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CRM UYGULAMALARINA İLİŞKİN DÜNYADAN BİR BAŞARI ÖYKÜSÜ
SWF3 Radio – The Club 
SWF3 Almanya’nın en popüler radyo istasyonudur. Aslında radyo istasyonundan öte bir yaşam biçimidir. Radyonun en göze çarpıcı özelliği hiç bitmeyen radyo komedileri bölümüdür. 20 yılı aşkın bir süredir SWF3 bu sayede günlük hayata birçok ünlü karakter ve slogan katmıştır. Radyo komedileri artı araştırmacı gazeteciliği ve trendy müzikleri istasyonun 3 temel filozofisini ve başarısını oluşturur. Her gün yaşları 14 ile 39 yaş arasında 2. 3 milyon Alman, İsveçli, Avusturyalı ve Fransız SWF3′ü dinlemek üzere kanalı ziyaret eder.

KULÜP 
SWF3, izleyici kulübünü radyo dışı ticari platformu yaratmak ve pazarlamada daha etkili rekabet edebilmek amacıyla Alman radyo yayıncılığının yeniden yapılanmasından sonra oluşturdu. Kulüp aslen radyo istasyonu, programları ve ünlü kişiler hakkında web sitesi ile birlikte bilgi vermek için kuruldu (www. sf3. de). Bunların yanı sıra üyelerine çeşitli başka imkânlarda sunuyordu. Başvuruları basit tutmak amacıyla üyelik endirekt olarak kulüp dergisi ON’a üye olunmasıyla sağlanıyordu. Yıllık ücret 10 pound olarak belirlendi. Kulüp şu anda 80,000 üyesi ile yıllık %20’lik bir hızla büyüyor.

Ekonomik hedef SWF3 DER Kulübü’nün kendi kendini finanse edebilmesi olarak belirlendi. Gelirler yıllık üyelik ücreti, etkinlikler, lisans, bilet satışı ve radyonun ticari ürünlerinin satışlarından geliyordu. Kulüp kârları tekrardan kulüp yararına kullanılıyordu. 1991′de başlayan kulüp başlangıç olarak 400. 000 pound sermaye ile kuruldu ve 3 yıl içinde kendi kendini finanse edebilecek duruma geldi. Tüm pazarlama ve duyurum masrafları (10 milyon pound) kulüp gelirlerinden karşılanıyordu. Bu da demek ki radyo istasyonunun aynı ölçüde bir fark edilme yaratabilmek için yılda 10 milyon poundluk reklam harcaması yapması gerekirdi.

Kulüp 2 gurup olarak organize olmuştu; birinci gurup sürekli düşünme, yaratma ve iletişim üzerine odaklı ve ikinci gurup ise hesaplama, kontrol, koordinasyon ve üretimden sorumlu idi. Üretim ve dağıtımın tamamı taşeron şirketlere verilmişti.

FAYDALAR
Bilgi
SWF DER Kulübü kendi dergisini yayınlıyordu. Bu dergi her çeyrekte basılmak üzere 100,000 kişiye dağıtılıyordu. Kulüp üyeleri bu dergiyi ücretsiz alırken üye olmayan kişiler 2 pound vererek dergiyi satın alabiliyorlardı.

ON dergisi tamamen radyo istasyonu ve çalışanı hakkında yazılıyordu. İstasyonda çalışan DJ’ler, muhabirler, yazarlar ve temsilciler derginin yazımına katkıda bulunuyorlardı. 68 sayfalık dergide güncel olaylar, hikâyeler, röportajlar, özgeçmişler, CD yorumları ve fikirleri ile seçili reklamlar bulunuyordu. Okuyan üyelerin %90′sı dergiyi içerik ve dizayn olarak iyi veya mükemmel olarak kabul etmiştir.
Kaynak: http: //www. cmcturkey. com 28 Mayıs 2002
CRM UYGULAMALARINA GİRİŞ

Bugün herkesin kullandığı bir terim olan CRM, bir kavram olarak tanımlanıp, piyasaya çıkalı henüz çok kısa bir süre geçtiği halde, CRM’in içeriği olan müşteri ilişkileri uzun zamandır gündemde. Bir başka deyişle, firmalar CRM’i zaten uyguluyorlardı. Fakat bugün geldiğimiz noktada ortaya çıkan fark, daha çok teknolojik altyapılardan bahsetmemiz. Müşteri ilişkilerine üretim aşamasından ve üretim maliyetlerinden başlayan geniş bir platformda bakabilmek, müşteri davranışlarını çok yönlü değerlendirerek, bu davranışlardan kârlılığa yönelik çıkarımlar yapabilmektir. Yapılacak en önemli yanlış, bu kavramı uygularken teknolojinin her şeyi çözebileceğine inanmak ve insan katma değerini yok saymaktır. CRM uygulamalarının en önemli değişkeni stratejileri planlayan, sonuçları yorumlayan ve verileri doğru değerlendirerek satışa dönüştürebilen yönetim yeteneğidir, bu da insan faktörüne dayanır (Customer Relationship Management: Yani Müşteri İlişkileri Yönetimi, http: //www. cmcturkey. com).

