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CRM
Me€teriye Dair Her «ey!

Bir CRM uygulamas6ndn ballangd" noktasd #ncelikle$tieri taleplerine g#re
d$zenlenmi!, $r$n de%il m$'teri odakld bir m$lteri  stratejisi geli'tirmek ol-
maldddr. CRM sadece bir yaz6ldm olarak d$!$n$imeni. Yazdldmon, projenin
balardld olabilmesi i"in tek baldna yeterli olma !ansd yoktur. CRM yazdlomd an-
cak t$m "aldlanlar tarafdndan anla!6lor, kabul edit, inandldr, do%ru kullandlor ve

&rmandn sistemiyle tam olarak b$t$nlelirse balardya katkdda bulunabilir.
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RM'in insan boyutu; ba€ardndn de arttd ve me€terilerin tercih olaséléklard $o0"aldd.
anahtard veya ba€ards6zld"on belkk. Bilgi ve ileti€im teknolojilerini etkin kullanan
de en #nemli sebebidir. De"i€im  me£teriler, bilgiye, rakibe ve muadil erenlere $ok
#nce insanlardn de€encelerinde kolay eri€ebilir hale geldiler.
onra da uygulamalardnda olmaz- 3. Teknolojik yapdlar, *ren ve hizmetlerin pazar-
sa, de"i€imin olumlu olaca"d tsm  lanmasdndan da"dtdm kanaldna kadar tem i€ sere$-
$ald€anlarca kabul edilmezse, yapdlacak hi$bir tekerini de"i€tirdi. Me€terilere $ok farkld kanallardan
nolojik veya operasyona d#nek de"i€iklik ile eri€mek memken oldu.
CRM'de ba€ar6 sa"lanamaz. CRM'de ba€ardld olmak
i$in dikkat edilmesi gereken 4C; Customer (Me€te- Tem bu geli€meler bazd unsurlard olumlu etkilediy
ri), Cost (Maliyet), Communication (%leti€im), Conse de me€teri sadakatinin inanélmaz #l$ede d*€me-
venience (Uygunluk) olarak ifade edilen d#rt sini sa"lad®. &rne"in; konut kredisi ile ilgilendsir
ado"rucdur. me€teri eskiden $al6€td"d0 bankadan ba€ka bir terci-
he kolayldkla s6cak bakmazken, bugen internet «ze-
&ncelikle CRM pazardnén son ybllarda nasdidir gerinde bir arama motoruna 2konut kredisi® yazarak
me serecinde oldu"una bak6ld6"dnda, kar€émdza €0 binden fazla sayfaya ve onlarca farkld teklife b
denyas6ndn ya€add"d beyek ka$ dakika i$erisinde eri€me
de"i€im $8koyor. DenyadakiMeydanlarda yapelan savaes  €ans6na sahip oluyor.
tem pazarlarda; rekabetin

artts"d, erenlerin pazara gir- kazanmak icin meydanda Yapdlan birfok ara€tdrma,
me serelerinin kdsaldd"6 ve me€teriyi elde tutmandn yeni
marjlardn de£€te"e bir ortam- olmak gerekir. me€teri  kazanmaktan $ok
da, me€teriye daha etkin daha karld bir i€ oldu"unu or-

ula€mak, isteklerini anlayarak ren ve hizmetlerub  taya koyuyor. Loyalty E+ectin ara€tdrmalardna,g#re
y#nde €ekillendirmek beyek #nem ta€dyor. Tem bu be€ ydlda bir me€terilerinin yakla€dk yardsorédieayb
ihtiya$lar $er$evesinde CRM pazard hozla geli€imirirketlerin buna acil bir $#zem bulmas6é gerekiyira
serdereyor. Denyaca enle ara€tdrma €irketlerininra ~ mevcut me€terileri elinde tutmandn maliyeti, yeni
kamlard da bu beysmeyi net bi$imde ortaya koyu- me€teri kazanmaya oranla 6-7 kat daha de€«k.

