“CRM Nicin Onemli ?” Ve “CRM Nasil
Rekabet Avantaji Saglar ?”

CRM projelerinde basart orant maalesef iyimser tahminlerle %30 civarinda seyretmektedir. Basarisizlik
nedenlerini inceleyecek olursak; basarisizlik oraninin % 70 civarinda olmasi; bence CRM’in hatali oldugu, ici
bos bir kavram oldugu veya CRM felsefesinin yanlig oldugunun degil, yanlis algilandiginin, anlatildiginin ve
uygulanmaya ¢alisildiginin bir gostergesi oldugudur. Kisaca hata yapilmaktadir, ¢iinkii basarili firmalara
CRM’in katkis1 diger firmalarin istahini kabarttig1 icin CRM’1 uygulamamis firmalar1 planlama ve uygulama
yoniinde bir ¢aba icinde, hatali uygulayip basarisiz olanlar1 ise hatalardan ders alip, planlarini, projelerini,
diistincelerini gbzden gecirme, yazilim, yonetim kadrosu veya danismanlarini degistirerek yeniden baglama
yoniinde bir ¢aba icinde gormekteyiz.

Son birkag yilda CRM hakkinda bu kadar ¢ok konusulmasinin, kitaplar, yazilar yazilmasinin ve CRM’in
sempozyum, seminer ve kongrelerle giindemde olmasinin sebebi, tim diinyada CRM pazarinin siirekli
geligsmesi, kurumlara ve iilke ekonomilerine milyonlarca Amerikan dolar1 tutarinda katki saglamasi olarak
gosterilebilir. Her donemde CRM’in yararli oldugunu biliyoruz, ama 6zellikle kriz donemlerinde CRM’in
onemi daha da belirginlesiyor. CRM'in faydalarini ii¢ baslik altinda toplayabiliriz. 1-Maliyetlerden tasarruf 2-
Gelirleri artirma 3-Stratejik etki. Bu maddeleri kisaca agiklayacak olursak; CRM maliyetlerde tasarruf veya
masraflar kismak i¢in yapilmaz, ama tasarruf saglar. Gelirleri artirmak veya daha ¢ok satis yapmak i¢in
yapilmaz, ama gelirleri artirir. Baskalar1 yapiyor diisiincesi ile yapilmaz, ama stratejik etkiyi artirir.

CRM'i dogru uygulamamizin bize saglayacagi bazi dolayli katkilar; Isimizi daha iyi yapmak, kendi isimizi
kurmak, pazarda kalic1 olmak, daha iyi organizasyon yaratmak, kaynaklari iyi kullanmak, istihdam yaratmak,
bagkalarinin da baktigi; ama géremedigi firsatlar1 goriip "Nis" pazarlara agilmak, ¢alisanlar, miisteriler ve is
ortaklart ile sinerji yaratmak, birlikte ¢alistigimiz kisiler, ekibimiz ve takimimiz ile koordinasyon saglamak,
birlikte fikirler olusturmak ve bu fikirleri daha iyi iiriin, hizmet veya servise doniistiirmek, 6grenmeyi
ogrenmek, gelismek, bilgiyi paylasmak, gelistirmek, kullanmak, teoriyi pratikle birlestirmek bunu yaparken
hatalari, eksikleri ve dnyargilart asmak gibi kisaca listelenebilir ve bu listeyi daha da artirabiliriz.

Bu asamada size iki arastirmadan bahsetmek istiyorum. Bunlardan birincisi, y1llik satislart 300 Milyon
Amerikan dolar1 olan 110 firmanin iist diizey yoneticisine uygulanmig olan bir ¢alisma. Bu ¢alismaya gore;
katilan firmalarm % 80'i "Mevcut CRM Uygulamamiz Var veya Planliyoruz" cevabi vermistir.

CRM'in sagladig: faydalarin bazilar;

Miisteriyi edinmek % 16 - % 27 (sadece Tiiketiciler)
Miisteri elde tutmak % 47

Rekabet agisindan ¢cok 6nemli (kritik basar faktorii) % 60
Miisteri basina karhihg artirdi % 73

