisim kurarak satin alma
egilimlerini olumlu y6nde etkilemesidir®.

Dogrudan pazarlama: “Herhangi bir yerden o&lgiilebilir bir tepkiye ve/veya
faaliyete neden olmak veya miigterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir veya daha
fazla reklam aracim dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama
sistemidir*.

Dogrudan pazarlamanin {i¢ bileseni su seklide siralanabilir'’;

e Dogrudan pazarlama, etkilesimli (¢ift yonlii) bir iletigim sistemidir.
e Dogrudan pazarlama, hedefi olan miigteriye yanit verme firsat: tanimaktadir.
e Miisterinin olas1 tepkisinin izlenme sans1 bulunmaktadir.

Miisteriden kisisel yanit gelmesinin veya gelmemesinin kolaylikla izlenmesi,
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kolaylhkla Sl¢iilmesine olanak saglamaktadir.

2.4 CRM’in Tammlanmasi

Bir ¢ok pazarlamaci ve konu ile ilgilenen kisiler tarafindan CRM’in farkh
sekillerde bir ¢ok tanimi yapilmigtir. Bu tanimlarin hepsi aym felsefenin farkl: yonlerini
one c¢ikaran ve yanliy olmayan tamimlardir. Asagida gesitli kaynaklarda yer alan bu
tanimlardan bazilarina yer verilmistir.

Her seyden 6nce CRM’in bir teknolojiler biitlinii olmadigim, 6ziinde bir siireg
oldugunu anlamak gerekmektedir. CRM, devamliifi olan, stirekli gelistirilen ve
birbiriyle uyumlu sonugclar elde etmek igin olusturulan tekrarlayan stirectir™.

Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM), isletmenin herhangi bir boliimiiniin tek
bagina 6ne ¢ikmasim engelleyen ve koordineli olarak uygulanan biitlinlesik bir

4 Kotler; “a.g.e.” 5:507
4 Craig Huey, “Marketin On The Internet”, Direct Response Digest of Direct Marketing, Vol:XIX, 2000 s:1
47 Aksoy, “a.g.¢” 5:20

“8 «Byilding a Successful CRM Environment”; The Technology Guide Series,
www.techguide.com/thankyou.aspx?kw=cm&docid=49591&view=49591, 16.05.2002
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pazarlama, satig ve servis stratejisidir.*

Jill Dyché’e gore CRM miisteri degerinin artisim ve degerli miisterilerin yagsam
boyu sadik kalmasim saglayarak tekrar satin almaya yOnelmesini saglayan dogru
araglar1 kullanmay1 miimkiin kilan bir altyapidir.®

CRM yatay olarak birbiriyle birlesmis, “Front Office” olarak tabir edilen satig
(irtibat yOnetimi, Orlin konfiglirasyonu), pazarlama (kampanya pazarlamasi, tele
pazarlama) ve miisteri hizmetleri (¢agr1 merkezi vs..) gibi miigteriyle temas noktalarim

iceren ig siireclerinin otomasyonudur51.

CRM miisteri sadakati ve elindeki miigteriyi yasam boyu tutma amaciyla

miisteri bilgilerini maksimize eden bir siiregtir.

CRM, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi
fonksiyonlar1 kapsayan ve bu fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tiim ig
stireglerinin yeni bagtan diizenlenmesini igeren ve bunlan gerceklestiritken de

teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir.”

Ovum’a gore CRM bir organizasyonun kaynaklarimi miigterileriyle olan
iligkisine odaklamasidir**. CRM’in amac1 miisterileri ve miisterilerin ihtiyaglarmin
organizasyonel davranigin rehberi haline getirmektir. CRM’i uygulayan organizasyonlar
i¢ stireglerinde gok iyi olsalar bile bagar1 ve basanisizlik arasindaki ¢izginin miigteriyi
kazanmak ve onu elde tutmaktan gegtigini fark etmektedirler.

Peppers and Rogers Group’a gore ise CRM birebir pazarlama ile aynidir.
Miisteri odakli bu model ilisgki pazarlamasi, gercek zamanli pazarlama, miisteri
mutlulugu bunun gibi bir gok kavramla benzerlik gdsterir. Ama ana fikir aymdir ve
buna gore; bireysel olarak iliski kurulan miisterilerden bilgi toplanarak farkhi miisteriye
farkli davranilir. Igletme ile miigteri arasinda miisterinin bilgi vermesi karsithginda

49 Ravi Kallkota, Marchia Robinson; “Roadmap for Succes”; Addison Wesley, 1999, s:41
50 Dyché, Jill; The CRM Handbook; 2002, Addison - Wesley
*! www.dci.com./crm/glossary.htm

52 Hemamalini Suresh; “Customer Relationship Management- An Oppurtunitiy for Competitive Advantage”, PSG
Instute of Management, Sep 2002, s:102

53 Aksoy; “a.g.e.” s:7
%4 Dick Lee, “The Customer Relationship Management Survival Guide”, HYM Press, 2000, s:38

22




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

CRM bir ig stratejisidir. Sadece verimlilik arttiric1 bir teknik veya sirf miigteri
iligkilerini ilgilendiren bir ySntem degil, tiim isletme biinyesinde benimsenmesi ve
uygulanmasi gereken bir ydnetim stratejisidir. CRM igin miisteri merkezli is filozofisi
ve kiilttirti  gereklidir. CRM miigteri iligkilerini etkin kilarak, kurulusun dogru liderlik
yapisi, strateji ve kiiltiiriine sahip olmasim saglar. CRM felsefesi yonetim bigiminin
miisteri merkezli hale gelmesi anlamina gelir. Organizasyonel faaliyetlerin yeniden
tasarlanmasim gerektirir. Amag, biiyliyen firmaya deger katan miisterilerle iligkileri
korumak ve gelistirmek bylece kar marjlarim yiikseltmektir>.

Geleneksel pazarlama stratejileri Pazar paymm arttirmak igin 4P (Product, Price,
Promotion, Placement) iizerine yogunlagmislardi. Ana amag satici ile alicimn
birbirleriyle olan iligkisinin sayisim artirmakti. Satici ile alici arasindaki bu iligkilerin
hacmi pazarlama taktik ve stratejilerin performansim 6lgmede iyi bir kriterdi. CRM bu
iligki hacmini arttirmaktan Stesini; karliligs, geliri ve miisteri memnuniyetini amaglayan
bir ig stratejisidir*®.

CRM, kendi iginde fi¢ bileseni igerir. Customer (Miisteri), Relationship (fligki),
Management (Y onetim).>’

Cusotmer

CRM

Relationship

Management

Sekil 2-4-. Miigteri Iliskileri Yonetimi
Kaynak: Paul Gray, Jongbok Byun, “a.g.e” s:8

55 Giildr, Gtiliekin; “CRM ve 4 Bileseni” ,www.crminturkey.org/crm/crminfo/default.asp?page=9,, 12.05.2002
% Lee, “a.g.e”, 5:39

57 Paul Gray, Jongbok Byun, “Customer Relationship Management”, University of California, Mart 2001, s:8-9
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Customer (Miisteri): Miigteri, isletmelerin bugiinkdi karhlif1 ve gelecekteki
gelismeleri i¢in tek kaynaktir. Ancak daha az biitgeyle daha fazla kar saglayan miisteri
vahsi rekabet ortaminda her zaman terk edebilir miisteri olarak goriilmektedir. Her
zaman kimin karh miisteri oldugunu ayirt etmek oldukga zordur. Ciinkii satin alma
karar1 bir ¢cok etken altinda alinmaktadir. Bilgi teknolojileri misterileri ydnetme ve ayirt
etme imkani saglar. CRM, miisteri bilgisine dayali pazarlama ve yaklasimi olarak
diisiiniilebilir*®.

Relationship (Iliski): Isletme ile miisteri arasindaki iligki ¢ift y6nlii bir iletigim
ve etkilesimi igerir. Iliski uzun dénemli veya kisa donemli, siirekli veya kesintili,
tekrarlayan ya da bir kerelik olabilir. iligki gartlara bagli olarak ya da davramgsal olarak
geligebilir. Her ne kadar miisteriler isletmeye ve tirlinlerine kars: pozitif bir tutum i¢inde
olsalar da astin alma davraniglar1 genelde sartlara baglidir. CRM bu iligkiyi daha karh
hale getirmek i¢in miisteriyle olan iligkinin yonetimidir’ %,

Management (Yonetim): CRM sadece pazarlama ile ilgili bir aktivite olarak
diisiiniilmemelidir, ayn1 zamanda isletmenin kiiltlirliniin ve siireglerinin degisimini
icermektedir. Toplanan miisteri bilgileri, Pazar firsatlarmin ve bilginin avantajim
kullanmasim saglayan eylemlere yol gosterecek bilgiler olarak isletme veritabanina
aktariir. CRM i¢in organizasyonda ve organizasyonu olusturan bireylerde kapsamli bir
degisim gerekir6°.

2.5 CRM’in Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

CRM olgusunu ve CRM’in bugiin geldigi ¢izgiyi daha iyi anlamak icin bu
kavramin ortaya nasil ¢iktigin1 ve nasil bir gelisim gosterdigini bilmek gerekir. CRM’in
ortaya cikis1 ve gelisimini Oguz Gel su sekilde anlatmgtir:®!

“Is diinyasinda, mevcut bir takim iiriin, hizmet, ¢6ziim ve kavramlar bazen
sekil degistirerek, bazen hicbir degisime ugratilmadan karsimiza tekrar ¢ikariimaktadur.
Degisik yayin organlarinda ¢ikan yazilar arasinda is diinyasina biraz daha farkli
agilardan bakan kisilerin zaman zaman uyguladiklarnn bu gergek, o6zellikle 2000’1

58 Paul Gray, Jongbok Byun, “a.g.e.”, 5:8-9
% Panl Gray, Jongbok Byun, “a.g.e.”, 5:8-9
% Paul Gray, Jongbok Byun, “a.g.c.”, 5:8-9
51 Opuz Gel; “CRM Yolculugu”, Sistem Yaymeilik, Haziran 2002, Istanbul 5:9-13

24



yillarin baginda adindan c¢ok fazla s6z edilen CRM (Customer Relationship
Management = Miisteri Iligkileri Yonetimi) kavramu i¢in de yagsanmaktadir.

Diinyadaki ileri ekonomilerin yamsira gelismekte olan iilkelerde de, 1970’lere
gelene kadar firetici ve saticilar agisindan bakildiginda, seri {iretimi yapilan bir ¢ok
{irlinlin satiginda pek bir sorun olmadif1 sSylenebilir. Bu donemde, genel olarak
tirettigini satma diisiincesinin hakim oldugu, bu durumda da, yoneticilerin “seri ve hizh
tiretim” konularina odaklandifim sdylemek yanlis olmaz.

O yillarda hissedarlarin géziinde biiytik beklentiler yaratarak halka agilmaya
baglayan girketlerin iizerinde, cirolarim siirekli arttirmamn yam sira karlilik ve benzeri
finansal hedefleri tutturma yoluyla “Pazar degeri”ni yiikseltme baskis1 da vardi. Halktan
biiylik kaynak toplayan sirketler, bu hisselerin fiyatim serbest piyasa ortaminda
yilkkseltmek, yatinmcilarna gelir ve deger artisi saglamak zorundaydi. Ancak bu
yillarda, gelisen teknoloji sayesinde firetim maliyetlerinin diigmesi, tiretimin bollagmasi,
mallarin ve hizmetlerin kolay taklit edilebilir bir hale gelmesi ve ucuzlamasi, rekabet
konusunu yavas yavas ortaya cikarmaya baglamisti. Belli bir noktadan sonra, mevcut
pazar, artan iretimi eskisi kadar kolayhkla tiiketemez hale geldi. Ustline dstlik,
miigteriler de bu durumdan yararlandilar ve hakh olarak daha talepkar, daha az sadik
olmaya bagladilar.

Bu durumda calismayan, para kazanamayan, 6deme giicii olmayan kesime mal
ve hizmet satilmasmin miimkiin olmamasi, yeni pazarlar aramanin risk alma cesaretini
gerektirmesi, yeni pazarlara acilarak kisa vadede bir kar elde etmenin kolay olmamasi
nedeniyle, mevcut pazarin tiiketimini o andaki ihtiyacin {izerine ¢ikarmak, deyim
yerindeyse, “ihtiyac yaratmak™ gerekiyordu.

Rekabetin hissedilmeye baglandifi bir ortamda pazarlamanin geleneksel
Ogretileri 6nem kazanmaya bagladi. Bunlar arasinda olan reklam, Pazar aragtirma,
kurum imaji, kurumsal iletigim, fiyatlandirma, promosyon gibi kolay anlagilip
uygulanabilen kavramlar bu donemde poptiler hale gelmeye basladi. Isletmelerin
pazarlama departmanlarini yonetenlere ¢ok biiyiik paralar &dendi. Rekabetin yavag
yavas kendini gGstermeye bagladigi bu yeni is ortaminda, diislince yapilan
“pazarlamanin geleneksel ogretileri” ile gekillendirilmis olan yoneticilerden birbiri
ardina daha iyi {lirlinler sunmak, fiyat diiglirmek ya da yiikseltmek, maliyetleri
diigtirmek, daha ¢ok reklam yapmak, promosyon yapmak gibi parlak fikirler ¢ikmaya
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baglad1 ve bu fikirler sirketleri bir siire daha oyalad.

Ancak, baglangigtaki gereksinimleri karsilayan ve sirketlerin satiglarimi olumlu
etkiler yapan bu geleneksel yaklagim, bir noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz kalmaya
basladi. Iste bu dénemde miisteri yeniden kesfedildi ve “kisiye o6zel pazarlama”,
“Seckin miisterilere y6nelme”, “Miisteri Odaklilik” gibi yeni deneyimler ortaya cikti.
Bu yonde ilerleyen sirketler ilk baslarda bir miktar fayda sagladilar. Aslinda higbir
yaratic1 tarafi olmamasina ramen, o yillara kadar heniiz yapilmamig olan “demografik
bilgi analizi”ne dayal1 pazarlama stratejileri de bir miktar ige yaradi. Bu dénemde

e Dogum giiniinde miisteriye kart génderen

e Pahali semtlerde oturanlara Pazar giinkii gazetenin i¢inde villa brogiirleri dagitan,
e Cocugu olanlara egitim kredisi 6neren

e A grubu/ B gurubu /Z grubu... Tiiketici kesimi gibi siniflandirmalar1 yapan

ve bu simiflandirmalari, miigterinin litks bir semtte oturup oturmadi§i, altinda pahali bir
otomobil olup olmadigi, oglunun yurt diginda bir tiniversite okumak zorunda kalip
kalmadi@1, granit kapli plazalarda faaliyet gosteren bir sirkette ydnetici gorevinde
calisip caligmadif1 gibi kriterlere bakarak yapan kuruluslar o donemde ¢ag atlamig
konumuna geldiler. Ancak, miisteri karliligimnin ve verimliliginin bu derece basit
algilandigi, rekabetin hala yeterince goriilmedigi bu dénemde bile, CRM’in en temel
kavramlarinin bile uygulanmamusg oldugunu sGylemek yanlis olmayacaktir.

Modern CRM’in temelleri, rekabet bariz gekilde kendini gostermeye
basladiktan sonra atilmaya baglanmistir. Bu ddnem, her iilke ve cografi Pazar icin
degisik olmasma kargin, ¢ok sayida miigterisi olan veya ¢ok sayida iiriin/hizmet sunan
ama bunlardan en Onemlisi, rekabeti her an yagayip ensesinde hisseden, ¢cogu serbest
piyasa ekonomisinin olabildigince dogru uygulandifi ABD’de faaliyet gbsteren dev
kuruluslar, ilk olarak bu konuya 1970’lerin sonunda bunun icine girdiler.

[k olarak ABD kokenli dev kuruluglarin giristigi CRM projelerinde, pazarlama
departmanlar1 yepyeni bir yolculuga ¢iktiklanim fark ettiler. Geleneksel pazarlama
Ogretilerinin  disinda bambagka konulari da sorgulama gereksinimi duydular. Bu

donemde farkl bir bakig agisiyla davranip. Stratejilerini olugturmaya yardimer olmak
icin, miigterilerin gergek davramislarim da anlamaya ¢aligtilar.

Sirketlerin bir kismm bahsedildigi gibi, oturdugu semt, gelir durumu, aile yapisi,
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kullandig: arabanin markas1 gibi temel demografik bilgileri kullanarak miigterilerini bir
dereceye kadar taniyabiliyorlardi. Ancak, miisterilerin sabit, demografik bilgilerinin
yani1 sira yaptiklart bir takim islemler de vardi. Miisteriyi tam olarak tamiyabilmek icin
hi¢ kuskusuz ki miisterilerin gergek davraniglarim1 detayh analiz etmek gerekiyordu.

Miigteriler her tiirlii mal ve hizmet alimlari dahil olmak tizere yaptiklar: her
islemde, sirketlerin eline %100 dogrulukta bir ipucu veriyordu. Bu ipucu kigilerin
yasam bic¢imini, satin alma eZilimlerini, tiikketim ahskanliklarini, sunulan hizmet
kanallarim kullanma/ kullanmama durumunu agikca ortaya koyuyordu. Sirketlerin bu
ipucunu toplamas: i¢in miugterilerin 6zel hayatina miidahale etmeleri, sinirlendirici
sorular sormalar1 ve anket yapmalari gerekmiyordu. O giine kadar kullanmilmayan bu
degerli bilgiler pazarlama, iirin gelistirme, satis stratejilerine bir numarali kaynak
olarak degerlendirilmek iizere tekrar sistemlere yiiklenmeye basland..

Miigteri islemlerinin detayli analizinde bu sozii edilen yolu secen dev
sirketlerin tiimii, bu hedeflere ulagabilmek icin, en degerli insan kaynaklarin1 bu
projelere ydnlendirdiler, teknolojiye yatirim yaptilar, uzun vadeli ve bliyiikk beklentiler
icine girdiler. Ise ilk baglayanlar yavas yavas meyvelerini toplamaya bagsladilar ve
rekabet avantajin1 elde ettiler. Bu konuya dogru bakan ve bundan dogru olarak
yararlanan sirketler, CRM’in bir bina veya kdprii projesinden farkli oldugunu, bunun
yagayan bir proje oldugunu ve aslinda bir anlamda “yagsam bi¢imi” oldugunu anlayarak

organizasyonlarini ve her tiirlii stratejilerini buna gore giincellediler.”

2.6 Tiirkiye’de CRM

Dis diinyada CRM’e neden ihtiyag duyuldugu ve nasil gelistigini, miigteri
hareket ve davraniglarinin detayli analizinin nasil 6nem kazandigini, bunu uygulayan
kuruluslarin rekabet avantajim ele gecirmelerini incelerken bu dénemde Tiirkiye’de

yaganan gelismeleri de ele almakta fayda var. Oguz Gel aym kitabinda CRM konusunda
Tiirkiye’de yapilanlar: su sekilde anlatmgtir:52

“Turkiye’de 1980°li yillarin ortasindan itibaren c¢ogunlugu disaridan alinan
borglara dayalt olarak yasanan rahatlama, tiiketim pazarmmi diinya ortalamalarinin
tizerinde biiyiittii. Tath hayat diye de adlandirilabilecek bu dénem, agirlikli olarak 1987-
2000 yillar1 arasinda yagandi. Bu dénemde yasanan yiiksek enflasyonun da etkisiyle,

2 Opuz Gel, “a.g.¢”, 5:20-23
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biiyiik bir bélimii operasyonel verimlilik ve karlilik gibi kavramlari bilmeyen veya
umursamayan buna kargin, nakit yonetimi gibi ikincil ve asil faaliyet sahasi diginda
kalan konulardan inanilmaz paralar kazanan sirketler, yeni ortaya ¢ikan CRM, ERP,
ISO-9XXX, TQM, Performans YOnetimi gibi kavramlari uygulamaya caligtilar. Bu
uygulamalar az sayida sirkete ciddi fayda sagladi. Ancak biiyiik boliimii kisisel veya
akademik sayilabilecek bir merak nedeniyle takip edilen ve inanilmaz paralar harcanan
bu kavramlar, biiyiik bir ¢cogunlugu hicbir ige yaramayan danmigmanlik hizmetlerinin
veya yazilim {irtinlerinin satin alinmasi soncunu dogurdu.

Bu donemde miisteri davramglarmin ayrmtili analizine y6nelik CRM
projelerinin ise, uzun soluklu olmalari ve ¢ok emek gerektirmeleri nedeniyle,
pazarlamanin daha kolay olan kavramlan kadar yayilma olanag bulamadi. “Miisteri
odaklilik” gibi moda olan birkag laf ise, aslinda higbir siireg, teknoloji ve organizasyon
yapisi ile desteklenmemesine ragmen, inamlmaz paralara varolan reklamlarda igi bog
birer slogan olarak yer buldu. Ozel sektdrde inamlmaz bir verimsizlik ve istthdam
fazlas: vardi.

Yukarida s6zii gegen geligsmeler siirerken, kiireéel ekonomide i diinyasinda
2001-2002 yillar1 arasinda yasanan gelismeler, Tiirkiye’yi de ciddi sekilde etkilemekte
hi¢ gecikmedi. Ttim olanlara ragmen 2002 yilinda hala 1987-2000 yillar1 arasindaki tath
hayat donemine geri doniig beklentisi hayali iginde yasayanlar diginda kalan kisi ve
kurumlar, ardi ardina yasanan degisimlerin ve krizlerin de etkisiyle bugiine kadar
bildigimiz ve korii koriine kapildigimiz bir ¢ok kavrami tekrar sorgulama, is yapma
yontemlerini ve Onceliklerini tekrar gdzden gegirme, verimlilik, karlilik ve miigteri
iligkileri kavramlarina daha siki sarilma gereksinimi duydu. Zorlagan kosullarda is
yapabilmek, ayakta kalabilmek, ve hatta bu degisime olumlu yonden bakip isi biiyiitme
firsat1 olarak kullanmak i¢in rekabet giiciinii arttiric1 ¢éziimler bulmaya ¢aligildi.

Bir kisim girketler, miigteri kavramim gercek anlamda bu dénemde kesfetti ve
icinde miisteri gecen her tiirli kavrama bir kurtarici gibi sarildi. Bir ¢ok kurulus,
miigteriler ile iligkileri daha iyiye gotiirecegi beklentisi ile bazi projelere hig
diisiinmeden giristi. Basarili veya bagarisiz sonuglar veren bir ¢ok projeye inanilmaz
bedeller 6dendi.

Bu gelismelerin yasandi1 sirada ortaya ¢ikan her yeni konuda oldugu gibi,
CRM kavramu da bir ¢ok sirket yoneticisinin ve hissedarlarin kafasim karigtirdi. Maliyet
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milyonlarca dolar1 bulan dev veri ambar1 ¢oziimlerinden cagri merkezindeki hizmet
yetkilisinin egitimine, satig kontrol yaziliminda web tasarimina kadar genis bir iiriin ve
hizmet silsilesini kapsayan, ama gercek hayatta herkesin kendi sundufu iriin
dogrultusunda tanimladigi CRM kavramu, ihtiyag sahipleri tarafindan ¢ok kez dogru
anlagilmadi.

Ancak, CRM konusunda bu dénemde Tiirkiye’de ¢cok az sayida da olsa, olumlu
gelismeler de yasandi. Sirketler arasinda imaj ve reklam gibi geleneksel konularin yam
sira, gelismis ekonomilerdeki meslektaglarinin izledigi yola da dikkat eden ve gelecegi
6nceden gorebilen gok az sayida koklii kurulug, 1997 — 1998 yillarinda ige veri ambari
(Data Warehouse) projeleri ile bagladilar ve bu konuda ciddi adimlar attilar.

2.7 Geleneksel Pazarlama ile CRM arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlamayla CRM arasindaki en temel fark, geleneksel pazarlama
anlayisinda performansin metrik Sl¢timiinde piyasa pay1 olmasidir. CRM’ de ise bagari,
her miigteriyi birer birer ele alip miisterinin payina (customer share ) bakilarak Slgiiliir.
Gelencksel pazarlama driinler i¢in miimkiin olan daha fazla miisteriyi bulmay:
amaglarken, CRM anlayist mevcut miisteriler icin daha fazla iirlin ve/veya hizmet
bulmay1 amaglar.

Siirekli olarak yeni miisteri bulmak ve bununla birlikte pazar payin arttirmak
yerine, eldeki ve potansiyel miigteri olabileceklerle birebir ilgilenerek onlarin cebinden
alinabilecek para miktarini yiikseltmek CRM’ in temel amacidir. Hizla degisen ve kar
marjlarmin hizla eridigi, sifir kar baskisimn tiim sekt6rlerde hissedildigi bir diinyada
pazar paym arttirarak karliligi saglama yaklagimi son derece yanlhis ve bir o kadar
tehlikeli yaklagimdir. Pazar paymm % 2 arttirmak igin yapilacak faaliyetlerin maliyeti, %
2 artigin isletmeye getirecegi gelirden daha fazla ise pazar payim arttirmak firmaya zarar
saglamaktan bagka bir ise yaramamis demektir.5

Geleneksel pazarlama ile CRM arasindaki bir diger fark da sudur: Geleneksel
pazarlama anlayish bir sirket {irlinleri y6netir. Bu gergevede yoneticilerden bekledigi

performans iirlinlerin satislarim arttirmaktir. Oysa CRM anlayigh sirkette pazarlamanin
performans hedefi miisterileri yonetmek ve bu miigterilerden beklenen  degeri

¢ Mitch Rosenblecth, Chris Dallas Feenay, Stephen S. Simmerman, Tom Casey; “Capturing Value Thorugh
Customer Strategy”, Booz Alten& Hamilton Inc., USA, 2002
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maksimize etmektir. Geleneksel pazarlama girketin pazarlama dist birimlerinde ayn
olarak bir “silo” dan rahatlikla yiiriitiilebilir. Silo mantig1 birbiri ile hi¢bir organik bag1
olmayan fakat her birinin kendi gérevini yerine getirdigi birimlerin bir araya gelerek
olusturdugu yapidir. Ornegin pazarlama ile muhasebe arasindaki iligki, pazarlamanm
harcamalarimn yiiksek oldugu ya da satigin 6deme konularinda taviz verdigi durumlarda
en yiiksek diizeyine ¢iktamkatadir. Dier zamanlarda bu iki birim arasinda hicbir iligki
yoktur. Geleneksel pazarlama anlayisinda stire¢ sdyle islemektedir. Bir pazarlama
direktorli bulunmakta, pazarlama , reklam veya promosyon kampanyas: baglatilarak
tirtinler ya da hizmetler isletmenin kullandig1 dagitim kanali aracilifi ile miisterilere
ulagtirmaya caligilmaktadir. CRM’ de ise bu silire¢ ¢ok daha farkli iglemektedir.
Yapilmasi gereken miigterinin alig veris silirecini ¢ok yakindan izlemek, miigteriyle
stirekli bir etkilesim siireci olugturmak ve miigterinin farkli {irlin ve hizmetler biittini
cercevesinde yaptify alig verisi takip etmektir. Ttim bu etkinlikler girket i¢inde yliksek

derecede entegrasyonu icerir.**

Ozellikle kitlesel tiretim paradigmasmnmn tiim diinyaya yayildign ve egemen
tiretim felsefesi haline geldigi yirminci yiizyilin ikinci yarisindan sonra miisteri kavrami
unutulmaya baglanmig, kitlesel tiretim paradigmas: kitlesel pazarlama anlayigim
beraberinde getirmistir. Oysa bugiiniin tiretim felsefesi miigteri merkezli hale gelmistir.
Eskiden gecerli olan pazarlama anlayis1 bu yeni gelisen iiretim felsefesine eglik etmek
zorunda kalmaktadir.5

% flyas Katirci, “a.g.c.” 5:48
% flyas Katircs, “a.g.c.” 5:48
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3. CRM’in Uygulanmasi ve Asamalari

3.1 CRM’in Evreleri

CRM slirecinin herkes tarafindan bilinen ve isletmelerin miigterileriyle
iligkilerini 4 eksen etrafinda bi¢imlendiren Miisteri Secimi, Miigteri Edinme, Miisteri
Koruma, Miigteri Derinlestirme olarak tamimlanabilecek dort evresi bulunmaktadur.
Detayl1 olarak agiklamalarina gegmeden 6nce bununla ilgili yapilan bir aragtirmanin

sonuclarin1 vermek aydinlatici olacaktr.

CRM Instute Turkey tarafindan yapilan bir aragtirmaya gére Tiirk
Sirketleri’nin hangisine ne kadar 6nem verdigi asagidaki sekilde ortaya ¢ikmistir®:

“Miisteri Secimi”ni Onemseyenler..................... %14
“Miigteri Edinme”yi Onemseyenler.................... %35
“Miisteri Koruma™y1 Onemseyenler................... %31

“Miisteri Derinlestirme™yi Onemseyenler.......... %20
Bu dagilim sirketlerin daha ¢ok, satig kaygisinda oldugunu gostermektedir.