yor. Aberdeen Reseache g#re denyada CRM yaz6-

[Bmlard ve hizmetleri pazard 2008 ydlonda 123 milyaMe€teriyi elde tutmandn yolu ise basit; me€teriyi

dolarldk bir hacme ula€to. anlamak, onun ihtiya$lard $er$evesinde eren ve
hizmetlerini #zelle€tirebilmek¥ Bunun ilgin$ bir
'nce M$lteriva #rne"i ABD'nin $ok satan gazetelerinden biri tara-

fondan ortaya koyuldu. S#z konusu gazete, elde
CRM'in C'si, yani me€teri (Customer) kavramo&noretti'i veriler 6€6"6nda me€terilerini nasél daha fazla
son ybllarda ya€add"6 de"i€im ger$ekten inandlmatatmin edebilece"i sorusuna cevap aramak i$in bir
boyutlara ula€td. Tarihsel sere$ a$dsdndan bakdldiiket yaptdrdd. Bu $ald€ma sonucunda gazete abo-

"dnda 1950'li yéllardn @Ne bulursam onu aldréme yakeliklerini iptal eden me€terilerin en beyek s6kdnts-

la€dmdyla ge$ti“ini g#rerez. Arz ekonomisinin #n lardndn, da"dtdmdén sabahdn ge$ saatlerinde yapdl-

planda oldu"u bu d#nemlerde pazarda yer alan masd oldu"u ortaya $06ktd. Di"er taraftan, satG€
eren ve hizmetlerin $e€itlili"indeki sdndrlamalar, noktalarénda gazetenin iyi sergilenmemesi de além
teketici tercihlerinin geri plana at6lmasdna zemin orandnd azaltGyordu. Gazete y#netimi, #ncelikle
hazorldyordu. Arddndan 1970'li ydllar geldi ve @renelke $apdndaki baskd tesislerini yeksek hdzl6 a"larla
ve hizmet® $e€itlili"i artmaya ba€lad®. Bu noktada birbirine ba"layarak baskd potansiyelini daha ve-
me€terilerin genel e"ilimi @Neyi alabilirsem onu  rimli kullanmaya ba€lad®. B#ylece da"dotdm seresi
alaydm® €eklinde de"i€ti. 1990'larla birlikte 2ne is- sabahdn erken saatlerine $ekilmi€ oldu. Kurulan bir
tersem onu alérém° d#nemi ortaya $6kmo€td. Gendelefon hattd ezerinden de abonelere gazetelerini
mezde ise 2En iyi hizmeti, en ucuza sunan ve beni hangi saatlerde almak istediklerini bildirebildikleri
en iyi tandyandan eren aldrédme d#nemini ya€amak- bir kanal sa"landd. Farkld b#lgelerin hava durumu
tay6z. Bu yeni d#neme gelinmesinde birka$ temel sayfalard o b#lgeye #zel hale getirildi. Tem bu faa-
nokta beyek rol oynad®. liyetler sonucunda gazetenin tirajd /2 arttd ve
me€teriyi elde tutma orand /95'e yekseldi. ABD'de
1. *ren ve hizmetlerin $e€itlili"i inandlmaz bi$im-  bu orandn endestri ortalamasd ise yezde 60'd5.
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Me€teri ili€kileri y#netiminin genemezen $ok Me€teri odakldlok, me€terileri y#netme, me€teri
#nemli y#netim stratejilerinden biri olarak ortaya memnuniyetini sa"lama, me€teri ba"l616"6nd sa'la-
$6kmasdndn nedenleri; 2kitlesel pazarlamandn githa ve arttdrma faaliyetlerini i$ine alan CRM agfayd
tik$e pahald bir me€teri kazanma yolu olmasd, pa-:rmada, en est seviyeden en alta kadar her bir $ald
zar payonon de"il me€teri paydndn #nemli hale gel-€an taraféndan benimsenmi€ bir yakla€dm olmalddor.
mesi, me€teri memnuniyeti ve me€teri sadakati CRM'in bugenke boyutuna temel olu€turan gezel
kavramlardnén #nem kazanmas0, varolan me€teri#rneklerden bir tanesi de eski mahalle bakkalla-
nin de"erinin anla€6lmasd ve bu me€teriyi elde tut- rd%. Me£€terilerinin neredeyse tamamond ismen ta-
ma $abalardna gerek duyulmasd, birebir pazarlandyan, srenlerden hangilerini ne €ekilde tercih étt
mandn #nem kazanmasdyla beraber her me€teriye"ini bilen bu bakkallara g#nderme yapan Meta
#zel ihtiya$larbna g#re davranma stratejilerinin Group analisti Liz Shahnam CRM'i €#yle tandmldyor<
gereklili"i, yo"un rekabet ortamd, ileti€im teknolo- 2CRM pek de yeni olmayan bir kavram. Yeni olansa
jileri ve veri taband y#netim sistemlerinde ya€anan geemi€te mahalle bakkaldmdzla yapabildisimizi ola-
geli€meler® olarak sdralanabilir. s0 kdlan teknoloji... O bakkaldn az saydda m,£terisi ve