CRM’in birçok farklı tanımı bulunmaktadır. En genel anlamı ile CRM, müşterilerle iş yapmamızı uzun vadede optimize eden bir yaklaşımdır. Şubenizde her müşteriye bir müşteri temsilcisi verdiğiniz zaman siz zaten CRM yapmış oluyorsunuz. Burada önemli olan, direkt olarak ulaşılamayan müşterilerle ilişki kurup kârınızı maksimumda tutmaktır.

“İşimiz ne?” sorusunun yanıtı, aslında üretici tarafından değil, müşteri tarafından verilir. ” Peter Drucker’ın bu sözü, gerçekte işletmelerin müşterilerinden bağımsız olarak düşünülmelerinin imkânsız olduğunu vurgulamaktadır. Müşteriyi iyi anlamak, işletmenin işini ve dolayısıyla yapması gereken işlemleri belirlemesi ve bu işlemleri doğru olarak uygulaması açısından büyük önem taşır. Her şirket, önceden tasarlanan bir müşteri profili düşünülerek kurulmuş, fakat ancak gerçek müşterilerine hizmet ederek ayakta kalmıştır. Bu nedenle; müşteriyi daha iyi anlamamızı sağlayacak kanalları açık tutmak ve müşteri ile iyi ilişkiler kurmak, başarı için kaçınılmaz bir olgudur (Arda Karaçelebi, 2001).

Planet Ernst & Young tarafından öne sürülen bu tanım, aslında müşteri ilişkilerinin kapsamını yansıtan önemli bir ifadedir. İşletmeler devamlılıklarını koruyabilmeleri için müşterilerini iyi dinlemeli ve sonuçta mevcut müşterileri de elde tutmayı başarırken, işlerini daha da geliştirebilmek için yeni müşterilerin nasıl elde edileceği konusunda stratejiler geliştirmelidir. Günümüz koşullarında bu durum işletmeler için bir zorunluluktur. Dinlemek, öğrenmek ve deneyimlerden ders çıkarıp, daha iyiye ulaşmak için çalışmak işletme başarısına ulaşmanın çok önemli bir anahtarıdır. Peki nasıl? Aslında, bunun nasıl gerçekleştirileceğini bilmek için bile, müşterilerin kimler olduğunun tanımlanması çok önemlidir. Burada sözü edilen, iyi müşteriler – kötü müşteriler gibi bir bölümlemenin yanında, daha genel kapsamıyla işletmenin müşterilerinin sadece ürünü satın alan kişilerden oluşup oluşmadığının da belirlenmesidir (Karaçelebi, 2001).

Müşterileri iç ve dış müşteriler olarak iki ana gruba ayırabiliriz. Aslında, bir alışveriş ortamında her iki taraf da birbirinin müşterisi konuma gelmektedir. Bu, ticaretin doğasının bir gereğidir. Müşteri; ürüne ya da hizmete ihtiyaç duyarken, satıcı işletme de müşterinin alım gücünü elde etmeye, yani müşterinin parasına ihtiyaç duymaktadır. Bu kapsamda işletmeler; ihtiyaçlarını temin ettikleri diğer firmalar ile ticari ilişkiye girdiklerinde onları müşterileri olarak kabul ettikleri gibi, aynı zamanda tedarikçilerini de kendi müşterileri haline getirmektedirler. Çalışanlar ise ücretlerini ve belirli hizmetleri almak konusunda, işletme çalışanlarının iş gücüne ihtiyaç duymaktadırlar. Bu çerçevede; işletme tedarikçileri, çalışanları ve hizmet alan müşterileri o işletme için farklı modellerde de olsa birer müşteri olarak kabul edilebilir. Hatta hizmeti ya da ürünü fiilen satın alan kişilerin çevresinde, bu hizmet ya da üründen etkilenen kişiler de aslında firmanın gerçek müşterileri olmaktadır.

Son olarak, tabii ki firmanın sahipleri ve firma ile yasal ilişkisi bulunan devlet de firmanın farklı bir alanda olsa da müşterileridir. Bu çerçevede, gerçek bir müşteri ilişkileri yönetimi için yukarıda belirtilen tüm müşteriler ile etkili bir temasın sağlanması esas olmalıdır (Karaçelebi, 2001).