“Miigteri Sec¢im” evresinin ragbet gormemesinden ise sirketlerin {irtinlerini
konumlandirmada ve temel pazarlama ilkelerinde isi sansa biraktiklar1 anlagilmaktadir.
Dagilimda “Miisteri Koruma”y1 dnemseyenlerin oram1 %35 ¢ikmis olmasina ragmen
pratikte yasananlar CRM Instute Turkey uzmanlarina gore bu rakamla hi¢ de paralellik
gostermemektedir. Sirketlerin “yiiksek satis” kaygilar1 zaman zaman “miigteri koruma”
anlayiglarmi yipratacak davramslara prim verebilmektedir.®’

Amerika’da sirketlerin ¢ogunun miisterilerini koruma ve derinlestirme gabasi
iginde oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Miisteri Secimi ve Miisteri Edinme
adimlan oturmusg pazarlarda giderek daha az Snemsenmektedir, ¢iinkii pazar paylagilmig
ve hareket imkam kalmamis durumdadir. Sirketler pazar paylarrm degistirme
maliyetlerine katlanmak yerine sadik miigteriler yaratip miisterilerindeki clizdan
paylarin1 derinlestirmeyi daha ekonomik bulmaktadirlar. Bu noktadan bakildiginda Tiirk
sirketlerinin daha sansh oldugu, ancak Onlerinde daha uzun bir yol bulundugu

% www.crminturkey.org/crm/crminfo/default.asp, 12.05.2002
¢ www.crminturkey.org/crm/crminfo/default.asp, 12.05.2002
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soylenebilir®,

3.1.1 Miisteri Secimi

Ik evre “Miisteri Secim” evresidir. Bu evrede CRM’in ana amaci “En karl1
miisteri kim?” sorusunun cevabim bulmaktir. Urlin tanimlari, marketing ¢alismalari,
piyasa aragtirmalar1 hepsi bu eksenin ¢evresinde toplanmaktadir. Ayrica bu evrede su

caligmalar yapilir.

o “Hedef Kitle”nin Belirlenmesi,
e Segmentasyon

e Konumlandirma

e Kampanya Planlar1

e Marka ve Miisteri Planlamalar

e Yeni Uriin Lansmanlar

3.1.2 Miisteri Edinme

CRM’in ikinci evresi Miisteri Edinme evresidir. Segilen miigterinin
kazanilmasi igin yapilan tiim c¢aligmalar, Ozellikle satig gayretleri bu eksene
yerlesmektedir. Bu evrenin asil amac satis1 gergeklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en
etkili yolda satis nasil yapilir?” sorusunun yanit1 bu evrenin amacim olusturmaktadar.
Ihtiyag Analizleri, Teklif Olusturma gibi adimlar bu evrede yapilan eylemler olarak
tanimlanabilir.%

CRM’i uygulayan girketlerde satist artrmak amaciyla yapilan satis
kampanyalari, brogiir postalama, dogrudan pazarlama gibi islemler de eskiye gére cok
daha sonuca odakli olarak geceklestirebilmekte basar1 oram1 ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. Dogrudan postalamada bagar1 oram %30-40’lara kadar ¢ikabilmektedir.”’

CRM ile birlikte olusutulmaya baglanan miigteri veritabaninin etkin
kullanimiyla, dogruluk oranmi ¢ok yiiksek bir miigteri segmentasyonu yapilabilmekte ve
degisik kanallardan sunulan satiy kampanyalari gercek miisteri davramsmma goére

%8 www.crminturkey.org/crm/crminfo/default.asp, 12.05.2002
© Aksoy; “a.g.€”, 5:32
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yonlendirilebilmektedir bu gekilde yapilan kampanyalar1 “Hedef Odakli Kampanya”
olarak nitelemek miimkiindiir.”!

Sekil 3-1: Hedef Odakli Kampanya ve CRM Siiregleri
Kaynak: Gel; “a.g.e” s:76

Sekilde goriildiigli gibi, miisterinin Teslimat, Hizmet veya Destek birimleri
aractiftyla (ki bu birimler gube, magaza, telefon, Internet gibi birgok degisik kanal
kullanabilir) yaptif1 satin alma veya benzeri bir iglem ile baglayan iligki sayesinde
igletme ¢ok degerli veriler elde edebilmektedir. Yiiz binlerce, milyonlarca miisteriden
gelen bu islem verilerini degerlendiren Pazarlama birimi ise, degisik etkenleri bir araya
getirerek her miisteri segmentine 6zel birtakim kampanyalar diizenleme olanagina sahip
olmaktadir. Kampanyalarin bu sekilde simflandirilmasinda amag, her miisterinin veya
her miisteri segmentinin alma olasih@1 ¢ok yiiksek olan mal ve/veya hizmetleri tam
zamamnda kendilerine sunmaktir. Sekilde goriildiigii gibi, her kampanya bir veya
birden fazla miisteri segmentini hedefleyebilir. Veya tam tersi, bir miisteri segmenti
birden fazla kampanyanmn hedefi olabilir. Bu miisteri segmentleri, yiiz binlerce kisiyi
icerebildigi gibi, teknoloji yardimiyla, tek bir kigiden olusan mikro segmentler dahi

" www.crminturkey.org, 12.05.2002
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olusturulabilecegini g&zden kagirmamak gerekir. Olugturulan kampanya, faaliyet
gOsteren sektoriin gereklerine gbre, Satig ve/veya Pazar Iletisimi birimleri araciligryla
dogru miisteri kitlesine duyurulur. Kampanyaya miigterinin cevabim 6lgmek ise yine
miigterinin kampanya sirasinda yapmig oldugu islemlerin ayrintih analizi ile
gercgeklesir.™

3.1.3 Miisteri Koruma

CRM’in iiglincti evresi de “Miisteri Koruma” evresidir. Miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti anlayiglar1 da bu eksende yer almaktadir. Burada ama¢ miigteriyi
miimkiin oldugu kadar uzun bir siire elde tutmak, onu isletmeye baglamak, igletmede
tutabilmek ve iligkinin siirekliligini saglamaktir.

Iyi miisterileri tutma, stirekli kilma ve onlan sadik miisteriler haline getirme
isletmeler i¢in insanlarin nefes almalari kadar dogal ve vazgegilmez Snemdedir.
Bugiiniin isletmeleri, pazar sartlarimin baskilariyla miisteriye yonelme ve onlari hognut
tutmaya yonelik faaliyetlerini gézden gegirmek zorunda kalabilmektedirler. Higbir
zaman tek bir faaliyet “miisteri yonli” 6rgiitli yaratamaz. Ote yandan miisterileri uzun
dénemde tutma bir birbiriyle baglantili yonetim faaliyetlerinin uygulanmasini zorunlu
kilar. Boylece orgiitsel etkinlik olusturulup gelistirilirken, miigterilerle de iligkiler

kurularak, zenginlestirilir.”
Yapilan aragtirmalar bazi nemli sonuglar 6niimiize su sekilde koymaktadir™:

e Miisteri tutmada %2’lik bir artig, genel giderlerdeki %10’luk bir artis ile
ayni kar etkisine sahiptir.

e Kaybedilen bir miiterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in en az bes kat
daha fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekir.

Miisteri tatmininin agik yararlarina karsin ¢ogu isletme varolan miigterisine
hizmet sunma olanaklarim ciddi olarak baltalayacak bir bigimde giderlerini hizla
azaltmaya devam etmektedir. Giiniimiizde bu igletmelerin ¢ofu i¢in miigteri tutma
ayakta kalabilme ve varligim stirdlirmek i¢in sadece tercih ayirimi olarak goriilmektedir.
Miigterilerin genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle bagka kuruluglari tercih

72 Gel, “a.g.e.”s:76-77
73 Odabagz; “a.g.e”s: 123
74 Odabag:; “a.g.e”, s:123-124
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ettikleri sSylenebilir. Ote yandan tatmin edilen bir miisteriyi devamh kilma, sadece
miigterinin kurulugtan ayrilma olasiligim azaltmaz, tavsiyeleri araciligiyla isletmenin
yeni miisteriler kazanma gansin1 da Snemli lgiide arttirir.”

Miisterileri hognut kilma, tatmin etme kolay degildir. Ozellikle de korunan ya
da kisitli rekabetten hoglanan ge¢cmige ait basarilara dayah varlhigim siirdiiren kuruluslar
icin hi¢ kolay degildir. Talebin fazla oldugu dénemlerde her isletmenin basaril
olabilmesi s6z konusu olabilmektedir. Ancak, artan rekabet kogullar1 bu durumu ortadan
kaldirmigtir. Rekabet ortaminin artmasi ve tiiketicilerin tercihlerinin bogalmasi
soncunda girketler tiretip satamama durumuyla kars1 kargiya kalmakta ve sonunda tiim
yapilanlarin bir faydasi1 olmamaktadir. BSyle bir duruma diigmemek igin siiphesiz ki,
miigterileri baghh kilma (sadik miigteri yaratma), miisteriyi tutma (miisteriyi siirekli
kilma) ancak miigteri hizmetlerindeki miikemmellikle baglar ve bu da tiim 6zenin
verilmesi gereken kritik bir konuyu olusturmaktadir.”™

Miisterilerin tutulmasi hem isletme hem de miigteri icin yararhdir. Miisteri,
aldig1 verdiginden farkli oldugu siirece iligkiyi siirdiiriir. Miisteri, finansal ve finansal
olmayan maliyetler karsihginda kalite, tatmin ve yarar elde eder. Ote yandan, miigteri
agisindan da iliski kurma bir yatinmdir. Migteri bu yatinmdan uzun donemde
yararlanmak ister. Iyi olusturulmus ve uzun doéneme yayilms bir iliskide harcanacak
zaman miigteri i¢in bagka bir alana kaydirilmistir. Diger bir yarar ise, kurulusun miisteri
i¢in sosyal ve teknik acidan damigman ve destekleyici rolii iistlenebilmesidir.”

Sadik miigterinin olusturulmasi ve bu sadakatin siirdiirlilmesi kuruluslar
acisindan ¢ok yo6nlii yararlar getirebilmektedir. Miisterilerin, belirli bir iligki kurduklar:
sirketlerin {iriinleri igin her gegen yil bir nceki yila gore daha fazla harcama egiliminde
olduklar1 aragtirmalarla ortaya konmustur. Miigteriler, girketi daha iyi tamidik¢a ve
rakiplerle kiyasladifinda hizmetlerin kalitesinden tatmin olduk¢a kurulusla daha fazla is
yapma egilimi tagimaktadir. Diger 6nemli yararlardan biri de maliyetlerdir; miisterileri
cezbetmek igin belirli harcamalar yapilip maliyetlerine katlanmak gerekir. Bir kez
miigteri igin yatirim yapildiginda, kurulan iligkinin siirdiiriilmesi yapilan harcamalarin

75 Dick Lee, “The Customer Relationship Management Survival Guide”, HYM Press, 2000, s:72

76 Ronald S. Swift, “Accelerating Customer Relationships: Using CRM and Relationship Technologies™, Prentice
Hall, 2001, s:7

77 Odabagy; “a.g.e”, s:125
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karsihig saglikli bigimde alinmasima olanak saglar. Ote yandan, miisteri tutma suretiyle
sadik miigterinin yaratilmasi, hi¢bir tamtim aracinin yapamayacag1 kadar etkili tanitim
saglar. ™

3.1.4 Miisteri Derinlegtirme

CRM’in son evresi “Miisteri Derinlestirme” evresidir. Pazar pay1 anlayisi
yerine, artik sadik hale getirdiginiz miigterinin clizdanindaki payim arttirmak igin
yapilan ¢alismalar da bu evrede odaklanmaktadir. Kazamlmig bir miigterinin sadakat ve
karhilifinin uzun stire korunmasi ve miigteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi icin
gereken adimlar igerir.

3.2 CRM’e Yatinnm Yapilmasmin Sebepleri

Giintimiizde pazarlama anlayisi tamamen miigteri merkezli haline gelmigtir.
Bu nedenle CRM gibi kurumlarin miisterileri izerine odaklanmalarmi saglayan bir
yOnetim stratejisi gelistirmelerine olanak taniyan teknikler hizla kabul gérmektedir. Bu
durumda tlim sirketler CRM’ e yatirim yapmalidirlar. Bunun nedenleri CRM” in miigteri
ile dogrudan iligkisi olan, satig, pazarlama, servis ve lojistik gibi cesitli noktalarda
kurumun faaliyet alani, organizasyon yapis1 ve ig stratejilerine uygun veri girisi sistemi
olan, iligkileri kaydedebilen bir teknik olmasidir. Daha da 6nemlisi farkli departmanlar
arasinda kaydedilen bilgiler gesitli analizlerden gegirilip raporlar elde edilebilmek icin
ortak bir veri ambarinda depolanabilmektedir. Bu sayede miisterinin belli bash
ihtiyaglari, talepleri ve c¢alisma prensipleri ¢gok daha yakindan takip edilmektedir.
Kurumlarin miigterileri ile uzun soluklu iligkiler kurabilmesi, miisterilerinin yakindan
tanimasina baghdir. CRM’ de miisteriye yonelik kurulan organizasyon yapisina gére
dizayn edilen is akiglan ve gorev tamimlariyla satis, pazarlama, servis gibi
departmanlarin daha verimli galismas1 saglamr. Ozellikle biinyesinde farkh sektorlerde
faaliyet gOsteren firmalar1 barindiran holdingler igin miigterilerini yakindan tanimak
capraz satig imkam saglayacaktir. Bununla birlikte kurumlarin miigteri segmantasyonu
yapabilmesi, daha net karlilik analizleri elde etmelerini saglayacaktir. Kampanya
yontemi pazarlama kanallar yonetimi gibi konularda CRM firmalara c¢ok biiyiik
faydalar saglamaktadar. ™

78 Odabagy; “a.g.e”, s:125
 www.proservis.com.tr/cozum/crm/crm_1.htm 19.02.2001
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Sitketlerin CRM stratejisine yatirim yapmalarimi gerektiren nedenlerden
bazilar yukarida siralanmigtir, Bu nedenler arasinda bir de piyasa kosullarindan dogan
ve sirketleri CRM felsefesine gegmek igin zorlayan bazi nedenlerde bulunmaktadir.®

Zaman Baskisi: Global rekabet ortami igerisinde zaman sirketlerin en 6nemli
silah1 haline gelmeye baglamigtir. Firmalar piyasaya ilk olarak girmenin, miigteri
ihtiyaglarim ilk cevap veren olabilmenin miicadelesini vermek zorunda kalmaktadirlar.
Kisacasi “yogurdun kapagin ilk agan kaymagini yer” atas6zii isletme diinyasinda yerini
almgtir. CRM miigteri ihtiyaglarimi hizl1 bir gekilde tespit etmeyi saglayarak firmalarin
piyasaya hizh bir gekilde girmelerini saglamaktadir.

Aktif Coziimler bulabilmek: Migteri ihtiyaclarimi analiz etmek, bunlara
yOnelik hizmetler ve ¢dziim yollar1 gelistirmek, projeler hazirlamak ve bu projelerin
geri doniiglerini dlgebilmek CRM ile miimkiindiir. Giintimiizde bir gtinde piyasalarda 7
{irlin 6lmekte 17 {irtin de piyasaya girmektedir. ( Capital Dergisi Ocak 2001 sayis1 148-
149) bdyle bir piyasa sartlar1 altinda miisteri ihtiyaclarim dogru tespit etmek ve bunlara
cevap verecek doru iriinlerle piyasaya girmek ¢ok Onemlidir. CRM firmalara bunu
saglamaktadir.

Miisteri Odakli Yaklagim: Sektor bazinda iirettidimi satarim felsefesiyle
hareket eden firmalarin ayakta kalmasi artik imkansiz hale gelmistir. Miisteriler
giintimiizde daha bilingli, daha segici ve daha inatg1 bir karakter yapisi
sergilemektedirler. Bu durumda siireglerini miigteri merkezli hale getirmeyen firmalar
yok olma tehlikesiyle kars1 karsiya kalacaktirlar. CRM ile ;miigterilerin sektor, is hacmi,
cografi konum gibi bir takim 6zelliklerine gére dogru siireclerin gelistirilmesi ve her iki
taraf i¢in maksimumu fayda saglanmasi miimkiindiir.

Gelisen Diinya: Sirketler, 6zellikle sektorlerinde lider konumunda bulunanlar,
kendilerini gelisen diinyaya uydurmak ve topluma 6rnek olusturmak zorundadirlar.
Geligen diinyada kendilerine yer bulmak isteyen kuruluglar CRM stratejisine yatirnm
yapmak zorundadirlar. Aksi takdirde toplumun ve sektdrel yeniliklerin gerisinde
kalirlar.

Rekabet: Her firma rekabet giiclinli arttirmak ve hatta rekabet stratejilerini
gelistirmek zorundadirlar. CRM sirketlere miigteri beklentileri, miigteri siniflandirmalar

% www.insankaynaklari.com/derhal_insan.htm 28.02.2001
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ve ¢Oziim yollar1 hakkinda ¢ok Onemli veriler sunarak firmalara rekabet iistiinliigii
saglarken gelecekte yapmay1 planladiklar: calismalarda da Snciiliik yapar.

Yonetim: Artik o eski ydnetim kitaplarinda bilindik yonetim stratejileriyle
firma yonetmek imkansiz hale gelmistir. Gelecegi okuyamayan, teknolojik gelismelere
acik olmayan miigteriye saygi duymayan yonetici olmamali ve bdyle bir yénetim tarzi
da bulunmamalidir. CRM y0netim sahasim genigletip giincellestirerek teknolojik ve
miisteriye yonelik bir ydnetim anlayigimi firmalara ve yoneticilere saglamaktadir.

3.3 CRM Stratejisinin Faydalar

CRM, yonetim bigiminin miisteri merkezli hale gelmesidir. Organizasyonel
faaliyetlerin yeniden tasarlanmasim gerektirir. Amag biiyliyen ve igletmeye deger katan
miigterilerle iligkileri korumak ve gelistirmektir. Ciinkii miigteri sirket icin en degerli
varliktir. CRM bu varliklar {izerinden en yiiksek kazanci saglamak ig¢in kullanilan
tekniklerin tiimiidiir. Bu nedenle igletmelere bir ¢ok faydalar saglamaktadir. CRM’ in
isletmelere genel olarak sagladig: faydalar sunlardir:®!

e Pazarlama ve satis departmanlarinda imalatta oldugu gibi siireg¢ yOnetimi
uygulanmamaktadir. Bu durumda CRM sayesinde siire¢ yonetimi saglanabilir.
Amag bir reklam ve satigtan diger reklam ve ya satiglara gitmek yerine siirekliligi
saglamak yani miisterilerle uzun soluklu iligkiler gelistirmektir. CRM uygulamalari
sayesinde igletmelerin satiy ve pazarlama departmanlart da artik gelisi giizellikten
kurtulup, uzun dénemli miisteri yonetim siireglerini uygulayabilmektedirler.

e Urlinlerin birbirlerine bu kadar benzedigi diinyada farkhiligy yaratabilmenin ve
rekabetgi iistlinliik yakalayabilmenin tek yolu miigteriyi birebir tammak ve onlar i¢in
birebir {iretim ve pazarlama yapmaktir. CRM teknigi sayesinde bu
basarilabilmektedir. Isetmeler bunu iyi uygulayabildikleri &lglide rakiplerinden
farklilagabilmektedirler.

e CRM bilanconun aktifine ve pasifine ayni anda etki eder. Iyi tasarlanmis top yekiin
diistinlilmtis bir CRM projesine harcanan paray: tekrar geri kazanmak miimkiindiir.
Mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglar, miigteriyi korumanin elde etmenin
getirecegi kazancglar ve miisteri payim arttirmanin saglayacagi olanaklar toplanarak
satig maliyetleri, pazarlama giderleri ve diger giderler bunlardan gikartilirsa elde

81 Arman Kinim, “a.g.e.”
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edilen fark firmamn kan olacaktir ki o fark da ¢ok biiyiiktiir.

e CRM tiim kurum i¢indeki verimi arttir. Yalnizca satig ve pazarlama hizmetinde degil
her birimde verimi arttirma olana@1 saglar. Zaman icinde igletme icersindeki tiim
stiregler i¢ departmanlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda planlanmigtir. Bu nedenle
miisteri ihtiyaclarina gére diizenlenmemis olan bu stireglerde verimsizlik gok yliksek
boyutlardadir. CRM isletmelerinin siireglerinin  miigteri ihtiyaglarma gore
diizenlenmesini saglar. BSylece ¢ok biiyiik boyutlarda verimlilik arti1 saglanabilir.

e CRM satig, pazarlama ve miisteri aktiviteleriyle internet ortaminin birlestirilmesini
saglar. CRM sayesinde miigteri ile her ortamda saglanan iligki sonucu elde edilen
bilgilerin hem geleneksel satig kanallarindan (yiiz yiize, telefonla ), hem de alternatif
kanallardan ( call center, web sitesi, e-mail ) saglanan bilgiler ortak bir sekilde
sentezlenip, maksimum miigteri bilgisi ve iligkisi saglanabilir. CRM hem heski hem
yeni migteriler ile iligki kurulan kanallarn tiimiinii birbirleri ile sentezlemeyi
hedeflemektedir.

e CRM, miigterilerine istedigi bire-bir iliskiyi saglamaktadir. Miuisteriler “CRM
uygulamalarin1 kullanan firma hangisidir?” diye bir arastirmaya girmemekte, fakat
CRM yardimiyla sunulabilen hizmetleri talep etmektedirler. Kendilerinin firma
tarafindan tammnmasim, istekleri dogrultusunda {iriin/hizmet satin  almayi
istemektedirler. Istekleri kargilanmadiginda da firma deistirmek igin hig
diisinmeden karar verirler. Miisterilerin ihtiyaglarim Kkargilamak ve sadakati
saglamak CRM sayesinde miimkiin olmaktadir.

e CRM isletmelerin miisterileri ile daha siki iligkiler kurmalarimi saglar. Bu baglar
teknolojik, bilgiye dayali ya da sosyal agidan olabilir. Bu sirkete ¢ok genis rekabet
avantaji sunar. Sirket miigterilerin bireysel zevkleri daha fazla bilgi sahibi oldukga,
miisteriler de diger rakiplerle iligkilerini devam ettirmekten vazgecip firmaya
baglanmaktadirlar.

e Sunumlan ile miisterilerin nasil tatmin edilecegi konusunda dogrudan bilgi sahibi
olan kuruluslar CRM uygulamasmma ge¢mis olan kuruluglardir. Her isletme
misteriyle diyalog kurarak, miisteriler i¢in yeni tirlin/hizmet bulma olanag: elde eder.
Isletme, CRM sayesinde miisterilerin ihtiyaglarim rakiplerden daha 6nce sezme ve
kargilama olanag saglar.

o CRM tdretici ve miisterilerin birbirleriyle nasil etkilesimde bulunacaklarim
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Ogrenmelerine, uzun dénemli iligkiler kurularak iligki maliyetlerinin azaltilmasina
olanak saglar. Miisterilerin sadakatini arttirarak finans bakimindan daha karh hale
gelmelerini saglar. Bir miigteriyi kaybetmek sadece satiglardan elde edilen gelirin
kayb1 degil o miisteri i¢in yapilmg tiim ¢aligmalarin ve maliyetlerin bosa gitmesi
demektir. Miisteriyi elde tutma oranimmin artmasi ¢alisanlarin da elde tutulmasi
oraninin artmasma neden olur. CRM sayesinde miigteri sadakati saglanarak kar
marjlar: yiikseltilebilir. Ciinkii sadik miigteriler daha karlidar.

33.1 CRM’in Somut Faydalan

Burada CRM’in somut faydalarindan kasit, CRM stratejisinin uygulanmasiyla
elde edilecek ve sayilarla o&lgiilebilir faydalaridir. Isletme yoneticileri CRM
uygulamastyla beraber olugacak degisiklikleri 6l¢ebilirler

CRM’in sayisal olarak dlglilebilecek faydalar asagidaki gibi sayilabilir:**

Satis personelinin _mevcut _miisteriler icin giinliik harcadigi siirede artis

saglanir. Bunu ortaya ¢ikarabilmek igin satig personelinin bu amagla yaptig: telefon
goriigmelerinin, ya da miisteriyle yapilan yiiz yiize gdriigmelerin siiresi 6lgiilebilir.

Satis personeli tarafindan takip edilen muhtemel yeni miisterilerin sayisinda

artis _saglamr. Cofu satis temsilcisi mevcut miigterilerinin kiminle iligki i¢inde
olduklarim bilmeye ¢alisirlar. Ancak gelecekteki gelismenin dnciisii yeni miisterilerdir.
Dolayisiyla CRM ile birlikte satis temsilcileri yeni miisteriler igin daha fazla vakit
ayirabilirler. Bunu 6lgebilmek igin satis temsilcisi tarafindan giinliik, haftalik ya da
aylhik olarak temas kurulan muhtemel yeni miisteri sayisinin mevcut miigteri sayisina
oranina bakilabilir.

Satis yoneticilerinin_miisteriyle temas kurduklari siire ve satis temsilcileriyle

miisteri problemleri iizerine calistiklari siirede artis saglamr. Satis yoneticileri igin
ekibi yonetmek cok dnemlidir ancak genelde bunun i¢in vakit bulamazlar. CRM ile
birlikte satig yoneticileri satis ekibiyle ve miisterilerle daha fazla ilgilenmeye vakit
bulabilmektedir.

Miisteri hizmeti verimliliginde artis saglanmr. Onde gelen isletmelerle digerleri
arasindaki farki yaratan en kilit unsur miisteri hizmetleridir. CRM stratejisini

8 Barton J. Goldenberg; “CRM Automation”, Prentice Hall PTR, New Jersey, 2003, s: 60-61
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benimseyen bir igletmenin miisterisine sundufu hizmetin verimliliginde de artis
goriilecektir. Bunu 6lgebilmek i¢in yanlis veya eksik bilgi nedeniyle yapilan hatalarla
miisteri hizmetleri iizerine harcanan zaman 6lgiilebilir.

Mevcut veya muhtemel miisterilerle yapilan yazismalarin takibinde vakitlilik

artar. Bunu Olgebilmek i¢in mevcut veya yeni miisteriyle temas kurulmasiyla,
miisteriyle gerekli bilgilerin génderilmesi arasinda gegen siire dlgiilebilir.

Sat1s temsilcisi bagina elde edilen gelirde artis saglanir. Dikkatli bir yénetimle

otomasyona gegilerek kazamlan siirenin daha fazla satis yapmaya harcanmasi
saglanarak satislar ve dolayisiyla kazang artirilabilir.

Miisteri tatmini artar. Misteri tatmininin artip artmadifimi anlamak igin

miisteri memnuniyet anketi yapilarak tiim ¢aliganlarin gérebilecegi bir yere asilabilir.

Mevcut veya muhtemel miisterilerin isimlerinin oniine isletmenin isminin gelme

skl artar. “Gdzden 1rak olan , gbniilden de irak olur” sendromu igletmenin sati
bagars1 i¢in oldukga zararli olabilir. Bunu dlgebilmek i¢in satig ve pazarlama tarafindan
mevcut veya muhtemel miisterilere gonderilen yazilarin sayisi dlgiilebilir.

Sonuclandirilan sipariglerin oran: artar.

Siparislerin sonuclandirilma siiresi diiser.

3.3.2 CRM’in Soyut Faydalan
Burada soyut faydalardan kasit sayilarla Slgiilemeyen faydalaridir.®

Isletmenin_icinde daha basit bir fonksiyonellik saglar. Ihtiyag duyulan bir

bilginin aranmasi i¢in harcanan zaman ile bilgiyi yapilan ige faydali olacak sekilde
kullanmak igin harcanan zaman karsilagtirildiginda bu fayda agiga ¢ikacaktir. Bir satis
personelinin gereksiz ySnetimsel konularla ugragmak igin harcadigi vakit veya yeni
satis elemaninin igi 6grenmek igin harcadii zaman sasirtici sekilde azalacaktir.

Calisamn motivasyonu ve tatmini artar. Her ne kadar boyle bir seyi 6lgmek zor
olsa da CRM’i kullanan caliganlar tarafindan yapilan geri beslemeler géz oniinde
bulundurularak bu fark ortaya ¢ikarilabilir.

Daha iyi egitilmis ve daha yetenekli satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri

% Barton J. Goldenberg; “a.g.¢” 5:62
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elemanlari. CRM caliganlara tiriin ve hizmetler hakkinda bilgileri 6grenmek icin daha

genig zaman harcama olanagi sunarak miitkemmel bir egitim zemini saglar.

Mobil erigim araclarimin kullamiminin gelismesini saglar. Hepimizin teknolojik

araclar1 kullanmamiz1 etkileyen teknolojiyi benimseme ve Ofrenme egrimiz fakl
oldugunda CRM’in bu faydas: oldukca Snemlidir. Ozellikle sahada caligan elemanlarin
bu tip ekipmanlar1 kullanma oram goz 6niinde tutularak bu fayda Slgiilebilir.

Daha fazla giincel bilgi ve bu bilgive daha kolay ulasma imkani. Giincel bilgi
ve bu bilgiye daha kolay ulagim son kullaniciya gore degisen 6znel bir Slgtimdiir. Bu

yiizden ihtiyag duyulan bilgi ve bu bilgiye erisim kolayligin1 son kullanicinin
standartlan g6z 6niine alinarak Slgtilmelidir.

Mevcut ya da muhtemel miisterinin isteklerine cevap vermede gelisme saglanir.
Daha ¢ok miisteri hizmetleriyle ilgili olan bu fayday1 bir miigterinin iste§ine tam olarak
ne kadar stirede cevap verildigini 8lgmek gerekir.

Isletmenin _imaji artar. CRM’in uygulanmasi, isletmenin miisterilerinin

goziinde imajimin artmasin1 saglayacaktir.Bu faydayr dl¢mek igin mevcut ve muhtemel
miisterilin igletmenin profesyonelligine verdikleri reaksiyonlar: gbzlemek gerekir.

Isletmeyi rekabetten farklilastirma olanag saglar. Bilinmelidir ki; bir ¢ok
calisma CRM’in sagladii rekabet avantajimi Slgmiis veya Slgmektedir. Bu faydayi
Sl¢mek isletmenin miigteriyi algilayis bicimi ve miisteri sadakatini rakip firmalarinki ile
kiyaslamak gerekir.

Giderlerin etkin kontrolii saglamr. CRM satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri

giderlerinin kontrolii i¢in harcanan ¢abalara yardimci olur.

3.4 CRM’in Bilesenleri

Yaygmn goriise gore, Miisteri odakli bir sirket haline gelebilmek icin CRM
diinyasinda 3 bilesen bulunmaktadir. Insan, siireg (proses) ve teknoloji. CRM harcinin
icine hangisinden, ne zaman ve ne kadar koyulacag: karar1 CRM projesinin bagarisini en
etkileyen en Onemli faktérlerden biridir. Bu boliimde CRM harcim olugturan bu iig
bilesen lizerinde durulacaktir.

