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CRM
M•€teriye Dair Her •ey!

Bir CRM uygulamasõnõn ba!langõ" noktasõ #ncelikle m$!teri taleplerine g#re 

d$zenlenmi!, $r$n de%il m$!teri odaklõ bir m$!teri stratejisi geli!tirmek ol-

malõdõr. CRM sadece bir yazõlõm olarak d$!$n$lmemelidir. Yazõlõmõn, projenin 

ba!arõlõ olabilmesi i"in tek ba!õna yeterli olma !ansõ yoktur. CRM yazõlõmõ an-

cak t$m "alõ!anlar tarafõndan anla!õlõr, kabul edilir, inanõlõr, do%ru kullanõlõr ve 

&rmanõn sistemiyle tam olarak b$t$nle!irse ba!arõya katkõda bulunabilir.
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C
RM'in insan boyutu; ba€arõnõn 
anahtarõ veya ba€arõsõzlõ"õn belki 
de en #nemli sebebidir. De"i€im 
#nce insanlarõn d•€•ncelerinde 
sonra da uygulamalarõnda olmaz-
sa, de"i€imin olumlu olaca"õ t•m 

$alõ€anlarca kabul edilmezse, yapõlacak hi$bir tek-
nolojik veya operasyona d#n•k de"i€iklik ile 
CRM'de ba€arõ sa"lanamaz. CRM'de ba€arõlõ olmak 
i$in dikkat edilmesi gereken 4C; Customer (M•€te-
ri), Cost (Maliyet), Communication (%leti€im), Con-
venience (Uygunluk) olarak ifade edilen d#rt 
ªdo"ruºdur.

  &ncelikle CRM pazarõnõn son yõllarda nasõl bir geli€-
me s•recinde oldu"una bakõldõ"õnda, kar€õmõza i€ 
d•nyasõnõn ya€adõ"õ b•y•k 
de"i€im $õkõyor. D•nyadaki 
t•m pazarlarda; rekabetin 
arttõ"õ, •r•nlerin pazara gir-
me s•relerinin kõsaldõ"õ ve 
marjlarõn d•€t•"• bir ortam-
da, m•€teriye daha etkin 
ula€mak, isteklerini anlayarak •r•n ve hizmetleri bu 
y#nde €ekillendirmek b•y•k #nem ta€õyor. T•m bu 
ihtiya$lar $er$evesinde CRM pazarõ hõzla geli€imini 
s•rd•r•yor. D•nyaca •nl• ara€tõrma €irketlerinin ra-
kamlarõ da bu b•y•meyi net bi$imde ortaya koyu-
yor. Aberdeen Reseach'e g#re d•nyada CRM yazõ-
lõmlarõ ve hizmetleri pazarõ 2008 yõlõnda 123 milyar 
dolarlõk bir hacme ula€tõ.

'nce M$!teri¼

  CRM'in C'si, yani m•€teri (Customer) kavramõnõn 
son yõllarda ya€adõ"õ de"i€im ger$ekten inanõlmaz 
boyutlara ula€tõ. Tarihsel s•re$ a$õsõndan bakõldõ-
"õnda 1950'li yõllarõn ªNe bulursam onu alõrõmº yak-
la€õmõyla ge$ti"ini g#r•r•z. Arz ekonomisinin #n 
planda oldu"u bu d#nemlerde pazarda yer alan 
•r•n ve hizmetlerin $e€itlili"indeki sõnõrlamalar, 
t•ketici tercihlerinin geri plana atõlmasõna zemin 
hazõrlõyordu. Ardõndan 1970'li yõllar geldi ve ª•r•n 
ve hizmetº $e€itlili"i artmaya ba€ladõ. Bu noktada 
m•€terilerin genel e"ilimi ªNeyi alabilirsem onu 
alayõmº €eklinde de"i€ti. 1990'larla birlikte ªne is-
tersem onu alõrõmº d#nemi ortaya $õkmõ€tõ. G•n•-
m•zde ise ªEn iyi hizmeti, en ucuza sunan ve beni 
en iyi tanõyandan •r•n alõrõmº d#nemini ya€amak-
tayõz. Bu yeni d#neme gelinmesinde birka$ temel 
nokta b•y•k rol oynadõ.

1.  *r•n ve hizmetlerin $e€itlili"i inanõlmaz bi$im-

de arttõ ve m•€terilerin tercih olasõlõklarõ $o"aldõ.
2. Bilgi ve ileti€im teknolojilerini etkin kullanan 
m•€teriler, bilgiye, rakibe ve muadil •r•nlere $ok 
kolay eri€ebilir hale geldiler.
3.  Teknolojik yapõlar, •r•n ve hizmetlerin pazar-
lanmasõndan da"õtõm kanalõna kadar t•m i€ s•re$-
lerini de"i€tirdi. M•€terilere $ok farklõ kanallardan 
eri€mek m•mk•n oldu.