Müşteri şimdi her zamankinden daha değerlidir. Bugünün rekabetçi ekonomisinde bunu fark etmek işletmelerin başarısı için bir şart olmuştur. İşletmeler yükselen müşteri talepleri karşısında, müşteri odaklı anlayışlarını yönetebilmek amacıyla müşteri ilişkileri yönetimini (CRM) uygulamaya başladılar.
En son teknolojinin gelmesi bile CRM’in temelindeki gerçekleri değiştirmedi. Hangi işletmeye sorulursa sorulsun hep benzer isteklerle karşılaşılmaktadır:
- “360 derece müşteri görüntüsü istiyoruz”
- “Pazarlama işlemlerimizi takip etmek istiyoruz”
- “Daha fazla müşteri tutmalıyız”
- “Pazarlama geri dönüşümüzü ölçmemiz gerekiyor”
- “Satış gücü otomasyonu istiyoruz”
- “Müşteri tatminini yükseltmeliyiz”

Tüm bunlar çok güzel ölçütler. Ancak işletmeler CRM’den sağladıkları faydaları ölçebilmek için, işletme içi karmaşıklığı (işlemler ve iletişim kanalları) ortadan kaldırmalılar. Bunun için öncelikle müşteri ile iletişimde bulunan pazarlama veya satış ekibinin değerli müşteri bilgilerine ulaşabilmeleri gerekmektir. CRM ile bu işlemin yanı sıra, müşterinin işletme ile iletişime geçtiği web, çağrı merkezi, saha çalışması ve satış temsilcisi gibi kanallar etrafında bir tek görüntüye sahip olarak ürünlerin daha iyi pazarlamasını ve satılmasını sağlayabiliyorsunuz (CRM’in uygulanması, http: //www. cmcturkey. com. 02. Eylül 2002).

Ernst & Young yönetim danışmanlığı tarafından gerçekleştirilen bir araştırmanın sonuçlarına baktığımızda; en kolay ve rakamsal olarak göze çarpan nokta, yeni bir müşteri üzerinden gelir elde etmenin mevcut bir müşteri üzerinden gelir elde etmekten 10 kat daha pahalı olduğudur. Yeni müşteri edinmek için ilk olarak müşteriyi arayıp bulmalı, sonra da onu satın almaya teşvik etmeli ve hizmetinizin satın alınabilir olduğuna inandırmalısınız. Araştırmada göze çarpan diğer bir nokta da, kitle pazarlama metotları ile gerçekleştirilen promosyon kampanyalarında ulaşılan kitlenin %98′inden geri dönüş alınamamasıdır. Daha önceki ünite de belirttiğimiz gibi birebir pazarlama ve doğru müşteri ilişkileri yönetiminin sağlanması ile bu oran %85-70 seviyelerine geri çekilebilmektedir. Bu da, neredeyse 10-15 kat verimlilik artışı demektir. Müşteri ilişkileri yönetiminin doğru olarak yürütülmesi sayesinde müşteri sadakatinde artış sağlanabilmekte ve promosyon işlemlerinde çok daha yüksek seviyelere ulaşılabilmektedir. Aynı araştırma bulgularından birisi de, müşteri bağlılığındaki küçük bir artışın şirket kârlılığına çok daha yüksek oranlarda yansımasıdır. Ayrıca; referans ile gelen müşterilerin daha sadık olmaları, daha hacimli alımlarda bulunmaları, daha çabuk kârlı müşterilere dönüşmeleri ve başka müşterilere referans veren sadık müşterilerin, çok düşük bir maliyet ile (bazen maliyetsiz olarak) yeni iş imkânları yaratmaları müşteri ilişkileri yönetiminin ne derece önemli olduğunu vurgulayan diğer verilerdir (Karaçelebi, 2001).

CRM UYGULAMALARINDA MÜŞTERİ BİLGİSİNİN ÖNEMİ VE KAYNAKLARI

CRM’e ilişkin tüm açıklamalarda ve uygulamalarda öncelikle unutulmaması gereken bir tek koşul bulunmaktadır: CRM’in öncelikli amacı müşteri ile karşılaşılan her noktayı desteklemektir.

Buna göre:
- Pazarlama Otomasyonu, pazarlamacılara hedef kitleleri için kampanya yaratmaları, planlamaları ve uygulamaları için imkân verir. CRM sayesinde hangi kampanyanın hangi hedef kitle için daha iyi olabileceğini anlamak ve dolayısıyla yanlış promosyonların yaratacağı gereksiz harcamaların önlenmesi mümkün olabilmektedir.
- Satış Gücü Otomasyonu, satış ekibinin fırsatları takip ederek tüm kanallar üzerinden yeni satışların öngörülmesi ve optimize edilmesine yardımcı olmaktadır.
- Müşteri Hizmeti, satış temsilcilerinin müşteri ile ilgili sorunları birden çok kanalda çözmesini sağlamaktadır (web, çağrı merkezi, faks, saha temsilcisi).