CRM Dbilegenlerinin detaylarina gegmeden once CRM Instute Turkey
tarafindan yapilan bir arastirmaya gbz atmakta fayda bulunmaktadir. Aragtirmaya
katilan sirketlerin CRM bilegenlerinin hangisinin daha &nemli katkisi olduguna
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asagidaki oranda cevap vermiglerdir:

Insan Katkisi.....ccoeeeeerrrcnvennnen %45
Teknoloji Katkisi.................. %31
Proses Katkisl......ccoeruveeeeenne. %24

Bu oranlarm diinyada da buna yakin oldugu sdylenebilir. Sadece Tiirkiye’nin
rakamlarinda “Proses”le “Teknoloji”nin yerleri diinyadakinin tersi durumdadir. Bu da

Tiirk igletmelerinin proses konusuna fazla 6nem vermediklerini gostermektedir.®*

3.4.1 insan

Insan bilegeni, CRM odakli yeniden yapilanma projelerinde en temel unsur
olarak tamimlanabilir. CRM yolculuguna ¢ikan isletme ciddi bir degisim icerisine
girmekte ve isletme kiiltiirli bu degisim programinin bagarisinda en belirleyici rolii
oynamaktadir. Degisim, kiiltlire]l ve organizasyonel olarak iki baglikta toplanabilir.
Kiiltiirel] boyuta bakildiginda bireylerin yeni diigtince ve is yapis bi¢imini anlamalar1 ve
benimsemeleri gerekmektedir.

Bireylerin bu degigsime ayak uydurabilmeleri ve kendilerini bu konuda
gelistirmelerini saglayacak belli bir altyapinin olugturulabilmesi i¢in, CRM yolculuguna
¢ikan isletmelerdeki personelin bu konuda egitimi gerekmektedir.

Miigteri Iligkileri egitimi, bir miisteride olugan izlenimin olumlu hale
doniistiirlilmesi ve hizmet kalitesinin yiikseltilmesi i¢in, igletmenin 6zellikle miisteri ile
yliz yiize gelen cahisanlar agisindan c¢ok 6nemlidir. Egitim sirasinda verilen dogru
yontemlerin ¢alisanlar tarafindan igtenlikle benimsenmeleri gerekir. Oncelikle,
davramglarim miisteri iligkileri ile ilgili konuda degistirebilecek calisanlarin bu
davranis1 yapabilecek gelisim diizeyine ulagmig olmalar1 gerekir. Olumlu davramgin
olugabilmesi i¢in egitim ve egitilenin i¢inde bulundugu isletme ortami bu konudaki
davramg degisikligine elverigli olmalidir. Egitilen kisi degistirilecek ya da yeniden
kazandirilacak bu davranislar1 yapmaya istekli olmalidir. Yeni davrams igin gereken
bilgi, beceri ve tutum miisteri iligkileri egitimine katilanlar tarafindan yeterli diizeyde
Ogrenilmis olmalidir®.

8 www.crminturkey.org, 12.05.2002
85 Ibrahim Ethem Basaran, “Egitime Giris”, Kadioglu Matbabasi, Ankara, 2000
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Bilindigi gibi isletmelerde miisteri ile en ¢cok temasta bulunan, miisterilerle
dogrudan karsilasan ve yiiz yilize gelen ilk kademede caliganlarin ¢ogunlugu egitimi en
az olan, asgari iicretten maas alan ve girkete en az inanci olan kigilerdir. Fakat,
isletmenin miigteri iligkilerindeki bagaris1 ve piyasadaki sayginligi da gene bu kisilere
baglidur®.

Miigteri ile dogrudan temas kuran bu g¢aliganlar, bilingli veya bilingsiz olarak
kendi yoneticilerinin tavirlarin1 yansitma egilimindedir. Bu nedenle, igletmelerde biitiin
yoneticilerin g¢alisanlarmna karsi Oncelikle dogru tutum ve onlart motive edecek
davramglar icinde olmalar gerekmektedir. Insanlari motive etmek ise uygulamada
karmagik ve ¢ok zor bir konudur. Ancak, c¢alisanlarin motivasyonunun yam sira
adamsendecilik, vurdumduymazhik gibi durumlann Onlemenin bir yolu da biitiin
caliganlara yeterli ticret verilmesinden gegmektedir®’.

Isletme miigteri iliskileri egitimleriyle yeni bir “sirket kiiltiiri” yaratmay:
hedeflemelidir. Isletmede biitin calisanlar miisteri odakli “davrams bigimini”
benimsemelidir. Ilgili sanayiinin ve teknolojinin gereklerine gére yapilan miisteri
iligkileri egitimi, isletmenin miisteri iligkileri stratejisi, politikas1 ve sisteminin igleyisi
konularinda da ¢alisanlara bilgilerin verildigi ve somut Snerilerin aktarildigi, 6gretildigi
kalic1 bir egitim olmalidir.

34.2 Siirec

CRM’i uygulamay:1 diiginen ve buna karar vermis olan isletmelerde, is
stiregleri (operasyonel siiregler) gerek davrams analizlerini besleyici verileri {iretmesi
ve gerekse daha dogru ve verimli caligmasi igin gézden gegirilirken, yepyeni firsatlar
ortaya ¢ikabilir. Siireclerin yeniden degerlendirilmesi ve gbzden gecirilmesi firsati
CRM projelerinde de mevcuttur ve CRM projelerinin islerdeki verimliligi artirmaya
dolayl: yoldan katkida bulundugunu séylemek yanlig olmaz®®,

1990’11 yillarinda baginda duyulmaya baglanan BPR (Business Process Re-
Engincering) kavrami, her ne kadar bunun bir zorunluluk olup olmadigna
bakilmaksizin bir g¢ok isletme tarafindan uygulandiysa da gercek ihtiyaglar

8 Tagkin, “a.g.¢”, s:181
87 Tagkin “a.g.e”, s:181
58 Gel; “a.g.€”, 5:100-101



dogrultusunda bu ise girisen az sayida isletmeler tarafindan da uygulanmistir. Su anda
ise yine gergek bir ihtiyactan dolay: girisilen CRM projelerinin mevcut slireglerin tekrar
gbzden gegirilmesi firsatim ortaya ¢ikarmasi son derece dogaldir ve sirketlerin bu
firsattan yararlanmalan1 gerekir®®.

Re-engineering, TQM (Toplam Kalite Yonetimi) gibi bir zamanlar ¢ok popiiler
olan bazi kavramlar, igletmeler tarafindan tam olarak ne oldugu bilinmeden uygulandig
icin bir ¢ok igletmede liizumundan fazla karmagiklagtinlmistir. Siireclerin gercekten de
verimli ¢aligmas: ilkesini ilke edinen bir ¢ok yOnetici ise, o ana kadar iggal ettigi
koltugun gereksizlifini kavramig ve kendisi i¢in daha tehlikeli bir durum ortaya
¢ikmasma firsat vermemek icin, ya re-engineering projelerini baltalamig, veya
stireglerin kendi varligim hakli c¢ikaracak sekilde diizenlenmesini saglamak igin
gerekeni yapmustir. Bu davramgin igine, elbette, yanlis siiregleri aynen korumak ve
aslinda yanhs olmadiklarini ispat etme gibi ¢abalar da dahildir. iste, CRM projelerinde
¢ikan bu firsat, kagirilmamali, ve yanlis siiregler tespit edilerek bunlardan tamamm ile
kurtulmanin yollar1 aranmalidir.*

CRM projelerinde operasyonel sistem ve siireclerin Miisteri Iliskileri Yonetimi
acisindan bakilarak tekrar diizenlenmesi asamasinda, organizasyonun da re-
organizasyon slireciyle tekrar yapilandirilmasi gerekli olabilmektedir.

Giiniimiizde CRM’i uygulamak isteyen biiyiik ve koklii kuruluslarm bir ¢ogu,
CRM pratiklerinin kullamlmaya baglanmasindan ¢ok daha o6nce (yani CRM
ihtiyaglarnmn  ortaya c¢ikmasindan Once) operasyonel siireclerini tanimlayip
gelistirdikleri ve bu konulara gerek donamim gerek yazilim olarak ¢ok biiyiik para
yatirdiklan i¢in “Miisteri verilerinin detayli analizi” olan CRM’in uygulanmasi
asamasinda aym siireglerin uygulanmasi son derece zorlu ve masrafli olarak yapilmasini
gerektirmistir’’.

Bu nedenle yeni faaliyete baglayacak isletmelerin siireclerini ve yapilarim
tanimlarken CRM ihtiyaclarimi da g6z oOniinde bulundurmalari gerekmektedir.
Isletmedeki siireclerin ana amaci en genelde miisteri islemlerini en kisa zamanda ve en
giivenilir bir sekilde gergeklestirmek olmalidir. Bunun diginda agagida siralan temel

% Gel; “a.g.€”, 5:100-101
90 Gel; “a.g.€”, 5:100-101
1 Gel; “a.g.c”, 5:100-101

45



ilkere dikkat edilmelidir®:
e Miisteri Islem Detaylarim alma, saklama ve iletme yetenegi,

e Operasyonel sistem ve slireglerin “Miisteri Odakli” olarak birbirleriyle entegre
olmasi (6rn: veri ambar1 ortaminda degigik tirtinleri bir miigteri altinda toplama
iglemini kolaylagtirmak igin her sistemin “Temel Anahtar” olarak hesap, kart

veya benzeri numaralari degil miisteriyi esas almasi)

e Temel analiz yetkinlifine sahip olmasi, yani karmagik olmayan sorgulamalar
yapilmasi ve miigteri karsisinda gorev yapan yetkilinin dogru karari vermesine
yardime1 baz1 unsurlari barindirmaya agik olmasi

e Miisteri islemlerinden “Ogrenme” yeteneginin de ileride entegre edilebilmesine
acik olmali.

Diinyada yOnetim anlayiginin degigtigi glinlimiizde ortaya ¢ikan yeni bir
kavram olan “Ogrenen Organizasyon” kavrami, defisen kosullara uyum saglamanin
yolunun stirekli iyilestirme ve grenmeden gectigini 6ngdrmektedir. Miigteri iligkileri
bir tiretim faktdrii olarak diistiniildliftinde yeni bir kavram ya da teori ne kadar gz
kamagtiric1 olursa olsun eger orgiitler ve caliganlar bundan bir ders alamaz ve bunu
uygulayamazlarsa bunun higbir faydasi yoktur. Bu nedenle igletmeler mevcut miigteri
iligkilerini degerlendirmeli, miigteri iliskilerini 6grenmeli ve iyilestirmek i¢in gaba
harcamalidir®.

Geleneksel isletmelerde, miigteri iligkilerinde karsilagilan sorunlar genellikle alt
kademede calisanlar nedeniyle ortaya ¢ikmugtir. Miisteriye hizmetin dnemli oldugu
cagdag igletmelerde, en dnemli kigi miisteri ile dogrudan karsilasan en alt kademede
calisanlardir. Miisteri iligkileri’ne 6nem veren igletmeler igin miisteri ile yiiz ylize gelen
bu caliganlar dylesine dnemlidir ki, mevcut orgiit yapisi ters gevrilerek dier yonetim
diizeyleri ve isletme sistemleri miigteri iligkilerinde biitiin ¢alisanlara destek verecek bir
sekilde diizenlenir.*

92 Oguz Gel; “a.g.e”, s:101
% Tagkmn, “a.g.¢” s:210
4 jsmet Mucuk; “Pazarlama ilkeleri”, Der Yaymlari, Istanbul, 1999, .74
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3.4.3 Teknoloji

CRM uygulamalarmin en 6nemli unsurlarindan biri olan teknoloji, miigterinin
davramglarinin detayl analizi ve miigteri ihtiyaglarim belirleme konusunda énemli bir
aractir. Veritabam pazarlamasi, miigteriye daha az maliyetle daha fazla {irlin satmaya
dayandig1 icin CRM siirecinden ayrilmaktadir. Veritabam pazarlamasi tam anlamiyla
miisteri sadakatini, veritaban1 pazarlamasinda yapildig1 gibi indirim kampanyalar1 veya
bir kereye mahsus promosyonlarla saglamak miimkiin degildir. Buna karsin CRM
yaklagimi miisteri odaklidir. Bu yaklagim, uzun dénemli iligkiye dayanir ve sirketin ne
satmak istediginden ¢ok, miisterinin goziinden miigteriye fayda ve defer saglamay:
amaglar’.

CRM projelerine girisecek olan kuruluglarda galigan ve kullamlacak teknoloji
konusunda karar vermeye yetkili kisiler, ¢cevrelerinden bu konuyla ilgili kafa kangtirict
bir ¢cok mesajla karsi kasiya kalirlar. Bu mesajlar, kisilerin ¢ogunda, asil odak
noktasimin “Teknoloji” ve hatta daha da kétiisti kullanilacak uygulama yazilimi oldugu
diistincesi olugmasina neden olur. CRM projesinin asil hareket noktasindan uzaklasilir.

CRM projeleri ¢ogu zaman tek bir {irlin veya unsurdan olugsmaz, aksine bir ok
bilesen kurumdaki ihtiyaglara 6zgii bir bigimde dogru bir gekilde birlestirilmesiyle
olusur. Bu baglamda, CRM uygulamasinin teknoloji ayagiyla ilgili {irlinler sunarken, bu
unsur gbz Oniinde bulundurularak tek bir iirlin satan firmalarla degil, CRM felsefesini
tam olarak anlamig, ve bu felsefeye uygun bir sekilde entegre iiriin/iiriinler sunan
firmalarla ¢aligmak daha dogru olacaktir.

CRM projelerinin teknoloji unsurunda muhtelif yazilimlarin kullanilmasi s6z
konusu oldugu i¢in, yazilim se¢iminde tek bir yazilima bagh kalma riskinin de 6nceden
diistiniilerek hareket edilmesi son derece 6nemlidir.

Gerek CRM, gerekse diger projeler igin kullanilmasi planlanan yazilim
irlinlerinin maliyetlerindeki en biiyiik etkenlerden biride yazilim giincellestirilmelidir.
Bu nedenle gereksiz stirim yiikseltme maliyetlerinden kaginmak icgin lisans bedelinin
icinde yer alman giincellestirmelerin iizerinde durmakta ve buradaki kavramlar
acmakta yarar vardir. Kullanilan yazilimin yeni versiyonuyla gelen o6zelliklere
gercekten gereksinim olup olmadig: iyice belirlendikten sonra yeni siiriimii kullanmak,

% Malcolm McDonald, Beth Rogers, Diana Woodburn, “Key Customers: How to Manage Them Profitably”,
Butterworth Heinemann, 2000, s:65-67
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son versiyon kullanma kaygisiyla gercek hedefleri goz ardi ederek hareket
edilmemelidir.

Gerek CRM, gerekse diger projelerle ilgili donamm ve hizmet satin almada
gosterilen dikkat ve ihtimam, aynen yazilimlarda da g6sterilmelidir. Her bilesenin ne ise
yaradifi ¢ok net ve ¢ok spesifik olarak anlagilmali, satici firmalardan bu konuda
ayrintih bilgi almal ve bu konuda ikna olmadan satin alma karar1 vermemelidir.

3.4.4 Insan, Siireg ve Teknolojinin Dogru Bilegimi

Bagarih bir CRM uygulamasindan sorumlu olan insanlar yukarida sayilan
insan, siire¢ ve teknoloji unsurlarinin 6nemini kabul etmek ve daha da 6nemlisi bu
unsurlarin CRM uygulamas: boyunca Onemlerinin degiskenlik gdsterecegini bilmek
zorundadirlar. Asagidaki tablo CRM uygulama asamalarinda insan, siire¢ ve teknoloji
karigimin nasil degisecegini gdsteren drnek bir tablodur. Bu tablo her isletmenin kendi
ozelligine gore degisiklik gosterebilir.”®

Tablo 3.1 Insan, Stire¢ ve Teknolojinin Dogru Karigimi

Onemli CRM Uygulama Asamalar Tlgili Bilesenler

Yapilan Isin Thtiyaglarinin Belirlenmesi Insan, baz1 stiregler
Proje Yonetim Ekibinin Kurulmas1 Insan, baz1 stiregler

Meveut olan ve gerekli sistemin Teknoloji

entegrasyonu

CRM Yazilimnin Ozellestirilmesi Insan, Stireg, Teknoloji
CRM Sisteminin Denenmesi Insan, Teknoloji

CRM Sisteminin Kullanilmas: Insan, Teknoloji

CRM Sistemi Destegi Insan, baz stiregler
CRM Sisteminin Gelistirilmesi Insan, Stire¢, Teknoloji

Kaynak: Barton J. Goldenberg; “a.g.e” s:20

% Barton J. Goldenberg; “a.g.¢” 5:20
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Yukaridaki tabloda bulunan bazi agamalari daha iyi anlamak igin agiklamak
gerekirse; Yapilan igin ihtiyaclarinin belirlenmesi agamasinda, igletme kullanicinin
diizgiin bir gekilde tammlanmis ve dzellestirilmis olmasim saglamak icin planlanmig bir
stirece ihtiyag duyacaktir ve ig ihtiyaglarimin belirlenmesiyle ilgili yapilacak
¢aligmalarin ¢ogu insan unsurunu (potansiyel olarak sistemi kullanacak kigilerin mevcut
veya ileride olugabilecek yapilan igle ilgili ihtiyaclarin1 = belirlemesinden onlara
yardimc1 olmak, CRM uygulamasinin bu ihtiyaglarn nasil etkileyecegi, karsilayip
karsilayamayacag1 konusundaki beklentilerinin yonetilmesinde onlara yardim etmek
vs.) ilgilendirecektir.

Benzer sekilde, proje yonetimi ekibi kurulurken insan unsuru en 6nemli rolii
oynayacaktir (O6rnegin uygulamanin hangi asamasindan kim sorumlu olacagim
belirlenmesi gibi). Stireg¢ de (en optimal proje yonetim ekibi ve alt ekiplerin
belirlenmesi vs.) bu agamada 6nemlidir.

Isletme mevcut sistemle gerekli olan sistemin entegrasyonu asamasina geldigin
teknoloji esas unsur olacaktir. CRM yazilimimin 6zellestirilmesi asamasinda ise her ii¢
bilesen de 6nemli rol oynayacaktir.

3.5 CRM Uygulamalarinda Kullanilan Teknolojiler

CRM her ne kadar sadece yeni bir teknolojinin uygulanmasi anlamina
gelmiyorsa da, teknoloji CRM uygulamalarimin ana unsurlarindan biridir. CRM’in
gelisimine bakildiginda, CRM felsefesi ve ozellikle bu felsefenin uygulamaya
gecirilmesi teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde miimkiin olabilmektedir.

Business Intelligence, Knowledge Management, Cagri Merkezleri, Bilgi
sistemleri, Veritabam1 Yonetimi, Veri Madenciligi, Veri Ambari uygulamalari,
Raporlamalar, Sayisal Dokiiman Yonetimi, Elektronik Ticaret, Elektronik Pazarlama,
Web Tabanl ¢6ziimler, Pazarlama ve Satig Otomasyonlari, Kablosuz uygulamalar, Tele
pazarlama, Telesatis vs. gibi bir ¢ok teknoloji unsuru CRM uygulamalarinin gegitli
alanlarinda kullanilmaktadir.

3.6 Cagn Merkezleri

1970’lerin baglarinda zamanin 6nde gelen telekomiinikasyon saglayicilarinin
girisimleriyle ilk defa Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya ¢ikmis olan g¢agri
merkezleri glinfimiizde birgok alanda yaygin bir gekilde kullanilmaktadir. Giinlimiiz is
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diinyasinin rekabet ve giderek artan benzeri baskilara kargi karli miisterilerine kalite
seviyesinde hizmet verebilmesi i¢in cafri merkezleri en onemli satis ve servis
kanallarindan biri olarak &ne ¢ikmus, birgok kurumun ayrilmaz bir parcasi haline
gelmigtir. Bu baglamda, se¢gme olanaklar: siirekli artan tiiketicilerin bir kurumu digerine
gore tercih etmesinde 6nemli bir faktor olarak n plana gikmaktadir”.

Bu trend, Tirkiye’de de kisa siire igerisinde etkisini gOstermeye baglamis ve
gectigimiz bes senelik siirecte finans sektoriiniin liderliginde baglayan ¢agri merkezi
yatirimlar1 diger sekt6r oyuncularmin da katilimi sonucu genis bir perspektife
yayllmigtir.

3.6.1 Cagr1 Merkezinin Tanimi

Cagn merkezi ile ilgili birgok alternatif tamim bulunmaktadir. Bu ¢aligmada
“cagn merkezi” kavrami; miisteri etkilesim merkezi, miisteri temas merkezi, cok kanalli
cagri merkezi, baglantili c¢agri merkezi, miisteri temas bdlgesi, web-uyumlu g¢agn
merkezi, miisteri destek merkezi, miigteri haberlesme merkezi, miisteri hizmetleri
merkezi, satig ve hizmet merkezi, rezervasyon merkezi, teknik destek merkezi, bilgi
masasi, yardim masasi ve miisteri ilgi merkezi gibi tiim tanimlar igine alacak ve yerine
gececek bicimde kullamlmaktadir.

Cagr1 merkezi sektorli ile ilgili aragtirma sonuglarinin birbirlerinden 6nemli
farkliliklar géstermesinin temel sebebi de aslinda giintimiizde ¢agri merkezi kavrami ile
ilgili bir ortak kabul gérmiis bir tanimin bulunmamasidir. ABD’de hemen her meslek
grubunu en ince detaymna kadar tarif eden Standard Industrial Classification (SIC)
tarafindan dahi ¢agr1 merkezlerine 6zel bir kod verilmemis, aslinda ABD’de bu meslek
bir anlamda taninmamusgtir.

Miigterilere bilgi vermek {izere kurulmus olan ve ii¢ kisiden olusan bir birim
cagr1 merkezi midir? Kag telefon hattina sahip yere ¢agr1 merkezi denebilir? Bir ACD’si
bulunmayan yer ¢agrt merkezi olarak tanimlanabilir mi? Cagr: merkezlerinde bulunmasi
gereken minimum kigi sayis1 nedir? Bir yere ¢agri merkezi denebilmesi i¢in ne tiir
teknolojilere sahip olmasi gerekir?

Yukaridaki sorularin evrensel bazda ortak kabul gormiis bir cevabi

7 Robert Moskowitz, Jacklyn P. Boice, “How Strategy Plus Call Center Capabilitics Equals Increased Sales”, Selling
Power Magazine, Mayis 2001, s:99
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bulunmamaktadar.

Ortak bir tamm bulunmamasina ragmen, ¢agri merkezi; kurumun kendisiyle
temas etmesini istedigi tim partilerin (miisteriler, tedarikgiler, bayiler vs.) basta telefon
olmak {izere diger tiim temas bigimlerini (web, faks, e-mail vs.) kullanarak etkilesim
icinde olmasim saglayan “iletigim merkezlerine” verilen addir. Cagri merkezinin tanim
teknolojinin de gelismesiyle giin gectikge degismektedir, ancak basit bir yaklagimla,
miigterinin bir ¢agnisinin (telefon, e-mail, web, faks, IVR vs ile) bir merkez (nokta, alan,
yer, kisi vs) tarafindan ele alinmasidir®®.

Incoming Call Management Institute (ICMI) ¢agri merkezini “miisteriye ve
sirkete deger yaratmak amaci ile girketin kaynaklarmmn ve farkli iletisim kanallarinin
etkili bir gsekilde entegre edildigi, insanlardan, siireclerden, teknolojilerden ve
stratejilerden olusan koordineli bir sistem” olarak tanimlamaktadar.

3.6.2 Cagn Merkezinin Onemi ve Yararlar

Stiphesiz dtinyada son otuz yilin en fazla 6nem kazanan olgulardan biri
miisterinin kendisi olmugtur. Ekonomik dengelerin degismesi, rekabetin artmasi ve
kiiresellesme ile miisterilerin her zamankinden fazla bilgiye sahip olmalan isletmelerin
dikkatlerini miigterilerine ¢evirmelerine sebep olmustur. Miisterilerin  secgim
alternatifleri artmugtir ve benzer iiriin veya hizmetler arasinda kolaylikla bir digerini
tercih edebilme giiciinii yakalamiglardir™.

Birgok arastirma “miigteri hizmetlerinin® ve “miigteri sadakatinin” Snemini
vurgulamaktadir. Miisterilerin sirketler ile is yapmamasindaki temel sebeplerin basinda
kotii miisteri hizmeti oldugu bu aragtirmalarca belirlenmigtir. Ote yandan, miisterisini
elinde tutmay: bagaran sirketlerin karlthiginin da daha fazla oldugu bir gergektir'%.

Aslinda temelinde ¢agri merkezleri hepimizin 6ziinde olan ¢ok temel bir
ihtiyaca cevap vermektedir; o da iletisim kurmaktir. Insanlar muhtemelen var
olduklarindan beri birbirleri ile iletisim kurmaktadirlar ve gagri merkezlerini yarattig1 en
onemli fayda bu iletisim kolay ve formel bir hale getirmek olmustur. Ik cagn
merkezlerinin en fazla 40 yil Sncesinde kurulduklar diisiiniiliirse, miisteriler ¢agn

% Robert E. Wayland, Paul M. Cole, “Customer Connections”, Harward Business School Press, 1997
% Alp Kohen, “Cagri Merkezleri: Yararlar: ve Bilegenleri”, www.sistema.com.tr, Ocak 2002, 3-7
100 ¥ ohen, “a.g.¢”, 5:3-7
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merkezlerinin varolmalarindan ¢ok daha onceleri de sirketler ile cesitli sekillerde
iletisim kurmaktaydilar. Ancak bugiin ¢agri merkezlerinin getirdigi en énemli olgu hiz
ve rahathiktir. Elektronik ¢agin nimetlerini de kullanarak miigteriler bugiin kurumlarla
farkl1 sekillerde iletisime gegmekte ama en 6nemlisi bunu rahatca, kolayca ve istedikleri

zamanda yapmaktadirlar'®’.

Farkl1 iletisim kanallarin1 bir merkezde toplayarak belirli kalite kontrollerinden
ve filtrelerden gegirerek miigterilere sunmak fikri dogrudur ve bu anlamda da cagn
merkezlerinin bu kadar biiyiik bir gelisme icinde olmasi gegici bir trend olarak
dislintilemez. Cagri merkezlerinin zaman i¢inde degisim gdsterdigi dogrudur; bircogu
buglin telefon haricinde farkli kanallar1 da biinyesine entegre etmektir (faks, e-mail
gibi), daha izl ve kolay kullammh altyapilara (Voice over IP, web bazl1 ¢agri merkezi
gibi) ve otomasyona (ASR — Automatic Speech Recognition gibi) gegmektedir ve bu
degisim gelecekte de hi¢ durmadan degisecektir ve geligecektir. Yine de 6ziinde
yapilan is aym kalacaktir: “Miigteri ihtiyaglarimi, miisterinin istedii zamanda ve
kolayca ele alarak onu mutlu etmeye gahgmak”mz.

Cagn merkezlerinin kuruma getirecegi birgok somut yarardan bazilar asagida

dzetlenmektedir'®.

Miisteri Memnuniyeti: Sirketlerle iletigimlerini istedikleri kanaldan ve
istedikleri zamanda, kaliteli bir bigimde saglayabilen miigterilerin memnuniyetlerinin
bunu gergeklestiremedikleri duruma gére daha fazla olacagim diisiinmek yanlis olmaz.
Cagn merkezleri bu amaca hizmet ederek, miisteri sadakatinin olugmasina ¢ok 6nemli
etkide ve katkida bulunmaktadir. Buna ragmen, ¢agn merkezi bir aractir ve esas olan
sirketin genel miisteri ySnetimi vizyonu ve miigteri hizmetleri anlayig1 ve bu anlayigt
uygulama yontemleridir. Uygulamadaki zaaflar veya anlayigtaki eksiklikler cagr
merkezi olan bir girketi olmayan bir digerine gére daha bagarili kilmayacaktir.

Tletisim kontrolii: Kurumlarda yer alan farkli kisilerin, kanallarin, birimlerin
belirli bir zaman i¢inde miisteriyle gergeklestirdigi iletisimin boyutu diisiiniildiigiinde ve
bu iletigimin/miisterinin degerinin 6nemi gz 6niine alindiginda, iletisimi kontrollii ve
kaliteli yapmanin Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Cagri merkezleri, miisteri temasim bir

101 R ohen, “a.g.¢”, 5:3-7
102 ¥ ohen, “a.g.¢”, 5:3-7
103 K ohen, “a.g.¢”, 5:3-7
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anlamada kisitlandirarak veya merkezilegtirerek miigteri iligkisi yonetiminin saghkli
olmasimi saglamaktadirlar. Egitimli ve bilgili ¢aliganlar tarafindan ele alman kontrollii
ve kaliteli temas, miigteri sadakatine olumiu etki edecektir.

Sonu¢ Odakh Pazarlama: Iletisimin bir havuzda toplanmasi, sirketler
agisindan hayati 6nem tagiyan miigteri bilgisinin de bu havuzda toplanmasim
kolaylagtiracaktir. Miisteri bilgileri, tercihleri, demografileri ve girket icin Snemli olan
veya olmayan tiim bilgiler siirekli ve diizenli olarak birgok kanalla bu merkeze
akmaktadir. Onemli olan ise bu bilgilerin ortak bir veri tabaninda toplanarak sirket ve
miigteri yararina kullamlabilmesidir ki; bu basit géziikmesine ragmen bugiin i¢in birgok
sirketin ugragidir. Etkin bir gsekilde elde edilen potansiyel ve gercek miisteri bilgileri
daha sonug odakli ve bir-bir pazarlama faaliyetlerinde kullamlabilmektedir.

Verimlilik Artisi: Boyutu ne olursa olsun, ¢agri merkezi kurmanin yogun bir
teknoloji ve insan yatirimi gerektirecegi agiktir. Siireglerin entegrasyonunun, 6grenme
ile gegirilen zamamn, olas1 hatalarin ve ilave iletisimin de maliyeti diisiiniildiigtinde
cagri merkezi kurmak ve isletmek kayda deger kaynak ihtiyact gerektirecektir. Buna
ragmen, yliz ylize temas bigimiyle karsilastirildiinda ¢agri merkezlerince yonetilen
temas bicimlerinin maliyeti ¢ok daha diigiiktiir ve bu da sirkete orta ve uzun vadede
kazang getirmektedir. Otomasyon sayesinde miigteriler ile gergeklestirilen temaslar ¢cok
daha etkin ve verimli hale gelmektedir. Ote yandan sirket i¢inde ¢ogunlukla dagnik bir
diizende idare edilmeye calisilan miisteri yonetimine gére ¢agr1 merkezleri verimli birer
kanaldir. Birgok kurum tarafindan tam olarak belirlenmemis olmasina ragmen
gergeklestirilen yatirnmin geriye doniisii de (tipik olan 12 ile 18 ay arasinda) diger
birgok alanda yapilan yatirrma gére hizlidir.