  T•m bu geli€meler bazõ unsurlarõ olumlu etkilediy-
se de m•€teri sadakatinin inanõlmaz #l$•de d•€me-
sini sa"ladõ. &rne"in; konut kredisi ile ilgilenen bir 
m•€teri eskiden $alõ€tõ"õ bankadan ba€ka bir terci-
he kolaylõkla sõcak bakmazken, bug•n internet •ze-
rinde bir arama motoruna ªkonut kredisiº yazarak 
10 binden fazla sayfaya ve onlarca farklõ teklife bir-

ka$ dakika i$erisinde eri€me 
€ansõna sahip oluyor.

  Yapõlan bir$ok ara€tõrma, 
m•€teriyi elde tutmanõn yeni 
m•€teri kazanmaktan $ok 
daha karlõ bir i€ oldu"unu or-

taya koyuyor. Loyalty E+ect'in ara€tõrmalarõna g#re, 
be€ yõlda bir m•€terilerinin yakla€õk yarõsõnõ kaybeden 
€irketlerin buna acil bir $#z•m bulmasõ gerekiyor. Zira 
mevcut m•€terileri elinde tutmanõn maliyeti, yeni 
m•€teri kazanmaya oranla 6-7 kat daha d•€•k.

  M•€teriyi elde tutmanõn yolu ise basit; m•€teriyi 
anlamak, onun ihtiya$larõ $er$evesinde •r•n ve 
hizmetlerini #zelle€tirebilmek¼ Bunun ilgin$ bir 
#rne"i ABD'nin $ok satan gazetelerinden biri tara-
fõndan ortaya koyuldu. S#z konusu gazete, elde 
etti"i veriler õ€õ"õnda m•€terilerini nasõl daha fazla 
tatmin edebilece"i sorusuna cevap aramak i$in bir 
anket yaptõrdõ. Bu $alõ€ma sonucunda gazete abo-
neliklerini iptal eden m•€terilerin en b•y•k sõkõntõ-
larõnõn, da"õtõmõn sabahõn ge$ saatlerinde yapõl-
masõ oldu"u ortaya $õktõ. Di"er taraftan, satõ€ 
noktalarõnda gazetenin iyi sergilenmemesi de alõm 
oranõnõ azaltõyordu. Gazete y#netimi, #ncelikle 
•lke $apõndaki baskõ tesislerini y•ksek hõzlõ a"larla 
birbirine ba"layarak baskõ potansiyelini daha ve-
rimli kullanmaya ba€ladõ. B#ylece da"õtõm s•resi 
sabahõn erken saatlerine $ekilmi€ oldu. Kurulan bir 
telefon hattõ •zerinden de abonelere gazetelerini 
hangi saatlerde almak istediklerini bildirebildikleri 
bir kanal sa"landõ. Farklõ b#lgelerin hava durumu 
sayfalarõ o b#lgeye #zel hale getirildi. T•m bu faa-
liyetler sonucunda gazetenin tirajõ /2 arttõ ve 
m•€teriyi elde tutma oranõ /95'e y•kseldi. ABD'de 
bu oranõn end•stri ortalamasõ ise y•zde 60'dõ.

Meydanlarda yap•lan sava•• 

kazanmak için meydanda 

olmak gerekir.
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  M•€teri ili€kileri y#netiminin g•n•m•z•n $ok 
#nemli y#netim stratejilerinden biri olarak ortaya 
$õkmasõnõn nedenleri; ªkitlesel pazarlamanõn git-
tik$e pahalõ bir m•€teri kazanma yolu olmasõ, pa-
zar payõnõn de"il m•€teri payõnõn #nemli hale gel-
mesi, m•€teri memnuniyeti ve m•€teri sadakati 
kavramlarõnõn #nem kazanmasõ, varolan m•€teri-
nin de"erinin anla€õlmasõ ve bu m•€teriyi elde tut-
ma $abalarõna gerek duyulmasõ, birebir pazarla-
manõn #nem kazanmasõyla beraber her m•€teriye 
#zel ihtiya$larõna g#re davranma stratejilerinin 
gereklili"i, yo"un rekabet ortamõ, ileti€im teknolo-
jileri ve veri tabanõ y#netim sistemlerinde ya€anan 
geli€melerº olarak sõralanabilir.