Burada müşteri hizmetleri uygulamaları ve etkileşim merkezi uygulamaları müşterilerin kişisel hizmet modeline uygun olarak, etkin bir şekilde sorunlarını çözmelerini sağlar. CRM, bu sistem içerisinde işletmede çalışan tüm birimleri müşterilerin etrafında toplayarak müşteri ihtiyaçlarını sağlıklı bir ilişki çerçevesinde oluşturmayı hedefler. Ayrıca CRM müşteri, işletme çalışanları ve tedarikçileri telefon, faks ve web üzerinde birleştirerek müşteri ilişkilerini daha az maliyetli ve etkin kılar.

Sonuç olarak bütünleşik bir CRM stratejisi, pazarlamacılara, müşteri profilleri ile ilgili akıllı bilgileri, kampanya metriklerini ve çözümlerini sağlar.

Eğer pazarlama, satış, sipariş yönetimi ve muhasebe arasında koordinasyon eksikliği varsa bir firmanın gerçek gelirlerini ve yatırım üzerinden geri dönüşünü hesaplaması imkânsız olur. Entegrasyon gerçek anlamda bir bilgi akışı yaratarak pazarlamacılar için de çok anlamlı olabilmektedir.

Başarılı bir CRM stratejisi için 2 çeşit bilginin bütünleşik bir çerçevede ele alınması gerekmektedir. Bununla ilgili temelde iki yaklaşım bulunmaktadır:
- Birleşen Yaklaşımı: Birleşen yaklaşımı değişik kaynaklardaki bilgilerin (veri silolarının) tek bir sistemde birleştirilmesi ile oluşmaktadır. Burada değişik müşteri temas noktalarında toplanan veriler değişik platformlarca geliştirilen bir program sayesinde erişilebilmekte ve paylaşılabilmektedir.
- Paket Yaklaşımı: Paket yaklaşımı tek bir veritabanının firma içindeki değişik bölümler tarafından paylaşılması ile oluşmaktadır. Burada tüm platformların aynı dili konuşması, programın işlerliği açısından oldukça önemlidir.

Her iki yaklaşımda incelendiğinde genel olarak paket yaklaşımının uygulanmasının daha kolay olabileceği söylenebilir. Çünkü tek bir veritabanından müşteri bilgilerine ulaşmak daha kolay ve etkili. Birleşen yaklaşımı bu bağlamda, hem daha maliyetli hem de program dillerinin örtüşmesi açısından daha zor olabiliyor (CRM’in uygulanması, http: //www. cmcturkey. com. 02. Eylül 2002).

Yukarıdaki bilgilere göre, ürün performansları arasındaki farkların azalmasıyla tüketici birçok markanın kalitesini aynı düzeyde algılıyor. Kalite algılamalarındaki farklılıklar azaldıkça markalar fiyat savaşına giriyor, bu da tüketiciyi sadık müşteri olmaktan çıkarıp fiyat avcısı haline getiriyor.

Tüketici gün boyunca birçok mesajla karşı karşıya; onun dikkatini çekmek ve mesajınızı iletmek gittikçe zorlaşıyor. Satın alma gücü yüksek olan tüketici sınırlı sayıda ve birçok marka bu gruba sesleniyor. Böylece Türkiye’de kriz döneminde daha da önem kazanan yeni bir pazarlama devri başlıyor:

“Farklı insanlara farklı ürünler satmak. “
CRM’de işe müşteriyi tanımakla başlıyoruz. Ana hatlarıyla müşteriyi iki boyutta tanıyabiliriz: demografik ve davranış (satın alma) bilgileri. Daha sonra müşterileri ayrıştırıyoruz: değerli, potansiyel ve zarar ettiren müşteriler. Müşterileri ayrıştırmakta bize yol gösteren kriterler ise müşterinin en son ne zaman, ne sıklıkta ve ne miktarda satın aldığı bilgileridir. Amacımız satışları artırmak yani, değerli müşterileri sadık kılmak, potansiyel müşterileri değerli müşteriye dönüştürmek, zarar ettiren müşterileri ise kârlı hale getirmek olmuyorsa onlardan kurtulmaktır.