herkesin tercihlerini akldnda tutabilecek g,ste hafo-

CRM kdsaltmasd ABD medyasdnda 1989 ydlondazsead vardd. Teknoloji, i€te bu modelin gereekle€mesini
dece birka$ defa ge$mesine kar€dn 2000 ydldnda ksasladd.°
rakam 14 bine ula€md€td. Hangi d#nemde olursa CRM'in neden son d#nemde bu kadar popeler
olsun, vizyon sahibi y#neticilerin teme me€terileri  oldu"una bakdld6"6nda birka$ ana noktadan s#z
anlamandn i€lerini geli€tirmek i$in ne kadar faydaldetmek gerekir<
oldu"unun bilincinde olmu€tur. 50 sekt#r ezerin-  1- Denyadaki rekabetin geldi"i nokta, me€teriyi
de yapolan bir ara€tdrmaya g#re 1923 yolonda sekt$ok daha #n plana $6kardyor.
rende lider olan €irketlerin 43'« bugen hala o0 sek- 2- 1990'l6 ydlarda ERP ile ba€layan kurumsal verim-
t#rlerin liderleri. Ve bu €irketlere bakdldd"6ndalilik serecinde arka o:s uygulamalard olgunla€td.
hepsinin me€teriyi anlamaya ciddi yat6rémlar ya- Bu otomatize yapdndn do€a a$6lan yszene olan ihti-
pan ve me€teri odakld $al6€an €irketler olduklarda$ daha da arttd.
g#releyor. 3- *renlerin pazarda kalma sereleri kdsaldd, yeni-

CRM, beysyen ve :rmaya de"er katan me€terileri  lik$i erenlerin sa"ladd"6 ilk olma avantajo azaldd.
korumayd ve geni€letmeyi ama$layan bir i€ felsefe-Mes£teriler i$in se$enekler artarken ereticilerin de
sidir. Yani bir €irketin, en #nemli #z varl6"6 olanrekabeti arttd.
me€teri taband ezerinde en yeksek kazancd sa"la- 4- %nternet ba€ta olmak szere ileti€im teknolojile-
maso i$in kullandlan metotlardn temeder. Me€teri ri, me€terilerin se$im ald€kanldklarénd de'i€tirerek
memnuniyeti eski bir kavram olmasfna ra"men bu sadakat seviyelerini azalttd.
konuyu genemezde bu kadar #nemli yapan €ey;
kereselle€en denyada €irketlerin de"erinin, elde Stratejiden Teknolojiye CRM
ettikleri kardan $ok elde ettikleri toplam me€teri
memnuniyetiyle #1$sImeye ba€lanmasd olmu€tur.  Tandmdan da anla€dlaca"d szere CRM, bir felsefe