  CRM kõsaltmasõ ABD medyasõnda 1989 yõlõnda sa-
dece birka$ defa ge$mesine kar€õn 2000 yõlõnda bu 
rakam 14 bine ula€mõ€tõ. Hangi d#nemde olursa 
olsun, vizyon sahibi y#neticilerin t•m• m•€terileri 
anlamanõn i€lerini geli€tirmek i$in ne kadar faydalõ 
oldu"unun bilincinde olmu€tur. 50 sekt#r •zerin-
de yapõlan bir ara€tõrmaya g#re 1923 yõlõnda sekt#-
r•nde lider olan €irketlerin 43'• bug•n hala o sek-
t#rlerin liderleri. Ve bu €irketlere bakõldõ"õnda 
hepsinin m•€teriyi anlamaya ciddi yatõrõmlar ya-
pan ve m•€teri odaklõ $alõ€an €irketler olduklarõ 
g#r•l•yor.
  CRM, b•y•yen ve :rmaya de"er katan m•€terileri 
korumayõ ve geni€letmeyi ama$layan bir i€ felsefe-
sidir. Yani bir €irketin, en #nemli #z varlõ"õ olan 
m•€teri tabanõ •zerinde en y•ksek kazancõ sa"la-
masõ i$in kullanõlan metotlarõn t•m•d•r. M•€teri 
memnuniyeti eski bir kavram olmasõna ra"men bu 
konuyu g•n•m•zde bu kadar #nemli yapan €ey; 
k•reselle€en d•nyada €irketlerin de"erinin, elde 
ettikleri kardan $ok elde ettikleri toplam m•€teri 
memnuniyetiyle #l$•lmeye ba€lanmasõ olmu€tur. 
  CRM, m•€teriye #zel bir hizmet verildi"inin his-
settirilmesidir. *r•nlerin m•€teriye daha hõzlõ ula€-
tõrõlmasõ amacõyla yapõlacak her t•rl• pazarlama 
aktivitesi, kampanyalar ve tanõtõm faaliyetlerini 
i$erir. M•€terinin •r•n• satõn almasõ i$in uygulana-
cak her t•rl• stratejinin takibi, m•€teri •r•n• satõn 
aldõktan sonra m•€teri tatmininin #l$•lmesi, varsa 
€ikayetlerinin giderilmesine d#n•k olan faaliyetler 
b•t•n•d•r.
  CRM ªm•€terinin ihtiya$larõ temel alõnarak, i€let-
menin rekabet g•c•n• arttõrmak i$in yeniden ya-
põlanmasõº olarak tanõmlanabilir. Burada yeniden 
yapõlanmadan kasõt, i€letmenin stratejilerini ve i€ 
yapõ€ bi$imini g#zden ge$irmesi ve bunlarda reka-
bet g•c•n• arttõrõcõ de"i€iklikler planlamasõdõr. 
Aksi halde CRM'den bahsedilemez.

  M•€teri odaklõlõk, m•€terileri y#netme, m•€teri 
memnuniyetini sa"lama, m•€teri ba"lõlõ"õnõ sa"la-
ma ve arttõrma faaliyetlerini i$ine alan CRM anlayõ€õ, 
:rmada, en •st seviyeden en alta kadar her bir $alõ-
€an tarafõndan benimsenmi€ bir yakla€õm olmalõdõr.
  CRM'in bug•nk• boyutuna temel olu€turan g•zel 
#rneklerden bir tanesi de eski mahalle bakkalla-
rõ¼ M•€terilerinin neredeyse tamamõnõ ismen ta-
nõyan, •r•nlerden hangilerini ne €ekilde tercih etti-
"ini bilen bu bakkallara g#nderme yapan Meta 
Group analisti Liz Shahnam CRM'i €#yle tanõmlõyor<
ªCRM pek de yeni olmayan bir kavram. Yeni olansa 
ge•mi€te mahalle bakkalõmõzla yapabildi•imizi ola-
sõ kõlan teknoloji... O bakkalõn az sayõda m‚€terisi ve 
herkesin tercihlerini aklõnda tutabilecek g‚•te hafõ-
zasõ vardõ. Teknoloji, i€te bu modelin ger•ekle€mesini 
sa•ladõ.º
  CRM'in neden son d#nemde bu kadar pop•ler 
oldu"una bakõldõ"õnda birka$ ana noktadan s#z 
etmek gerekir<
1-  D•nyadaki rekabetin geldi"i nokta, m•€teriyi 
$ok daha #n plana $õkarõyor. 
2-  1990'lõ yõlarda ERP ile ba€layan kurumsal verim-
lilik s•recinde arka o:s uygulamalarõ olgunla€tõ. 
Bu otomatize yapõnõn dõ€a a$õlan y•z•ne olan ihti-
ya$ daha da arttõ.
3-  *r•nlerin pazarda kalma s•releri kõsaldõ, yeni-
lik$i •r•nlerin sa"ladõ"õ ilk olma avantajõ azaldõ. 
M•€teriler i$in se$enekler artarken •reticilerin de 
rekabeti arttõ. 
4-  %nternet ba€ta olmak •zere ileti€im teknolojile-
ri, m•€terilerin se$im alõ€kanlõklarõnõ de"i€tirerek 
sadakat seviyelerini azalttõ.