Daha sonraki adım ise müşteriyle etkileşim. CRM’in operasyonel kısmını oluşturan müşteriyle ilişki telefon, faks, internet, kiosk ve POS gibi müşteri temas noktalarında sağlanıyor. Bu yolla elde edilen veriler de veritabanında toplanıyor. CRM’in analitik kısmında ise elde edilen verilerin veri ambarında sabitlenmesi ve analiz edilmesi yer alıyor. Böylece CRM’in son adımına geliyoruz: özelleştir. Bizce önemli olan veri madenciliği ile analiz edilip anlamlı müşteri bölümlerinin oluşturulması ve bu bölümlere özel teklifler geliştirilmesi. Böylece oluşturulan kampanyalar müşteriye sunuluyor ve müşterinin bu kampanyalara cevabı yine veri ambarında müşteri bilgileri arasındaki yerini alıyor.

Müşterilere ihtiyaçlarına yönelik özel teklifler geliştirmekle hem değerli müşterilerimizi koruyor hem de potansiyel müşterileri değerli hale getiriyoruz. Bunu “doğru zamanda, doğru yerde, doğru müşteriye, doğru teklifi götürerek” yapıyoruz. Böylece müşterilerinize yakın oluyor ve onların nabzını tutabiliyorsunuz. En önemli kazanım ise tüketiciyi sadece ürün performansı ile değil ona özel hizmetler ve tekliflerle kazanmak, sadık kılmak daha yüksek kârlara dönüştürmek. CRM ile neyi hedefliyoruz? Burada kime, hangi ürünü, hangi fiyattan ve ne şekilde, hangi kanalları kullanarak sağladığımız önemli. Hangi müşterinin hangi kanalları kullandığı saptanmalı ve ona göre bir strateji belirlenmelidir. Tabi burada mesajın kendisi de önem taşıyor. Müşteri ile böyle bir temasa geçtikten sonra bu ilişki nasıl devam ettirilmeli? Burada işte bu soruları cevaplamaya çalışacağız.

CRM’DE TEMEL ADIMLAR

CRM Institute Türkiye’nin çalışmalarına göre, CRM 4 evreden oluşmaktadır. Bu evreler (www. crminturkey. com):

Müşteri Seçimi

CRM’in bu evresinin ana amacı “En kârlı müşteri kim?” sorusunun cevabının bulunmasıdır.
Bu çerçevede şu çalışmalar yapılmaktadır.
- Hedef Kitlenin Belirlenmesi
- Pazar Bölümleme
- Konumlandırma
- Kampanya Planları
- Marka ve Müşteri Planlamaları
- Yeni Ürün Sunumları

Müşteri Edinme (Kazanma)

Bu evrenin asıl amacı satışı gerçekleştirmektir. “Belirli bir müşteriye en etkili yoldan satış nasıl yapabiliriz?” sorusunun yanıtı bu evrenin ana amacını oluşturmaktadır.
- İhtiyaç Analizleri
- Teklif Oluşturma
- Kapanış Adımları

Müşteri Koruma

Müşteri koruma, “Bu müşteriyi ne kadar süreyle elimizde tutabiliriz?” sorusunun yanıtının arandığı evredir. Amaç müşteriyi kuruma bağlama, onu kurumda tutabilme ve ilişkinin sürekliliğini sağlamaktır.
- Sipariş Yönetimi
- Teslim
- Taleplerin Organizasyonu
- Problem Yönetimi, Refleks Sistemi

Müşteri Derinleştirme

Müşteri derinleştirme, kazanılmış bir müşterinin sadakat ve kârlılığının uzun süre korunması ve müşteri harcamalarındaki payın yükseltilmesi için gereken adımları içermektedir. Amaç sürekliliğin sağlandığı ilişkiden yeni faydalar sağlamaktır.
- Müşteri İhtiyaç Analizleri
- Çapraz Satış Kampanyaları

Buna göre CRM’in uygulanmasındaki temel adımları bir başka değişle CRM’in işletme içinde uygulama sürecini şu şekilde belirtebiliriz (www. cmcturkey. com/crm nasıl uygulanır):

1- Müşterilerin birey olarak tanımlanması 
Burada müşterinin birey olarak tanımlanmasından söz ediyoruz. Bu bir müşteri numarası ya da anahtar özlük bilgileri olabilir. Bireyler tanımlanmalı ve o müşteri ile ilişkili tüm işlemler, bilgiler ve değişiklikler aynı satırda, müşterinin kod numarasına kaydedilmelidir.

2- Analitik CRM 
Müşterilerin değerlerine ve ihtiyaçlarına göre farklılıklarının belirlenmesi esastır. Müşterileri tanımak, yani hangi kanalları kullandıklarını ve kârlılık oranlarını belirlemek, analitik bir CRM yaklaşımı ile mümkün olabilir.

