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ONSOZ

Son yillarda, misteri iliskileri anlayisindaki “her miisteri esit degildir” ve “her miisteri firma
icin tagidigi sati potansiyeli dogrultusunda degerlendirilmelidir” felsefesi, miisteri iligkileri
yOnetimi uygulamalarina duyulan ihtiyaci arttirmugtir. Mistert  iliskileri y6netimi
uygulamalarina uluslararas: ortamda ilk ihtiya¢ duyan, finans sektoriindeki bankalards; ¢iinki,
bankalardaki yogun departmanlagma, miisteri bilgilerinin edinilmesinde eksikliklere, sonug
olarak biiyiik ¢l¢lide misteri kayiplarina neden oluyordu.

Bu c¢aligmada yukaridaki sebeplerden yola ¢ikarak miisteri iligkileri yonetimi bankacilik
sektdriinde incelenmis ve bankanin miisterisiyle olan iligkisini iyilestirmeye, gelistirmeye ve
uzun siireli devam ettirmeye y6nelik bir model gelistirilmisgtir.

Bu ¢aligmanin hazirlanmasinda bana yol gosteren, hi¢bir yardimimi esirgemeyen Sayin
Hocalarim Y. Dog. Dr. Ibrahim ERDEM ve Y. Dog. Dr. Semih ONUT’ e, teorik bilgilerimin
pratikteki izdiisiimiinii gérmeme yardimer olan Garanti Bankasi Miigteri Iliskileri Yénetimi ve
Pazarlama Birimine, ayrica ¢aligmalarim boyunca yakin destekleri ile bana gli¢ veren aileme
cok tesekkiir ederim.

viil



OZET

Gegen birkag yilda isletmelerin miisterileriyle olan etkilesimi ¢ok biiylik boyutta degigmistir.
Bir miisteriyle stirekli is yapma imkan1 artik eskisi kadar kolay degildir. Bugiin, isletmeler,
miisterilerini daha iyi anlamalari, istek ve ihtiyaglarina daha hizli bir sekilde cevap vermeleri
gerektigini anlamuglardir. Ayrica bu cevaplarin verilme stiresi mevcut rekabet kosullart
nedeniyle de giderek azalmaktadir. Artik harekete gecilmeden 6nce miisterinin tatminsiz
olduguna dair belirtilerin gelmesini beklemek miimkiin degildir. Bagarili olmak i¢in isletmeler
Onceden hareket etmeli ve miisteri arzularini 6nceden tahmin edebilir hale gelmelidir.

Bu caligmada, giris boliimiinde giinlimiiz pazarlama anlayisinda amacin farkli miisterilere
onlarin degerleri dogrultusunda {irtin ve hizmet sunmak oldugu ve bu sayede isletmelerin hem
yeni miigteri bulmak hem de var olani en iyi sekilde islemek yoluyla miisteri bagimlilig:
yaratabilecekleri belirtilmistir. Ikinci béliimde, miisteri iliskileri y®netimi kavramina,
amaglarina ve ortaya gikisina yer verilmistir. Uglincti boliimde, hizmet sektdrinde miisteri
yapisinin belirlenmesi, uygulanan pazarlama stratejileri ile musteri verimliligini olusturan
bilesenler ayrintilariyla incelenmistir. Dordiincti boliimde, bankacilikta miisteri odakh
yonetim felsefesine deginilmistir. Besinci bolimde, amaci, miisterilerin ge¢mis aktivitelerine
dayanarak gelecekteki davramglarini 6ngérmeye yonelik karar verme modelleri gelistirmek
olan veri madenciligi anlatilmistir. Altinci boliimde miisteri verimliligini arttirmaya yonelik
gelistirilen modelin stratejik yapisi ve kurulum agamalar: agiklanmistir. Son bélimde, Misteri
Iliskileri Yénetimi ve Pazarlama Birimi incelenen Garanti Bankasi’ min tanitimi yapilmis ve
gelistirilen model isletmede uygulanmigtir. Sonu¢ boliimiinde ise, uygulamadan elde edilen
bilgiler 1g18inda genel degerlendirmeler yapilmis ve sonuglar ¢ikarilmigtir.

Anahtar Kkelimeler: Miisteri iligkileri yOnetimi, misteri verimlilifi, veri madenciligi,
segmentasyon, kampanya yonetimi
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ABSTRACT

The way in which companies interact with their customers has changed dramatically over the
past few years. A customer’s continuing business is no longer guaranteed. As a result,
companies have found that they need to understand their customers better, and to quickly
respond to their wants and needs. In addition, the time frame in which these responses need to
be made has been shrinking. It is no longer possible to wait until the signs of customer
dissatisfaction are obvious before action must be taken. To succeed, companies must be
proactive and anticipate what a customer desires.