CRM, me€teriye #zel bir hizmet verildi"inin his- ve bir i€ yapma bi$imidir. Bu son derece #nemli bir
settiriimesidir. *renlerin me€teriye daha hdzI6 ula€- nokta, zira birSok kurum CRM' i teknolojik bir $#-
térolmas®é amacdyla yapdlacak her terle pazarlamasm olarak g#rmekte. Bu kdsdtld bakd€ a$dso ile ba€-
aktivitesi, kampanyalar ve tan6tdém faaliyetlerini layan projeler tamamland&"dnda da beklenen so-
iSerir. Me€terinin erene satdn almass i$in uygulana- nu$lard tam anlamdyla veremiyor.
cak her terle stratejinin takibi, me€teri srene satén
alddktan sonra me€teri tatmininin #l$sImesi, varsa
€ikayetlerinin gideriimesine d#nek olan faaliyetler
beteneder.

CRM @me£terinin ihtiya$lard temel alGnarak, i€let-
menin rekabet gecene arttdrmak i$in yeniden ya-
pdlanmasd® olarak tandmlanabilir. Burada yeniden
yap6lanmadan kasot, i€letmenin stratejilerini ve i€
yap6<€ bisimini g#zden ge$irmesi ve bunlarda reka-
bet gecene artt6rocd de"i€iklikler planlamas6dor.
Aksi halde CRM'den bahsedilemez.

Teknoloji
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Aslonda CRM'in yap8s6nd bir piramide benzetmeg®a #nemli a$6l6mlar sa"ladd"6 bir ger$ek.
memken. Bu piramidin en tepesinde i€ stratejisi

yatdyor. %kinci katmanda ise organizasyon yaposdés!teri (li'kileri Y#netimi)nin 'tesi

(yani $ald€anlar) ve son olarak da en alt katmanda

teknoloji bulunuyor. CRM; kurumlardn i€ stratejile- Me€terilerle daha $ok ilgilenerek onlardn istekleri-
rine y#nelik ihtiya$lar6nd, kurumsal yapd ve sere$leni anlamak, stratejiler geli€tirmek ve bu sayede

rin optimizasyonu ile sa"larken, bunu destekleyen €irketin karl6l6"6nd arttdrmak CRM' nin temel amaco-

ve buna imkan veren yapd olarak da teknolojinin dér. Uzun d#nemde ise ger$ek me€terileri aydkla-
kullanBlmasdnd gerektiriyor. maya ve ili€kileri optimize
Yapelan arastermalara gore, yeni bir ~ etmeye yardémcd olur.
%€ fonksiyonlard a$dsGndan

bakdldd"dnda CRM; pazarla-mUeteriye Urin satmak, mevcut Kurumlarda CRM' nin uy-
ma, sato€, ticaret ve hizmet gulanmaséndn  ama$lard
sere$lerinin etkin kdldnma- mUeteriye Urin satmaktan alte kat a€a"ddaki gibi soralanabilir;
sbnda beyek rol oynamakta.

fazla maliyetli. 1- Me€teri ili€kilerini karld
1. Pazarlama sere$lerinde hale getirmek< Pazarlama

veri toplama, kampanya y#netimi, olasé me€terile- ve sat6€ departmanlardondn me€teriler ile uzun d#-
rin y#netimi gibi birsok ara$ ile yeni me€terilerin  nemli ve karld ili€kiler kurup muhafaza etmelerini
kazandlmaso ve eldeki me€terilerden daha fazla de-sa"lamak.
"er elde edilmesi memken olur.

2- Farkldla€ma sa"lamak< *renlerin birbirine ben-
2. Satd€ sere$lerinde, bilgi y#netimini ve payla€dzedi'i bir ortamda farkldl6"d yakalayabilmek, me€-
mdnd sa'lamak, raporlama ve analiz yetenekleriterileri birebir tandmak ve onlar i$in birebir eretim
geli€tirmek gibi avantajlard ile CRM, sat6€ hacminirve birebir pazarlama yapmak.
yekseltiimesinde #nemli role sahip olur.