3- Sunulan ürün ve servislerin müşteriye uyarlanması 
Bu konu daha çok pazarlamayı ilgilendiriyor. Analitik sonuçlara göre ürünlerin müşteriye uyarlanması gerekiyor. Bu aşamada maliyetler, rekabet ve ürünün yaşam döngüsü gibi konuların verilecek kararlar üzerinde etkili olduğunu da unutmamak gerekir.

4- Etkin yöntemlerle iletişime geçilmesi 
Bu noktada yine teknoloji önemli bir rol alıyor. Hayata geçirmeyi düşündüğünüz uygulamaları destekleyecek teknolojinizin olması gerekiyor. Örneğin müşteriyle önce telefonla iletişim kurdunuz. Müşteri 10 dakika sonra şubenize gittiğinde şubenin bu telefondan haberi olması gerekir. Yukarıda da belirttiğimiz gibi, teknoloji bu uygulamaların vazgeçilmez bir ögesi durumunda.

5- Müşteri geri dönüşlerinin toplanması ve 2. aşamaya göre ayarlanması
Müşteri ile iletişime geçtikten sonra geri dönüşlerin toplanması ve analiz edilerek tekrar değerlendirilmesi gerekir.

Sonuç olarak, bütün bu izlenen yollar sonucunda elde edilen verilerin müşteri tarafını olumlu etkilemesi gerekiyor. İşte bu aşamada şirket yönetimlerinin CRM işleyişini, akışlarını ve yatırımlarını iyi değerlendirmeleri gerekiyor. Zaten kurumsal strateji oluşturmada ‘müşteriden’ başlayarak yaklaşmak ve bulunan yanıtlar çerçevesinde geri doğru çalışarak en uygun iş yapma modelini oluşturmak bugünün yüksek rekabet dünyasında en geçerli olan stratejik yaklaşımdır.

Ancak bu süreci, doğru biçimde gerçekleştirebilmek için öncelikle CRM uygulamalarının kapsamını ortaya koymak; bir başka ifadeyle, bu projenin sınırlarını çizmek gerekir. CRM’de kapsam yönetimi pek çok projenin başarısında etkin olarak rol oynayan çok önemli bir araçtır. Mükemmellik için, kapsamı projenin kaldırabileceğinin üstünde tutmak ve mükemmel kalite için getirinin üstünde bir maliyet göğüslemek akılcı bir yaklaşım değildir. Bu nedenle, müşteri ilişkileri yönetimi konusunda iyileştirme yapacak şirketlerin hangi müşterileri için bu iyileştirmeyi gerçekleştireceğini belirlemesi çok önemlidir. Hangi iş süreçlerinin dâhil edileceğinin belirlenmesi şarttır. Müşteri ilişkileri yönetiminde doğal olarak ilk akla gelen işlemler, satış sonrası destek ve satış ekibinin daha iyi çalışmasını sağlayacak satış gücü otomasyonu işlemleridir.

Günümüz rekabet ortamında, özellikle üründen çok müşteri talebine dayalı pazarlarda, firmaların müşterilerini uzun vadeli stratejiler çerçevesinde, çok monoton kampanyalar ve pazarlama yaklaşımları ile elde tutabilmeleri oldukça zorlaşmıştır. Artık, karmaşık analiz yöntemleri ile müşterilerin anında değerlendirilebildiği, etkili algoritmalar ile anlık kampanyaların gerçekleştirilebildiği ve müşterilere özel hizmetlerin sunulduğu bir ortam yaratmak mümkündür. Doğal olarak rekabetin itici gücü, işletmeleri bu tür hizmetler sunmaya zorladığı gibi, müşterinin de bu yönde beklentilerini artırmasına neden olmaktadır. Unutulmaması gereken nokta, bu doğrultuda genel stratejilerin anlık operasyonlara yol göstermek amacıyla kullanılması ve operasyon ile strateji arasındaki uçurumun giderek açılmasıdır (Karaçelebi, 2001).

Özellikle pazarlama, satış ve satış sonrası hizmetler için etkin müşteri ilişkileri yönetimi gerçekleştirilebilmesi amacıyla üzerinde durulması gereken kapsam ve amaçlar aşağıda özetlenmiştir: – Mevcut kârlı müşterilerin belirlenmesi,
- Bu müşterilerle uzun vadeli, güçlü ilişkiler kurulması,
- Müşteri sadakatinin sağlanması,
- Müşterinin cüzdan payı ve kârlılığının arttırılması,
- Potansiyel kârlı müşterilerin belirlenmesi,
- Bu müşterilere doğru, etkili ve daha düşük maliyetli yöntemlerle ulaşılması.