Kalite ve Iyilestirme: Cagr1 merkezi sirketlerin dis diinyaya agilan penceresi
ve kulagidir. Miigteriler ¢agri merkezlerine girket hakkinda birgok geri bildirimde
bulunmaktadirlar. Cagr1 merkezleri bu geri bildirimleri toplayarak sunulan iirlin ve
hizmetin iyilestirmesinde kullanilmasi bakimindan biiyiik bir firsat olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu anlamda, ¢agri merkezlerinin misyonu gelir getirme veya miisteri
hizmeti saglamanin tesine gegmektedir. Miisterilerinin s6ylediklerini dinlemek isteyen
sirketler icin ¢agri merkezleri en 6nemli kaynaktir ve miisterilerin ilettikleri kalitenin
iyilestirilmesinde kullamlabilir. Ote yandan, miisteri temaslarmin giin gegtikce self-
servis kullanima kaymasina ragmen (IVR, web gibi) insanin insanla olan iletigimi
muhtemelen daha uzun yillar devam edecektir ve ¢agri merkezleri bu tiir self-servis
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hizmetlerinin kullanimim arttiran ve onlar1 destekleyen bir unsurdur.

Gelir Artisr: Stiphesiz ¢agri merkezlerinin en dnemli yararlarindan birisi de
telefonla satig ve pazarlama imkanlarinin degerlendirilmesidir. Miisteri segmentasyonu
sonucunda gergeklestirilen telefonla satig, sirketlere yiiz yiize satisa gére hem bir
alternatif olusturmakta, hem de maliyet agisindan avantaj saglamaktadir. Gelisen
teknoloji, sirketlerin satis faaliyetlerinin bir kismim ¢agn merkezlerine kaydirmalarina
rahatlikla olanak tamimakta ve aym zamanda cagri merkezlerinin de daha verimli
kullamilmalarm1 saglamaktadir. Cagri merkezleri, girketlerin gelirlerine pozitif etki
etmek icin de giin gectikge artan bir oranda kullamlmalarina ragmen, kurumlarin sadece
%32’si ¢agri merkezlerinin kara katkida bulunmasim beklemekte, %61°i ise ¢agri
merkezlerini bir gider merkezi olarak gérmektedir. Bu anlamda gidilecek oldukga
onemli bir mesafe oldugu agiktir. Ote yandan, aktif olarak satig faaliyeti ylirtitmeyen
cagri merkezleri de, Olgiilmesi nispeten zor olsa da miisteri sadakatini saglayarak
karlilifa olumlu etki etmektedir.

3.6.3 Cagr1 Merkezinin Bilesenleri

Bu boliim bagh: altinda genel olarak ¢agri merkezini olusturan unsurlar ele
alimmugtir. Bagliklar altinda agiklanmaya galigilan ¢agri merkezinin bilesenleri agagidaki
sekilde siralanabilir'®,

3.6.3.1 Strateji

Stiphesiz herhangi bir yeni olusum ve girisimde oldugu gibi ¢agri merkezi
kurarken de gerekli temel gereksinim dnce iyi bir vizyonun ve buna bagli stratejinin
bulunmasidir. Gergekten de, islevleri geregi sirketin iletisim ag1 olan ¢agri merkezleri
miigteri memnuniyeti ve sadakatinin belirlenmesinde kritik rol oynayan birimdir ve
sirketin en 6nemli kaynaklarindan biri olan miisterilerin ySnetimi ile ilgili stratejinin
dogru temellere dayandirilmasi: bu bakimdan daha da 6nemli olmaktadir.

Kurulacak ¢agrn merkezinin girketin genel stratejisi ile paralellik izlemesi ve
cagri merkezince sunulacak hizmetlerin Onceden belirlenmesi gerekmektedir.
Gergeklestirilecek birgok yatirim ve segim (teknoloji, insan kaynagi, lokasyon vb.)
olusturulacak olan bu strateji cercevesinde belirlenecektir. Kapsamli stratejinin, agik

104 K ohen, “a.g.e”, 5:3-7
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anlagilir olmasi ve dzellikle iist yonetim tarafindan da desteklenmesi gerekmektedir.

Bu kapsamda degerlendirilmesi gerekenler sirketin miisteri iligkileri hedefleri
ve yontemlerinin neler olacag, ulagilabilirlik (hizmet seviyesi hedefleri gibi), operasyon
stiresi (24-7 gibi), hizmet sunulacak kanallar (web, telefon gibi), desteklenecek birimler
(hizmetler, tirinler), satiy imkanlarinin degerlendirmesi (telefonla pazarlama , ¢apraz
satig), miigteri memnuniyeti ve sadakati yontemleri, miigteri segmentleri i¢in fakl: temas
bigimleri, yeni hizmetlerin adaptasyonu gibi birgok alandir.

3.6.3.2 Siireg

Belirlenmis stratejik hedefler ve ulasilmak istenilen yén dogrultusunda
olusturulacak is stireglerinin hazirlamasina gerekli kaynagin ve zamanin harcanmasi ve
bu ige baglangigta gerekli Onemin verilmesi ilerde olugabilecek gereksiz israfi
engellemek agisindan Snemlidir. Cogu kez strateji olusturma ve ig siireglerini bunlarin
gergevesinde detaylandirma agamalarina gerekli zaman ayrilmadan teknoloji ve insan
kaynaklarinin  segilmesiyle operasyon baglatumaktadir. Bazi ¢agn merkezlerinin
digerlerine oranla neden daha bagariii oldugu da burada saklidir.

Cagn merkezleri giintimiizin modern fabrikalardir ve bir fabrikada yer alan
birgok operasyonel is siireci burada da yer almaktadir. Bir miisterinin fabrikanin bir
tarafindan girip diger tarafindan memnun bir gekilde g¢ikmasina kadar gegen zaman
i¢cinde bircok farkli mekanizma g¢alismakta ve birbiriyle etkilesmektedir. Insan ve
teknoloji bunlarin en temel olanlardir ve bunlarin optimum entegrasyonunu olusturmak
¢agri merkezleri emek yogun bir alan oldugu i¢in gorece zor ve bir o kadar da
Onemlidir.

Cagr1 merkezi yonetimine ait bir dizi spesifik yontemin ve planlama siireci ile
ilgili agamalarinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Gelen gagn yiikiiniin 6ngériilmesi,
¢alisan is giicli planlamasinin yapilmasi, vardiya planlari, tahmin, biiyliime éngoriileri,
gelen-giden cagrilarin dagilimlari, ¢agri yanitlama gruplarimin belirlenmesi bunlardan
sadece bazilardir. Ote yandan, ¢agri merkezi tarafindan ele alinmasi hedeflenen farkl
temas tiirlerinin ele alinacak farkli kanallar bazinda belirlenmesi gereklidir. Belirlenen
stireglerin detaylandirilarak resmedilmesi / i akiglarimin ¢izilmesi yararli olacaktir.
Hangi miisteri tipleri veya islem tiirleri hangi kanallara y6nlendirilecektir, hangi
agamalardan gegtikten sonra canli bir miigteri hizmetleri yetkilisine baglanacaktir, e-
mail yanitlama i siireci nasil olacaktir, sikayet talepleri nasil ele alinacaktir, eskalasyon
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prensipleri neler olacaktir, yazili taleplerin ele alinmasinda nasil bir ydntem
izlenecektir... Bu ve bunun gibi bir¢cok temel soru zaten strateji olugturma agamasinda
yanitlanmalidir ve bu agamada nasil yapilacag: detaylandirilacaktr.

3.6.3.3 Insan Kaynag

Hemen her kaynak ¢agri merkezlerinin maliyetlerinin %60 veya %70’ini
calisanlarin olusturdugunu belirtmektedir. Maliyet kismu bir tarafa birakilirsa, bir cagr
merkezinin bagarisinin en temel unsuru ¢aliganlar oldugu, farki yaratanlarin, miigteriye
deger katanlarin galisanlar oldugu ¢ok agiktir. Gergekten de ¢aligan memnuniyeti ile
miisteri memnuniyeti arasindaki varolan direkt iligki bunun en gtizel ispatidir. Memnun
¢alisanlar, memnun miigteriler dogurmaktadir.

Cagn merkezi kurulumunda insan kaynaklar ile ilgili birgok temel prensip g6z
Ontine alinmalidir. Miisteri hizmetleri yetkililerini segme ve yerlestirme islemleri
organizasyonunun diger birimlerine gére farkliliklar gostermektedir ve spesifik bazi
tekniklerin kullamlmasi gerekebilmektedir. Cagri merkezi c¢aliganlari, gizli/sakli baz
bilgiler diginda, organizasyonun tiimiine ait biitiinsel bilginin en yogun sahiplenildigi
birimdir. Onlarca hizmet veya iirlinii olan, birgok farkli miigteri tipine destek/hizmet
veren sirketin tiim bu islerine ait bilginin dogru ve eksiksiz olarak iletilebilmesi igin
detayli ve uzun siireli bir egitim ve oryantasyon siireci gerekmektedir. Calisanlarin bu
stireci bagariyla tamamlamasi sayesinde bilgi eksikliklerinden dolayli ileride
dogabilecek kalite problemlerinin yasanmasmin 6nfine gegilebilecektir. Ote yandan,
yasayan birgok organizmada oldugu gibi kurumlarin da zaman icinde ig alanlarinda,
hizmetlerinde, prosediirlerinde farkliliklar olacaktir ve bu konuda bilgilendirmelerin ve
stiregelen egitimlerin eksiksiz ve zamaninda yapilmast gerekmektedir. Miisteri
sadakatine bu kadar OGnemli etkisi olan calisanlarin ihtiya¢ duyacag: lirtin ve hizmet
bilgilerinin yam sira, teknik bilgilerinin ve is becerilerinin de gelistirilmesine yonelik
egitimlerden gecirilmeleri gerekmektedir. Gergekten de averaj cagri merkezlerine
kiyasla lider cagr merkezleri baslangic egitimine iki kat, siiregelen egitimlere de iki
katindan biraz daha fazla kaynak ayirmakta oldugu bunun bir kanitidir.

Caliganlarin performanslarinin degerlendirilmesi de ¢agri merkezlerinde diger
is alanlarina gore oldukga spesifik dl¢timlerin yapilmasi ve tekniklerin uygulanmasi ile
miimkiin olabilmektedir. Yonetim bilgi sistemlerinden elde edilen verilerin, harici
aragtirmalar sonucunda belirlenen miisteri memnuniyeti bilgilerinin, dahili kayitlar veya
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dinlemeler vasitasiyla Sl¢timlenen hizmet kalitesi degerlendirmesinin, periyodik bazda
gerceklestirilen siibjektif degerleme sonuclarmin, gelir hedeflerini tutturma bagarilarinin
ve diger yetkinlik bazh performans ol¢timlemelerinin tiimiinti kapsayacak ve alinan
sonuglan tesvik veya buna benzer édiillendirme araglar ile iligkilendirecek bir sistemin
hayata gecirilmesi, yonetimin stratejik hedeflerinin tabana yayilmasi ve performansin
stratejik hedefler paralelinde yonlendirilmesini saglayacaktir. Emek yogun bir olusum
olan ¢agri merkezlerinde, performans kriterlerinin dogru bir bigimde olusturulmasi,
Olciilmesi ve ciktilarin 6diillendirilmesi 6nem tagimaktadir.

3.6.3.4 Teknoloji

Cagn merkezlerinin vazgegilmez ve belki de en fazla defisen ve gelisen
parcasidir. Bir ¢agr1 merkezi olusturmak icin gerekli bilesenler tamamen olusturulan
stratejinin bir c¢iktisidir. Kullamlacak teknoloji standart bir santral- ACD-masaiistii
yazilim1 bilegeni olabilecegi gibi, son derece kapsamli bir bigimde de ortaya ¢ikabilir.

Cagn merkezi olusturmak icin gerekli teknolojiler yukarida deginilen diger
konular gibi oldukca kapsamlidir. Gerekli olabilecek teknolojinin ¢esitliligi konusunda
bir kisit bulunmamaktadir: ACD, IVR, CTI, ASR, isgiicli yonetim araclari, call
blending, predictive dailling, e-mail yamitlama sistemleri, masaiistii yazilimlar1 bu
degiskenlerden sadece bazilardir. Teknolojinin olusturulmasi ve kurum igin en uygun
bilesenlerin se¢ilmesi iglemi, yatirimun dogru yere yapilmasi ve azami yararin
saglanarak yatirimin stiratle geriye dénmesi acisindan son derece 6nemlidir.

3.6.4 eCRM

Giintimiizde internetin artan popiilaritesi yeni satislar ve mevcut miigterileri
elde tutmak i¢in Ongériiler yapmaya ¢alisan igletmelere yeni firsatlar sunmaktadir.
Isletmeler, yeni pazarlara ulagabilmek igin e-ticarete yonelmektedirler. Internet aym
zamanda isletmelere miisterileriyle cok basit bir yolla yakin ve &6zel bir iligki
kurmalarma da olanak tanimaktadir'”.

300’1 Bati Avrupa, 200’{ii Amerikan girketi olmak {izere 500 biiyiik sirket
arasinda yapilan bir arastirma su sonucu ortaya koymaktadir; isletmelerin %50°si hali
hazirda CRM programlar: igerisinde Web ortaminda miigteri ile etkilesim kurmaktadir.

%IDC & Cap Gemini Ernst, “Customer Relationship Management and the challenge of the Internet: A survey on the
Impact of the Internet on companies’ CRM Strategies and impelematations”, A White Paper, , Eyliil 2000, s:11

57



Ayni aragtirmaya gore bu oramin iki yil iginde %66’ya ¢ikmasi Ongoriilmektedir.
Halihazirda intranet servis hizmeti veren igletmelerin oran1 %39 iken iki yil igerisinde
yaklagik 2 katina ¢ikarak oramin %76’y1 bulmasi beklenmektedir. Su anda Internet
{izerinden online siparig alan isletmelerin oran1 %18 iken bu oran iki yil i¢inde yaklagik
{ic kat artigla %53°{i bulacaktir. Bu grafik, Internet olanaklarmm isletmeleri etkileme
derecesini gosterme ve isletmeleri verdigi yonii gozler 6niine serme agisindan oldukga

giizel bir drnektir.
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Sekil 4.1 Internet teknolojilerinin CRM ile entegrasyonu
Kaynak: IDC & Cap Gemini Ernst, “a.g.e”, s:11

Isletmelerin yeni ekonomiye gegis donemlerinde is modellerini elektronik
ortama tasimalari ile basarili e-ig uygulamalar1 gelistiren sgirketler artan seklide
miisterilerin elde tutulmasina da odaklanmaktadirlar. Artan rekabet nedeniyle sirketlerin
miigteri iligkilerini de elektronik ortamda gergeklestirme yoluna gitmektedirler. Rakibin
sadece bir “tik” uzakta oldugu diisiincesi e-is’in ardindan e-CRM kavramini da ortaya
cikarmistir. Internet’e  erisim  olanaklarimn  artmasi  sonucunda miisterilerin
gereksinimleri, istekleri ve isletmelerden beklentileri de artmaktadir. Internet ortaminda
segeneklerin smirsiz olmasi, aligveris aligkanliklarinin kolaylikla degistirilebilmesi,

mevcut miisterilerini elde tutmak isteyen sirketleri e-CRM’e yﬁnlendirmektedirl%.

E-CRM o0ngoriilii miisteri hizmetleri yaklagiminin, miisteri hizmetleri,

1% Don Tapscott, David Ticoll, Alex Lowy, “Digital Capital: Harnessing Power of Business Webs”, Harward
Business School Press, 2000, s:157
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pazarlama ve hizmet birimleri arasinda ortaklasa uygulanmasini gerektirmektedir. Bu
sekilde en degerli miigterilerin belirlenmesi miimkiin olabilecek, miisterilerine benzersiz
ve beklenmedik bir hizmet diizeyi sunacak sirketleri boylelikle sadece satislarini
artirmakla kalmayarak yeni miisteriler kazanmis ve mevcut miisterilerini elde tutmayi
bagarmig olacaklardir'®’,

Giiniimiizde bircok sirket miisteri profillerini anlayabilmek ve potansiyel
miigterileri belirleyebilmek icin CRM’e dnemli bir yer vermektedir. CRM’e olan
gereksinimin artmasi nedeniyle slire¢ analiz yontemleri gelistiren sirketler, bu stireglerin
etkin bir gekilde yOnetilmesiyle miisteriler hakkinda detayli bilgileri elde
edebilmektedirler. Miisterileri hakkinda detayli bilgi sahibi olmak isteyen sirketlerin bu
bilgileri saglayacak sistemler konusunda talepleri de boylelikle artmaktadir'®.

Miisteri kazanmak, gelistirmek ve elde tutmak amacina y6nelik siireclerin tiimii
olarak da tanimlanan CRM uygulamalarina 6rnek olarak, miisteri yonetimi, satig giicti
otomasyonu, ¢agri merkezi ¢éziimleri ve web tabanh miigteri self- servis uygulamalari
verilebilir.

CRM, pazarlama satis ve servis arasinda entegrasyonu saglayarak, talebin
yaratilmasi ve izlenmesine satig potansiyelinin satiga doniistiirtilmesine, satig bilgisinin
satis sonras1 hizmetlerde kullamlmasina olanak tammaktadir. Hizmet, aninda yaratilan
firsat ve miisteri memnuniyeti, sirketlerin satiglarina ve pazarlama faaliyetlerine Snemli
Olgtide yansimaktadir. Miigteri gereksinimleri ile girket kaynaklari birbirleri ile
eslenerek pazarlama, satig ve servis hizmetleri tamamlanmis ve miisterinin profili sirket
tarafindan tam olarak belirlenmis olmaktadir'®.

Eskiden magazalarda miisteri ile karg1 karsiya kalan isletmeler giliniimiize artik
miigteriyle yiiz yiize gelmeden Internet ortamindan miigteriyle iligki kurmaktadirlar.
Miisteriler artik tirtinleri Internet’ten izlemekte, aligverigini Internet’ten yapabilmekte ve
sorunlarim1 Internet araciligiyla giderebilmektedir. Isletmeler miisteri ile temas
sagladiklar1 Internet sayesinde toplanmakta olan verilerin degerlendirilmesi ile
igletmenin saglikli analiz yapmasini ve hedeflerine gére kararlarin zamaninda almasim

197 Ravi Kalakota, Robinson Kalakota, “e-Business — Roadmap for Success”, Addison Wesley, 2000, s:93
198 Emanuel Rosen, “The Anatomy of Buzz — Creating Word of Mouth Marketing”, Hareper Collins, 2000, s:76

109 Frederick Newell, “Customer Relationship Management in the New Era of Internet Marketing”, McGraw Hill,
2000, s:61
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saglayabilmektedirler. Ayrica bu caligmalardan elde edilen sonuglar miigteri ile aym
kanaldan kurulan bir sonraki etkilesim sirasinda da kullamilabilecek ve isletmenin
belirledigi hedefler dogrultusunda miigteri ile kurulan iligkiler giiclendirilmis olacaktir.

Mevcut miigterilerin  bagliliginin  gelistirilmesini, satis olanaklarimn
arttinlmasim, karliligin artigini ve miigterilerin yénlendirilmesini miimkiin kilan e-CRM
bugiin gorece az sayida isletme tarafindan uygulanabilmektedir. Genel anlamda,
Internet iizerinden miisterinin isletme hakkinda bilgi alip, isletmenin de dogrudan
miigteri bilgilerini elde etti3i bir ortam olarak diigiinebilecegimiz e-CRM, teknoloji ve
Internet olanaklarimin daha da artmasiyla ileride ¢ok daha yaygin hale gelecektir.

3.6.5 Veri Madenciligi

Veri madenciligi; anlamli modeller ve kurallar ortaya ¢ikarmak amaci ile,
otomatik veya yari-otomatik yontemler kullanarak biiylik miktarlardaki verileri analiz
etme ve inceleme siireci olarak tanimlanmigtir. Biiylik miktarda veri i¢inde gémiilii olan
bilgilerin ¢ikarilmasi ve bu bilgilerin kurulusa stratejik karar destegi saglama amach
kullaniimasidir®,

En basit tammiyla bir veritabam icerisinde otomatik olarak iligkili kaliplarin
bulunmasidir. (6rn: Cocuklu ve evli erkekler, cocuksuz evli erkeklere gore 2 kat daha
fazla sayida X model araba kullamyorlar.) “

1800 ve 1900’1t yillarin baglarinda firmalarin miisterileri yiizler ve binlerle
ifade edilmekte iken bugiin yliz binler, milyonlar ve hatta milyarla ifade edilen miigteri
sayillarindan bahsedilmektedir. Bu biiytikliikteki miigterilerin tutuldugu veri tabanlarina
standart program ya da araglarla (Excel, Access, etc.) erismek miimkiin olmakla birlikte
veriler lizerinde sadece basit sorgulamalar yapilabilmektedir. Bu tip araglarla “benim
migterim kim”, “ne tlir tasarruf, tilkketim harcamalar1 yapmaktadir” gibi basit sorunlarin
cevaplart ancak uzun ugraslar sonucu Ogrenilebilmektedir. Ama yeni bir tirlin
cikarmaya karar verildiginde “bu tirlinii kimler alir” ya da “hangi miisteriler bana sadik,
hangileri degil”, “miisteriler belirli 6zellikler bakimindan hangi gruplara ayrilmakta”
gibi bircok dnemli soruya araglarin kullanarak cevap verilmesi miimkiin olmamaktadir.

10 Ronald S. Swift; “Accelerating Customer Relationships Using CRM and Relationship Technologies”; Prentice
Hall, 2001, s:93.

60



Iste veri madenciligi bu tiir sorulara da cevap bulmay1 amaglayan sistemdir'!*.

Giinlimtizde veri madencilii ispatlanmig istatiksel yontemler ve makine
ogrenme tekniklerini kullanan modeller ile miigteri davramiglarini tahmin edebilir. Veri
madencilii otomatik olarak gergeklestirilerek, veri ambarlar1 ile entegre olarak ticari
kullanicilara sunulur. Istatistik analizciler de modelleri ve sonuglarim test ederler. Bir
bagka deyisle, veri madenciligi, verilerin igerisindeki desenlerin, iligkilerin, degisimlerin
diizensizliklerin, kurallarm ve istatiksel olarak 6nemli olan yapilarin yar1 otomatik
olarak kegfedilmesidir''%.

Temel olarak veri madenciligi, veri setleri arasindaki desenlerin ya da diizenin,
verinin analizi ve yazilim tekniklerinin kullamlmas: ile ilgilidir. Veriler arasindaki
iligkiyi, kurallann ve oOzellikleri belirlemekten bilgisayar sorumludur. Amag, daha
onceden fark edilmemis veri desenlerini tespit edebilmektir''.

Veri madencilifini istatiksel bir yOntemler serisi olarak gtrmek miimkiin
olabilir. Ancak veri madenciligi, geleneksel istatistikten birka¢ yonde farklilik g6sterir.
Veri madenciliginde amag, kolaylikla mantiksal kurallara ya da gorsel sunumlara
cevrilebilecek nitel modellerin gikarilmasidir. Bu baglamda, veri madenciligi insan
merkezlidir ve bazen insan — bilgisayar ara yiizii birlegtirilir.

Genel olarak ele alindiginda, veri madenciligi ile yapilabilecekler 6 ana baglik
altinda toplanabilir''*:

1. Smflandirma

2. Deger bicme

3. Tahmin etme

4. Yakinlik veya birlik kurallar:
5. Kiimeleme

6. Tanimlama ve gorsellestirme

Bu ana baghklarin ilk {i¢ tanesi, yonlendirilmis veri madenciliine Ornektir.

M1 ,0u Agosta; “a.g.e” 5:49

Y21 ou Agosta, “a.g.e.”, 5:49

113 Rehard Merz, “The Data Warehouse Toolkit: Building Webenabled Data Warehouse” New York, Wiley, 2000.
114 prof. Dr. Haldun Akpinar, “Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi, 1.U. Isletme Fakultesi, 2000, s:5-7
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Burada amag, bir model kurmak icin, incelenmek istenen bir degiskeni geri kalan
verilerle tamimlamaktir. Diger lic ana baghik ise ySnlendirilmemis veri madenciligine
ornektir. Bu ySntemde, hedef olarak belirlenen bir degisken bulunmamakta, biitiin
degiskenler arasinda bir iliski kurmak amaclanmaktadar.

Swiflandirma, yeni bir nesnenin niteliklerini inceleme ve bu nesneyi dnceden
tammlanmig bir simnifa atamaktir. Burada 6nemli olan, her bir smifin &zelliklerinin
onceden net bir gekilde belirlenmis olmasidir. Miisteri segmantasyonu yapmak buna
ornek olarak gosterilebilir. Deger bi¢gme yOnetimi ise siirekli degigkenlik gdsteren
sonuglar ile ilgilidir ve ashinda deger bigme yontemi siniflandirma yapmada bir arag
olarak kullamlir. Ornegin miigterilerine bir teklif gotiirmek isteyen firmalar, daha 6nceki
tekliflerine miigteriler tarafindan verilen yamitlar1 puanlayarak, 0 ile 1 arasinda
miigterilerini derecelendirir ve olumlu yanit vermesi en olasi miigterilere teklifini sunar.
Tahmin etme yontemi, siniflama ve deger bigme yontemlerinden ayr1 tutulamaz. Ciinkii
bu yontemler elde bulunan verilere yapilan tahminlere dayanmir. Bu tahminlerin
gergeklesip gerceklesmedii ise ancak bekleyerek goriilebilir. Ornegin gegmis verilere
dayamlarak sundugumuz teklifi kabul edecegini diisiindiiglimiiz bir miisteri bunun aksi
yonde hareket edebilir. Bu veri de gelecekte yapilacak olan tahminler icin
kullanilacaktir.

Yakinlik veya birlik kurallarmda amag beraber giden seyleri belirlemektir.
Klasik bir 6rnek olarak bir stiper markette beraber satilan iiriinler diigiiniilebilir. Bu bilgi
perakendeciler tarafindan raf diizenlemeleri ve katalog tasarlanmasinda kullamlir.
Kiimeleme ise degisik 6zellikler gbsteren insanlari, kendi i¢inde benzerlik gosteren alt
gruplara ve klimelere ayirma iglemidir. Symiflandirmadan farki, kiimelemede 6zellikleri
onceden belirenmis siiflarin var olmayisidir. Ornegin farkli miizik tarzlarim begenen
kisiler klimesi aym1 zamanda farkli alt kiiltiir guruplarim da gésteriyor olabilir. Son
olarak tammlama ve gorsellestirme ise karmagik bir veri tabaninda neler olup bittigini
anlagilir kilmak i¢in kullamlir.

Iyi bir CRM uygulamasi, miisterilerin firma ile iliski i¢inde olduklari tiim
noktalarda tek bir firma imaji ile karsilagmalari ve firma igindeki biitiin birimlerde tek
bir miisteri igin tek bir imaj bulunmasim saglamaktir. Bunun igin miisterileri iyi tamimak
ve onlarmn neleri sevdikleri veya sevmediklerini iyi bilmek gerekmektedir.

Veri madenciligi, CRM’in her yliziinde lider bir role sahiptir. Ancak veri
madenciligi sayesinde bir firma veritabaninda bulunan sayisiz kayith miisterilini tutarl:
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bir sekilde resmeden bir biitiine ulasabilir. Her miigteri aym zamanda potansiyel bir
miisteri adayidir ve giniimiiziin yogun rekabet ortaminda girketlerin bagariya
ulagabilmesi miigterilerini iyi tanimasi, var olan miigterilerine yeni satiglar yapabilmesi
ve onlari memnun edebilmesi, miisterilerinin aym sektérde hizmet veren diger
gsitketlerle c¢aligamaya baglamasim engelleme amagli pazarlama politikalari
gelistirebilmesi, yaptig1 promosyonlardan hangilerinin 6zellikli miisterileri tarafindan
ilgi gorecegini onceden bilmesi, sirkete kalici miisteriler kazandiracak promosyon
paketlerinin hangileri oldugunu belirleyebilmesi gerekir.

Sirket bilinyesinde ge¢mis donemlerde toplanan verilerden Veri ayrigtirma
yontemleri kullanilarak miigteri profili belirleme, kampanya y6netimi, miigteri sadakati
belirleme vb. amagli modeller gelistirebilir ve gelistirilen modeller ile istenilen karar
destek amagli bilgilere ok hizli bir sekilde ulagilabilir. Ornegin perakende sektoriinde
hangi miisterilerin hangi {irtin kombinasyonlarin1 satin aldiklarinin belirlenmesi (sepet
analizi) olduk¢a Onemli bir veri ayrigtirma uygulamasidir ve elde edilen sonuglar
promosyonlarda hedef kitlenin daha dogru belirlenmesi ve firiinlerin yerlestirilmesi ile
ilgili kararlarda 5nemli destek saglar'"”.

115 Robert Groth, “Data Mining: Building Competitive Advantage”, Upper Saddle River NJ, Prentice Hall, 2000. s:48

63



4. CRM Yazilimlar1 Ve Karsilagtirilmasi

4.1 Kullanilacak Yazihmin Sec¢imi

Bir isletmenin sati§, pazarlama ve miisteri hizmetleri slireglerinin otomasyonu
igin CRM sistemi kullanma karari satig ekibi, satiy yOnetimi, pazarlama, miigteri
hizmetleri ve (iiger yOnetici personelden herhangi birisinin karari veya ortak karar ile
alnabilir ancak burada &nemli olan bu kararin kimin tarafindan alindigi degil, satis,
pazarlama ve miisteri hizmetleri ile diger yoneticilerin igbirligi icinde ¢aligarak farkli
ihtiyaglar1 karsilayacak bir CRM sistemini kurmalar ve bu i igin yeterli zamanin
ayrilmasidir'6.

Kullamlacak CRM Yazilimimin Segiminde kullanilacak ve bagarili sonug
saglayacak bir ¢ok metodoloji bulunmaktadir. Bu galigmada ISM firmasinin gelistirdigi
ve 300 firmada uyguladigi metodoloji temel alinarak 10 adimdan olusan ve CRM

yazilim se¢imi igin uygulanabilecek bir siireg agiklanmaya caligilmigtir!.

1Adim: Teknik Altyapimn Gozden Gecirilmesi: Isletmenin teknik personeli
sirketin mevcut teknik alt yapisin1 ve kapasitesini gfizden gecirmeli ve potansiyel olarak
sistemin kapasitesinin ne kadar artirilabilecegini ortaya koymasi gerekir.