Stratejiden Teknolojiye CRM

  Tanõmdan da anla€õlaca"õ •zere CRM, bir felsefe 
ve bir i€ yapma bi$imidir. Bu son derece #nemli bir 
nokta, zira bir$ok kurum CRM' i teknolojik bir $#-
z•m olarak g#rmekte. Bu kõsõtlõ bakõ€ a$õsõ ile ba€-
layan projeler tamamlandõ"õnda da beklenen so-
nu$larõ tam anlamõyla veremiyor.
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Aslõnda CRM'in yapõsõnõ bir piramide benzetmek 
m•mk•n. Bu piramidin en tepesinde i€ stratejisi 
yatõyor. %kinci katmanda ise organizasyon yapõsõ 
(yani $alõ€anlar) ve son olarak da en alt katmanda 
teknoloji bulunuyor. CRM; kurumlarõn i€ stratejile-
rine y#nelik ihtiya$larõnõ, kurumsal yapõ ve s•re$le-
rin optimizasyonu ile sa"larken, bunu destekleyen 
ve buna imkan veren yapõ olarak da teknolojinin 
kullanõlmasõnõ gerektiriyor.

  %€ fonksiyonlarõ a$õsõndan 
bakõldõ"õnda CRM; pazarla-
ma, satõ€, ticaret ve hizmet 
s•re$lerinin etkin kõlõnma-
sõnda b•y•k rol oynamakta.

1.  Pazarlama s•re$lerinde 
veri toplama, kampanya y#netimi, olasõ m•€terile-
rin y#netimi gibi bir$ok ara$ ile yeni m•€terilerin 
kazanõlmasõ ve eldeki m•€terilerden daha fazla de-
"er elde edilmesi m•mk•n olur.

2.  Satõ€ s•re$lerinde, bilgi y#netimini ve payla€õ-
mõnõ sa"lamak, raporlama ve analiz yetenekleri 
geli€tirmek gibi avantajlarõ ile CRM, satõ€ hacminin 
y•kseltilmesinde #nemli role sahip olur.

3. Hizmet alanõnda ise CRM'in etkile€im ve web or-
tamõnda s•re$lerin y•r•t•lmesi anlamõnda olduk-

$a #nemli a$õlõmlar sa"ladõ"õ bir ger$ek.

M$!teri (li!kileri Y#netimi)nin 'tesi

  M•€terilerle daha $ok ilgilenerek onlarõn istekleri-
ni anlamak, stratejiler geli€tirmek ve bu sayede 
€irketin karlõlõ"õnõ arttõrmak CRM' nin temel amacõ-
dõr. Uzun d#nemde ise ger$ek m•€terileri ayõkla-

maya ve ili€kileri optimize 
etmeye yardõmcõ olur.

Kurumlarda CRM' nin uy-
gulanmasõnõn ama$larõ 
a€a"õdaki gibi sõralanabilir;

1-  M•€teri ili€kilerini karlõ 
hale getirmek< Pazarlama 

ve satõ€ departmanlarõnõn m•€teriler ile uzun d#-
nemli ve karlõ ili€kiler kurup muhafaza etmelerini 
sa"lamak.

2-  Farklõla€ma sa"lamak< *r•nlerin birbirine ben-
zedi"i bir ortamda farklõlõ"õ yakalayabilmek, m•€-
terileri birebir tanõmak ve onlar i$in birebir •retim 
ve birebir pazarlama yapmak.

3-  Maliyet minimizasyonu sa"lamak< %yi tasarlan-
mõ€ ve sistem yakla€õmõyla d•€•n•lm•€ bir CRM 

Yap•lan ara•t•rmalara göre, yeni bir 

mü•teriye ürün satmak, mevcut 

mü•teriye ürün satmaktan alt• kat 

fazla maliyetli.
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projesine ayrõlan b•t$enin kõsa zamanda geri alõn-
masõ m•mk•nd•r. Mevcut m•€terilerden gelecek 
ilave satõ€lar, m•€teriyi muhafaza etmenin getire-
ce"i kazan$lar, satõ€ maliyetlerinde sa"lanacak ta-
sarruf ve €irket i$i ileti€im maliyetlerindeki azalma-
lar g#z #n•ne alõnõrsa ayrõlan b•t$eler kõsa bir 
s•rede geri alõnabilir.

4-  %€letmenin verimini arttõrmak< %€letmeler her fa-
aliyetlerini kendi ihtiya$larõna g#re tasarlamõ€lar-
dõr. Oysa yapõlmasõ gereken, m•€teri ihtiya$larõ et-
rafõnda tasarõmlarõn ger$ekle€tirilmesidir.

5-  Uyumlu faaliyetler sa"lamak< Hem geleneksel 
satõ€ kanallarõndan elde edilen bilgiler, hem de di-
"er alternatif kanallardan sa"lanan bilgiler sentez-
lenerek, y•ksek d•zeyde m•€teri bilgisi ve satõ€ 
fõrsatõ sa"lanõr.