3- Maliyet minimizasyonu sa'lamak< %yi tasarlan-
3. Hizmet alanénda ise CRM'in etkile€im ve web or-md€ ve sistem yakla€omdyla de€snelme€ bir CRM
tamdnda sere$lerin yeretelmesi anlamdénda olduk-
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projesine ayrélan bet$enin kdsa zamanda geri aldnmasd a$dséndan #nemlidir. CRM'de yeni bir d#nem
masd memkender. Mevcut me€terilerden gelecek  ba€lamasdna neden olan en temel geli€me, $#-
ilave sat6€lar, me€teriyi muhafaza etmenin getire- zemlerin i$erisinde yer alan analitik #zelliklerin
ce"i kazan$lar, satd€ maliyetlerinde sa'"lanacak ta- ger$ek zamanld ve $ok daha kapsamld hale gelmesi
sarruf ve €irket i$i ileti€im maliyetlerindeki azalma- oldu. Bu #zellikler $e€itlendikse CRM $#zemleri de
lar g#z #nene al6ndrsa ayr6lan bet$eler kdsa bifarkldla€maya ba€ladd. Bu anlamda «$ temel CRM
serede geri alénabilir. yapdsdndan s#z etmek memken<

4- %¢€letmenin verimini arttérmak< %€letmeler her fa@perasyonel CRMCRM'in bu bi$imi asldnda tipik
aliyetlerini kendi ihtiya$larbna g#re tasarlamd€lar-i€ fonksiyonlardnd kapsayan $#zemlerden olu€ur. Bu
dor. Oysa yap6lmasd gereken, me€teri ihtiya$lard efienksiyonlara #rnek olarak; me€teri hizmetleri, si-
rafénda tasarémlarén ger$ekle€tiriimesidir. pari€ y#netimi, faturalama, sat6€ ve pazarlama oto-
masyonu gibi sere$leri verebiliriz. Bu $#zemler
5- Uyumlu faaliyetler sa"lamak< Hem geleneksel daha $ok kurumsal sistem i$erisindeki :nans, insan
satd€ kanallar6ndan elde edilen bilgiler, hem de di-kaynaklard gibi farkl® i€ fonksiyonlar6ndn enteégre
"er alternatif kanallardan sa"lanan bilgiler sentez- yap8ya kavu€turulmasé i$in kullandlor.
lenerek, yeksek dezeyde me€teri bilgisi ve satd€
férsatd sa"landr. - Analitik CRM: Addndan da anla€dlaca"é gibi bu
CRM modelinde; kullandcBlara ait verilerin elde
6- Me£teri taleplerini kar€dlamak< Me£terileri CRMedilmesi, depolanmaso, i€lenmesi, i€ zekasd olu€tu-
yarddmdyla, tem kurumun tan@masd memkender. rulmasd, analiz ve tahminlere d#ne€terelerek ra-
Me€terilerden aldnan geri bildirimler sayesinde, i€i porlanmasd i€lemleri ger$eklettirilir. B#ylelikle
onlardn istedi"i €ekilde yapmak memken olur. CRM'in operasyonel ve entegrasyon #zellikleri
ezerine analiz ve raporlama #zellikleri de eklenir.
CRM Modelleri
- 1€birlieine Y"nelik CRMBu CRM modeli, aslénda
Bugen CRM $#zemleri olarak nitelendirilen uygu- di"erlerinin en uygun birle€iminden olu€ur. Me€-
lamalar ile ge$mi€teki uygulamalar arasdnda bir- teriler ile €irketler arasénda tam anlamdyla bir etki-
$ok yapdsal benzerlik ve farkl6loklar vardor. Asléniég€im ve koordinasyon a"éndn olu€masdna imkan
farklBloklar, CRM'in geSirdi"i evreleri de ortaya koy-veren bu $#zemler, farkld ileti€im kanallaréndan
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Genemezen karma€ok ve gereltels pazar saha-
sBnda, me€teri ili€kilerini ba€ardld bir €ekilde y#ne-
terek, kontrole elinde tutan :rmalar; me€terileri-
nin kendilerine ve muhtelif belirli markalara
duydu"u ba"l6l5"6 da arttdrabilmektedirler.

