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Nedir?

CRM: Miisteriye Dair Her Sey

Muasteri iliskileri yonetimi ya da cok populer kisaltmasi ile CRM, son birkac yilda, her
dlcekten sirketin stratejik ajandasinda yer alan bir yatinm. Uzerine binlerce rapor yazilan,
milyarlarca dolar yatirnm yapilan ve hala gelismeyi stirdiren bu alan acaba is diinyasi igin
neler vaat ediyor?

Oncelikle CRM pazarinin son vyillarda nasil bir gelisme siirecinde olduguna bakildi§inda
karsimiza is dldnyasinin yasadigi blyik dedisim gikiyor. Dinyada, hemen hemen tim
pazarlarda rekabetin arttigi, Urlinlerin pazara girme silrelerinin kisaldigi ve marjlarin
dustuga bir ortamda musteriye daha etkin ulasmak, musterinin isteklerini anlayarak Grtn
ve hizmetleri bu ydnde sekillendirmek blylik ©6nem tasiyor. Tim bu ihtiyaglar
cercevesinde CRM pazari hizla gelismeyi strdliriyor. Dinyaca Unld arastirma sirketlerinin
rakamlari da bu bidyumeyi net bicimde ortaya koyuyor. Aberdeen Reseach’e gobre
dinyada CRM yazilimlan ve hizmetleri pazarn 2003 yilinda 23 milyar dolarlik bir hacme
ulasti. Bu konuda biraz daha iddiali bir rakam ortaya koyan IDC ise 2005 yil sonunda
CRM vyazilimlari ve hizmetleri alaninda elde edilecek gelirlerin tim dinyada 162 milyar
dolara gikacagini 6ngortyor.

Once Misteri...

CRM'in C'si yani musteri (customer) kavraminin son yillarda yasadigi degisim gercekten
inanilmaz boyutlara ulasti. Tarihsel strec¢ acisindan bakildiginda 1950'li yillarin “Ne
bulursam onu alinm” yaklasimiyla gectigini gorirtz. Arz ekonomisinin 6n planda oldugu
bu dénemlerde pazarda yer alan Urlin ve hizmetlerin gesitliligindeki sinilamalar, tlketici
tercihlerinin geri plana atilmasina zemin hazirliyordu. Ardindan 1970’li yillar geldi ve Grin
ve hizmet gesitliligi artmaya basladi. Bu noktada mdisterilerin genel egilimi “Neyi
alabilirsem onu alayim” bigiminde dedisti. 1990'larla birlikte artik “ne istersem onu alirrm”
dénemi basladi. bu yeni déneme gelinmesinde birkag temel nokta biylk rol oynadi.

e Uriin ve hizmetlerim cesitliligi inanilmaz bigimde artti ve misterilerin tercih
olasiliklari cogaldi.

e Bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanan musteriler, bilgiye, rakibe ve muadil
dridnlere ¢ok kolay erisebilir bir hale geldi.

e Teknolojik yapilar, Griin ve hizmetlerin pazarlanmasindan dagitim kanalina dek is
slreclerini degistirdi. Musterilere gok farkl kanallardan erisim mumkun oldu.



Tim bu gelismeler hemen hemen tim unsurlarn olumlu etkilediyse de musteri sadakatinin
inanilmaz élclide diismesini sadladi. Ornedin konut kredisi ile ilgilenen bir miisteri eskiden
calistigi bankadan baska bir tercihe kolaylikla sicak bakmaz iken bugin internet Gzerinde
bir arama motoruna “konut kredisi” yazarak 10 binden fazla sayfaya ve onlarca farkli
teklife birkag dakika igerisine erisme sansina sahip oluyor.

Diger taraftan yapilan birgok arastirma, mdusteriyi elde tutmanin, yeni musteri
kazanmaktan c¢ok daha karli bir is oldugunu ortaya koyuyor. Loyalty Effect’in
arastirmalarina gore 5 yilda bir musterilerinin yaklasik yarisini kaybeden sirketlerin buna
acil bir ¢6zim bulmasi gerekiyor. zira mevcut musterileri elinde tutmanin maliyeti, yeni
musteri kazanmaya oranla 6-7 kat daha disuk.