2.Adim: Miigteri ile yiiz yiize gelen personelle miisteri ziyaretleri: Kurulmus

olan CRM proje y6netimi ekibinden bir kiginin miigteriyle goriisen birimlerden bir
kigiyle (satiy, pazarlama, miisteri hizmetleri vs) miigteri ziyaretine giderek yaptii
gézlemleri not etmesi ileride ihtiyag analizi yapilirken gereksinimlerin neler oldugu
konusunda fikir saglayacaktr.

3.Adim: Beyin Firtinasi Yapimasi: CRM proje ekibi satig temsilcileri,

pazarlamacilar, satis yoneticileri, diger yoneticiler ve miigteri hizmetleri ydneticileri ile
IT ¢ahisanlarindan olusan katilimcilarla yapilacak bir toplant1 ayarlayarak secilen CRM
ig fonksiyonlarini agiklamalarin1 saglamahdir.

4. Adim: Ihtivag Analiz Anketleri: Ozellestirilmis ihtiyag analizi anketi iginde
beyin firtinasma katilan personelin de oldugu 30-60 kisiden olusan potansiyel

kullanmicilar arasinda yapilabilir. Miigteriyle yiiz yiize gelen personel, miidiirler ve ist

116 Goldenberg, “a.g.e.”, 5:89-91
117 Goldenberg, “a.g.c.”, 5:89-91
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yoneticiler olmak {izere li¢ farkli karar alici guruba gonderilecek ii¢ farkli anket
hazirlanabilir. Ug farkli ankette ayn1 sorularin yan sira farkl karar alma sorumluluklar:
da goz Onlinde bulundurularak farkli sorular da bulunmalidir. Bu anketler, cevap
verenleri is fonksiyonlar1 gereksinimleri, teknik &zellikler ve kullanica kolayhigi gibi
konularinda kabaca oncelik siras1 yapmaya zorlayacag: gibi saha c¢aligmalari ve beyin
firtinast sirasinda ortaya ¢ikan sonuglan teyit etmeye ve pekistirmeye yarayacaktir.

5.Adim: Is Siireclerini Gozden Gegirme: 1y siiregleri tekrar gozden gegirilmeli
ve mevcut sorunlar ve gereksinimlerin iistii ¢izilmelidir.

6.Adim: Is Fonksiyonlarmmin Onem Sirasina Koyulmasy: Alan ziyaretleri, beyin

firtinasi, anketler ve i slirecinin g6zden gecirilmesinden elde edilen sonuglara bagh
olarak yoneticilere sunulmak tizerek is fonksiyonlar1 6nem sirasina konulabilir.

7.Adim: Teknik Altyapr Onerileri: Onem sirasina koyulan is fonksiyonlar1 ve
teknik altyapimin gozden gegirilmesiyle elde edilen sonuclara gére CRM yazihmi ve
donanimi i¢in alternatif teknik altyap: dnerileri hazirlanabilir.

8.Adim: CRM Raporu: Isle ilgili ve teknik gereksinimlerini de igeren sistemle
ilgili tammlamalar igin gerek duyulan bilgilerin bulundugu bir rapor hazirlanarak
yOnetime sunulabilir.

9.Adim: Yazilim Secimi: Eger disaridan bir CRM yazilimi satin alinacaksa
tanimlanan CRM fonksiyonlarina uygun olabilecek 3-5 yazilim paketinin incelemesi
daha saglikli olacaktir. Hatta deneyimli bir CRM damigmammn teklifin yazilmasinda,
gbzden gegirilmesinde, Urlinlin segiminde ve firmalarla go6riigmelerin yapilmasi
asamasinda yardiminin alinmasi faydal olacaktir.

10.Adim: Yazilimin Uygulanmasi: Kullanilacak yazilim segildikten sonra, bir
CRM danismaninin CRM projesinin uygulanmasi sirasinda yardiminin alinmasi daha
iyi olacaktir.

4.2 CRM Sistemi Ihtiya¢ Analizi

CRM yazilim segim siirecinin en Onemli sonuglarindan biri igletme
fonksiyonlarina ait, teknik ve kullanici kolaylig1 ve destegi gibi bagliklar1 iceren CRM
sistem ihtiyaglar: analizidir. Bu ihtiyaglarin ortaya gikmasinda igin yapisiyla ilgili bir
¢ok dayanak oldugu gibi yapilan beyin firtinasi, saha ve girket ziyaretleri ile anketlerden
¢ikan sonuglarinda énemli bir rolii vardur.
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Isletmede konuyla ilgili kisiler bdyle bir listenin uzun olmasma
sagirmamahdirlar. Aslinda gikacak uzun bir liste bagarili bir yazilim se¢imi siirecinin
izlendigine isarettir. Ancak edinilen tecriibeler ilk sistem kurulumunda belirlenen tiim
fonksiyonlarin ve ihtiyaglarin bir anda kargilanmasinin mantikli ve uygulanabilir
olmadigimi géstermektedir. Agagida bunun nedenleri siralanmagtir:

e Tium i fonksiyonlar1 6nemli goriinse de, tecriibeler gostermektedir ki; CRM
sistemi uygulanmaya baglandifinda kullanicilar, kullanilabilir fonksiyonlarin
tamamini kullanamamaktadirlar.

e (Cok fazla ig fonksiyonu en iyi teknik personelin kapasitesini bile agabilir ve
gerekli is fonksiyonlar1 ile olursa iyi olur sinifindaki fonksiyonlarin
karigtinlmasina ve bu ylizden de Onemi yiiksek olan fonksiyonlarin
edinilmesinin gecikmesine sebep olabilir.

e Otomasyona gecmek, miisteriyle yiiz ylize gelen personelin is yapis seklini
degistirebilir ve bu degisiklik de kullanicinin sagkinliga diismesine neden
olabilir. Kullamciyr ¢ok kisa bir zamanda ¢ok fazla fonksiyonla bogmak
verimliliin diismesine ve teknolojinin daha uzun siirede benimsenmesine sebep
olabilir.

Iste bu nedenlerle, kiiciikten baslayarak yavas yavas iizerine gelistirmek
isletmeler acisindan daha saglikli olacaktir. Biitiin bunlar goz 6niinde bulundurularak
ihtiyac analizi yapilirken siralanan ihtiyaglarin hangisinin hangi 6nemde oldugu ve
hangi sirada uygulanmas: gerektiji tam olarak netlestirilmelidir''%.

4.2.1 isletme Fonksiyonlarma Ait ihtiyaclar

Isletme fonksiyonlarma bagh ihtiyaglar belirlemek ve bunlar 6nem sirasma
koymak ¢ok kolay bir uygulama degildir. Birden fazla fonksiyonu igerecek entegre bir
sistem kurmak isteyen isletmelerin ihtiyaclari muhtemelen satis, satis ySnetimi,
pazarlama, miisteri hizmetleri ve list yonetimin ihtiyaclarim igerecektir. Yine biiyiik
ihtimalle her birim kendi ihtiyaglariin daha 6nemli oldugunu diisiinecektir. Daha da

Onemlisi sistem ihtiyaglarinin 6nem sirasina koyulmasi sirasinda net ve kesin sinirlar

118 Goldenberg “a.g.c”, 5:94-102
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belirlenmedik¢e sirket igi g¢ekigmelerin sebep olacagi uzun dénemli istenmeyen
sonuclarla kargilagilabilir.

Asagida bu tip olumsuz durumlarin olusamamasi ve maksimum sonucun
alinabilmesi igin dikkat edilmesi gereken bazi noktalar siralanmigtir.

e Onem siras1 belirlenmesi igin igletme iginde bir toplant: diizenlenerek sats,
pazarlama ve miisteri hizmetleri birimlerinin yoneticileri ile bu sistemin
potansiyel kullanicilar (6rnegin bir veya iki satig temsilcisi, pazarlama elemam
ve miigteri hizmetleri ¢aligani) bir araya getirilmelidir.

e Toplanti sirasinda sistemin potansiyel kullanicilan yoneticilere bu ihtiyaglarin
nasil ortaya giktif1 konusunda bir sunum yapmali ve her fonksiyonun ne anlama
geldigi konusunda bilgi vermelidir. Yoneticiler de potansiyel kullanicilara
igletme stratejisine baglh olarak girketin 6nceliklerini anlatmalidirlar.

o Toplantiya katilan katilimeilar isletme fonksiyonlarina ait oraya konulan her
ihtiyacin hem igletmenin Onemli Onceliklerini hem de potansiyel sistem
kullamicilarinin ihtiyaglarini kargilayip karsilamadigi konusunda tartigmali ve bir
uzlagmaya varmalidirlar.

e Bu tartiymadan sonra isletme fonksiyonlarina ait ihtiyaglar 6nem sirasina gore
siralandirilmali ve bir gizelge haline getirilmelidir.

e Son olarak olusturulan ihtiyag¢ listesi tekrar gozden gegirilmeli, herhangi bir
anlagmazlik varsa bunlar giderilmeli ve listeye son hali verilmelidir.

4.2.2 Teknik Ozellik Gereksinimleri

CRM yazilimi se¢im siirecinin ikinci Onemli sonucu teknik 6&zellik
gereksinimlerini  iceren bir liste olacaktir. Bu 6zellikler CRM sisteminin
gelistirilmesinden sorumlu kisilerin yaptiklar1 goriigmelerin sonucu ortaya ¢ikacaktir.

Bu agamada sistemin kullanimim kolaylagtiracak bazi teknik 6zelliklerle ilgli
igletmenin teknik altyapisimin kapasitesine bagli olarak bazi karigikliklar ortaya
¢ikabilir.

Teknik altyapr konulartyla ilgili kararlar genellikle sirketin IT departmam
tarafindan verilecek kararlardir. CRM sisteminin Web merkezli bir yaptya m1 sahip
olacagi yoksa bir network ag:1 iizerinden mi ¢alisacagi, CRM sistemine kablosuz
teknolojiyle, web a1 lizerinden mi, yoksa network ag1 tizerinden mi ulasilacagi, CRM
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sisteminin hangi igletim sistemini kullanacagi, hangi veritabanimin kullanilacagi (6r:
SQL, Oracle vs...), CRM sistem bilesenleriyle kullanici datalarmin nasil senkronize
edilecegi vs. gibi teknik altyapiya ait konular bunlardan bazilaridir.

CRM kullanicilar: her ne kadar bu teknik konular hakkinda bilgi sahibi olsalar
ve gerekli oldugu durumlarda girdi saglasalar da genel olarak teknik altyap: konulariyla
ilgili kararlar CRM kullanicilarinin inisiyatifi digindadir.

Asagida CRM sistemi igin gerekli olacak teknik &zellikleri tanimlamak igin
baz1 ipuclar1 bulunmaktadar.

e CRM yazilmmin igerecedi teknik dzellikleri belirlemek i¢in IT departmaniyla
ya da digaridan gelen bir ve bu konuda uzman bir danigsmanla ¢aligilmalidar.

e CRM sisteminin belirlenen i fonksiyonlarryla ilgili gereksinimleri karsilayacak
teknik ozellikleri de icermesi unutulmamalidir. Ornegin fiyat listesi online
olarak sistemde yer alacaksa kullamlacak sistemin de fiyat listesinin kolaylik
giincelleyebilecek imkani sunmasi gerekir.

e ilerleyen zamanda CRM yaziliminin geligtirilebilmesi icin CRM sistemine daha
sonra eklenebilecek teknik dzellikler 6grenilmelidir.

Oncelik verilen is fonksiyonlarmin CRM kullanicilan tarafindan basariyla
uygulanabilmesi belirlenen bu teknik 6zellikler sayesinde miimkiin olacaktir. Her ne
kadar teknik ozellikler goz kamagtirsa da, teknik bir sihirbazlik olarak degil is
degerlerine gére yargiya varilmalidir. Sistemin teknik &6zelliklerinin amaci,
kullanmcilarin sistemi rahat kullanmalarini saglamak, kullanicilarin sisteme ulagip i¢inde
rahatlikla dolagmalarini saglamak olmalidir.

4.2.3 Kullanie1 Kolayhgiy/Destegi Gereksinimleri

CRM yazilim se¢im siirecinin ti¢iincii sonucu ise kullanici kolayligi/destegi ile
ilgili gereksinimlerin bir listesi olacaktir. Kullanici destegi gereksinimleri, potansiyel
kullanicilarin bir gogu segilen CRM yazilimim genel olarak yazilimin kullanimim hatta
bilgisayar sistemini daha Oncede bilmeyecekleri i¢in oldukg¢a kritik Gneme sahiptir.
CRM yazilimi masalistii ve diz iistii bilgisayarlarin diginda, el araglari (Palm) ve
kablosuz araglar (WAP telefonlarr) i¢in de gelistirildigi kullanici destegi ile ilgili
gereksinimlere karar vermek oldukca karmagiktir. Dolayisiyla daha sonradan basarisiz
sonuglarla karsilagilmamasi i¢in bu konuya 6zellikle dikkat edilmelidir.
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Kullanict destegi ile ilgili kriterlere karar vermek aslinda bir kip isidir. Bu
karar sadece teknik personele ya da yoneticilere birakilmamali, kullamicilarin kararlarina
Onem verilmelidir. Ayrica, deneme ve yanilma yOntemiyle kullanici desteginin
diizeyinin ne olmasi gerektigi daha iyi anlagilacaktir.

Asagida yukandaki noktalarla beraber g6z Oniinde bulundurulmasi gereken
baz1 6nemli kullanic1 destegi gereksinimleri agiklanmugtir.

Kullamer ara yiizii: Az veya ¢ok kullanicith CRM ara yiizlerinde, MS
Windows ya da tarayici ara yiizleri hakimdir. Baz1 firmalar MS Outlook’un ara yiiziine
benzeyen ara yiizler de gelistirmislerdir. Son zamanlarda bir gok CRM yazilim firmasi
Web diinyasindan esinlenerek bir ¢ok agidan bir Web tarayicisini andiran ara yiizler
gelistirmislerdir ¢linkéi son CRM yazilimlar1 Web platformu ve teknolojileri iizerin
gelistirilmektedir. El araglar1 daha kiiglik ekrana sahip olduklari i¢in farkh ara yiizler
kullanirlar.

Sistemmde Dolagjim Kolayh@:: Bu, kullanicinin bir alandan diger alana, bir
ckrandan diger ekrana ya da bir fonksiyondan diger fonksiyona gegmesini saglayan
kolayliktir. Bir ¢ok calisma, kullanicinin sistemi kabulii icin en 6nemli unsurun
sistemde dolagma kolayhgi oldugunu géstermektedir. Her ne kadar bu konu géreceli
olarak kullanicidan kullaniciya degisse de kullanicilarin sistemde dolagim kolayligiyla
ilgili goriislerini almak 6nemli bir noktadir.

Sistemin sezgiselligi: Kullamcilarn sezgiselli§i neyin meydana getirdigi
konusunda farkl: perspektiflere sahip olmasi nedeniyle bu gereksinim tanimlamasi zor
bir gereksinimdir. Ayrica, sistemin sezgisellii ekran tasarim, kullamci ara yiizii ve
sistemde dolagim kolaylig: ile ilgilidir. Edinilen tecriibelere gore kullanicilar sezgisel bir
sistemin sistemi gelistirenlerin miisteriyle ilgili prosesler hakkinda bilgisini yansittigini
diigiinmektedirler. Aym1 gekilde sezgisellik 6zelligi olmayan bir sistem kullanicilara
sanki miisteriyle yliz ylize gelen birimlerle ilgili hicbir bilgisi olmayan teknik bir
personel tarafindan geligtirilmis gibi gelecektir.

Sistemin Verimliligi: CRM yazilim girketleri arasinda artan rekabet sektorde
verimli fonksiyonelligi neyin olusturdugu konusunda farkl: felsefeler olusmasma neden
olmugtur. Bu gorlis ayrili1 bir girketin bilgi kaynaklarim kullanarak satiglarini artirma
avantajim1 en iyi nasil yakalar prensibine dayanmaktadir. Bazi yazihm firmalar1 bu
soruyu, kullanicilarin temaslar, misteriler ve firsatlarla ilgili kapsamli profiller
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saflayacak Onemli miktarda data girmesini gerektiren satiy metodolojisi tizerinde
birleserek cevaplamiglardir. Diger yaziim firmalar1 ise kullamcimn sorumlulugunu
azaltarak daha az data gereksinimine ihtiya¢ duyan renklerle ve golgelendirmelerle
gekici hale getirilmis ekran tasarimlari ve okunmasi kolay metinlerle kullanimi
kolaylagtiran programlar geligtirmiglerdir. Iste yazilim satin alacaklarmn karar vermesi
gereken nokta daha fazla bilgi etmenin mi yoksa daha basit bir data giris ortammin m
verimliligi saglayacagidir.

Web ile Miigteri Hizmeti: internet/Web uygulamalaninin etkisi otomasyon
galismalarim bir ¢ok sekilde etkilemektedir. Web uygulamalari teknolojilerinde daha
fazla gelismis firmalar online Web sayfasindan miigterilerin sirketin sundufu baz
hizmetlere (¢esitli giivenlik kisitlamalariyla) ulagmasini saglayan olanaklar sunarlar.
Miigteri hizmetleri web sayfalan bir kullanicinin miigteri hizmetleri yetkilisinin
yardimina ihtiyag duymadan baz1 iglemler ger¢eklestirmesine olanak tamir. Kullameilar
bu sekilde, bilgi talep edebilir, problemin ¢dziimiiyle ilgili durumu kontrol edebilir,
sikga sorulan sorulari inceleyebilir ya da miigteri hizmetleri yetkilisinden konuyla ilgili
takip isteyebilirler.

Yardim Fonksiyonu: Bir ¢ok kullanici ekran duyarli yardim fonksiyonu
yerine alan duyarli yardim fonksiyonunu tercih ederler ¢iinkii bu sekilde kullanici
ogrenmek istedigi konuda bilgi almak icin daha az gaba sarf eder. Bir diger Snemli
yardim fonksiyonu gereksinimi sirket i¢indeki ve digindaki sistem ydneticisine sundugu,
ckleme, silme, gelistirme gibi olanaklardir. Yardun fonksiyonunun &zellestirilmesi
ozellikle kullanicilarm devamh bagvurabilecegi isletmeye ozel siiregler varsa gok
O6nemlidir.

Online Chat: Bir yazihmda dikkat edilmesi gereken bir diger konu
miisterilerin telefon, e-mail ya da veritabani bilgilerine ulasma disinda destek
isteyebilecegi alternatif kanallar icerip igermedigidir. Yazilim firmalan gittikce artan bir
sekilde miisterilerin bir web sayfast aracilifiyla miigteri hizmetleri yetkilisiyle iletisim
kurabilecegi online chat 6zelligi sunmaya baglamiglardir.

Online Egitim: Web tabanh CRM uygulamalari arttikga, CRM yazilimlar
icerisinde online egitim olanag1 da giderek artmaya baslamistir. Boylece kullamcilar
herhangi bir sekilde mekan kisitlamasi olmadan istedikleri yerden bu egitime
Web/Internet yoluyla katilabilirler. Bu tip online egitim 6zelligi kullamciya yazilim
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firmasmna yerinde egitimle verilebilecek kalitede egitimi daha az maliyetle sunma
imkam tanirken, kullanicilarin igyeri disinda vakit harcamadan yeteneklerini geligtirme

olanag1 sunar.

Kullanica1 Dokiimantasyonu: Dokiimantasyonun kapsamli ve giincel olup
olmadigi, yazilimin fonksiyonlar ile ilgili bilgileri de iceren yeterli pratik aligtirmasi
olup olmadigi, kullanicilarin belgelerin giincellerini nasil elde edebilecegi ya da bunlar
elektronik ortamda elde edip edemeyecegi ve kullamicimi sistemden online olarak
bunlara ulagip ulasamayacagi CRM yazilimiyla ilgili olarak aragtirilmasi gereken
konulardir.

Uluslar arasi1 Uyum: Yazilim firmasi, yazilimin birden fazla dili ve para
birimini destekleyen versiyonunu sunup sunmadigi, CRM yazilhiminin yerel versiyonlari
igin ne tip ¢eviri olanaklarinin sunuldugu, yazilim firmasmnin global miisterilerine
uluslar arasi destek sagladigi noktalarin neresi oldugu konularimin arastirilmas gerekir.

Sistem Destegi: Bu konuya verilen 6nem ve sistem desteginin etkisi sadece
kullanic1 destegi {izerine degil biitiin sistemin bagaris1 {izerine olacaktir.

4.3 Yazihm Firmasinin Se¢imi

CRM i¢in kullanilacak yazilimin hangi firmadan satin alinacagini belirlemek
zor bir gérevdir. Yazilim firmalari teknolojik degisimler, finans sorunlar gibi sebeplerle
¢ok uzun siire ayakta kalamazlar. Bu potansiyel riskler icerisinden CRM yazilim
firmasin1 segmek igin bazi kriterlere dikkat etmek gereklidir. ISM’ nin yaptii
caligmalar neticesinde CRM yazilim firmasim belirlerken iizerinde durulmasi ve dikkat
edilmesi gereken kriterler s6yle agiklanabilir'®®,

Yazihm Firmasinin ge¢misi ve ne kadar siiredir varoldugu: CRM
otomasyon sektoriiniin yaklagik 20 senelik bir gegmis bulunmaktadir. Cogu CRM
yazilmi yapan firmanin yag1 5-10 arasindadir. Belki bu ger¢ek firmanin ne kadar
stiredir varoldugunu ¢ok da giivenilir bir kriter olmadigin1 géstermektedir. Ancak CRM
yazilim firmasinin sadece yagina bakmak ¢ok gercekei olmayacaktir. Ciinkti sektorde
kimisi pazarin 6nciisti olan ve sadece birkag yildir piyasada bulunan, ve oldukga kaliteli
tirlinler sunan firmalar bulunmaktadir. Sonug¢ olarak firmanin bu igin iginde ne kadar

119 Goldenberg “a.g.€”, s:113-119
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stiredir bulundugu her ne kadar 6nemli olsa da yazilim satin almak i¢in uygun olup
olmadigina karar vermeye yeterli degildir.

Firmanm, almacak yazilimin uygulanacad: sektorde miisteriye ve
deneyime sahip olup olmadigi: CRM yazilimi satin alinacak firmamn yazilimin
uygulanacag: sektérde deneyimi olup olmadi1 olduk¢a 6nemlidir. Spesifik olarak bir
sektdrde islerin nasil ylirlidiiglinli bilen bir yazilim firmasi ig¢in bu 6zellik biiyiik bir
avantajdir. Daha da 6nemlisi daha 6nce aym sektdrde bu yazilimi kullanan bir firma ile
irtibata gecerek programin kullanimi ve &zellikleri hakkinda referans almak dnemli bir
bilgi olacaktir. isletme yetkilileri yazilim firmasinin se¢imi sirasinda firmanm sundugu
yazillmin teknik olarak aranan nitelikleri kargilamasina spesifik olarak herhangi bir
sektorde tecriibeye sahip olmamasi gibi bir durumla karsilagabilirler.

Yazihm Firmasmin teknolojik ydnii: Yazilim firmasinin teknolojik olarak
hedefinin ne oldugunun bilinmesi ve bu hedefin igletmenin teknolojik hedefiyle uyumlu
olmasi bir zorunluluktur. Bunu anlamanin en iyi yolu yazilim firmasinin teknik
departman miidiirliyle yarim giinliik bir toplant1 yapmak olacaktir. Toplantinin amaci
yazilm firmasimn nereye dogru gittifini Ogrenmek, isletmenin hangi spesifik is
fonksiyonlarmma, teknik &zellikler ihtiya¢ duydugunu miimkiin olan en iyi sekilde
anlatmak, hem bugiin hem de gelecekte hem igletmenin hem de yazilim firmasinin ayni
anlayisa sahip olup olamayacagini anlamak olmalidar.

Yazihm Firmasmin ydnetim ekibindeki kigiler ve gecmigleri: Yazilim
firmasmin y6netim ekibindeki kigilerin gegmisleri ve deneyimleri hakkinda bilgi sahibi
olmak firmanin CRM pazar igindeki istikrar1 ve kredibilitesi hakkinda belli bir fikre
sahip olunmasim saglar. Iideal durumda gesitli is disiplinlerinden (muhasebe, finans,
bilgi sistemleri, operasyon) ve sanayiden kisilerden olugmasidir. Ayrida y6netim
ekibinin fiyelerinin egitimlerini nerelerde yaptiklart ve daha dnce nerede calistiklan
konusunda bilgi edinmekte fayda vardir.

Yazihm Firmasmmn finans durumu: Muhtemel CRM yazilim firmasimn
finansal gegmiginin bilmek ¢ok Snemlidir. Risk sermaye gruplan ileri teknoloji alamn
ozellikle yazilim girketleri olmak {izere bir ¢ok sirketi finanse ederler. Bir ¢ok durumda
geri 6deme stiresi konusunda ¢ok kat1 davranirlar. Diger bir deyisle kredi saglayan
kurum kredinin ¢ok kisa bir zamanda geri 8denmesini isteyebilir. Bu durum yazilim
sirketleri tizerinde ek bir baski olusturur ve firma miimkiin oldugu kadar kisa zaman
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igerisinde miimkiin oldugu kadar fazla lisans satmak isteyebilir. Ozet olarak, CRM
yazilim firmasinin finansal istikrarimi incelerken, finansal durumunun &tesine de
geemek gerekir.

Programla beraber programin kodunun da satilmasi: Gittikce artan bir
sekilde yazilim firmalar1 miigterilerine bagka programlari kullanmadan yazilim tizerinde
degisiklik yapma imkam verecek araglar sunmaktadirlar. Ancak CRM yazilimim
Ozellestirmek icin tiizerinde degisiklik yaparken verilen kodun yeterli olmamasi
nedeniyle yazilim firmasi teknisyenlerine veya konu ile ilgili uzman kisilere ihtiyag
duyulabilir. Eger yazilim firmasi program kodunu vermiyorsa veya smmrli olarak
veriyorsa bunun nedenini aragtirmak gerekir. Ciinkii boyle bir durumda isletme yazilim
firmas1 kapandiginda zor duruma diisebilir.

Yazihm Firmasmin verdigi egitimler: CRM sistemi kurulurken egitim
maliyeti yazihmin maliyetinden daha fazla olacaktir. Bu nedenle, yazilim firmasinin
egitim verip vermedigi, egitimi ne sekilde (online, yerinde vs..) verdigi, egitim
sorumlulufunu programin satigim yapana temsilciliklerine devredip etmedigi gibi
konular aragtirilmalidir. Ayrica diger 6nemli bir konu da yazilim firmasinin
egitimcilerin performansim o&l¢lip Slgmedigi ve Olgliyorsa bu dlgiimii nasil yaptigi
konusunda bilgi sahibi olmaktir.

Firmanmm Yazillmma verdigi destek: Bir ¢cok firma bakim anlagmasinin bir
pargasi olarak destek hizmeti verir. CRM yazilimi satin alacak igletme igin bu bakim
anlagmasinda verilecek destegin ne tlir hizmetleri kapsadifini aragtirmasi gerekir
(telefonla destek, Web tabanli destek, yerinde destek vs...). Baz1 firmalar ise verilen
hizmet bagina ticret almaktadirlar. Bu konuda 6grenilmesi ve aragtirilmasi gereken bir
diger husus ise destek hizmetinin digaridan bir firma tarafindan verilip verilmedigidir.

Bakim Anlagsmasmin igerifi: CRM yazilim firmalarmin sundugu bakim
programlar1 maliyet ve icerik acisindan ¢ok fazla ¢esitlilik géstermektedir. Anlagmayla
sunulan hizmetleri, anlagmanin siiresi, bakim hizmetinin ve destegin kimin tarafindan
verilecegi konularim netlestirmek gerekir. Yazilim firmasindan siiriim yiikseltmelerinin
ve giincellemelerin ne sekilde yapilacagi, destek verecek birime hangi yolda ulasilacag:,
(telefon, e-mail, Web vs...) firmanin belirli bir siire igin sorun ¢6ziimlerinde garanti
verip vermedigi gibi konular mutlaka sorgulanmalidir.

Garanti siiresi ve garantinin icerifi: CRM yazilim firmas1 tarafindan
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tirlinlere ne tiir bir garanti verildigini bilmek 6nemlidir. Cogu firma 90 giinliik standart
bir garanti stiresi sunmaktadir. Bu noktada, garantinin ne gibi konular1 igerdigi ve bakim
anlagmasinin diginda tutulup tutulmadigi konularinda bilgi edinmek faydali olacaktir.
Ayrica garantinin uzatilmasi ve bu uzatmanin maliyet ile ilgili yazilim firmasindan bilgi
almak gerekir.

Sistem Kurulum Sekli: Yazilim firmasimin sistem kurulumunu nasil
gergeklestirdifi konusu da Ogrenilmesi gereken Onemli noktalardan biridir. Cogu
yazilim firmasi bu islemi disaridan tiglincti bir firma ile anlagarak yapmaktadir. Eger
yazilim firmasi bu islemi kendi teknik personeli ile yapiyorsa, kurulum c¢aligmalar:
sirasinda kag kiginin ¢alistif1 konusunda bilgi almak faydali olabilir. Ayrica, personelin
nitelikleri, eger Uli¢ilincli bir firma tarafindan yapiliyorsa firmamn sahip oldugu
sertifikamn tiirli gibi konularda da gerekli aragtirmanin yapilmasi gerekir.

Yazihm firmanin miigterisine verdifi énem: Yazilim firmasinin yaptig1 ise
ve miisterisine verdifi 6nemi bilmekte fayda bulunmaktadir. Firmamin, CRM sistemin
kurulumu ve uygulanmas: i¢in elindeki tiim gerekli kaynaklar1 kullanip kullanmadigin
6grenmek saglikh olacaktir.