Bu kapsam çerçevesinde müşteri ilişkileri yönetiminin altı temel adımını vurgulamak gerekir: Kazanma, Tutma, Geliştirme, Kurtulma, Analiz ve Seçme (Karaçelebi, 2001).

Kazanma aşamasında; önceden belirlenen bir müşterinin, işletmeden ilk defa bir hizmet ya da ürün satın almasının sağlanması yer alır. Bu işlem; reklam kampanyaları, promosyonlar ya da pek çok etkenle tetiklenmiş bir operasyon olabilir. Kazanılmak istenen müşterilerin belirlenmesi, kazanma operasyonunun yüksek verimlilikle gerçekleştirilebilmesi açısından önemlidir.

İkinci aşama, sizden ürün ya da hizmet satın almış müşterinin elde tutulmasıdır. Bu, müşteriyi kaybetmemek ve dolayısı ile onun için ya da onun yerine gelecek müşteriyi kazanmak için yapılacak olan işlemlerin ve maliyetlerin önlenmesini sağlar. Bu aşamada, müşterinin beklentileri iyi takip edilmeli ve tekrar aynı ürüne yönlenmesi sağlanmalıdır. Müşterinin firma çapında algılanması ve tanınması, kişisel bilgilerinin defalarca sorulmasının engellenmesi, müşteriye doğru zamanda ve doğru kanaldan ulaşılmasının sağlanması, bu aşamada dikkat edilmesi gereken konulardır. Müşterinin sürekliliğini sağlanmanın yanında, aynı müşterinin başka ihtiyaçlarını da aynı şirketten sağlanması üzerine çalışmalar yapılabilir. Burada temel olan işlem, müşterinin şirkete ayırdığı cüzdan payının artırılmasıdır. Bu amaçla paralel ve çapraz satış teknikleri kullanılmaktadır. Amozon. com, bu konuda çok iyi bir örnektir. Kullanıcının daha önceki satın alımları ve ilgilendiği kitaplar göz önüne alınarak, benzer kitaplarla ilgilenen diğer müşterilerin aldığı kitaplar da kullanıcıya önerilmektedir. Mesela; resimle ilgili kitap alan bir kişiye, sanat tarihi ile ilgili bir başka kitap önerilmesi söz konusu olabilir.
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Her ne kadar müşterinin cüzdan payının artırılması temel amaç olsa da; bazı müşterilerin şirket kârlılığını düşürdüğü, ya da diğer müşterilerin şirketin ürünlerini tercih etmemesine yol açtığı görülebilir. Örneğin, çok küçük bir portföy ile portföy yöneticilerini sürekli arayan ve defalarca işlem yaptıran, dolayısıyla da çok zamanlarını alan bir kişi, genel olarak zarar ettiren bir müşteri olabilir. Böyle bir durumda, bu müşterinin daha az maliyetli kanallara yönlendirilmesi ya da müşteri olarak daha özendirici hizmetlerden mahrum edilmesi söz konusu olabilir. Ancak en çok üzerinde durulması gereken noktalardan biri, analiz ve seçme işlemleridir. Döngünün bu aşamalarına kadar elde edilmiş olan bilgiler, bu fazda incelenir ve yorumlanır. Hangi müşterilerin daha önemli olduğu, potansiyel müşterilerin kimler olabileceği ve onlara hangi kanallar yoluyla ulaşılması gerektiği belirlenir. Son olarak, kazanılması umulan yeni müşteri adayları belirlenerek, sürecin en başındaki kazanma işlemleri yinelenir.

Bu adımlardan kazanma ve tutma aşamasında kampanya yönetimi, çağrı merkezi, web sitesi, satış otomasyonu ve satış sonrası destek gibi CRM bazlı teknik yazılım ve araçlar kullanılabilmekte; geriye kalan geliştirme, kurtulma analiz ve seçme aşamalarında ise özellikle bu modüllerin üzerine ağırlıklı olarak kullanılacak pazarlama ve analitik ürünler katılmaktadır. Analitik ile veri ambarları, online analiz araçları ve diğer karar destek sistemleri kullanılmaktadır. Bu analizler sektör ve firma bazında önemli farklılıklar göstermektedir. Ayrıca, müşteri ile ilgili olarak CRM paketleri dışında, ERP paketleri gibi ek arka ofis uygulamalarının da detaylı entegrasyonuna gereksinim duyulabilmektedir.