6-  M•€teri taleplerini kar€õlamak< M•€terileri CRM 
yardõmõyla, t•m kurumun tanõmasõ m•mk•nd•r. 
M•€terilerden alõnan geri bildirimler sayesinde, i€i 
onlarõn istedi"i €ekilde yapmak m•mk•n olur.

CRM Modelleri

  Bug•n CRM $#z•mleri olarak nitelendirilen uygu-
lamalar ile ge$mi€teki uygulamalar arasõnda bir-
$ok yapõsal benzerlik ve farklõlõklar vardõr. Aslõnda 
farklõlõklar, CRM'in ge$irdi"i evreleri de ortaya koy-

masõ a$õsõndan #nemlidir. CRM'de yeni bir d#nem 
ba€lamasõna neden olan en temel geli€me, $#-
z•mlerin i$erisinde yer alan analitik #zelliklerin 
ger$ek zamanlõ ve $ok daha kapsamlõ hale gelmesi 
oldu. Bu #zellikler $e€itlendik$e CRM $#z•mleri de 
farklõla€maya ba€ladõ. Bu anlamda •$ temel CRM 
yapõsõndan s#z etmek m•mk•n<

·  Operasyonel CRM: CRM'in bu bi$imi aslõnda tipik 
i€ fonksiyonlarõnõ kapsayan $#z•mlerden olu€ur. Bu 
fonksiyonlara #rnek olarak; m•€teri hizmetleri, si-
pari€ y#netimi, faturalama, satõ€ ve pazarlama oto-
masyonu gibi s•re$leri verebiliriz. Bu $#z•mler 
daha $ok kurumsal sistem i$erisindeki :nans, insan 
kaynaklarõ gibi farklõ i€ fonksiyonlarõnõn entegre bir 
yapõya kavu€turulmasõ i$in kullanõlõr.

·  Analitik CRM: Adõndan da anla€õlaca"õ gibi bu 
CRM modelinde; kullanõcõlara ait verilerin elde 
edilmesi, depolanmasõ, i€lenmesi, i€ zekasõ olu€tu-
rulmasõ, analiz ve tahminlere d#n•€t•r•lerek ra-
porlanmasõ i€lemleri ger$ekle€tirilir. B#ylelikle 
CRM'in operasyonel ve entegrasyon #zellikleri 
•zerine analiz ve raporlama #zellikleri de eklenir.

·  !€birli•ine Y"nelik CRM: Bu CRM modeli, aslõnda 
di"erlerinin en uygun birle€iminden olu€ur. M•€-
teriler ile €irketler arasõnda tam anlamõyla bir etki-
le€im ve koordinasyon a"õnõn olu€masõna imkan 
veren bu $#z•mler, farklõ ileti€im kanallarõndan 
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(web, telefon, e-posta vb.) gelen bilgilerin de"ere 
d#n•€t•r•lmesini sa"lar. %€birli"ine Y#nelik CRM 
$#z•mleri m•€teri ile etkile€ime imkan veren t•m 
fonksiyonlarõ i$erir.

M$!teri (li!kileri Y#netimi Ne Kadar 
'nemli?

  Yeni ekonominin global rekabet €artlarõ i$erisinde 
neredeyse t•m •retici :rmalarõn kar€õ kar€õya kal-
dõklarõ en #nemli sorun, m•€teri sadakatinin $ok 
ciddi bir €ekilde azalmasõdõr. Artan rekabet ve buna 
ba"lõ olarak m•€teriye s•rekli alternatif olarak su-
nulan ekonomik, kaliteli, ki€isel mal veya hizmetler, 
kurumlarõ ªrekabet avantajõº sa"layabilme yarõ€õ i$e-
risine sokmu€tur. M•€teri sadakatinin azalmasõyla, 
m•€teriyi elde tutmak i$in :rmalarõn :yat kõrmalarõ 
nedeniyle kar marjlarõ da azalmaktadõr. Karlõlõ"õ art-
tõrmanõn temel yo-
lunun farklõlõk yarat-
maktan ge$mesine 
ra"men, •r•n•n fonksiyonel #zelliklerinde farklõlõk 
yaratmak neredeyse imkansõz hale gelmi€tir. =•nk• 
:rmalar artõk geli€en t•m yeni teknolojilere aynõ 
hõzla ula€abilmektedirler.