4.4 Yazlm Kategorileri

Cogu CRM yazilm firmalarmin amaci kullamcilara satig verimliliklerini
artirma konusunda yardime: olacak programlar iiretmektir. Buna ragmen, bir ¢ok firma
piyasaya kendi agilarindan Onemli gordiikleri yazilim fonksiyonlar agisindan
farklilagmig bir gok program sunmaktadir. ISM tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore
farklilasan bu yazilimlar: {i¢ ana kategoride toplamak miimkiindiir'?°,

o Miigsteri Iliskileri Modeli Igerisinde birincil olarak tek bir alanda kullamma
yonelik yazilimlar: Bu yazilimlar genelde spesifik ¢oziimler igin kullamhirlar.
Portallar, trtin ve/veya fiyat konfigiiratorleri, teklif olusturucular vs... gibi
uygulamalar bu tip yazilimlar arasinda sayilabilir.

o Basit isletme miisteri-temas yonetimi, aktivite takibi ve programlama olanag
sunan bunun yamnda diigiik satig ve pazarlama ézellikleri de bulun gelistirilmis

Temas Yonetimi Yazilimlar:: Bu tip programlarin fonksiyonelligi, kapsamlar1 ve

120 Goldenberg, “a.g.€”, 5:235
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uyarlamalan birbirinden farklilagabilir. Bir ¢cok satiy ve pazarlama otomasyon

programlari bu kategori igerisinde degerlendirilebilir. Daha kompleks
programlarda tele satis ve kampanya ySnetimi gibi dzellikler de bulunabilir.

e Tiim Isletme Biitiinii Miisteri Iligkileri Yonetimi Coziimleri iceren CRM yazilim
Sistemleri: Bu tip yazilimlar genellikle modiiler olarak satilirlar ve en list
seviyede uyarlanabilme 6zelligi tagirlar ve en ¢ok kullamlan veritabanlarini ve
isletim sistemlerini desteklerler. Bu yazilimlarin bir ¢ogu, satig otomasyonu,
pazarlama otomasyonu, miisteri hizmetleri ve destek modiilleri ile satilirlar. Bu
kategorinin icinde Clarify CRM, Siebel, Pivotal, Applix, gibi programlar
bulunmaktadir.

4.5 Yazihm Kargsilagtirmasi

Bu baglik altinda, ISM tarafindan 171 fonksiyona gbre degerlendirilerek
belirlenen en iyi 30 CRM yazilim igerisinden en yaygin kullanilanlardan beg tanesinin
en temel 6zellikleri kisaca anlatilmaya cahigilmstir':,

4.5.1 Siebel

Temas Yonetimi

Irtibat profili ekraninda 6nceden tammlanmig veya sonradan kullanict
tarafindan olusturulan alanlara erismek miimkiindiir. Irtibat ekran1 kurulan temasla ilgili
tiim bilgileri icerir. Cekme mentiyle gelen listeden tlim bilgileri girme imkami ve
sekmelerin altindan bu bilgileri (benim irtibatlarim, grubumun irtibatlari, eylemler,
eylem planlari, gérevler vs...) gorme imkani bulunmaktadar.

Program, irtibatlari, unvanina, yasadif1 yere, pozisyonlarna gére grafikler
olugturularak izleme olanag: sunar. Siebel kayith bilgilere gore irtibat kurulan kigilerin
pozisyonunu ve seviyesini gOsteren organizasyon semalarii otomatik olarak
olugturabilmektedir. Sekli, siiresi, baslangic zamani, tarihi ve tanmimi gibi bilgilere
“Aktivite” tusundan ulagilabilmektedir. Aktivite gecmisinde, miisteriyle satis,
pazarlama, miigteri hizmetleri anlaminda girilen toplanti, sunum, tanitim, mailing,
telefon aramasi gibi miisteriyle yapilan her etkilesimin kaydi tutulabilmektedir.

12! Barton J. Goldenberg, Bethesda Maryland “The Guide to CRM Automation”, 8.Baski, 2000 s:250-476
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Miisteri Yonetimi

Firma, adres, telefon, faks gibi miisteri bilgilerini kaydetme olanagiyla beraber
her miisterinin sirkete olan degerini izleme imkani bulunmaktadir. Ayrica miisterileri
degerine, satin alma potansiyellerine gére 6nem sirasina koyarak bu bilgiyi diger ekip
tiyeleriyle de paylagma imkani sunar.

Siebel bir miigteriye ait kurulan tlim irtibatlar1 ve miisteriyle ilgili tiim firsatlar1
organizasyon semas1 destegiyle gGsterme imkanina sahiptir. Ayrica beraber caligilan
firmalar1 ve tedarikgileri de bir liste goriintimiinde izlemek miimkiindiir.

Sibel programinda “Target Account Selling” sayesinde bir miisteriyle ilgili tiim
hedefleri, amaclann ve miigteriyle ilgili tiim Onemli bagarilann takip etme sansi
bulunmaktadir. “Aktivite Plam” ekrami kullaniciya yapilacak igleri ayarlama ve
programlama imkani sunmaktadir. Aktivite planlar istendigi gsekilde kurulur ve
istenilen uygun bir zamanda istenilen kullanictya igin tamamlanmasi i¢in gdnderilebilir.
Siebel’de Miisteri Yonetim araglarindan bir digeri de miigteriyle ilgili olarak yapilan
biitin aktivitelerin (telefon goriismeleri, yliz yiize goriigmeler vs..) detayli olarak
tutulabilmesidir.

Siebel programiyla beraber siparis takibi igin bir ok para birimini destekleyen,
kapsamli olarak fiyatlandirma yapmaya olanak tamiyan ayrica fatura ve nakliye
bilgilerini takip etmeye yarayan “Order Entry” modiilii de beraber alinabilir. Aym
modiille siparigle ilgili iiriin, fiyat, indirimler siparig hacmi gibi bilgileri izleme imkam
bulunmaktadir. Yeni bir siparis yaratirken eski siparigteki bilgileri kullanabilme
olanagiyla birlikte siparigin teslim zamam ve geri d6nen sipariglerin sayisini da izlemek
miimkiindiir.

Siebel’in “Teklif Olugturucu”suyla otomatik olarak miigteriye ait tiim bilgileri
iceren satig s6zlesmeleri olusturulabilir. Aym programla ¢ok kolay ve kapsamli bir
sekilde teklifler olusturma imkani da bulunmaktadar.

Satiy Yonetimi

Takip edilen firsatlarla ilgili ipuglarim izleyerek tahmini sonuglandirma
zamanim veya sOzlesmenin basann olasihifim belirlemek miimkiindiir. Siebel
programinda ayrica bir firsatla ilgili eylem plam hazirlama ve bu plana rakipler, tiriinler,
vs gibi bilgileri ekleme imkam sunulmustur. I¢indeki her 6geye satig siireci atama
imkanm bulunan bir liste mevcuttur. Siebel’de kapsamli satig analizi yapmak, satig

76



d6ngiisii i¢indeki safhalari tammlamak ve satis firsatlarimi kapanana kadar agama agama
takip etmek, kota ve basart analizleriyle satis hedeflerini, girket kotalarii, &zel
miigterileri ve yapilan aramalari takip etmek miimkiindiir. Siebel satis modiiliinde basit
istatistikler olusturulabilmektedir. Daha detayli istatistikler icin Siebel pazarlama
modiilii kullanilabilmektedir. Saha calismalariyla ilgili olarak, rotalar, firsatlar,
miisteriler, irtibatlar otomatik olarak ilgili kigilere atanabilmektedir. Bolgeler cografya,
biiyiikliik, sektér gibi kriterlere gore belirlenebilir. Herhangi bir gorev igin yapilmig
aktivitelerin tiimii miisteriye gore, tiire goére, irtibata gbre, duruma yada Oncelige goére
raporlanabilmektedir.

Zaman Yonetim Araglan

Siebel’de giinliik, haftalik, aylik takvimler mevcuttur. Bu takvimler yardimryla
takvimle ilgili bilgiler diger kullanicilarla da paylasilabilir. Takvime herhangi bir obje
(irtibat, firsat, miigteri vs..) siirlikle birak yOntemiyle getirilerek istenilen zamana
programlanabilir. Kullamcilar kendi takvimlerini gérebildikleri gibi erisim hakki verilen
diger kullanicilarinkini de gérebilirler. Kullanicilar takvim iizerinden diger kullanicilara
veya guruplara herhangi bir aktiviteyi atama olanagina sahiptirler. Siebel programinda
yapilacaklar1 programlamak ve dnceden hazirlanmig sorgular yardimiyla herhangi bir
hafta igin yapilacaklar yada belirli miigteriler igin ayarlanmig yapilacaklar vs gibi
istenilen yapilacak Ogesine ulasmak miimkiindiir. Herhangi bir aktivite i¢in alarm
ayarlama imkam: da bulunmaktadir. Siebel iizerinden diger e-mail programlariyla
entegre olarak kullanicilara e-mal génderme olanag1 da bulunmaktadir.

Tele Pazarlama / Tele Satiy

Siebel’de sorgular yardimiyla aranacaklarin listesini olusturmak, hazirlanmig
herhangi bir listeyi istenilen bir kampanya ile iligkilendirmek miimkiiniidiir. Aramalar1
pazarlama kampanyasinin bir boliimii olarak programlama olanagi sunulmustur.
Siebel’de tiim gagrilarin kayd: tutularak daha sonradan yoneticilere, yapilan konugmay1
dinleme ya da miisteri isteklerini 6grenme imkam saglanir. Cagrilarla ilgili olarak,
¢agrimin stiresi, cagrimin tlirli (gelen cafri, giden c¢agn vs..) gibi kriterlerle rapor
¢ikarmak miimkiindiir.

Miisteri Hizmetleri

Siebel programinda gelen gikayetleri uygun bir calisana, guruba ya da uygun
yetenek ve egitime sahip bir acenteye/ bayiye (temsilciye) géndermek miimkiindiir.
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Gelen bir hizmet talebini bildirilmis problemler dosyasina ve bir sonraki uygun eylem
diizeyine gondermek miimkiindiir. Ayrica bir ¢ok problemle hizmet taleplerini
iliskilendirme imkam vardir. Olayin ¢6ziilmemesi durumunda hem miisteri hizmetleri
yetkilisine hem de miisteriye iki e-mail gondermek igin ayarlanabilen eskalasyon
sistemi mevcuttur. Ekranda kullaniciyr acil bir duruma miidahale igin uyaran uyart
sistemi mevcuttur. Kullanicinin, kayitlarin detaymmi gérme imkam da saglayan gercek
zamanl olarak giincellenen bir liste vasitasiyla sikayetleri, istekleri ve talepleri izleme
olanag1 bulunmaktadir. Miisteri bagvurulariyla ilgili kapsamli rapor yazma ve bir olaya
ait biitlin aktiviteleri detaylandirilmig bir gekilde raporlama ve bu raporu yazdirma
imkani bulunmaktadir.

Pazarlama

Siebel programinin iginde {iirtin ve fiyat konfigiiratrii bulunmamaktadir.
Ancak ek ticret verilerek “Siebel Product Configurator” edinilebilmektedir. Siebel
programinda kampanya yonetim araglar: bulunmaktadir. Bu araglarla yeni bir kampanya
ve/veya kampanyalar yaratabilmek ve kampanya ile ilgili kontak listesini, belirlenmis
herhangi bir kritere gore olusturma imkam bulunmaktadir. Siebel programn,
kampanyay, bir ¢ok formatta grafiklerle izleme, kampanyanin ya da kampanya iginde
diizenlenen bir aktivitenin verimliligini izleyebilmek igin istatiksel analizler yapma
imkam sunmaktadir. Siebel programinda pazarlama ile ilgili herhangi 6zel bir olay:
izleme ve sonuglarim analiz etmeye imkan taniyacak araglar da bulunmaktadir.
Kullanmic1 ekram, bu olaylarla ilgili tiim detaylara kullanicinin kolaylikla ulagmasim
saglar. Kullanicilar herhangi bir aktivitenin degerini bir bagka aktiviteyle kiyaslayarak
gérme imkanina sahiptirler.

Kullamighhk ve Destek

Siebel arama fonksiyonuyla desteklenmis iyi bir yardim meniisiine sahiptir.
Yardim konular: sadece istenilen yardim konularimi gdstermesi icin tasarlanmigtir ve
sonradan diizenlenebilir bir yapiya sahiptir. F1 tusuyla yardim meniistine
ulagilabilmektedir. Programda detayli hata mesajlariyla sorunu gésterme ve ¢6ziim
onerme Ozelligi bulunmaktadir. Siebel’in kendi egitim merkezinde, uygulama akigi,
sistem ynetimi ve kurulumuyla ilgili egitim verilebildigi gibi, aym egitimler yerinde de
verilmektedir. Telefon destegi, ve gerek duyuldugunda yerinde destek verilmektedir.
Miigteriler i¢in ficretsiz telefon hatt: bulunmaktadir. Programla beraber programla ilgili
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kurulum, giincelleme ve sistem y&neticisiyle ilgili tiim dokiimanlar verilmektedir.

4.5.2 Applix
Temas Yonetimi

Applix programinda gahislarla kurulan baglantilari, isim ve basit demografik
bilgileriyle listeleme ve istenilen bir iligki ile ilgili daha detayh bilgileri listeden segerek
gbérme 6zelligi bulunmaktadir. Herhangi bir kisiyle kurulan iligkinin detaylarinin (firma
adi, adres, telefon numaralari, e-mail, iligkiyi yiiriitmekle gorevli satig temsilcisi,
6ncelikler) tamam farkl bir pencerede goriilebilir. Firma ekranindan her firmamn ayn
ayn organizasyonel semalar1 afag¢ dali yapisiyla goriilebilir. Miigteriyle kurulan bir
temasla ilgili olarak nelerin yapildigina program igindeki bir ¢ok yerden ulagmak
miimkiindiir. Verilen siparigler, miigteriden gelen talepler, bu taleplerin durumu,
miisteriden elde edilecek firsatlar, miigterinin degeri vs. gibi bir ¢ok bilgi kaydedilip
saklanabilir.

Miigteri Yonetimi

Applix, herhangi bir firmay:r kolay goriilebilir asagi dogru acilan liste
formatinda izleme imkam sunar. Firma ismi, adresi, telefon numaralari, Web adresi, e-
maili, sektorii, toplam geliri ve her firma ile kurulan baglantilar aym ekrandaki farkli bir
pencerede goriilebilir. Kullanici her miisterinin tiim iligkilerini ve o miigteriyle
ilgilenmek i¢in gorevlendirilmis satig temsilcisini ya da satig ekibini gdrme sansina
sahiptir. “Action Planning” aracim kullanarak herhangi bir firsati herhangi bir
miisteriyle iliskilendirmek miimkiindiir. Miisteri ekrammn altinda bulunan giinliik,
siparigler, hizmet, fiyatlar, hiyerarsi vs. gibi sekmelerle miisteriyle ilgili gegmis tiim
bilgiler goriilebilir ve izlenebilir. Bu sekmeler, miisteri tarafindan verilen sipariglerin, bu
siparislerin degerlerinin, siparis edilen tirtinlerin, miigteri isteklerinin, 6nerilen fiyatlarin
kullamcilar tarafindan izlenebilmesine yardimei olur. Applix programinda Miigteri veya
Iligki ekraninda satig siparisi tusuna basarak basit bir sekilde yeni siparis olusturulabilir.
Siparig, kullanim1 kolay ¢ekme meniiler yardimiyla miigteri bilgileri, siparis edilen
tirlinler, yapilan indirimler, nakliyat bilgileri, tarih, zaman vs gibi bilgiler alinarak
kolayca olusturulabilir. Program, olusturulan siparigten sonra otomatik olarak yapilan
indirimle beraber ne kadar gelir elde edildigini de hesaplayabilme 6zelligine sahiptir.
Satig siparisi tusuyla olusturulan tiim siparigleri sonradan miisteri ve iligki ekranlarinda
gorebilmek miimkiindiir. Sipariglerin goriiniimii, siparis numarasi, siparis edilen {iriin,
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kag tane siparis edildigi, liste fiyati, indirim, nakliye bilgileri toplam gelir gibi detayli
bilgileri de gosteren bir liste halindedir. Siparis tarihi, nakliye tarihi, nakliye gekli,
kiminle baglanti1 kuruldugu, hangi satis personelinin ilgilendigi gibi detayl1 bilgilere de
herhangi bir siparigin tizerine gelinerek grenilebilmektedir.

Satiy Yonetimi

Applix programinda, satis modiillindeki firsatlar sekmesi yardimiyla liste
kutusu formatinda bir pencerede biitlin firsatlar1 gérmek miimkiindiir. Ayrica firsatlar,
aym ekranda farkli bir pencerede gosterilen irtibat ve miigteri bilgilerinden de
izlenebilir. Miisteriye, irtibata, bdlgeye, planlanan kazanca ve kullanicilar tarafindan
belirlenen diger biitiin kriterlere gbre satig analizi yapilabilir. Satig modiiliindeki saha
gérevlendirmeleri ekranindan tiim saha galigmalan takip edilebilir. Applix programiyla
Onceden tanimlannmug ya da daha sonrada kullanici tarafindan tanimlanmisg, eylem tiirti,
durumu, tarihi, 6nceligi, miisteri, irtibat, satig temsilcisi ve bunun gibi kriterlere gére
raporlar olugturma imkani bulunmaktadir.

Zaman Ydnetimi Araclar::

Applix’te giin/hafta/ay/yil gosteren takvim mevcuttur. Takvim ekranindan
yapilacaklar listesi planlamak ve bunlara notlar eklemek miimkiindiir. Aym zamanda
yapilacaklara hatirlatici koyularak zamam gelen aktivitenin kolaylikla hatirlanmasi
saglanabilir. Herhangi bir eylem tek bir kullaniciya programlanabildigi gibi birden fazla
kullanicidan olugan bir gruba da programlanabilir. Applix programinda detayli bir
yapilacaklar listesi mevcuttur. Yapilacaklar: zamanli ya da zamansiz olarak tanimlamak,
bunlara 6ncelik tanimak programin sundugu olanaklar arasindadir.

Tele pazarlama/ Telesatis

Applix’te tele pazarlama ve tele satig olanaklan kisithdir. Arama listesi 6zelligi
bagka programlarla entegre olarak kullamilir. Ayrica Applix programinda ¢agn
kaydetme 6zelligi de bulunmaktadir. Bunun diginda Telesatig/ Tele pazarlama ile ilgili
herhangi bir 6zellik bulunmamaktadir.

Miisteri Hizmetleri:

Applix programinda miisteri hizmeti aktivitelerini kolay bir sekilde yaratmak,
izlemek ya da degisiklik yapmak miimkiindiir. Ayrica her aktivite ile ilgili tarih, durum,
sorunun detayi, sorunla ilgilenen g¢aligan gibi detaylari da aktivitelerin icine girerek
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gbrme olanag bulunmaktadir. Uriine, zamana, miisteri basvurusuna cevap verme
sliresine ya da kullanici tarafindan belirlenmis herhangi bir kritere gore eskalasyon
stireci baglatmak miimkiindiir. Eskalasyon uyarilar: e-mail, faks, ekranda agilan pencere
gibi cesitli kanallar vasitasiyla istenilen kisiye génderilebilir. Istenilen kriterlere gére
biitlin miisteri bagvurularim izleme imkam bulunmaktadir. Ayrica programini iginde
gelen Cyristal Reports yardimiyla kolaylikla rapor olusturulabilmektedir.

Pazarlama:

Applix iEnterprise v. 7.5 siirlimiiyle {irlin ve fiyat konfigiiratérii mevcut
degildir. Applix programinda tiim kampanya ve projeleri bir liste penceresi i¢inde
numarasi, tarihi, yeri, taninm, zaman vs. bilgileriyle beraber olugturmak miimkiindiir.
Her kampanyanin detayinda kampanyayla ilgili biitlin aktivitelerin numarasi, konumu,
planlanan katilimcilar ve beklenen gelir bilgilerine ulagma imkam bulunmaktadir.
Programla beraber gelen bir &zellik olarak firlin bilgileri, rakip bilgileri, fiyat
ayarlamalari, teknik bilgiler, ve sikga sorulan sorulara verilen cevaplar gibi bilgiler bir
bilgi tabaminda tutulabilir. Ayrica program kullaniciya bu bilgi tabanina yeni bilgiler
girme olanag1 verir ve Web/internet gibi yollarla bu bilgileri gekme imkam saglar.
Applix’te seminerler, fuarlar, mailing gibi 6zel olarak diizenlenen aktiviteleri de detayli
bir sekilde takip etme imkani bulunmaktadir.

Kullanishhk ve Destek

Applix programinda detayli yardim meniisii bulunmaktadir. Ekranin herhangi
bir yerinde F1 tusuna basilarak yardim mentistine ulasilabilir. Applix programinda
ayrica kullamciy: yonlendirecek detayli hata mesajlari bulunmaktadir. Applix istenirse
siifta, istenirse yerinde egitim vermektedir. Yerinde destek hizmeti bulunmamakta,
ancak 3 hizmet plam segeneginden biri segilerek 24 x 7 telefon destegi alinabilmektedir.
Miisterilerin aramasi i¢in ficretsiz hat mevcuttur. Programla beraber iiriinle ilgili teknik
ve kullanim dokiimanlan verilmektedir.

4.5.3 Pivotal
Temas Yonetimi

Standart temas bilgileri yam sira 6nceden tanimlanmig temas sekli, is unvani ve
departman1 gibi bilgilere de ulagma imkam bulunmaktadir. Kullanicilar iletigim,
gruplar, ¢aliganlar, yapilan yorumlarla ilgili bilgilere sekmeleri kullanarak ulagabilirler.
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Kullanmicilar diger bilgilere ya da aktivitelere (detaylar, yeni firsatlar, yeni uyari, iligki
plam, telefon kayitlar1 vs...) tek bir tusla ulagma imkammna sahiptirler. Ayrica herhangi
bir temas ig¢in pivotal masaiistiinde siirlikle birak yOntemiyle kisa yol
olusturulabilmektedir. Pivotal Diyagram Nesnelerini kullanarak organizasyon semasimin
tiim unsurlarim gérmek ve olusturmak miimkiindiir. Irtibatla ilgili gfin, zaman, irtibat
sekli ve diger konularda tiim bilgilerin tutulmas1 miimkiin olmakla beraber hangi tiir
bilgilerin saklanacag1 da istege gore ayarlanabilmektedir.

Miisteri Yonetimi:

Pivotal programinda standart miigteri bilgilerini gormek miimkiindir.
Kullamcilar irtibatlar, iletisim bilgileri, notlar, baglantilar, gecmis bilgiler, finansal
durum bilgileri i¢in olugturulmug sekmeleri kullanabilirler. Miigteri kart1 {izerinde
bulunan 6gelerin her biri igine girilerek detaylar1 goriilebilir sekilde diizenlenmistir.
Firmalar i¢in ana ve yan kuruluglarin sirket profili ekranindan takip etmek miimkiindiir.
Aktivite Planlamas1 fonksiyonu ile isim, tamm vs gibi basit bilgiler girilerek aktivite
plam yapilabilir. Herhangi bir aktiviteyi kaydetmek bunlar1 bir tablo halinde saklamak,
listelemek ve detay bilgi i¢in her aktivitenin igine girmek miimkiindiir. Aktivite ile
iligkili cesitli bilgilere (irtibat, firma vs. gibi) ulagsmak i¢in ikonlar kullamlabilir. Pivotal
programinda programin ¢esitli yerlerinden siparis girisi yapabilmek miimkiindiir.
Relationship siparis modiilii kullanilarak iiriin, fiyat, siparis edilen miktar gibi bilgileri
iceren siparis gecmisini izlemek miimkiindiir. Firsat ekraninda bulunan teklif
sekmesiyle satig sozlesmesi olugturma ve sézlesmeyi kullamma gore 6zellestirme ve
Cyristal Reports ile basit teklifler hazirlama olanag: bulunmaktadar.

Satiy Yonetimi

Pivotal programinda bir kampanyadan ya da bir olaydan gesitli ipuclan
yakalayarak bu ipuglan veya firsatlar1 diger calisanlara atamak igin aktivite planina
ilistirmek ya da yazilimin bu isi otomatik olarak yapmasim saglamak miimkiindiir.
Kullanicilar, firmalara, irtibatlara veya bolgelere gore firsatlan izleyebilirler. Bir satig
firsat1 icin bir satig ekibini gérevlendirmek, bir aktivite plan1 gelistirmek, gelistirilen
aktivite planindan herhangi bir aktiviteyi ya da adimi ¢ikarmak, alinan komisyonlarla
beraber toplam geliri kaydetmek, rakipleri listelemek, miisteri egilim ve davramslarin
veritabamim sorgulayarak izleyebilmek programin &zellikleri arasinda sayilabilir.
Pivotal’de satis tahminleri ve bunun gibi bir ¢ok satis analizi yapilabilmektedir. Ayrica
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kar-zarar analizi, satig performansi gibi satis metriklerini olusturabilmek igin de sorgular
ve raporlar kullanilabilir. Saha gorevlendirmeleri dnceden belirlenen kriterlere gore
otomatik olarak yapilabilir. Cyrstal Report yardimiyla sunulan, &zellestirilebilir rapor
sablonlar aktivite raporlarimi hazirlamak i¢in kullanilabilir.

Zaman Yonetimi Araclar:

Pivotal’de giin, ay ve y1l gbsteren ve aktivite yOneticisiyle birlestirilmis takvim
bulunmaktadir. Aktiviteleri herhangi bir kullamciya programlama imkam
bulunmaktadir. Programlama, gérevlerin otomatik olarak bir irtibata, bir firsata ya da
bir miisteriye eklenmesi yaninda aktivite yonetimi 6zelligi ile entegre edilmistir. Tek bir
kullanictya oldugu gibi, gruplar olusturularak aktivitelerin gruplara programlanmasi da
miimkiindiir. Programda bir ¢ok noktadan yapilacak &8e olugturma olanagi
bulunmaktadir. Ayrica aktivite plani ajam1 da otomatik olarak yapilacak olugturmak i¢in
kullanilabilir. Pivotalde alarm &zelligi de bulunmaktadir.

Tele Pazarlama / Tele Satas:

Veritabanindan sorgulayarak otomatik olarak tele pazarlama i¢in aranacaklarin
listesi yaratilabilir. Ayrica bu liste zaman dilimlerine gre boltinebilir. Cagr1 kaydindaki
yeni gérev tusu kullamilarak geri aramalar yapilacak 6gesi olarak ileri bir zamana
programlanabilmekte hatta bu geri arama bir bagka calisana da atanabilmektedir.
Cagrilan kaydetme i¢ ve dig aramalar1 detayli olarak raporlayabilme pivotalin diger
Ozellikleri arasinda sayilabilir.

Miisteri Hizmetleri:

Bir olayr (miigteri bagvurusunu) otomatik olarak daha 6nceden belirlenmis
kriterlere gére uygun bir miisteri temsilcisine atama olanag: bulunmaktadir. Kullanicilar
herhangi bir miigteri sorunu oldugunda ekranda agilan mesaj alirlar. Herhangi bir olay
igin belirlenen kritere gore bir tist miisteri hizmetleri yetkilisine eskalasyon ayarlamasi
yapilabilir. Miigteri hizmetleri aramalarimt ve bunlarin ¢dziimlerini, 6ncelik, durum,
zaman vs gibi kriterlere gore detayli olarak izleme olanagi da bulunmaktadir. Uriin
sikayetleri, tavsiyeler, ¢6ziimler, miihendislik tasarimlari ve diger iirlin geligtirme
konularm Pivotal’de izleme imkani bulunmaktadir. Ayrica program biitiin bunlarla
ilgili detayli raporlar alma imkam da sunmaktadar.
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Pazarlama:

Program igerisinde iirlin/fiyat konfigiiratérii bulunmamaktadir. Ancak diger
yazilimlarla entegrasyon imkani sunulmaktadir. Pivotal yardimyla pazarlama
kampanyalar1 ve projeleri yénetmek miimkiindiir. Proje y6netimi, kaynak, programlama
ve maliyetin izlenmesi, analizi ve raporlamasim kapsar. Merkezi bir bilgi ambari
olugturmak, pazarlama materyallerine linkler yaratmak da miimkiindiir. Ozel olaylar
pazarlama projeleri olugturarak izlemek miimkiindiir.

Kullamghhk ve Destek

Pivotal programinda standart MS-Windows yardim meniisiinden
faydalanilabilmekte ve yardim meniisii istege bagli olarak uyarlanabilmektedir. Yardim
meniisine erisim de aym Windows’taki gibidir. Ayrica kullaniciyr yonlendirecek bir
¢ok hata mesaji mevcuttur ve bu mesajlar istefe gore uyarlanabilmektedir. Pivotal’in
yetkili temsilcileri tarafindan verilen ve &nceden belirlenen bir ¢ok alanda (Pivotalin
kullamm, giincellenmesi, uyarlanmasi, sistem ySnetimi ile ilgili) egitim verilmektedir.
Yerinde destek ve telefon destegi istenirse satin alinabilmektedir. Ayrica miisterilerin
aramasi i¢in licretsiz bir telefon hatt1 da mevcuttur. Programla beraber verilen kullanici
belgeleri i¢inde kurulum rehberi de bulunmaktadir.

4.5.4 Clarify
Temas Yonetimi:

Isim, baglik, faks, telefon ve e-mail gibi irtibat bilgilerini bir tablodan izlemek
ve bu tabloda bulunan bilgilerin detay: igin igine girmek miimkiindiir. Faaliyet alam,
fiyat teklifi, notlar, ve firsat gibi sekmeler de irtibat ekranindan izlenen diger bilgilerdir.
Sekmeler istenilen kategoriyi eklemek {izere kisiye uygun hale getirilebilir. Clarify
yazilmimmin 8.0 siirlimiinde organizasyon semasi bulunmamaktadir. Aktivite
sekmesindeki filtreyi kullanarak faaliyet tiirli, gegmis olusturma, ek bilgi, hesaplama vb.
gibi bilgilerle ilgili gegmisi takip etme olanag1 bulunmaktadir. Tabloda bulunan &3elerin
icinde detay bilgi 6grenmek icin girilebilir.

Miisteri Yonetimi:

Clarify, daha fazla detay igin igine girebilme ve kullamci tanimli ekran
diizenleri i¢in siirlikle ve birak kolonlan ile desteklenmis bir tablo vasitasiyla isim,
telefon numarasi, sektdr, vb. miisteri bilgilerini takip edebilme olanag sunmaktadir.