Miisteri basina satis1 artird1 % 57

Miisteri sayisim artird1 % 46

Kaynak: Knowledge Systems & Research / Andersen ¢alismasi

Diger arastirma ise “Dick Lee, David Mangen gibi CRM otoriteleri tarafindan ytiriitiilen ve Siebel Systems,
Oracle, SalesLogix, Onyx, People Soft, Pivotal, SAP, GoldMine gibi 8 farkli CRM yazilimini kullanan
sirketlerde 2200 kullaniciy1 kapsayan bagimsiz bir aragtirmanin (Multi-function CRM Software: How Good is
It?) yeni yayimlanan sonuglarina gore ortalama miisteri memnuniyet endeksi (CSI) 100 iizerinden sadece 63.1
diizeyinde. Miisteri memnuniyeti endeksi ¢esitli yazilimlarda 66.0 ile 58.0 arasinda degisiyor. Arastirma
sonuglaria gore, CRM iireticilerinin uyguladig1 stratejinin tersine, sirketler standart 6zelliklerden ¢ok, kendi
0zel gereksinimlerine uyum esnekligi istiyorlar. Arastirmanin en ilging sonuglarindan birisi de sirketlerin
genellikle kullandiklar1 yazilimi "miisteri odakli" bulmuyor olmasi. Miisteri odakli olmay1 6neren yazilimlarin
kendilerinin miisteri odakli olamamasi ilging bir durum. Evet, bir yanda Forrester Research tarafindan ortaya
konan gergekler (sirketlerin sadece yiizde 43'iiniin karli miisterilerini bilerek hizmet sunmasi, sadece ytizde
37'sinin miisterisine tiim {iriinlerini satmay1 hedeflemesi gibi) ve bu ger¢eklerden dogan CRM gereksinimleri,
diger yanda heniiz bekleneni verme basarisini gosterememis goriinen CRM yazilimlari. Sanirim en dogrusu
kuruluslarin bir yazilim arayisina gegmeden 6nce, ev 6devlerini yapip, kendi CRM ilkelerini olugturmalari.”



(Hakki SEVAND, CRM ve bazi gergekler, 15-21 Ekim 2001 BThaber.com.tr)

Yukarda bahsettigim ikinci arastirma bana okudugum iki yazry1 hatirlatti. Bunlardan birincisi “Ekonomik
belirsizlik ve yasanan krizler sonucu ortaya ¢ikan bir ¢ok nedenden dolay1 CRM ve e-ticaret yazilim
firmalarinda isten ¢ikarmalar ve zarar yiizdelerinin artmasi giindemde (Dennis Callaghan, 5 Temmuz, eWeek,
zdnet.com)”, ikincisi ise “Bu yilin baginda bir¢ok iistadin stratejik 6neminden dolay1 CRM’in 2001 y1l1 sirket
biitgelerindeki kesintiden muaf tutulacagi yoniindeki tahminine ragmen sonug boyle olmadi. CRM ekonomik
durgunluktan etkilendi. Kurum miisterilerinin CRM girigimlerini erteleme, yeniden 6lgekleme ve iptal etme
nedenlerinden dolayr CRM yazilim1 yapan ve uzman danismanlik hizmeti veren firmalar gelirlerin azaldigini ve
isten ¢ikarmalari ilan ettiler. Bilgi Islem Yoneticileri patronlarindan CRM’deki uzun vadeli yatirimlarin kisa
donemdeki sonuglarini gdstermeleri konusunda biiyiik baski hissetmekteler. ”” (Arthur O’Connor, 27.09.2001,
www.clickz.com) Bu satirlari yazarken aklima nedense CRM projelerindeki basarisizlik oranlarinin yiiksekligi
konusunda yazdiklarim geldi.

CRM ile birlikte seslendirilen kisaltmalarin bazilari;

CSM: (Customer Satisfaction Measurement) Miisteri Tatmini Ol¢iimii

CSC: (Customer Satisfaction Cycle) Miisteri Tatmini Devri; Planla, Yap, Kontrol et, Uygula
CSI: (Customer Satisfaction Index) Miisteri Tatmini Endeksi