Ms!teri (litkileri Y#netimi Ne Kadar
‘nemli? Yapdlan ara€tdrmalara g#re, yeni bir me€teriye
eren satmak, mevcut me€teriye eren satmaktan
Yeni ekonominin global rekabet €artlard i$erigind altd kat fazla maliyetli. Ayr6ca mutsuz bir me€teri-
neredeyse tem eretici :rmalarén kar€d kar€dya kal-nin, €irketin potansiyel 8-10 me€terisini elinizden
doklard en #nemli sorun, me€teri sadakatinin $ok ka$drmandza neden oldu"u belirtiliyor. eirketlerin
ciddi bir €ekilde azalmasdddr. Artan rekabet veabun mevcut me€terilerinin sadakatini /5 arttdrmasdy-
ba"ld olarak me€teriye serekli alternatif olarak su la, gelirlerinin /85'e kadar yekseltilebilmesinin
nulan ekonomik, kaliteli, ki€isel mal veya hizmetle memken oldu"u kaydediliyor. Bununla birlikte,
kurumlard @rekabet avantajo° sa"layabilme yaré&€d i$ 2teknoloji® bile€eni, CRM uygulamaséndn ancak
risine sokmu€tur. Me€teri sadakatinin azalmas@yla,/20'sini kapsdyor. Bu ter uygulamalardn ba€ardlo
me€teriyi elde tutmak i$in :rmalardn :yat kérmalard olabilmesinin ancak di"er iki bile€en olan ginsan®

nedeniyle kar marjlard da azalmaktaddr. Karldté"o ave 2sere$ler®in me€teri odakld olarak organize edil-

térmandn temel yo- mesi ile memken
lunun farklslok yarat-“CRM’i Dolru Anlamak + Uygulamak = Baeare” olabilece"i belir-
maktan ge$mesine tilmektedir.

ra"men, erenen fonksiyonel #zelliklerinde farkldl6k
yaratmak neredeyse imkans6z hale gelmi€tir. =snke  Me£teri eli€kileri Y,netimi uygulamalard frma-
rmalar artdk geli€en tem yeni teknolojilere aynd lara a€a,06daki temel kazan...lard sa,lamaktador:
hdzla ula€abilmektedirler.
1- Me£terileri hakkdnda zengin ve gencel bilgi do-

%<€te bu durumda karl616"6 ve farkldld"d yaratman@ndmdna sahip olan bir kurulu€, saydsdz kazan$
tek yolu, bire bir pazarlama ile me€teri sadakatini elde etme potansiyeline de sahip olmaktadér.
arttdrmaktan ge$mektedir. Yo"un rekabet ortamd
i$erisinde, 2me£teri odakld® sistem ezerine in€a edi- 2- Farkld me£teri kitlelerini daha iyi algdlama ve bu
len ve me€terileriyle birlikte entegre olup, bilgi  algd do"rultusunda onlara y#nelik daha iyi ve ve-
payla€dmdnda olan :rmalar her zaman i$in 2reka-rimli eren geli€tirme $abaso i$ine girerek, kar marjd
bet avantajd® sa"lamaya devam edebileceklerdir.  yekseltilebilir.