Muisteriyi elde tutmanin yolu ise basit: Mlsteriyi anlamak, onun ihtiyaclarn cercevesinde
arin ve hizmetlerini 6zellestirebilmek... Bunun ilging bir 6rnedi ABD’nin ¢ok satan
gazetelerinden biri tarafindan ortaya koyuldu. S6z konusu gazete elde ettigi veriler
Isiginda musterilerini nasil daha fazla tatmin edebilecedi sorusuna cevap aramak igin bir
anket yaptirdi. Bu calisma sonucunda gazete aboneliklerini iptal eden mdusterilerin en
blyuk sikintilarinin dagitimin sabahin geg saatlerinde yapilmasi oldugu ortaya gikti. Diger
taraftan satis noktalarinda gazetenin iyi sergilenmemesi alim oranini azaltiyordu. Gazete
yonetimi, oncelikle Ulke capindaki baski tesislerini yiksek hizli aglarla birbirine baslayarak
baski potansiyelini daha verimli kullanmaya basladi. Boylece dagitim stresi sabahin erken
saatlerine cekilmis oldu. Kurulan bir telefon hatti Gzerinden de abonelere gazetelerini
hangi saatlerde almak istediklerini bildirebildikleri bir kanal saglandi. Farkh bélgelerin
hava durumu sayfalari o bdlgeye 06zel hale getirildi. Tim bu faaliyetler sonucunda
gazetenin tiraji %2 artti ve muisteriyi elde tutma orani %95’e ylkseldi. ABD’de bu oranin
endUstri ortalamasi ise ylzde 60°d.

CRM Nedir?

Aslinda CRM, cok da yeni bir kavram degil. CRM kisaltmasi ABD medyasinda 1989 yilinda
sadece birkac defa gecmesine karsin 2000 yilinda bu rakam 14 bine ulasmisti. Hangi
ddénemde olursa olsun, vizyon sahibi yo6neticilerin timU mdasterileri anlamanin islerini
gelistirmek icin ne kadar faydali oldugunun bilincinde olmustur. 50 sekt6r Uzerinde
yapilan bir arastirmaya goére 1923 yilinda sektériinde lider olan sirketlerin 43’0 bugln
hala o sektorlerin liderleri. Ve bu sirketlere bakildiginda hepsinin misteriyi anlamaya ciddi
yatirimlar yapan ve musteri odakli calisan sirketler olduklar gérillyor.

CRM’in buglinkli boyutuna temel olusturan glizel érneklerden bir tanesi de eski mahalle
bakkallari... Mlsterilerinin neredeyse tamamini ismen taniyan, Urinlerden hangilerini ne
sekilde tercih ettigini bilen bu bakkallara gonderme yapan Meta Group analisti Liz
Shahnam CRM'i séyle tanimhyor:



“CRM pek de yeni olmayan bir kavram. Yeni olansa gecmiste mahalle bakkalimizia
yapabildigimizi olasi kilan teknoloji... O bakkalin az sayida milsterisi ve herkesin
tercihlerini aklinda tutabilecek glicte hafizasi vardl. Teknoloji, iste bu modelin
gerceklesmesini sagladi."

Ornekler bir yana, genel bir tanimini yapmak gerekirse; CRM, karsilikli, uzun vadeli bir
deder iliskisi yaratmak igin mdisteriler ile gergeklestirilen iliskilerin etkin bigimde
yOnetilmesidir. CRM; satis, pazarlama ve hizmet slireglerinin muisteri odakl bir felsefe
etrafinda yeniden tanimlanmasini gerektirir.

CRM'in neden son donemde bu kadar poptler olduguna bakildiginda birkag ana noktadan
s6z etmek gerekir:

e Is diinyasindaki rekabetin geldigi nokta, misteriyi cok daha én plana cikariyor.

e 1990'h vyilarda ERP ile baslayan kurumsal verimlilik silrecinde arka ofis
uygulamalan olgunlasti. Bu otomatize yapinin disa acilan yiziine olan ihtiyag daha
da artti.

e Urinlerin pazarda kalma sureleri kisaldi, yenilikci Grinlerin sagladidi ilk olma
avantaji azaldi. Misteriler igin segenekler artarken Ureticilerin rekabeti artti.

e Internet basta olmak (izere iletisim teknolojileri, misterilerin secim aliskanhklarini
degistirdi, sadakat seviyelerini azaltti.