. In this study, in the introduction, providing different products and services to different
customer segments according to their value perception and creating loyalty by acquisition
new customers and retain them was given as the objective of today’s marketing concept. In
the second part, customer relationship management and its evolution were defined. In the
third part, the determination of customer structure in service sector, the marketing strategies
and customer efficiency components were explained in detail. In the fourth part, customer
centric management philosophy in banking sector was determined. In the fifth part, to create
models for decision-making that predict future behavior based on analyses of past activity was
explained as the goal of data mining. In the sixth part, the strategic structure of the model was
described. In the last part, Customer Relationship Management and Marketing Department of
Garanti Bank was introduced and the developed model was applied in the company. In the
conclusion, general comments were made in the light of the information and results were
given.

Keywords: Customer relationship management, customer efficiency, data mining,
segmentation, campaign management



1. GIRIS

Miigteri iliskileri agisindan, pazarlama uygulamalar1 bir evrim gegirmistir ve {i¢ Snemli
donemi icerir. Ilk dénemde ticari iliski basit temellere dayanmaktadir. Satin almak ve satmak
temel degiskenleri olusturmaktadir. Iliskiler agisindan ise bu dénem gergek ve sicak iliskileri
yansitmaktadir. Sonraki dénem ise, kitlesel pazarlamanin egemen oldugu dénemdir. Kitlesel
iletisimin gelismesi ayn1 zamanda kitle tiretiminin de gelismesini zorunlu kilmig ve iligkiler
bu boyutta ele alinmistir. Son dénem ise, iligkilerin tekrar bireysellesmesini ve aym zamanda
kitlesel diisiinceyi birlikte ele almayi 6nermektedir. Bu dénemde miisteriler, kendilerinin
bireysel olarak kabul edilmesini ve kendilerine bireysel iliski boyutunda yaklasilmasini arzu
eder duruma gelmislerdir. Miisteriler biiyiik bir grubun, b6ltimiin liyeleri olarak goriilmeyi ve

kendilerine bu sekilde davranilmasini kabul etmeme egilimi g6stermektedirler.

Boyle bir gelismenin bir ¢ok nedeni vardir. Teknoloji, rekabet ve global pazarlamanin
‘gelismesi sonucu; giiniimiiz misterileri ¢ok fazla sayida {irtin ve hizmet segenegi arasindan

tercih yapmakta ve kendilerine daha iyi hizmet verene yonelmektedirler.

Biitiin bu gelismeler ve degismeler sonucu, miisteri odakli hale gelen sirketler, miisteri igin

deger sunmada siirekli yeni yollar bulmaya en tist diizeyde 6ncelik vermeye baslamislardir.

Geleneksel pazarlamada her tlirlt faaliyet tirtine dayanir. Amag¢ milyonlarca kisiye tek bir
{iriinti  satmaktir. Miisteri Iligkiler Yonetimi (MIY) kavramuni igine alan giliniimiiz
pazarlamasinda ise amag, farkli misterilere onlarin degerleri dogrultusunda iiretim yapmaktir.
Bu sayede sirketler hem yeni miisteri bulmak hem de var olan en iyi sekilde islemek yoluyla

miisteri bagimlilig: yaratabileceklerdir.

Giiniimiizde milyonlan1 bulan miisteri tabanina sahip sirketler i¢in yeni misteri bulmak ve
mevcut olani korumak; miisterilerin 6zellikleri, beklentileri ve zevklerini veritabanlarinda
toplayip, etkin bir sekilde kullanabilmelerine baglidir. Bu noktada bilgi teknolojileri devreye

girmektedir.

Milyonlarca kayit iceren miisteri dosyalarini, miisterilere ait her tiirld kisisel bilgi ve islem
hareketlerini icerecek sekilde depolayabilmek ve bunlar iizerinde g¢ok gesitli sorgulamalar
yaparak pazarlama aktivitelerine ve karar verme siireglerine destek olmak MiY

teknolojilerinin sagladidi en 6nemli avantajlar arasindadir.



2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1 Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavrami

Miisteri iligkileri yOnetimi kavram: ¢ok genis ve siirlan ¢izilemeyen bir kavram oldugundan
her isletme miisteri iliskileri yonetimi kavrami ve kapsami konusunda farkli gorisler
gostermektedir. Miisteri iligkileri yonetimi olaya tirlin odakli degil miisteri odakli bakip,

miisterinin ihtiyaclarina gére davranmaktir.

Miigteri iliskileri yOnetimi igin literatlirde yer alan c¢esitli tamimlardan bazilari asagida

sunulmaktadir:

e Miisteri Iligkileri Yénetimi, en degerli miigteri iliskilerini belirleme ve yonetmeye

yonelik bir is stratejisidir. (Gel, 2002)

o MIY, miisteri odakli bir felsefe ile etkili pazarlama, satig ve hizmet siireglerini
destekleyen bir kiiltiir gerektirmektedir. MIY uygulamalarimn miisteri iliskilerini
verimli bir sekilde yonetebilmesi i¢in isletmenin dofru yonetim tarzina, uygun

stratejiye ve dogru kiiltlire sahip olmasi gerekir. (Berson vd., 1999)