84



Hiyerarsi meniisii segenegi ile ana ve yan kuruluglar listeleme olanag bulunmaktadir.
Bir misteri igin yapilacak tiim adimlar ve aktiviteler ayarlanabilir. Aktivite tiirii,
baglama tarihi, stiresi, tamamlanma zamani, aktiviteyle ilgili personel, durumu, énceligi,
sevkiyat gibi Onemli bilgileri izleme imkam bulunmaktadir. Aktivitelere, ilgili
kullamcilar: belirtmeye programlanmig MS-Outlook’a link ile bagli bir alarm vasitasiyla
Oncelik verilebilir. Siparis girisi, bir tabloda igerisinde siparig edilen miktari, birim
fiyatini, toplam siparis {icretini, faturalama ve sevkiyat programini, notlar1 ve 8deme
segeneklerini iceren sekmelerle desteklenmigtir. Program, dnceden tanimlanmig ya da
kullanict tarafindan belirlenmis alanlari kullanarak bir fiyat olugturma imkam da
sunmaktadir. Kullanici, Sabit/Yiizde/Net Fiyat kolonundaki indirim yiizdesini belirtmek
suretiyle bazi 6zel durumlarda indirim yapabilmektedir. Notlar sekmesi indirim igin
yada siparisteki ilgili diger bilgiler i¢cin nedenler belirtmek amaciyla kullanilabilir.
Siparigler isim, miktar, siparisin kapanma siiresi, kapanma tarihi, kullanici adi vs.
bilgﬂerine gore izlenebilir. “The Clear Logistic” 6zellii siparigin sevk edilmesi ve
yerine ulagmasi konusunda tam bir izleme olanagi temin etmektedir. Teklif sihirbaz
vasttasiyla satig s6zlesmeleri olusturulabilmekte, dneri gablon igerisinde fiyat teklifleri
olusturulmas: ve bu fiyat tekliflerinin birlegtirilmesi olanagi bulunmaktadir. Ayrica
fiyatlandirmada doviz degisim oranlar1 da kullanilabilmektedir.

Satis Yonetimi:

Bir tablo vasitasiyla isim, kullanici adi, miigteri, firsat degeri, siireg, sartlar,
statli, safha, miktar, olasihk ve kapanma tarihi gibi bilgileri izleyebilme olanag:
bulunmaktadir. Listedeki dgelerin detaymm gérmek igin icine girebilmek miimkiindiir.
Firsatin degerini doviz olarak ayarlayabilme olanagi sunulmustur. Grafikler vasitasiyla
satiglara ait grafik analizleri yapmak igin kullanici, isim, sahip, durum, safha, miktar,
muhtemel kapamyg tarihi, ve gergeklesen kapanmig tarihini takip etme olanag:
bulunmaktadir. Veri tahmini ozelligi vasitasiyla firsatlarin kar-zarar ve kapanma
oranlar: izlenebilir. Tahmin &zelligi vasitasiyla kapanmasi beklenen firsatlarn sayisim
ve beklenen gelir miktarim1 gérme imkam bulunmaktadir. Clarify ile bolge, posta kodu,
tirlin ve hesap bilgileri aracilifiyla sahalar belirleme ve bu bolgeleri nceden belirlenmis
ekiplere atamak miimkiindiir. Kampanya, miisteri, irtibat ve konum bilgilerine gére
aktivite raporlan olugturmak ve bu raporlan ekibin her bir iiyesine MS-Outlook E-mail
vasitasiyla gbnderilebilme programin sundugu imkanlar arasindadir.

Zaman Yonetim Araglar::
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Clarify programn iginde takvim bulunmamaktadir ancak bu 6zellik igin MS-
Outlook ile dogrudan uyum saglayabilme imkani saglanmugtir. Herhangi bir aktivite
Ogesini yapilacak olarak programlama olanagi sunulmugtur. Bir gérevin onceligi
degistirebilir ve goreve alarm eklenebilir. MS-Windows Masalistii fonksiyonunu
kullanarak yapilacak tiim aktiviteleri bir klas6ér yaratmak ya da tiim aktivite 6gelerini
sorgulama ve onlar bir listede gériintiileme olanag1 bulunmaktadir. Her yapilacak 6gesi
isim listesinden secilmis uygun bir kisiye atanabilir. Programlarin e-mail 6zelliklerini
kullanarak yada MS-Outlook’u entegre olarak veritabanindaki herhangi bir irtibata e-
mail génderebilme 6zelligi bulunmaktadir.

Tele pazarlama / Telesatiy:

Kullanicilar sorgulama fonksiyonunu kullanarak arama listeleri olusturabilirler.
Farkl arama listeleri degisik kriterleri kullanarak yapilan sorgulamalarla toplanabilir ve
sonra bir satiy temsilcisine atanabilir. Arama listesi sonradan kullanicinin yapilacak
listesine belirlenen bir tarihte tamamlanmasi igin gonderilebilir. Cagn OZelerinin,
numarasi, tlirli, durumu, dnceligi, baslama tarihi vs gibi 6zellikleri izlenebilir. Cagrilari
programlamak ve atamak igin Aktivite §gesi kullamilabilir. Telefon ikonuyla her
aramanin ge¢misine ulagsmak miimkiindiir. Program ayrica her aramanin sonuglari
tizerine otomatik rapor vermesi i¢in Otomatik arama dagiticist (ACD)’na entegre
edilebilmektedir. Her aramaya ait kayitlarin tutulmasi miimkiindiir. Aramanin gerekgesi,
aramanmin hizmet (konu) ile ilgili olup olmadifi, {iriin yada servisin goriigiiliip
goristilmedigi, aramanin uzunlugu, aramanin yapilma zamam, miigteri irtibatt ve ek
olarak kullanmicinin kaydetmek istedigi herhangi notlar ¢agriya kaydedilebilmektedir.

Miisteri Hizmetleri:

Clarify programinda herhangi bir miisteri bagvurusunu detaylariyla izleme
imkam bulunmaktadir. Numarasi, 6nceki sorunlari, sdzlesme, konum, irtibat, olaymn
ciddiyeti gibi bir cok bilgi bu detaylarin igindedir. Masatistii segeneklerin bu bagvurular
goreve cevrilebilmektedir. Herhangi bir bagvurunun eskalasyonunun otomatik olarak
ayarlanmasi i¢in kullamilacak kurallar Ozellestirilebilir. Ayrica manuel olarak
eskalasyon yapilabilmektedir. Programin, miigteri bagvurusuyla ilgili bir ¢ok kritere
gbre sorgulama yapma ve bu sorgularn sonuglan ilerideki kullamimlar icin saklama
Ozelligi bulunmaktadir. Clarify programinda bir bagvurunun ¢dziime kavugturulma
stiresi, aylik toplam miigteri bagvuru sayis1 gibi bir ¢ok done rahatlikla takip edilebilir.
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Ayrica bunlarin gorsel analizleri de ¢gikarilabilir.
Pazarlama:

Clarify programinda “Clearsales Configuration” uygulamasiyla tiriin fiyatlarim
ve konfigiirasyon kriterlerini belirlemek miimkiindiir. Ayrica bu fiyatlar yabanci para
birimi kullanilarak da girilebilmektedir. Clarify programinda bulunan &zelliklerle bir
pazarlama kampanyasi, ayarlanabilir, yOnetilebilir ve analiz edilebilir. Bir tablo
kullanictya isim, tamim, tiir ve durum gibi tiim kampanya bilgilerine ulagma imkam
verir. Kampanyamn sorumlusu, tiirii, baglangici, bitisi, durumu, fiyatlar, kurlar, tanim,
trtinler, hedef kitle vs. gibi detay bilgilere dgelerin igine girilerek ulagma imkam
bulunmaktadir. Tiim pazarlama dokiimanlar clarify i¢inde ulagilabilecek bir konumda
saklanabilmektedir. Clarify programinda &zel aktivitelerin takibi, planlanmasi ve
tanimlanmas ile ilgili 6zellikler ¢ok kisith tutulmustur.

Kullanighlik ve Destek

Clarify programinda HTML formatim1 da destekleyen Windows stili yardim
meniisti bulunmaktadir. Yardim meniistinde kelimeye gére arama yapma o6zelligi
bulunmamaktadir. Program detayli hata mesajlariyla kullaniciy1 yonlendirme &zelligine
sahiptir. Sistem ySnetimi, uygulama ve gelistirmeyle ilgili egitimler hem yerinde hem
de egitim merkezinde yapilabilmektedir. Program satin alindiinda yerinde destek igin
istenirse kisa donem istenirse uzun dénem anlagmasi yapilabilmektedir. Uzun dénem
segeneginde yazilim firmasinda bir miihendis yazilim kullanimina destek igin programin
kuruldugu isletmede galigmaktadir. Telefon destegi ve miigteriler icin ticretsiz telefon
hatti bulunmaktadir. Teknik ve kullamci belgeleri basilmig, online veya CD ile
verilebilmektedir.

4.5.5 Goldmine

Temas Yonetimi:

Isim, unvan, adres, departman, telefon ve faks numaralart gibi tiim standart
irtibat bilgilerini gormek miimkiin olmakla beraber ek olarak pozisyonu, sektdrii ve o
irtibatla ilgili miisteri temsilcisi vs gibi ek bilgilere de ulagma imkani bulunmaktadir.
Her irtibat icin 6zet bilgiler, notlar, iligkiler, profiller, referanslar, irtibat gegmisi gibi
bilgilere ve §zel olarak olugturulmug alanlara ulagmak igin sekmeler bulunmaktadir. Her
irtibat ekranimin {izerinde bulunan ikonlar kullaniciya telefon numarasimi otomatik
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olarak ¢evirme, alarm kurma, organizasyon semasini gérme gibi fonksiyonlara ulagma
imkani verir.

Goldmine programinda agag¢ goriinimiiyle organizasyon semasim gorme
olanag sunulmustur. Ayrica her irtibatin iginde bulunan bir sekmeyle o irtibata ait
gecmiste yapilan tiim eylemlerin listesine ulagmak miimkiindiir. Bu listedeki her 6ge
tarih, eylem, sonug, tamm vs.A gibi bilgiler icerir ve her 6genin i¢ine girere 53¢ hakkinda
daha fazla detay gérme imkani bulunmaktadur.

Miigteri Yonetimi

Goldmine’da irtibat bilgileriyle ayni ekranda tiim miigteri bilgilerini gérme
imkam da bulunmaktadir. Araglar meniisiindeki otomatik siirecler segenegi ile bir
miigteri icin atilacak tiim adimlar1 otomatik olarak ayarlama olanagi bulunmaktadir.
Miisteri is adimlarinda bulunan olaylarin igine girilerek olaym o adimla ilgili ttim detay
Ogrenilebilir.Tamamlanan ve askiya alinan tiim aktivitelerin goriilmesini saglayan bir
listede her 6genin zaman, ilgili kullamci, sonucu ve agiklamas: yer alir. Her ge detay
bilgi icin icine girilebilir sekilde diizenlenmistir. Goldmine 2000 siirlimtinde siparis
takibiyle ilgili herhangi bir 6zellik bulunmamaktadir. Satiy sdzlesmesi ve teklif
olusturucu da Goldmine’in i¢inde bulunmamakla beraber, bu ozellik igin diger
programlarla entegre olabilecek sekilde diizenlenmistir.

Satiy Yonetimi

Goldmine programinda firsatlar, isletme igin satig firsati olan firmayi,
yOneticisini, yapilan tahminleri ve siparigin tahmini tamamlanma zamanim gosterecek
sekilde bir liste halinde goriintiilenir. Kullamicilar firsatlar1 gérevler, satig temsilcileri,
rakipler, yayimnlar ve tahminler gibi sekmeler araciliftyla da izleyebilmektedirler. Firsat
yOneticisi sayesinde satiy dongiistinii analiz etme imkam bulunmaktadir. Ayrica Cyrstal
Report yardimiyla satig metriklerini ¢ikarmak miimkiindiir.

Goldmine’da saha ydnetim sihirbaziyla istenilen irtibati istenilen kullaniciya
atama, yapilan atamalari degistirme ve degisiklikleri dier kullamicilarin da gormesi
amactyla giincelleme imkani bulunmaktadir. Ayrica Goldmine’da satigla ilgili yapilan
giderleri bir rapor halinde ¢gikarma 6zelligi de bulunmaktadir.

Zaman Yonetim Araglar:

Goldmine programinda giinliik, haftalik, aylik ve yillik takvim goriintimlerine
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ulagmak miimkiindiir. Ayrica herhangi bir eylemi hem tek tek kullanicilar hem de bir
ka¢ kullanicidan olusan gruplar igin programlama (schedule) 6zelligi bulunmaktadir.
Ikonlar ya da dstteki meniiler yardimiyla yapilacaklar listesi yaratma, bunlar1 6nem
sirasina koyma ve arzu edildigi takdirde her hangi bir yapilacak &gesine not ekleme
olanagi bulunmaktadir. Bir aktivite herhangi bir tarihe planlandifn zaman, o tarih
geldiginde alarm ile uyarma segenegi kullanilabilmektedir. Ekrana gelen uyaridan ilgili
irtibat kaydina ulagma imkam saglanmigtir. Diger Goldmine kullamcilarina veya
Internet kullanicilarma e-mail gonderme imkan: bulunmaktadir. Kullanicilar isterlerse
kapak sayfalari, teklif mektuplar1 vs.. igin Onceden hazirlanmmg sablonlar1 da
kullanabilirler.

Tele pazarlama/ Telesatis:

Goldmine programiyla yapilacak telefon aramalari (¢agrilar) tek tek
kullanicilar ya da bir grup i¢in planlanabilir (schedule). Kullanicilar ¢agrilar sekmesini
tiklayarak kendilerine verilmis olan aramalarin listesine ulagabilirler. Telefon ikonunun
tiklanmasiyla otomatik arama veya tekrar arama yapma imkam bulunmaktadir. Cagr
kayit sekmesiyle ¢agrilarin tlimii, aralarindan belirlenen kriterlere gore segilen ¢agrilar,
disaridan gelen aramalar ya da igeriden yapilan aramalar kaydedilebilir. Ayrica analiz
ve rapor fonksiyonlartyla ¢agri istatistikleri izlenebilir.

Miisteri Hizmetleri:

Goldmine’da atama ekrani sayesinde gelen herhangi bir ¢agriy1 ya da miisteri
bagvurusunu ilgili ¢alisana ya da guruba atama imkanmi bulunmaktadir. Bu atama

yapilirken hedef bitis tarihi belirlenebilir ya da atanan kisi tarafindan yapilan atamammn
kabul edildigini gosteren bir cevap istenebilir,

Herhangi bir ¢agrinin ya da olayin belirli bir siire kapanmamasi durumunda bir
st kigiye durum hakkinda bilgi verme amagli otomatik e-mail géndermek iizere

eskalasyon stireci ayarlanabilir.

Pazarlama:

Goldmine programinda {iriin/ fiyat konfigiiratorii meveut degildir.
Pazarlamayla ilgili olarak 6zel bir kampanya y&netimi fonksiyonu da yoktur. Ancak
pazarlama aktiviteleri Otomatik siiregler 6zelligi sayesinde ayarlanabilmekte ve yapilan
kampanya ile ilgili baz1 kriterler analiz edilebilmektedir (potansiyel satislar, alinan
siparigler, bitirilen siparisler). Goldmine programinda Info Center 6zelligi kullamlarak
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satis sunumlarimn, rakiplerle ilgili belgelerini personel politikasinin, teknik
tanimlamalarin  bulundufu bir ambar yaratilarak bu ambardaki bilgilere ¢esitli
kullamcilar igin ayr1 ayr1 okuma veya yazma yetkisi verilebilir. MS Word programinda
Onceden hazirlanmig gablonlar ya da kullanicinin daha sonradan kendisinin olusturdugu
sablonlara Goldmine’in veri tabaninda bulunan bazi spesifik bilgiler (adres, zaman,
tarih vs) eklenebilir. Veri tabaninda bulunan daha 6nce irtibat kurulmug sahislara toplu
mail gonderme imkam vardir.

Kullamghhk ve Destek

Goldmine programinda kapsamli bir yardim meniisti bulunmakta ve yardim
mentisii program kapatilsa bile ekranda kalabilmektedir. Programdaki yardim meniisti
Windows tabanhidir. Kullaniciyi uyarmak amaciyla bilgi verici hata mesajlari
bulunmaktadir. Video ile veya bir bagka firma ile anlagsmali olarak bireysel veya grup
egitimleri verilebilmektedir. Yetkili Goldmine saticilar1 tarafindan yerinde destek
verilebilmektedir. Miisteriler i¢in iicretsiz bir hat bulunmamaktadir. Teknik ve kullanici
dokiimanlar1 programla birlikte verilmektedir.
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5. CRM Yazzhmmnin Kullanimi ve Uygulama Ornegi

Bu son bdliimde, bir CRM uygulamasinda yazilimin hangi amagla ve nasil
kullanmilabilecegini, isletmeye ne gibi faydalan saglayabilecegini daha net bir gekilde
ortaya koyabilmek amaciyla bir CRM yazilimi olan ve bir dnceki boliimde de
bahsedilen Pivotalin Dogus Otomotiv Holding A.S. biinyesindeki kullanimu ile ilgili
inceleme ve gézlemler aktarilacaktir. Ancak bu gézlemlerden 6nce Dogus Otomotiv
Holding A.S. hakkinda 6zet bilgi verilmis, daha sonra DOHAS biinyesinde kullamlan
pivotalin yapilan ige uyarlanmis versiyonu tanitilmigtir.

5.1 Dogus Otomotiv Holding A.S.

Dogus Otomotiv Holding (Otomotiv Grubu) binek arag, hafif ticari arac,
otobiis ve kamyon pazarinda Tiirkiye’nin 6nde gelen ithalat¢ilarindan biridir. Grubun {i¢
ana ig alani agagida siralandi@1 gibidir.

1. Binek, hafif ticari arag, otobiis, kamyon ithalat1 ve dagitimu,
2. Araglarn satis1 ve satis sonrasi hizmetleri
3. Otomotiv ile ilgili yedek parca, lojistik, ikinci el ve tiiketici finansmam

Volkswagen Grubu tarafindan iiretilen Volkswagen, Audi, Seat, Porsche,
Skoda ve Scania gibi markalar DOHAS biinyesinde bulunan ithalatgi firmalar
tarafindan ithal edilmekte ve satig sonrasi da aym firmalar tarafindan verilmektedir.
DOHAS biinyesindeki sirketler ve ig alanlar1 s6yle siralanabilir;

e Dogus Otomotiv (Volkswagen Distribiitorii)
e Dogus Motor (Audi, Porsche Distribiitérii)

e Katalonya Oto (Seat Distribtitori)

e Dogus Agir Vasita (Scania Distribiitorii)

¢ Yiice Oto (Skoda Distribiit6rii)

e Genoto (Satis, servis)

o Genpar (Yedek parca ithalati)

e DOD (Ikinci el)

e VDF (Tiiketici Finansmani)
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5.2 DOHAS Biinyesinde Kullamilan CRM Yazilimi ve Ozellikleri

Dohas’ta CRM yazilimi olarak Pivotal programi kullamlmaktadir. Yazilim,
Dohas bilgi islem departmam tarafindan yapilan ise uygun hale getirilmistir. Yani
yazalmin temel kodunun iizerinde degisiklikler yapilarak DOHAS biinyesinde
kullanilacak hale getirilmigtir. Bu programla miigteri, satis, satis sonrasi, pazarlama,
kampanya ve diger 6nemli iglerin yOnetimini saglanmaktadir. Programun temel
ozellikleri asagida gorsel malzemelerle desteklenerek Ozet olarak agiklanmaya

caligilmgtir.

Dohas Miisteri Hizmetleri tarafindan kullanilan Pivotal programinda miisteriler
ve miisterilere ait detayli tiim bilgiler, satilan araglar, araglarin sahislarla ya da
firmalarla olan iliskisi, araglarin 6zelliklere ve aragla ilgili detay bilgiler, miisterinin
caprn merkeziyle kurdugu irtibatlar, bu irtibatlarin detaylann vs. gibi bilgiler
tutulmaktadir. Programun kullananlar bir miisteriyle ilgili tiim bilgilere program
tizerinden ulasabilmekte, miisterinin ge¢miste kurdugu tiim irtibatlar1 inceleyebilmekte,
yeni bilgiler ekleyebilmekte istedigi kritere gore istedigi bilgiye ulasabilmektedir.

Pivotal agildiginda ekrana ilk olarak “SORGU” ekram gelir. (bkz. Sekil-1).
Herhangi bir Sahis, Ara¢ ya da Firma kaydi eklemeden 6nce bu sorgu ekranindan
kaydedilmek istenen bilginin veri tabaminda mevcut olup olmadigi kaydedilerek
herhangi bir miikerrer kayit olugmas: ve data kirliligi Snlenmektedir. Sorgu ekraminda
kirmiz1 renk ile belirtilmis alanlardan en az biri doldurularak sahis, firma ya da arag
aramasi yapilabilmektedir.
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Sekil 5.1 Pivotal sorgu ekrani
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verdigi ya da hizmet aldigi firmalar ile ilgili kurumsal ya da bireysel iligkiler
tanimlanabilmektedir.

Sahislarla firmalar arasindaki hizmet aligverisleri Kurumsal Iligkiler boliimiine
yazihr, Kurumsal fligkiler “Hizmet Aldigr” ve “Hizmet Verdigi” seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Eger s6z konusu sahis bir firmadan hizmet aliyorsa “hizmet aldigi”
boliimiine girilerek bu iligki kaydedilebilir. Aym1 gekilde salis bir firmaya hizmet
verdiyse “hizmet verdigi” boliimiinden bir pencere yardmiyla bu iligki
tanimlanabilmektedir. Program iligkinin ad1 ve bu iligkinin hangi tarihler arasinda
stirdtigti gibi bilgilerin de kullanici tarafindan girilmesine izin vermektedir. Aym
islemler aym sekilde ve aym bilgilerle Bireysel Iligkiler kisminda da yapilabilmektedir.
Dolayisiyla miisteriler, galisanlar, firmalar, yetkili saticilar, birlikte galigilan ortaklar
arasindaki ttiim iligkiler her tiirlti detayiyla sistem {izerine kaydedilebilmekte ve yine
sistem {izerinden takip edilebilmektedir.

Yukarida s6zii edilen tiim iligkileri sahisin diger sahislarla olan iligkileri icin de
tanimlamak miimkiindiir. Bireysel iliskiler sekmesinden girilerek sahisin hizmet aldig1
ve/veya hizmet verdigi diger sahislari, ve bu sahsﬂarla olan iligkilerini, iligkilerin adim
ve bu iligkinin hangi tarihler arasinda stirdiigiin{i tanimlama imkani bulunmaktadir.

Sahis kartinin en alt bltimiindeki “Araglar” boliimi, “Aktif [ligkiler”,”Gegmis
Mligkiler” ve “Diger Araglar” olmak {izere tice ayrihir. Aktif iliskiler sekmesinde arag ile
sahis arasindaki giincel iligkilerin kaydi tutulur. Giincel bir iligki tamimlamak i¢in sol tist
kosede bulunan “+” tusuna basildiginda agilan pencere yardimiyla sahisla arag
arasindaki iligki tipi (sahsin ruhsat sahibi olup olmadi:, aracin kullanicisi olup olmadig:
vs...) ilgili aracin plaka ve modeli, ayrica iliskinin baslangic tarihi de yer alir. Sahsin
aldig1 arac1 satmasiyla, firma ile sals arasindaki iligkileri pasif duruma diiser.Bu
iligkilerin kaydedildigi boliim gegmis iliskiler sekmesidir. Diger araclar sekmesinin
altinda ise sahsin veya firmanin sahip oldugu diger araclar girilir.

Iligkiler sekmesinin yaminda bulunan Irtibatlar sekmesinde miisterinin firmayla
kurdugu temaslarim kayitlar1 bulunur. Bununla ilgili detayli bilgilere ilerleyen
kisimlarda yer verilecektir. Konfigiirasyon boliimiine miisterinin istedigi veya almay:
diglindtigti = aracin  Ozellikleri  yazilir.  Konfiglirasyon  ekleme  &rnegi
gosterilmigtir. Konfigiirasyon sahibi olarak miisterinin ismi yazilir.Ozellikler boltimiinde
miisterinin istedigi ya da almay: diislindiigii aracin dzellikleri segilir.Bunun i¢in ilk 6nce
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Sahis Ekranx

Miisteri kavram pivotalde sahis ya da firma olarak ikiye ayrilmistir. Pivotal
salus ve firma kayitlarim iki ayr kart {izerinde tutmaktadir. Sahis ekran1 (Resim 4-1)
sahisla ilgili detayli tiim bilgilerin girilebilecedi ve bunlara ulagilabilecek sekilde
diizenlenmistir. Sahis ekram ii¢ ana boliime ayrilabilir. Birinci boliimde sahsa ati bazi
adi1, soyadi, dogum tarihi, dogum yeri, medeni hali, egitim seviyesi, vergi no, kimlik no,
meslegi gibi temel ve demografik bilgileri yer almakta sahisim fotografi
eklenebilmektedir. Ikinci boliimde ise sahisa ait, iletisim ve adres bilgileri, egitim
durumu, kisisel iligkileri ve is iligkileri gibi detayli bilgiler bulunmaktadir. Sahis
kartimin orta kisminin iistiindeki sekmelerle bu bilgilere ulagilabilmektedir.

jf onis-add - . 48 T |
SAHIS ——2
Isim o A | Gamos
CinsIvETE Erkek ~] YERGI MO | 123412341234
D.TARIHE 03.10.1981 B norusciznof
D.¥ERT | Istanbu EHLIYETNG . |
MECENIHALD  [Bekar =] mEsLedt OGRENCE &=
EGITIM SEVIVES] [Universie T ] www al' ol
{Ttgin ]| Adres | Egitm | Kisiss!fiskler | 5 fisderi | Acidama |
+| # TP NUMARA DAHILE +| # TiP E-MAIL
» {1 EvTelsforu  |+90(216)327-23-23 » |1 |Ev Telsforu
Araglar | irtibatlar | Konfigirasyonlar | CljAnketfLansmen | Notlar |
Al Hishler  Gegmis Tiskder IDlﬁer arag Illskilerll
+ Arag {iski Tip! Bas. Tarihi |- Bits Tarhi
<] | 2
[<Kavdst> | _svazges> |

Sekil 5.2 Pivotal salus ekrani

Iletisim boliimiinde sahisa ait tiim iletisim bilgileri (ev, is, cep telefonu, faksi,
e-mail vs..) kaydedilebilmekte, adres sekmesinde ise sahisa ait ev, ig adresi vs gibi adres
bilgileri girilebilmektedir. Egitim sekmesinde ise sahisa ait detayli egitim bilgilerini
takip etmek miimkiindiir. Kisisel iligkiler boliimtinde bulunan ailesi ve diger boltimleri
altinda sahsin esi, ¢ocuklari, ebeveynleri, kardesler evlilik tarihi gibi bir ¢ok bilgi
sisteme girilerek takip edilebilmektedir. Is iliskileri boliimiinde ise sahisin hizmet
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“Marka” satirinin baginda bulunan isarete(E ) basilir .Alt kisimda araglarin markalar
goziikiir.Bu markalardan miigterinin istedii marka baginda bulunan yesil {inlem
isaretine( Xl) basilarak segilir. Segilen marka pencerenin sag tarafinda géziikiir. Durum
kismu miisteri araci satin alana kadar “Ag¢ik™ olarak kalir. Miisteri arac1 satin aldifinda
“Tamamland1” olarak degistirilir. Bdylece miisterinin talep ettigi arag 6zellikleri giincel
olarak takip edilebilir.
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Sekil 5-3 Pivotal konfigiirasyon ekrani

Miisteri Memnuniyetini Olgmek amaciyla misterilerle telefonda yapilan
anketlerin kaydi CSI/Anket/Lansman sekmesinde tutulur. Yeni bir CSI kayd: eklemek
i¢in Sahis kartinda bulunan CSI sekmesine girilerek satir baginda bulunan “+” tusuna
basilir.Agilan pencere agafidaki sekilde gosterilmistir.Goriislilen sahis yada firmayla
servis hakkinda goriistildiiyse Servis, Arag ve Is Emri, kisimlarmin doldurulmasi
gerekir.Servis satirina goriigiilen miigteriyle hangi servis hakkinda goriistildiigi
yazilir Arag satirina miisteriyle hangi arag hakkinda goriisiildiigli yazilir. Iy Emri

satirina ise miisterinin aracinin servis gegmisi girilir.
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Sekil 5.4 Pivotal CSI Ekrani-1

Goriistilen sahis ya da firmayla herhangi bir Kampanya hakkinda goriistildiiyse

bu goriiyme Lansman kismina girilir.

% Telefon Goriismesi- AHMETNEIAT FRVERDT,

[ TeleFon Gérismesi ]| Ayt |
Satus | AHMET NEJAT ERVERDI x| 88
Firma ~| B
Servis| GENOTO (MASLAK) OTOMOTIY TIC, AS. {8UDI}  v|
Arag|34E3896 ALDI - A4 LIM 1.6 v
i5 Emri]05.04,2002 - GENOTO {MASLAK) OTOMOTIV TIiC. & | ’
Kampanya LR

| Telsfon [T Telsfor: + (212) 2340694

fest [A0DT SERYES Cot Yer. 1.0 ~1 =l
Motlar
Toplam Puan: 0 i~
Deferlendirme: _'l
=l

<Ulasﬂch>| <Ula§damad1>ﬂ <0ncedenn_.ranrm§>l <Ta!efonvanhs>|

<Havuza Geri At> | [Kaydet] Kapat | ﬁj 2]

Sekil 5.5 Pivotal CSI ekrani-2

Telefon tusuna basilarak sahis ya da firmaya ulasilabilecek telefon numaralar

bilgileri goriintiilenir. Telefon tugsunun altinda bulunan satirdan ok("=) yardimiyla bir
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anket secilir yada satirin sonunda bulunan tusa (.@l) basilarak yeni bir anket
hazirlanilir.Hazirlamak istediginiz anket kayitlarda varsa ok(™=) yardimiyla segilir.
Miisteriyle olan baglantiya  gore pencerenin alt kisminda bulunan “Ulagildi”,
*Ulagilmadi”, “Onceden Aranmis”, “Telefon Yanlis”, "Havuza Geri At”, “Kaydet”,
“Kapat” segeneklerinden birine basilir. Ornegin; Miisteriye telefonda ulagildiysa
“Ulagild’” tusuna basilir.Bu tusa basinca anket i¢in yeni bir pencere agilir.Agilan
pencerede ilk soru miigterinin goriismeye misait olup olmadig1 sorusudur.Bu sorular

miisteriye y6neltilir ve alinan cevaplara gére kayit yapilir.