  %€te bu durumda karlõlõ"õ ve farklõlõ"õ yaratmanõn 
tek yolu, bire bir pazarlama ile m•€teri sadakatini 
arttõrmaktan ge$mektedir. Yo"un rekabet ortamõ 
i$erisinde, ªm•€teri odaklõº sistem •zerine in€a edi-
len ve m•€terileriyle birlikte entegre olup, bilgi 
payla€õmõnda olan :rmalar her zaman i$in ªreka-
bet avantajõº sa"lamaya devam edebileceklerdir.
  Pazarda yer edinebilmek ve hede>erini s•rekli 
olarak •st seviyelerde tutmak isteyen :rmalarõn, 
muhakkak ki m•€terileri ile olan diyaloglarõnõ her 
zaman i$in en do"ru derecede ªbilgi payla€õmõº 
•zerine yo"unla€tõrmalarõ gerekmektedir. Yani, :r-
malar ne kadar detaylõ m•€teri bilgilerine sahip 
olurlarsa, s#z konusu m•€teriye beklentileri do"-
rultusunda ve do"ru bi$imde, o kadar iyi hizmet 
edip ªm•€teri memnuniyetiniº sa"layabilirler.
  %€lem ve ileti€im hõzõnõn da aynõ €ekilde artmasõyla, 
s•rekli olarak a€õnan geleneksel ticaret eti"i, di"er 
end•strilerle ya€anan rekabet, her ge$en g•n ªoyu-
naº katõlan yeni ªoyuncularº, daha fazla rekabet orta-
mõ olu€turmu€tur. Yeni ekonominin h•k•m s•rd•-
"• g•n•m•z pazarõnda, rekabet edebilme yollarõ 
•$ temel ba€lõkta toplanabilmektedir<
1-  S•rekli ve istikrarlõ olarak y•ksek kazan$ sa"lamak,
2-  Y•ksek rekabet ortamõnda rekabete giri€mek,
3-  M•€teri ili€kilerini y#netmek

  G•n•m•z•n karma€õk ve g•r•lt•l• pazar saha-
sõnda, m•€teri ili€kilerini ba€arõlõ bir €ekilde y#ne-
terek, kontrol• elinde tutan :rmalar; m•€terileri-
nin kendilerine ve muhtelif belirli markalara 
duydu"u ba"lõlõ"õ da arttõrabilmektedirler.

  Yapõlan ara€tõrmalara g#re, yeni bir m•€teriye 
•r•n satmak, mevcut m•€teriye •r•n satmaktan 
altõ kat fazla maliyetli. Ayrõca mutsuz bir m•€teri-
nin, €irketin potansiyel 8-10 m•€terisini elinizden 
ka$õrmanõza neden oldu"u belirtiliyor. •irketlerin 
mevcut m•€terilerinin sadakatini /5 arttõrmasõy-
la, gelirlerinin /85'e kadar y•kseltilebilmesinin 
m•mk•n oldu"u kaydediliyor. Bununla birlikte, 
ªteknolojiº bile€eni, CRM uygulamasõnõn ancak 
/20'sini kapsõyor. Bu t•r uygulamalarõn ba€arõlõ 
olabilmesinin ancak di"er iki bile€en olan ªinsanº 
ve ªs•re$lerº in m•€teri odaklõ olarak organize edil-

mesi ile m•mk•n 
olabilece"i belir-
tilmektedir.

  M•€teri •li€kileri Y‚netimi uygulamalarõ ƒrma-
lara a€a„õdaki temel kazan…larõ sa„lamaktadõr:

1-  M•€terileri hakkõnda zengin ve g•ncel bilgi do-
nanõmõna sahip olan bir kurulu€, sayõsõz kazan$ 
elde etme potansiyeline de sahip olmaktadõr.

2-  Farklõ m•€teri kitlelerini daha iyi algõlama ve bu 
algõ do"rultusunda onlara y#nelik daha iyi ve ve-
rimli •r•n geli€tirme $abasõ i$ine girerek, kar marjõ 
y•kseltilebilir.

3-  Farklõ m•€teri kesimlerinin verimlilik oranlarõnõ 
#l$•mleyerek, elde edilen sonuca g#re satõ€ ve sa-
tõ€ sonrasõ servis uygulamalarõ d•zenlenebilir.

4-  Firma, belirledi"i hedef m•€teri kitlesiyle olan 
ili€kilerini derinle€tirebilmekte, yeni m•€teriler 
edinebilmekte ve verimsiz m•€terilerin varlõ"õnõ 
engelleyebilmektedir.

  CRM' nin ba€arõlõ bir €ekilde uygulanmasõ, kurum-
lara ªd•zenli, etkili, do"ru, hõzlõ ve verimli bir €ekil-
de bilgi payla€õmõº i$erisinde bulunma imkanõnõ 
sa"layabilecektir. Bu sayede, rakiplerine oranla re-
kabet avantajõ elde edip, m•€terilerine katma de-
"erli fõrsatlar yaratarak, pazardaki rekabet g•$leri-
ni daha da sa"lam temeller •zerine oturtmu€ 
olabileceklerdir.