Pazarda yer edinebilmek ve hede>erini serekli
olarak est seviyelerde tutmak isteyen :rmalarbn, 3- Farkld me€teri kesimlerinin verimlilik oranlarénd
muhakkak ki me€terileri ile olan diyaloglardnd her #l$esmleyerek, elde edilen sonuca g#re satb€ ve sa-
zaman i$in en do"ru derecede 2bilgi payla€madP°td€ sonrasd servis uygulamalar® dezenlenebilir.
zerine yo"unla€tdérmalard gerekmektedir. Yani, :r-
malar ne kadar detayld me€teri bilgilerine sahip 4- Firma, belirledi"i hedef me€teri kitlesiyle olan
olurlarsa, s#z konusu me€teriye beklentileri do"- ili€kilerini derinle€tirebilmekte, yeni me€teriler
rultusunda ve do"ru bi$imde, o kadar iyi hizmet edinebilmekte ve verimsiz me€terilerin varld"ond
edip 2me€teri memnuniyetini® sa"layabilirler. engelleyebilmektedir.

%¢€lem ve ileti€im hdzdndn da aynd €ekildeydatmasd
serekli olarak a€dnan geleneksel ticaret eti"i, €i" CRM' nin ba€ar6ld bir €ekilde uygulanmasd, kurum-
endestrilerle ya€anan rekabet, her ge$en gen@yu- laraadezenli, etkili, do"ru, hdzld ve verimli bir €ekil-
na katblan yeni®yuncular®, daha fazla rekabéhor de bilgi payla€dmd® i$erisinde bulunma imkan&nd
md olu€turmu€tur. Yeni ekonominin hekem serde-  sa'layabilecektir. Bu sayede, rakiplerine oranla re-
"s genemez pazarfnda, rekabet edebilme yollard kabet avantajd elde edip, me€terilerine katma de-
*$ temel ba€ldkta toplanabilmektedir< "erli férsatlar yaratarak, pazardaki rekabet ge$leri-
1- Serekli ve istikrarld olarak yeksek kazan$ sa'lamak ni daha da sa'lam temeller ezerine oturtmu€
2- Yeksek rekabet ortamdnda rekabete giri€Emek, olabileceklerdir.
3- Me€teri ili€kilerini y#netmek
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Ms!teri (litkileri Y#netiminin *irketlere 1. Maliyetlerde tasarruf,

Sa%ladd%0 Yararlar 2. Gelirleri artdrma,
3. Stratejik etki

Gelece"in ba€ar6ld €irketlerinin, bugenen do"ru
karar vermi€ ve uygulam&€ €irketleri olaca"d a€ikar- Bu maddeleri kdsaca a$dklayacak olursak; CRM
dor. De"i€imi geSiren €irketlerin uyum problemi maliyetlerde tasarruf veya masra>ard kdsmak i$in
olmayacak, de"i€imden uzak duranlar ise gelecek- yapdlmaz, ama tasarruf sa"lar. Gelirleri artdrmak
te hat6rlanmayacaklard®r. Bu de€ence ancak uygu- veya daha $ok satd€ yapmak i$in yapdlmaz, ama ge-
lamada yerini al6rsa ba€ar6l6 olunabilir. lirleri arttGror. Ba€kalard yapdyor de€encesi ile yapdl-

maz, ama stratejik etkiyi yekseltir.

Tem olumsuzluklara, yanlo€ anlamalara, hatald uy-
gulamalardan dolayd ortaya $6kan ba€ar6s6z #rnek-
lere ra"men, CRM'i do"ru anlamak ve uygulamak M$!teri (li'kileri Y#netimi Uygulamala-
€irketlere $ok €ey kazanddracaktdr. Ba€ard 2CRMinda Ba!ardld Olabilmek ("in Neler
Do"ru Anlamak ? Uygulamak @ Ba€ard® formelsn- Yap8lmalodor?
de gizlidir. Ba€ka hangi yarddmcd y#ntem ve tek-
niklerden ayréca yararlandl8rsa yararlandlsén, unucRM yaz8l6mlardna veya projelerine #zge ba€ard-
tulmamalddér ki CRM bir y#netim felsefesi olaraksdzl6"d, yazdldm | donandm satécblar6ndn ve dand€-
€irketleri ba€ardya ve gelece"e ta€dyacaktor. manlaréndn yaptd"d yanl6€ y#nlendirmeleri, hatta