Yeni bir CSI yaratilmak istendiginde telefon goriismesi penceresinde bulunan
telefon tusunun altindaki satirin sonunda bulunan tuga (@) basilarak agilan pencereden

CSI'in adi, versiyonu vs gibi bilgiler girilerek yeni bir CSI anketi yaratilabilir.
Firma Ekram

Firma ekram1 da ayn1 sahis ekraninda oldugu gibi {i¢ ana bdliime ayrilabilir. Ik
boliimde firma ile ilgili bilgiler kaydedilir. Bu boliimdeki firma sekmesinde firmanin

unvani, faaliyet alan1, web adresi gibi bilgiler girilir.

7 Firmna - add ] e e By B [ B

Firma Il Profil | Finans |

ONVANI [ GENOTO (ANKARA) OTOMOTIV TIC. AS. { AUDI )
FASLIVET ALAMI  [OtomotivfYedek parca -~
W [wearas . GENOTO.COMLTR B  rFrmakodu [osoe
{@Eﬂ adres | Bireysel lliskiler | Kurumsal fugider | Orinler ¢ Hizmetler |
+| Tip Mumara Dahili + Tp E-Mail
» |is Telefonu +90 (312} 397-77-77 236 » |is Telefonu
» |Cep Teleforiu +30 (832} 7302005 b |Cep Teleforiu

Araglar I Trtibatiar l
AKHF Tiigkier | Gegmis Tiskler | Digier Araglar |
+ Arag Tiisld Tipd Tarih

>Diagrams< I <Kaydet> I <Yazger> I

Sekil 5.6 Pivotal firma ekram

Profil sekmesinin altinda g¢aligan sayisi, biiylime potansiyeli, prestiji gibi
bilgiler, finans sekmesinin altinda ise Yillik Geliri, Kredi durumu, kredi orani, Vergi

dairesi ve vergi numarasi gibi bilgiler tutulmaktadir.
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Firma ekraninin ortasinda bulunan ikinci boliimiinde iletigim, adres, bireysel
iliskiler, kurumsal iliskiler, tiriinler/hizmetler ve agiklama sekmeleri bulunur. Iletigim
sekmesi altinda sol iist kdsede bulunan “+” tusuna basilarak istenilen tipte istenildigi
kadar telefon numarasi, yine aym sekilde istenildigi kadar e-mail adresi kaydedilebilir.
Adres sekmesinde yine aym ydntemle firmaya ait istenildigi kadar adres kayit altinda
tutulabilmektedir.

Sahis kartinda bulunan kisisel iliskiler ve iy iliskileri sekmeleri aym1 mantik
cergevesinde bireysel iliskiler ve kurumsal iligkiler adi altinda firma kartinda da
bulunmaktadir. Bireysel iligkiler sekmesi altinda firmamn sahislarla olan iligkiler
“hizmet aldigi” ve “hizmet verdigi” olarak iki ayr1 boltimde kaydedilebilmektedir.
Kurumsal iligkiler sekmesi altinda ise firmanin diger firmalarla olan aligverisleri ve
iligkileri bulunmaktadir. Sahis kartina ek olarak firma kartimn kurumsal iligkiler
sekmesi altinda bulunan “organizasyonel” sekmesi altinda alt ve iist firmalarla olan
karsilikli hizmet aligverigleri girilir. “Organizasyonel” ,alt ve iist firmalar olmak iizere
ikiye aynlir Ornegin;Dogus Otomotiv Holding’in alt firmalari olarak bayiiler, iist
firmalar olarak da Dogus Holding yazilabilir.Ust firmalarla ilgili bir hizmet aligverisi ,
”Organizasyonel” boliimiinde “Ust Firmalar” kismina girilir. Alt Firmalarla ilgili bir
hizmet aligverisi ise ,”Organizasyonel” boliimiinde “Alt Firmalar” kismina girilir. Bu
sekilde girilen bilgiler aym sekme altinda bulunan iligki semas1 tusuna basildiginda Is
Iliskileri ve Organizasyonel’de yer alan firmalar arast iligkileri sematik olarak

gOstermeye yarar.

KURUMSAL YLYPKY TYPLERY

I DOBUR HOLDYNG AB.

%

GENOTO (ANKARA) OTOMOTYY TYC, Ab. ( VOLKSWAGEN
i Firma <> Firma (¥p)
Nakiiye / Tapyma

b

Links

1

Mizmet Veren / & Firma  Hizmer Aan ¢ (k¢ Fimay | &
Lagend

Sekil 5.7 Pivotal iligki semas1
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Uriinler/Hizmetler sekmesi altinda firmalar sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili

bilgiler tutulur. A¢iklama kismina ise tutulmasi gereken notlar kaydedilir.

Firma ekraninin en alt kisminda ise ayni sahis ekraninda oldugu gibi firma ile
iliskili araglar “Aktif fligkiler”, “Gegmis Iligkiler” ve “Diger Araglar” sekmeleri altinda,
firma ile kurulan temaslar ise “Irtibatlar” sekmesi altinda tutulurlar.

Ara¢ Ekram

DOHAS biinyesinde kullanilan Pivotal programinda tasarlanan arag kart: aragla
ilgili gerekli tiim bilgileri ve aracin tiim iligkilerini tutmaya ve géstermeye yarar. Arag
kart: tizerinde aracin plakasi, sasi numarasi, motor numarast, trafie ¢ikis tarihi, garanti
stiresinin bitis tarihi, aracin simfi (binek/ticari), model yili, anahtar kodu, radyo kodu,
agirhg gibi 6nemli bilgiler tutulur. Ayrica aracin markasi, modeli, 6zellikleri, donanim

ve aksesuarlan da ara¢ kartina girilebilmektedir.

(= Arag - Add i # (ol x|
-OZEL ~Arag Czeliideri— 4 |
FLAKA ESr OzELIKEKE | AKsESUAR EKLE | siL |
a5l MO | 12341234123412341 . Baelik ' al
MOTOR NO 12341234123412341234 » [voLkswaeen ]
ARAC SINIFL Binek Ll » [PASSAT W
MODELYLI  [z0m2 i
TRAFIEE CIKI5 TARTHE [11.06.2002 [
GARANTI BITIS TaRIHE [11.06.2003 |
ANAHTAR KODU | AGIRLIGT | ]
RADYOKGDU | GzaLLiE |
Tiigkiler Il-ﬂzmet Paketleri ﬂ Servis Gev;ml;il Beyanlar |
AF Tligkiler lGagnb'iﬁsldlar |El Defigtirme |
+ liski Sahibi Tligki Tipi Bag. Tarh

Sekil 5.8 Pivotal arag ekrani

Arag kartimin alt béliimiinde aym firma ve sahus kartlarinda bulundugu gibi
Iliskiler sekmesi yer almaktadir. Bu sekmenin altinda yine sahis ve firma kartlarina
benzer olarak giincel iligkilerin tutuldugu “Aktif Iligkiler”, onceki iliskilerin tutuldugu
“Gegmis iligkiler” sekmeleri bulunmaktadir. Farkli olarak “El degistirme” sekmesinin
altinda aracin kimden kime satildig1 ve bu islemin tarihi kaydedilebilmektedir. Bu islem
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yapildiginda Aktif iligkilerde bulunan iliski otomatik olarak ge¢mis iligkilerin altina
gececek aracin yeni sahibi aktif iligkilerde goriinecektir.

Hizmet paketleri sekmesi altinda o arag i¢in sunulan hizmet veya hizmetlerin
bilgisi yer almaktadir (6rnegin Volkswagen Binek araglar icin verilen Sorunsuz
Yolculuk Garantisi gibi) Hizmet paketinin adi, baglangig tarihi, siiresi ve aktif olup
olmadig1 bu béliim altinda tutulur.

Araglann servise geldikleri zamanlar ve serviste araglarina ne yaptirdiklarim
Is Emirleri sekmesi altindan, aragla ilgili miisteri bagvurular1 beyanlar sekmesi altindan
takip edilebilmektedir.

Irtibat ve Beyan Ekram:

Miusterilerden herhangi bir yolla ulastifi ya da herhangi bir yolla miisteriye
ulasildigi durumlarda yapilan tiim aktivite ve iglemleri kaydetmek ve izlemek iizere
irtibat ekram kullanihr. Bu komut miisteri bagvurularinin agik , kapali yada askida
oldugunu gosterir. Ayrica irtibat ekrami sayesinde, miisterilerle aradaki irtibati
saglayarak, miisterilerin sikayetlerini ,isteklerini, tavsiyelerini ,tesekkﬁrlerini veya
sartlara gore olusturulan her tiirlii miisteri aktivitesini kolayca saklama ve izleme imkant
bulunmaktadir.

Irtibat ekram {izerinde miisteri ile kurulan temasa yani miigterinin irtibatina ait
her tiirlii bilgiye ulagmak, ve bunlarla ilgili her tiirlii bilgiyi bu ekran {izerinden girmek
miimkiindiir. Miisterinin hangi kanalla bagvurdugu (telefon, faks, mektup, sahsen, SMS,
Internet vs...), bagvurunun durumu (agik, kapal veya askida) bagvurunun sekli (anket,
info vs...), bagvuru tarihi ve saati, bagvuran sahusin adi (eger varsa ilgili firmanin da
adi), iletisgim numaras gibi bilgiler irtibat ekram tizerinde kolayca goriilebilirler.

Irtibat kaydi, bir miisteri igin defalarca yaratilabilir. Boylece sals kartimn
altindan, miigterinin hangi tarihlerde ve kag kere irtibatinin oldugu kolayca izlenilebilir.
Ancak miigteri bir bagvurusunda birden ¢ok konuda yardim istiyor ve/veya talepte
bulunuyorsa miigteri igin agilan bir irtibat igerisinde biitiin bu beyanlarinin kayd: ayn
ayr1 tutulabilir. Iste bu nedenle irtibat ekranmm beyanlar kisminda sol tist kdsede buluna
“+” tugu ile bir irtibat icerisinde istenilen sayida beyan kaydi agmak miimkiin
olmaktadir. Beyan ekram tiizerinde nelerin bulundugu konusunda az sonra
deginilecektir.
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Sekil 5.9 Pivotal Irtibat Ekram

Miisteri ile ilgili yapilan aktivitelerin tiimii, tarihi, saati, aktivite ile ilgili
calisan, aktivitenin tiirii ve agiklamas: irtibat {izerinden takip edilebilmektedir. Irtibat
ekranin en altinda bulunan sonuglar sekmesinin altindan miigterinin bagvurusunun
sonucu ve miisterinin memnuniyeti, hizmetler sekmesinin altinda miisteriye verilen
hizmet ve/veya hizmetler ve bu hizmet ve/veya hizmetlere iligkin detaylar, belgeler
sekmesi altinda varsa miisterinin gonderdigi faks, mektup vs gibi belgeler jpeg
formatinda saklanmig halleri kaydedilebilmektedir. Ozet kisminda ise mdisterinin

bulundugu beyanlarin konular1 6zet sekilde goriilebilmektedir.

Yukarida anlatildifs sekilde bir beyan olusturuldugunda asagidaki resimde
goriilen “Beyan” kart1 agilir. Beyan kart1 iizerinde beyanin hangi irtibata ait oldugu,
miisterinin ismi goriilebilmektedir. Ayrica miisterinin bagvuru nedeni (istek, sikayet,
tesekkiir, tavsiye, ariza, kaza vs...) ve bagvurunun konusu segilebilmektedir. Bu gekilde
secilen tim bagvuru konulart ve nedenleri daha sonra bu kategorilere ait ulagan
bagvurular1 sistemden sorgulayarak istatiksel bilgi edinmek i¢in ve/veya raporlamalar
i¢in kullamilabilmektedir.
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Sekil 5.10 Pivotal Beyan Ekrani

Beyan ekraninda bagvuru nedeni ve konusunun altinda bulunan alan miisterinin
yaptig1 agiklamalarn yazildigr kisimdir. Hedef kismina ise miisteri beyaninin ilgili
oldugu, firma (bu miisterinin sikayet¢i oldugu yetkili servis olabilir), sahis ( tesekkiir
edilen servis personeli olabilir), arag (miisteri kendi aracindan gikayet¢iyse beyanin
hedefi miisterinin kendi araci olur), kampanya (miisteri bir kampanya i¢in aradiysa ilgili
kampanya segilir 6rnegin “pesin alimda indirim kampanyasi), iirtin/hizmet (miigteri
herhangi bir iirlin ya da verilen bir hizmetle ilgili olarak aradiysa ilgili iirlin/hizmet)
segilir.

Adimlar kismi miigterinin o beyaniyla ilgili olarak yapilan tiim aktiviteleri
gosteren kisimdir. Beyan ekranin en altinda bulunan “Yeni Aktivite” tusuna basilarak
konuyla ilgili aktivite segildiginde asagidaki sekilde bir ekran agilir. Eger gerekiyorsa
aciklama kismina gerekli agiklama yazilarak “Kaydet” tusuna basildiginda ilgili kayit
adunlar kisminda goriintir. Bu sgekilde yapilan tiim aktiviteler istenildigi zaman
izlenebilmektedir.

Hizmetler boliimiinde ise miigterinin o beyaniyla ilgili olarak varsa miisteriye
verilen hizmetin kayd: tutulabilmektedir. Bir irtibat igerisinde birkag beyan agilmis her

beyan igin farkli hizmetler s6z konusu olmugsa bunlarin tamamu irtibat ekraninin altinda
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bulunan hizmetler kisminda goriilebilmektedir.
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Sekil 5.11 Pivotal Is adimi Ekram

Eskalasyon

Eskalasyon, miisterinin beyanlarinin yanitlanip yanmitlanmadigi hakkinda bilgi
veren bir sistemdir. Miisterinin beyanina  belirlenen siireler igerisinde beyan

sonuglandirilmazsa adim adim ilgili kisiler sistem tarafindan haberdar edilir.
Sorgular ve Raporlar

Raporlar; bir aracin, bir sahsin ya da bir firmayla ilgili 6grenmek istenilen tiim
bilgiyi rapor halinde ekrana ya da yazici aracilifiyla kagida yazar. Raporda gérmek
istenilen tiim alanlar isaretlenerek galistir tusuna basildidinda séz konusu bilgiler bir
tablo halinde MS Excel ortamina aktarilarak kagida yazilabilmektedir.

Sorgular; herhangi bir firmay:1 ,araci ,sahst ya da “iirlinler\hizmetler”i
sorgulamak i¢in kullanilir. Bu komutu kullanilarak kayitlarda bulunan herhangi bir bilgi

ve/veya bilgilere kolayca ulagilabilmektedir.
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CRM yazilmlarimin hemen tamaminda, sistem {izerinde veri tabanina
kaydedilen ve birbirleriyle iligkilendirilen veritabanindaki oldukga yiiksek miktardaki
ham veri yapilan bu sorgu ve raporlar sayesinde miisteriyle ilgili kullanilabilecek birer
bilgi haline getirilebilirler. Miigteriyle birebir iliski kurmak ve bu iligkiyi her iki tarafin
da fayda saglayacag bir iligki haline getirebilmek ve yonetebilmek iste veri tabaninda
kayitli bir miisteri hakkinda daha 6nceden ulagilmig tim verileri anlamh bir bilgi haline
getirmekle miimkiin olabilmektedir.

5.3 DOHAS Biinyesinde CRM Uygulamalar ve Pivotal Kullanim

53.1 Cagr Merkezi

DOHAS biinyesinde kurulan ¢agr1i merkezi, DOHAS altindaki distribiitor
firmalarin markalarinin miigterilerine hizmet vermeyi amaglamaktadir. Volkswagen,
Audi, Seat, Skoda, Scania, Porsche markalarina verilen hizmetler her markanin hedef
kitlesine uygun igerige ve distribiitér firmanin taleplerine gore cesitlendirilmektedir.
Hemen hemen tiim grup markalarina yol yardim hizmeti ve sikayet yonetimi hizmeti
verilmektedir. Ayrica Volkswagen, Audi, Seat ve Scania markalarinin Miigteri
Memnuniyeti Anketleri (CSI) yapilmaktadir. Bunun yam sira distribiitérlerden gelen
miisteri datalariyla ilgili diizeltme, miiteri arama vs.. gibi islemler de yapilmaktadir.
Ayrica yol yardim ve gikayet yonetimi hizmeti verilen markalara, aylik raporlarla ¢agr
merkezine gelen miigteri bagvurulanyla ilgili sonuglar da iletilmektedir.

Cagr1 merkezini arayan miisteriler telefonda haftanin 7 glinii 24 saat vardiyal
olarak caligan Miisteri Temsilcileri tarafindan karsilanmakta ve tiim istek, sikayet,
tavsiye ve tegekkiirlerini bu ¢agri merkeziyle ilgili yerlere aktarabilmektedirler. Cagn
merkezi ana olarak sikayet yonetimi ve yol yardim hizmeti vermektedir.

5.3.1.1 Yol Yardim Hizmeti

Verilen yol yardim hizmetleri, markaya gore baz1 farkliliklar gosterse de genel
olarak benzer hizmetleri kapsar. Yolda kalan aracin miisterisi kendisine ara¢ satilirken
verilen yol yardim numarasimi arayarak c¢afri merkezine ulagtifi anda ¢agn
merkezindeki Miigteri Temsilcisi tarafindan karsilanir. Yolda kaldif: yer hakkinda bilgi
alan miigteri temsilcisi miigteriyi, bulundufu yere en yakin acil servis yetkilisiyle iiglii
telekonferans goriismesine alir ve acil servis yetkilisi tarafindan miigterinin
anlattiklariyla anza tespit edilmeye ¢aligilir. Yapilan tespitten sonra arizanmin durumuna
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gbre eger miimkiinse aracin olay yerinde onarimina, degilse aracin en yakin yetkili
servise ¢ekilmesine karar verilir.

Yetkili servise ¢ekilmesine karar verilen aracin kullanicisi, eger aragtaki sorun
kisa bir siire igerisinde giderilebilecek bir ariza degilse aragtaki diger yolcularla beraber
isterse bulundugu yere en yakin bir otelde konaklatilir. Efer miisteri konaklamak
istemiyorsa o takdirde gitmek istedifi yere ulagmasi saglamir. Bunun i¢in bolge
sartlarina gore otobiis, tren,ucak ya da kiralik arag tahsis edilir.

Pivotalde tutulan veri tabam sayesinde miigterinin bulundugu yere en yakin
yetkili servis, kurtaric1 firmasi, otel, hastane vs gibi bilgilere kolayca ulagilabilmekte ve
miigteriye en kisa siirede hizmet verilebilmektedir.

Bir yol yardim sirasinda verilen tlim hizmetler ve yapilan tiim aktiviteler
pivotal sayesinde veritabanina aktarilabilmektedir. Ornegin, aracn arizah mi, kazah m
oldugu, detayli olarak ariza veya kazanin ne oldufu (motor hararet yapti, lastik patlads,
agir hasarli, akii bosalmis vs...), acil servis, ¢ekici gibi hizmetlerin verilip verilmedigi,
verildiyse hangi yetkili servis ya da hangi kurtaric: tarafindan verildigi, maliyeti ve bu
ficretin kim tarafindan 8dendifi, aracin miigteriye ne zaman teslim edildigi ve bunun
gibi bir ¢ok bilgi pivotalde tutulabilmekte ve daha sonra istenilen periyotlar icin
raporlanabilmektedir.

53.1.2 Sikayet Yonetimi

DOHAS Cagri Merkezi, maka misterilerinin kontak merkezi olarak
calismaktadir. Grup markasi miisterileri araclari ya da yetkili servisle ilgili herhangi bir
sikayeti aktarmak veya herhangi bir sorunun ¢dziimii i¢in, tavsiye ya da tesekkliir
iletmek icin de ¢agr1 merkezi ile kontak kurmaktadirlar. Cagr1 merkezinde toplanan tiim
bu miigteri bagvurulan ilgili distribiitorlerin talepleri dogrultusunda distribiitér firmanin
ilgili birimine ydnlendirilmekte ve ilgili birim tarafindan ¢6ziim bulunduktan sonra
miigteri yine ¢agri merkezi tarafindan aranmaktadir. Kisaca miisteri ile iligki tek bir
noktadan saglanmakta, bu da miisterinin kafasim karigtiracak prosediirleri ortadan
kaldirmaktadir.

Cagr1 merkezi ile distribiitér firmalarin ilgili birimleri arasinda ki tiim bilgi
aligverigleri de yine pivotal lizerinden saglanmaktadir. Bu sekilde hem zaman kaybi
Onlenmekte hem de maliyetler azaltilabilmektedir. Bir miigteri bagvurusu i¢in agilan bir
irtibat icinde bulunan beyan ve/veya beyanlarin her biri beyan ekrammin altinda bulunan
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“Havale Et” tusuna basilarak listede bulunan herhangi bir ¢aligana génderilebilmektedir.
Program, havale edilen herhangi bir beyamin cevaplama siiresi, ya da agik olan bir
irtibatin kapanma siiresi distribiitér tarafindan belirlenen slire igerisinde
gerceklesmemigse sirayla en iist diizey yonetime kadar eskalasyon sayesinde otomatik
olarak bilgi vermektedir.

Miisteri bagvurulan icin agilan beyanlar sikayet, istek, tavsiye, tesekkiir olarak
secilerek siniflandirilmakta ayrica miigterinin bagvuru nedenin ne oldugu da daha
onceden belirlenmis konular icerisinden secilebilmektedir. (Ornegin; servis personeli
sikayeti, ara¢ kabulde gikayetin tam kontrol edilmemesi, yedek parga ile ilgili sorunlar,
servis fiyatlarinin pahal olmasi vs...)

Yol yardimda oldugu gibi tiim bu bilgiler distribiitor firmalarm talepleri
dogrultusunda istenilen zaman arali§i i¢in sistemden sorgulanarak raporlanabilmektedir.
Ayrica markalarin Tiirkiye ¢apindaki tiim yetkili bayileri i¢in gelen miisteri sikayetleri
distribiitér firmalarin talebi dogrultusunda bayi yetkililerine de gonderilmektedir. Bu
sekilde yetkili bayiler kendi miisterileri ile ilgili olusan sorunlar hakkinda
bilgilendirilmekte ve aksayan bu yonlerinin diizeltilmesi istenebilmektedir.

5.3.2 Kampanya ve Lansmanlar

flgili markalarm distribiitorleri tarafindan yapilmasma karar verilen
kampanyalar ve lansmanlar i¢in verilen ilanlarda, distribiitér firmanin talebiyle ¢agr
merkezi tarafindan belirlenen bir numara verilerek kampanya ile ilgilenen veya
lansmani yapilan ara¢ hakkinda bilgi almak isteyen tiim miisteriler ¢agri merkezine
yonlendirilirler.

Miigteriler, daha onceden konuyla ilgili egitim alan ¢agri merkezi personeli
tarafindan bilgilendirilir. Aym zamanda miigteriyle ilgili (isim, soy isim, telefon, faks,
e-mail, adres, meslek, dogum tarihi vb. gibi) kisisel bilgiler alinarak pivotal’e
kaydedilirler. Alinan tiim miigteri datasi ilgili distribiitor firmaya ulastirilarak daha
sonra yapilacak herhangi kampanya veya lansmanda miisteriye ulasmak veya belirli bir
hedef kitledeki miigterileri ¢ikarmak igin (Srnefin, 25-35 yas arasinda doktorlar)
kullanilr.

Ayrica, kampanya veya lansman igin arayan miisteriye ilam nerede gordiigi
sorularak, daha sonra pivotal iizerinde yapilacak analizlerle en gok geri doniislin hangi
medya organindaki ilandan geldigi ve hangi ilanmin nasil bir miisteri profiline ulagtif
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gibi, distribiitdr firmalar tarafindan kullamlabilecek 6nemli bilgilere ulagilabilmektedir.

5.3.3 Miigteri Memnuniyet Olgiimleri

Cagn merkezi biinyesinde, grup markalarimin miisterileri i¢in ilgili distribiitdr
firmanin belitleyecegi periyotlarla satis ve satig sonras1 miisteri memnuniyeti anketleri
(CSI) anketleri yapilmaktadir. Miigteriye daha Once distribiitér firma tarafindan
belirlenmis, satig ve/veya servis personeli, satin aldig aragla ilgili sorular ySneltilerek

miigterinin cevaplar sisteme kaydedilir.

Yapilan tiim telefon anketleri tamamlandiktan sonra sonuglar pivotal tarafindan
istenilen sekilde analiz edilebilmekte, Tiirkiye ¢apindaki tiim bayilerin CSI sonuglari
bayi bazinda ¢ikarilabilmektedir.

53.4 internet

DOHAS Cagn Merkezi’ne miigteriler sadece telefonla degil aym1 zamanda
Internet ortamindan da ulagabilmektedir. Distribiitér firmalarin Internet sitelerindeki
iletisim sayfalarma yazlan istek, gikayet, tavsiye ve tegekkiirler cagri merkezine
ulagmakta ve miisteriye en ge¢ bir giin igerisinde cevap verilmekte ve gerekli durumda
miisteriyle telefonla irtibata gegilmektedir. Web yoluyla ulagan miigterilerle ilgili tiim
kayitlar da yine Pivotal ortaminda tutulmakta ve istenildifi zaman gerekli bilgiler
sistemden alinabilmektedir.

Ayrica Volkswagen miigterileri, Volkswagen Tiirkiye Internet sitesinde
bulunan Servis Randevu Formu’nu doldurup gonderdiklerinde, bu mailin ¢agr
merkezine ulagmasim takiben en kisa slire igerisinde miisteriyle irtibata gegilerek
kendisine en yakin yetkili servisten randevu alinmaktadir.
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Hizla degisen pazar sartlan ve teknolojik ortam, giintimiizde artik isletmelerin
konsantrasyonlarim ¢ok daha farkl alanlara ySneltmelerine neden olmustur. Satiglarin
karlilig1 yerini miigteri karliligina birakmigstir. Geleneksel anlayigtan farkh olarak artik
isletmeler karli miisterilerini belirleyerek, kar getirmeyen hatta zarara neden olan
miigterileri rakiplere kanalize etme yolunu segmeye baglamiglardur.

Son giinlerde ad1 sikga duyulmaya baglanan CRM kavrami, genel anlamiyla
miisteri odakh bir igletme kiiltiirli olarak kendini iyice kabul ettirmeye baglamigtir.
Dogru anlagiip, dogru uygulandifinda isletmenin daha etkin ve daha verimli
caligmasim saglayan ve karhliim artiran CRM olgusu bir ¢ok igletme tarafindan yanlis
anlagildig i¢in olumsuz sonuglarin dogmasina da yol agabilmektedir.

Yukarida Dbelirtilen nedenle, sorumlu olduklarnn igletmelerde CRM
uygulamasimna gegmeyi diistinen igletme yoneticilerinin ilk adimi CRM’in gergekten ne
anlama geldigini anlamak olmalidir. Asla unutulmamalidir ki; CRM bir isletmenin
aksayan yOnlerini diizeltmek igin yazilmig bir recete degildir. Is stireclerinin aksadig bir
isletmede uygulanan CRM siirecinin basarili olma sans1 yok denecek kadar azdir.

Global rekabet ortamu igerisinde artan zaman baskisi, miigteri ihtiyaclarim
analiz ederek bunlara uygun hizmet ve ¢6ziim yollan gelistirme zorunlulugu, miisteri
odakli hale gelebilmek, pazarin dinamizmi, artan rekabet gibi nedenler isletmelerin
CRM’e yatirnm yapmasina neden olmaktadir. CRM’i uygulamaya baglayan igletmeler,
siirecleri yonetme imkanina sahip olmakta, miisteri géziinde farklilik yaratabilmekte,
karliliklarim etkin bir sekilde arttirabilmekte, verimlilik saglamaktadirlar.

Insan, siireg ve teknoloji bilesenlerinden olusan CRM, ancak bu bilesenlerin
dogru karigimiyla olumlu sonuglar verecektir. En ¢ok yanlis anlamalardan biri olan
CRM’i sadece teknolojik bir yenilik olarak gérme diislincesi, bir ¢ok isletmenin
teknolojik yatirimlara yiiksek miktarlarda para harcayip, diger faktorleri g6z ardi
etmesine ve sonugcta herhangi bir fayda saglayamamasina neden olmaktadir. Teknoloji,
genel olarak miisteri verisini miigteri ile ilgili anlamli bilgiye ¢eviren ve bu gekilde
isletmenin yOniinii gérmesini saglayan dnemli bir aragtir. Ancak asla teknoloji esittir
CRM degildir.

CRM uygulamasina gegis asamasinda dikkat edilmesi gereken bir ¢cok nokta
vardir. Bunlardan en 6nemlisi kullanilacak CRM yaziliminin sec¢imidir. Bugiin bir ¢ok
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yazillm firmas1 CRM yazilimi adi altinda piyasaya bir g¢ok {rlin sunmaktadir.
Yoneticilerin bunlarin arasinda bir se¢im yaparken, bunun geri doniisii olmayan ya da
geri doniigli gok maliyetli olan bir siireg olduunu gbz ardi etmemeleri gerekir. Bu
nedenle, alinacak kararlarin 6nceden belirlenen bir ekip ve tiim isgletme i¢inde uyumlu
bir koordinasyonla alinmasi ve atilacak adimlarin &nceden planlanmasi, bu kararlarin
dogrulugu acisindan biiyiik Snem tagimaktadir.

Bu calismada CRM’in igeridi anlatilmaya c¢alisilms ve CRM’in diger
geleneksel pazarlama kavramlarindan farki ortaya konmaya galigtlmigtir. CRM
uygulayan igletmelerin kazandifi faydalar, CRM uygulamasimin asamalarina da bu
calismada yer verilmistir. CRM uygulama agamalarmin 6nemli ayaklarindan biri olan
Yazilm se¢imi c¢alismanin dordlincii boliimiinde ele alinmistir. Yazilim segiminde
kullamilacak kriterler, bir CRM yazilimmin tagimasi gereken Ozellikler bu béliimde
ortaya konmaya ¢ahigilmigtir. Son boliim, 6nceki boliimlerde anlatilan teorik bilgiler
1s1gida DOHAS biinyesinde kullanilan Pivotal programinin bir CRM yaziliminin hangi
alanlarda nasil kullanilabilecegini ve ne gibi faydalar saglayabilecegini ortaya koymak
amaciyla uygulamamn anlatildig: boliimdiir.
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