“CRM’i Do!ru Anlamak + Uygulamak = Ba•ar•”
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M$!teri (li!kileri Y#netiminin *irketlere 
Sa%ladõ%õ Yararlar

  Gelece"in  ba€arõlõ €irketlerinin, bug•n•n do"ru 
karar vermi€ ve uygulamõ€ €irketleri olaca"õ a€ikar-
dõr. De"i€imi ge$iren €irketlerin uyum problemi 
olmayacak, de"i€imden uzak duranlar ise gelecek-
te hatõrlanmayacaklardõr. Bu d•€•nce ancak uygu-
lamada yerini alõrsa ba€arõlõ olunabilir.

  T•m olumsuzluklara, yanlõ€ anlamalara, hatalõ uy-
gulamalardan dolayõ ortaya $õkan ba€arõsõz #rnek-
lere ra"men, CRM'i  do"ru anlamak ve uygulamak 
€irketlere $ok €ey kazandõracaktõr. Ba€arõ ªCRM'i 
Do"ru Anlamak ? Uygulamak @ Ba€arõº form•l•n-
de gizlidir. Ba€ka hangi yardõmcõ y#ntem ve tek-
niklerden ayrõca yararlanõlõrsa yararlanõlsõn, unu-
tulmamalõdõr ki CRM bir y#netim felsefesi olarak 
€irketleri ba€arõya ve gelece"e ta€õyacaktõr.
  Her d#nemde, CRM'in ne kadar yararlõ oldu"u bi-
linmekle beraber, #zellikle kriz d#nemlerinde 
CRM'in #nemi daha da belirginle€mektedir. CRM'in 
faydalarõnõ •$ ba€lõk altõnda toplayabiliriz;

1.  Maliyetlerde tasarruf,
2.  Gelirleri artõrma,
3.  Stratejik etki

  Bu maddeleri kõsaca a$õklayacak olursak; CRM 
maliyetlerde tasarruf veya masra>arõ kõsmak i$in 
yapõlmaz, ama tasarruf sa"lar. Gelirleri artõrmak 
veya daha $ok satõ€ yapmak i$in yapõlmaz, ama ge-
lirleri arttõrõr. Ba€kalarõ yapõyor d•€•ncesi ile yapõl-
maz, ama stratejik etkiyi y•kseltir.

M$!teri (li!kileri Y#netimi Uygulamala-
rõnda Ba!arõlõ Olabilmek ("in Neler 
Yapõlmalõdõr?

  CRM yazõlõmlarõna veya projelerine #zg• ba€arõ-
sõzlõ"õ, yazõlõm I donanõm satõcõlarõnõn ve danõ€-
manlarõnõn yaptõ"õ yanlõ€ y#nlendirmeleri, hatta 
CRM uygulamalarõnda yapõlan hatalarõ CRM'in ba-
€arõsõzlõ"õ olarak nitelemek en ha:f deyimle konu-
yu tam olarak ªanlamamõ€º olmak demektir.
  Aslõnda CRM; uygulama olarak hem #n o:s (pa-
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zarlama, satõ€ ve m•€teri servisi) hem de arka o:s 
(muhasebe, •retim ve lojistik) i$in olmakla kalma-
yõp, t•m b#l•mler, m•€teriler ve i€ ortaklarõ ile ko-
ordinasyonu ve i€birli"ini sa"layan, m•€teri mer-
kezli bir ili€ki y#netimi felsefesidir.

  ODT* felsefe Profes#r• Teo Gr•nberg, kendisi ile 
yapõlan bir r#portajda; ªFelsefe, insanõn devamlõ 
hatalar yapabilece"ini, yanõlgõlara d•€ebilece"ini 
g#z #n•nde tutarak bunlardan kurtulmanõn yolu-
nu ara€tõran bir $abadõr. *stelik insanlar aslõnda 
hatalarõndan ders de alõrlar. Hata yapmazsak, iler-
leme de olmaz. Ama hatalarda õsrar edersek bu en 
k#t•s• tabi. K#t• olan hataya d•€mek de"il, hata-
da õsrar etmekº demi€tir. Bu a$õklama, CRM felsefe-
sini do"ru anlayan ve CRM'i do"ru uygulayan ku-
rumlarõn,  sekt#rlerinde di"er :rmalarõn #n•ne 
nasõl ge$ebileceklerinin ipucunu vermektedir.

  CRM'in ikinci bile€eni ª%li€kiº kelimesi satõ€ anlamõ-
na gelmez. Burada #ne $õkan %li€ki Y#netimidir. %le-
ti€imi ili€kiye d#n•€t•rme ve m•€terinizle ba"lantõ 
kurmanõn 10 yolunu €u €ekilde sõralayabiliriz<