Her d#nemde, CRM'in ne kadar yararld oldu"u bi- CRM uygulamalarénda yap8lan hatalar6 CRM'in ba-
linmekle beraber, #zellikle kriz d#nemlerinde €ar6s6zI6"d olarak nitelemek en ha:f deyimle konu-
CRM'in #nemi daha da belirginle€Emektedir. CRM'in yu tam olarak 2anlamamd€° olmak demektir.
faydalar6nd «$ ba€lok alténda toplayabiliriz; Aslénda CRM; uygulama olarak hem #n o:s (pa-



CRM Felsefesi ile Fark Yaratdon

Firmalardn eren | hizmet yaratmak i$in kullanddk- o i€te $ald€mandz da anlamsdzla€dr. %€yeri sizin de"|
laré ara$ | gere$, y#ntem, yazolom, teknoloji k6sase yakdnda kovulacaksGndz demektir.
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her €ey rakipleri taraféndan da kullandlabilmekte-
dir. Dolaydsodyla rakiplere kar€d estenlek sa"lamak
bu €ekilde memken olamayabilir. Bu a€amada fark
yaratmak ve rekabet avantaj sa'"layabilmek CRM
felsefesiyle #ne $6kabilmekten ge$mektedir. Bura-
da #nemli olan, :rmandn CRM'i nas6l uyguladd"6 ve
rakiplerinden farkl8la€arak me€teri tarafénda nasol

alg6landd"d ve konumlanddréldd"6dor.

CRM projelerinin genelde ba€ardsdz oldu"u g#rel-
mektedir. Ba€ard orand iyimser tahminlerle /20 -
30 civarlardnda seyretmektedir. Olaya tersinden
bakdlacak olursa, ba€ar6s6zIok orandndn /70 - 80 ci-
vardnda olmas6; CRM felsefesinin yanl6€ oldu"unun
de"il, yanl6€ algdland6"6ndn ve uygulanmaya $al6€06I-
dd"dndn bir g#stergesi oldu"udur. Késaca, hata ya-
p6lmaktaddr. A"6rl6kld olarak #ne $6kan hata ise Pro-
je Y#netimi'ni bilmeme veya yanl6€ uygulamadar.

M$!terinizi Tanéyor Musunuz?

- Bankalar, mobil operat#rler ve me€terileriyle bi-
rebir i€ yapan servis :rmalard me€terilerini tandyor-
lar. (*ah@s olarak, isimle)
- Geriye kalanlara ise sorarsandz 2Me€teriniz kimJ°
diye, “focus' grup veya di"er ara€térma sonu$larén-
dan bahsediyorlar< 2eu ya€larda, €u tipte, genellik-
le €uralardan aldveri€ yaparlar®

Segmentasyonla bu tandmlard arttdrabiliyorlar
€ephesiz. Ama hi$biri me€terisini tandmayor. («ahds
olarak, isimle)
- Lipton markasdndn eren medere oldu"unuzu ha-
yal edin; den ereneneze alan bugen almdyorsa,
nasol haberiniz olacakJ %statistiki olarak anlaml bir
€eyler de"i€ti"inde miJ Sizi borakanlara veya yeni
sreneneze almalard i$in zaten sizi kullananlara na-
s6l ula€acaksdndzJ Televizyon reklamdyla méJ

Bir pazarlamacd i$in erenene tercih edenleri bil-
memek ne kadar korkun$ bir durum! Bir$ok :rma
aynd durumda oldu"una g#re, pazarlamacdlar i$in
en beyek fdrsat ned

Ben pazarlama medere olsam, belirli aral6klarla
simetrik olarak me€terilerimi gezer onlarla bire bir
diyalog kurar, srenler hakkdnda ne de€end<klerini
sorard®m. B#ylece kontrol sizde kaldr.

Hangi i€i yaparsan®z yap0n o i€in tam i$inde de"il-
seniz o i€e sahip de"ilsinizdir. %€e sahip de"ilseniz,
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