CRM’İN PAZARLAMA FAALİYETLERİNE KATKILARI

CRM’in şirketin pazarlama faaliyetlerine olan katkısı 4 ana çerçevede toplanmaktadır (Mustafa Duran; CRM: Çok Konuşulan Ama Az Bilinen Bir Kavram. . . www. bilgiyonetimi. org).
- Terk etmiş müşterinin yeniden kazanılması: Yapılan bir araştırmaya göre CRM’in terk eden müşterilerin geri kazanılmasında %10 ila %20 arasında katkı sağladığı belirlenmiştir.
- Müşteri sadakati yaratma: CRM’in en temel amacının müşteriyi yaşam boyu elde tutmak olduğu düşünüldüğünde, müşteri sadakatini artırmaya olan katkısı oldukça önemlidir. Yapılan araştırmalara göre CRM’in müşteri sadakati yaratmaktaki etkisi %15 ila %20 arasında değişmektedir.
- Yeni müşteri bulma: CRM’in yeni müşteri bulmaya katkısı %3 ila %4 arasında değişmektedir.
- Çapraz satış yapma: CRM’in çapraz satış yapmaya katkısı %2 ila %3 arasında değişmektedir.

CRM’in pazarlama faaliyetlerine baktığımızda müşteri sadakati yaratma ve terk etmiş müşteriyi geri kazanma konusunda önemli katkısı olduğu görülmektedir. Günümüz pazarlama stratejilerinin öncelikle mevcut müşteriyi elde tutmak, kaçan müşteriyi geri kazanmak ve son olarak da yeni müşteri kazanmak üzerine kurulduğu düşünüldüğünde CRM’in pazarlama açısından önemi daha iyi anlaşılacaktır.

CRM UYGULAMALARINDA BAŞARISIZLIK NEDENLERİ

Konuyla ilgili ABD’de yapılan bir araştırmada, işadamlarına eğer bütçeniz sınırsız olsaydı paranızı nereye harcardınız diye sorulduğunda %28′inin müşteri ilişkileri yönetimine (CRM) şeklinde yanıt verdiği görüldü (Research World Magazine, Temmuz 2002).

CRM Uygulamalarının %70 ile %90′ının başarılı bulunmadıkları kabul edilmektedir. Bu başarısızlık konusunda en fazla karşılaşılan sebepler aşağıda verilmektedir:
- Satış ekibini veri giriş memurlarına dönüştürmek,
- Kendinizi, müşterinizin yerine koymamak,
- Kontrolden vazgeçmemek,
- Sadece teknolojiye odaklanmak,
- Stratejiyi pakete göre belirlemek,
- CRM yatırımları için yatırım geri dönüş oranının hesaplamasını yapmamak,
- Koordinasyon Problemleri
- Satış ekibinin müşteriye yeterince çabuk cevap verememesi,
- Firma içindeki diğer yönetim bilgi sistemleri ile koordinasyonun olmaması (stok, sipariş, finans),
- Mükerrer veri girişlerine neden olan entegrasyon yapıları,
- Firma içi yönetim bilgi sistemlerindeki kısıtlar.

Öte yandan; başarılı müşteri ilişkileri yönetimi projelerinin ortak noktası, sadece teknolojiye odaklanma yerine teknoloji, süreç ve insanı aynı potada inceleyerek dengeli olarak ele alma, müşteri ilişkileri yönetimi için kapsamı ve stratejiyi doğru çizme ve organizasyonun bütününde bu bilginin paylaşımını sağlama ve müşteri ilişkileri yönetimi içerisinde yönetim ve kontrolden çok, müşteri ilişkisinin nasıl sağlanacağına yönelerek kontrolü müşteriye bırakmaktan kaçınmama prensipleri olmalıdır.

Meta Group’un araştırmasına göre %55-%75 CRM projeleri hedeflerine ulaşamıyor. Başarılı bir CRM stratejisi 4 kategoride değişim gerektirmektedir;
Yapı: Departmanlar artık bağımsız ve birbirinden ayrık bir şekilde çalışmamalılar. Müşteri bilgisi gerekli tüm birimlerce eksiksiz olarak paylaşılmalı.
Operasyon: Departmanlar bilgiyi paylaştıkça, birbirleriyle daha iyi etkileşim için yeni yollar keşfetmeliler.
Kültür: Firma çalışanları çalışma ve düşünce yapılarını değiştirmeliler. Öncelikle diğer departmanlar ile daha etkili çalışmayı öğrenmeleri gerekiyor.
Teknoloji: Son olarak en belirgin değişiklik yeni teknolojiye yapılacak yatırımdadır. Firmaların bu aşamada birimlerinin işlerini görebilmeleri için en son teknolojiyi temin etmeleri gerekmektedir.

İşletmeler sözü edilen bu değişiklikleri elbette ki çok kısa bir zaman dilimi içinde gerçekleştirmek zorunda değiller. Ancak hiçbir zaman unutulmaması gereken bu 4 birleşende değişiklik yaşanmadıkça CRM stratejisi uygulamasının imkânsız olmasıdır.