1.  Mesajõnõzdan emin olun (G#nderdi"iniz mesajõ 
ve nasõl algõlanõldõ"õ bilin)
2.  Dikkatli dinleyin (Ne demek istedi"imi biliyor 
musunJ)
3.  Sorular sorun (Ne dedi"ini anlõyor muyumJ)
4.  A$õk konu€un (Nasõl s#yl•yorsunuzJ)
5. Engelleri ortadan kaldõrõn (K•lt•r, cinsiyet ve ya€ 
engellerinin •stesinden nasõl geliyorsunuzJ)
6.  Etkileme ve iknadan yararlanõn (Arkada€$a ikna 
etmeyi nasõl kullanõrsõnõzJ)
7.  M•zakere edin (%stedi"iniz €eyi nasõl elde edersinizJ)
8.  Teknolojiyi kullanõn (Ba€armanõn ba€ka yolu var mõJ)
9.  V•cut dilini kullanõn (Ne t•r sessiz mesajlar g#n-
deriyorsunuzJ)
10. Kendi kendinizle konu€tu"unuz gibi konu€un 
(Kendinizle nasõl konu€uyorsunuzJ)

  CRM'in •$•nc• bile€eni ªMarketing-Pazarlamaº 
de"il ªManagement-Y#netimº anlamõndadõr. Bura-
da anlatõlmak istenen; m•€teriyi y#netmek, kon-
trol altõna almak veya h•kmetmek de"il, m•€teri 
ile aramõzda olan ili€kiler b•t•n•n• m•€teri mer-
kezli bir yakla€õmla y#netmektir.

CRM Felsefesi ile Fark Yaratõn

  Firmalarõn •r•n I hizmet yaratmak i$in kullandõk-
larõ ara$ I gere$, y#ntem, yazõlõm, teknoloji kõsaca 

her €ey rakipleri tarafõndan da kullanõlabilmekte-
dir. Dolayõsõyla rakiplere kar€õ •st•nl•k sa"lamak 
bu €ekilde m•mk•n olamayabilir. Bu a€amada fark 
yaratmak ve rekabet avantaj sa"layabilmek CRM 
felsefesiyle #ne $õkabilmekten ge$mektedir. Bura-
da #nemli olan, :rmanõn CRM' i nasõl uyguladõ"õ ve 
rakiplerinden farklõla€arak m•€teri tarafõnda nasõl 
algõlandõ"õ ve konumlandõrõldõ"õdõr.

  CRM projelerinin genelde ba€arõsõz oldu"u g#r•l-
mektedir. Ba€arõ oranõ iyimser tahminlerle /20 - 
30 civarlarõnda seyretmektedir. Olaya tersinden 
bakõlacak olursa, ba€arõsõzlõk oranõnõn /70 - 80 ci-
varõnda olmasõ; CRM felsefesinin yanlõ€ oldu"unun 
de"il, yanlõ€ algõlandõ"õnõn ve uygulanmaya $alõ€õl-
dõ"õnõn bir g#stergesi oldu"udur. Kõsaca, hata ya-
põlmaktadõr. A"õrlõklõ olarak #ne $õkan hata ise Pro-
je Y#netimi'ni bilmeme veya yanlõ€ uygulamadõr.

M$!terinizi Tanõyor Musunuz?

·  Bankalar, mobil operat#rler ve m•€terileriyle bi-
rebir i€ yapan servis :rmalarõ m•€terilerini tanõyor-
lar. (•ahõs olarak, isimle)
·  Geriye kalanlara ise sorarsanõz ªM•€teriniz kimJº 
diye, `focus' grup veya di"er ara€tõrma sonu$larõn-
dan bahsediyorlar< ª•u ya€larda, €u tipte, genellik-
le €uralardan alõveri€ yaparlar.º 
·  Segmentasyonla bu tanõmlarõ arttõrabiliyorlar 
€•phesiz. Ama hi$biri m•€terisini tanõmõyor. (•ahõs 
olarak, isimle)
·  Lipton markasõnõn •r•n m•d•r• oldu"unuzu ha-
yal edin; d•n •r•n•n•z• alan bug•n almõyorsa, 
nasõl haberiniz olacakJ %statistiki olarak anlamlõ bir 
€eyler de"i€ti"inde miJ Sizi bõrakanlara veya yeni 
•r•n•n•z• almalarõ i$in zaten sizi kullananlara na-
sõl ula€acaksõnõzJ Televizyon reklamõyla mõJ

  Bir pazarlamacõ i$in •r•n•n• tercih edenleri bil-
memek ne kadar korkun$ bir durum! Bir$ok :rma 
aynõ durumda oldu"una g#re, pazarlamacõlar i$in 
en b•y•k fõrsat neJ

  Ben pazarlama m•d•r• olsam, belirli aralõklarla 
simetrik olarak m•€terilerimi gezer onlarla bire bir 
diyalog kurar, •r•nler hakkõnda ne d•€•nd•klerini 
sorardõm. B#ylece kontrol sizde kalõr.

  Hangi i€i yaparsanõz yapõn o i€in tam i$inde de"il-
seniz o i€e sahip de"ilsinizdir. %€e sahip de"ilseniz, 
o i€te $alõ€manõz da anlamsõzla€õr. %€yeri sizin de"il-
se yakõnda kovulacaksõnõz demektir.