CVM: (Customer Value Management) Miisteri Deger Y 6netimi

CEM: (Customer Experience Management) Miisteri Deneyim Y &netimi

CIS: (Customer Interaction Solution) Miisteri Etkilesim Coziimii

OMS: (Opportunity Management System) Firsat Yonetimi Sistemi

SFA: (Sales-Force Automation) Satig Giicli Otomasyonu

CMR: (Customer Managed Relationships) Miisterinin Y®&nettigi [liskiler

BRM: (Business Relations Management) Is iliskileri Y&netimi

Listeledigim bu kisaltmalarin tiim maddelerine deginmek yeni bir yazi anlamina geldigi i¢in sadece CSM
iizerinde duracagim. CSM (Customer Satisfaction Measurement): Miisteri Tatmini Olgiimii, miisteriniz igin
hangi faktorlerin 6nemli oldugunu buldugunuz ve her birini ne kadar iyi yaptiginiza gére puan verdiginiz bir
yontem. Bunun sonunda ise dnemli olan faktorlere gére puaninizi artirmak icin programlar yapmaniz gerekiyor.
Eger her sey ayni olsaydi bdyle bir 6l¢iim yapmaya ihtiyaciniz olmayabilirdi. Ama her sey siirekli degisiyor.
Ornek verecek olursak, miisteriler (daha iyi hizmet sunmakla miisterilerin beklentilerini siz veya rakibiniz
yiikseltiyor, ayrica bolgesel farkliliklara gore de) degisiyor, dis ¢evre (rakipler, lirlinler) degisiyor, i¢ siirecler
(evet miigterinize donmek dnemli ¢iinkii gelisme siire giden bir siire¢, onemli olan ise “Ne zaman” ve “Nasil”
sorular1 ve cevaplart siirekli) degisiyor. Ne zaman bu 6l¢iimiin yapilacagina ve hangi siklikta yapilacagina
gelirsek, farkli sirketlerin kendilerine gore tercihleri farkli olabilir. Bazi yontemler soyle olabilir; Diizenli bir
aradan sonra (6rnegin alt1 ayda bir veya li¢ yilda bir gibi), siirekli olarak (Texas eyaletindeki Dell Bilgisayar
firmasi giinde 5000 ile 7000 arasi ¢cagriyt analiz ediyor), pazardaki biiyiik bir degisiklik sonrasi (6rnegin yeni
bir rakip veya ¢ok cazip bir fiyat degisimi), i¢ degisiklikler sonrasi, cevap oranlarinda diisiis sonrasi,
analizlerinizden ¢ikan sonuglar vb tiim bunlarin birlesimleri de kullanilabilir. Nasil sorusunun cevabi ise,
miisteri ile olan giinliik iletisimlerde, anketorlerden gelen diizenli bilgide ve sorular1 cevaplayanlarin diizenli
geribildirimi ile olacak. (Rodger Gallagher, Customer Satisfaction Measurement Conference Presentation)

Bilindigi tizere sadakat tiim iligkilerde oldugu gibi miisteri ile olan iliskilerde de beklenilen, istenilen, 6nemli
bir dge. Iliskilerde sadakatin yeri ve dnemi biiyiik ¢iinkii hi¢ kimse aldatilmayi istemez. Aldatmanin sonugta
aldatana daha pahaliya mal olabilecegini herkes bilir. Miisteriyi aldatmak yapilacak en kotii hatalardan birisi,
sadakat ise miisteri ile olan iligkinin nihai hedefidir.

CRM sektorii, uygulayanlar ve uygulamayi diistinenlerin toplulugu, tirtinler, isbirlikleri gelisiyor, kitaplar,
yazilar yaziliyor, ssmpozyumlar, kongreler diizenleniyor, bakis a¢ilarindan uygulamaya kadar birgok sey
degisiyor, ciddi bir degisim yasantyor. Gelecegin basarili sirketlerin bugiiniin dogru karar vermis ve uygulamis
sirketleri olacagi asikar. Basarisizlarin ise gelecek treninde olmayacagini ise yasayarak gorecegiz. Degisimi
gecirenlerin uyum problemi olmayacak, degisimden uzak duran dinazorlar ise gelecekte hatirlanmayacaktir. Bu
saptamanin testini gecmise bakarak yapabiliriz. CRM felsefesinin dalga boyunu yakalayacak miisteri
enerjisinden yararlananlar ise yollarina devam edecekler. Ote yandan bu diisiince ancak uygulamada yerini
alirsa basarili olunabilir. Bu ¢ergevede CRM’in gelecegini tahmin etmek pek zor olmasa gerek. Miisteri nereye



istiyorsa oraya gotiirecegini sdyleyen reklamdaki mesaj ortiilii, miisteri velinimetimizdir climlesinde ise agiktir.

Tiim olumsuzluklara, yanlis anlamalara, hatali uygulamalardan dolay1 ortaya ¢ikan basarisiz drneklere ragmen,
CRM'i dogru anlamak ve uygulamak bizlere, ¢alistigimiz sirketlerimize ve dolayisiyla iilkemize ¢ok sey
kazandiracaktir. Bagar1 formiilii arayanlara “CRM'i Dogru Anlama + Uygulama = Basar1” formiiliimii
hatirlatiyorum. Bagka hangi yardimer yontem ve tekniklerden ayrica yararlanirsak yararlanalim, unutmayalim ki
CRM bir yonetim felsefesi olarak sirketimizi basariya ve gelecege tasiyacaktir.