Stratejiden Teknolojiye CRM

Tanimdan da anlasilacagi lizere CRM, bir felsefe ve bir is yapma bigimidir. Bu son derece
6nemli bir nokta, zira bircok kurum CRM’i teknolojik bir g6ziim olarak gériyor. bu kisith
bakis acisi ile baglayan projeler tamamlandiginda da beklenen sonuglari tam anlamiyla
veremiyor.

Aslinda CRM'in yapisini bir piramide benzetmek mimkin. Bu piramidin en tepesinde is
stratejisi yatiyor. Ikinci katmanda ise organizasyon yapisi (yani ¢alisanlar) ve son olarak
en alt katmanda teknoloji bulunuyor. CRM; kurumlarin is stratejilerine ydnelik
ihtiyaglarini, kurumsal yap! ve sireglerin optimizasyonu ile saglarken bunu destekleyen
ve buna imkan veren yapi olarak da teknolojinin kullaniimasini gerektiriyor.

Is fonksiyonlari acisindan bakildifinda CRM; pazarlama, satis, ticaret ve hizmet
sureglerinin etkin kilinmasinda blyik rol oynar.

e Pazarlama sireclerinde veri toplama, kampanya yonetimi, olasi misterilerin
yonetimi gibi bircok arag ile yeni misterilerin kazanilmasi ve eldeki miusterilerden
daha fazla deger elde edilmesi mimkin olur.

e Satis sirecglerinde, bilgi yonetimini ve paylasimini saglamak, raporlama ve analiz
yetenekleri gelistirmek gibi avantajlar ile CRM, satis hacminin yilkseltiimesinde
6nemli role sahip olur.

e Hizmet alaninda ise CRM’in etkilesim ve web ortaminda slreglerin ylritilmesi
anlaminda oldukca 6nemli acilimlar sagladigi bir gercgek.



Pazarlama Satis E-ticaret Hizmetler
Kurum Pazarlama Satis Hizmet
calisanlari otomasyonu otomasyonu otomasyonu
Satis kanal Is ortaklari ile olan iliskilerin yénetilmesi
Online Kurumsal web sitesi-portal e-ticaret Self servis
miusteriler portali hizmetler

CRM’in Farkh Asamalari

Bugin CRM cg¢o6zimleri olarak nitelendirilen uygulamalar ile gegmisteki uygulamalar
arasinda birgok yapisal benzerlik ve farkliliklar vardir. Aslinda farkliliklar, CRM’in gegirdigi
evreleri de ortaya koymasi agisindan ¢nemlidir. CRM’de yeni bir dénem baslamasina
neden olan en temel gelisme, ¢déziimlerin igerisinde yer alan analitik 6zelliklerin gergek
zamanli ve ¢ok daha kapsamli hale gelmesi oldu. Bu o&zellikler cesitlendikce CRM
¢ozimleri de farklilasmaya basladi. bu anlamda 3 temel CRM yapisindan s6z etmek

mumkin:

Operasyonel CRM: CRM'in bu bicimi aslinda tipik is fonksiyonlarinin kapsandigi CRM
¢dzimlerinden olusur. Bu fonksiyonlara érnek olarak misteri hizmetleri, siparis yonetimi,
faturalama, satis ve pazarlama otomasyonu gibi sliregleri verebiliriz. Bu ¢éziimler daha
cok kurumsal sistem igerisindeki finans, insan kaynaklari gibi farkli is fonksiyonlarinin
entegre bir yapiya kavusturulmasi igin kullanilir.

Analitik CRM: Adindan da anlasilacagi gibi bu CRM bigiminde kullanicilara ait verilerin
elde edilmesi, depolanmasi, islenmesi, analiz ve tahminlere dénustlrilerek raporlanmasi
islemleri gerceklestirilir. Boylelikle CRM'in operasyonel ve entegrasyon o6zellikleri Gzerine

analiz ve raporlama o6zellikleri eklenir.

isbirligine yonelik CRM: Bu CRM bicimi aslinda digerlerinin en uygun birlesiminden
olusur. Misteriler ile sirketler arasinda tam anlamiyla bir etkilesim ve koordinasyon
aginin olusmasina imkan veren bu cézumler, farkl iletisim kanallarindan (web, telefon, e-
posta vb) gelen bilgilerin dedere donustirilmesini saglar. Isbirlijine Yénelik CRM
¢6zUmleri musteri ile etkilesime imkan veren tim fonksiyonlari icerir.