e MIY, gegici miisterileri, ‘tekrarlayan satin alma davranisi gosteren sadik miisteriler
haline getirmek igin ihtiyac¢larini tahmin etme ve hatta ihtiyaglarindan fazlasim1 sunma

konusunda kurulusun gosterdigi ¢cabalarin tiimiind kapsar. (www.crmguru.com)

e MIY, miisterilerle gii¢lii ve uzun siireli iligkiler kurabilmek i¢in onlarin ihtiyaglar: ve

davramglar hakkinda daha fazla sey 6grenmeye yonelik bir stratejidir. (Altintas, 2000)

e MIY, aslinda pazarlamay1 bir bolim olmaktan g¢ikartip, biitiin organizasyona mal
edebilecek bir felsefedir. Bekgisinden satiggisina herkes misteri odakli ¢aligmay:
ogrenmelidir. Herkes birer pazarlamaci gibi diisiinmeyi 6grenmek zorundadir. (Gel,

2002)

e MIY, sirketin biitiinline yayilmasi gereken miigteri odakli bir is yapis felsefesidir.
(Yilmazkaya, 2001)

MIY ile ilgili yukanda farkh tamimlar yer almaktadir; ancak biitiin bu tanimlardan ¢ikacak en
onemli nokta miisteri iligkileri yonetimini bagariyla uygulamaya ¢aligan firmalarin {iriin odakl1

olmaktan siyrilip miigteri odakli hale dénmiis olmalaridir.

Miisteri iliskileri yonetimi bir yasam tarzidir. MIY, bir kurumun tiim ¢aliganlar: tarafindan



tiim benliginde hissetmesi gereken yaklagim felsefesidir. Bu agidan bakildiginda kiigiik bir
bakkaldan, genis bir magazaya, en biiylik bankalardan, dev holdinglere kadar, dogal olarak
onlarla iligkisi olan herkesi ilgilendirir. Miigteri iligkileri y6netimini giinliik yasamda her
yerde gérmek miimkiindiir. Bazilari, miisteri iliskileri y6netimini igglidiisel olarak her giin
~ uygulamaktadir. Onlar kendileri i¢in en degerli migterilerini memnun etmek i¢in ellerinden
gelen tiim gayreti gosterirler. Her giin, her an kisiye 6zel hizmet daima hazirdir. Bu durumda
da gidip bagkasindan degil, bu insanlardan ahgveris yapilir. Aslinda MIY, bu kadar basit

olarak da ele alinabilir.

Dogal olarak, miigteri sayisinin, {irlinlerin, magazanin kisith oldugu ortamlarda bunlan
yapmak kolay olabilir. Insan zekasi ve kabiliyetleri buna hakim olmaya yetebilir. Banka sube
miidiirleri en degerli misterileri arka ofise alip, cay ikram edip islemlerini en kisa zamanda,
formaliteleri kisa kesip yaparlar. Ama o kisiler aym1 bankanin bir bagka subesine gittifinde
adeta bagka bir diinya ile bulusur gibi olur; ¢linkii, o sube miidiirii veya ¢alisanlar o kisileri

tanimaz.

Miisteri say1s1 binleri, yiiz binleri aginca, bir ¢ok sube veya magaza olunca artik insan zekast
veya bireysel beseri iliski kurma yetenekleri yetmez olur. Aslinda MIY, tek bir sube
miidiiriiniin begeri iliskileri ile yapabildigini firma ¢apinda yapabilme, sirket kayitlarindaki
miisteriyi kurumun neresinde olursa olsun her an eve gelen degerli bir misafir gibi
agirlayabilme yetenegidir. Bu sayede MIY, miisteriyi, kurumunu her kosulda savunan bir

taraftar haline getirebilme sanatidir. (www.crminturkey.org)

Miisterilerin demografik bilgilerinden ve satis noktalarinda yaptiklar islemlerden tliretilecek
bilgiler dogrultusunda, miisteriler ile kurulacak birebir iliskinin etkin ydnetimi, rakipler
tarafindan kopyalanamayacak tek rekabet avantajidir. Bundan yola ¢ikan sirketlerin hedefinin
artik {irlin ya da hizmeti istekler dogrultusunda adapte etmek degil de, isteklere uygun {iriin ve

hizmet sunmak oldugu goriilmektedir.

Iyi isleyen bir miisteri iliskileri yonetimi igteki basarinin kalbini olugturur. Misteri iliskileri
y6netiminin pek ¢ok teknolojik bileseni vardir. Ancak MIY’ de teknolojiyi 6ncelikli olarak
kabul etmek biiyiik bir yanlis olacaktir. MIY” i miisteriler, satiglar, pazarlama teknikleri,
ihtiyaglara karsilik verebilme ve pazar egilimleri hakkinda farkli ve ayrintili bilgi yiginlarini
birlestiren ve bu bilgiyi, miisteri ile olan iliskiyi en verimli hale getirecek sekilde kullanan bir
siire¢ olarak gérmek daha dogru olacaktir. (Kirim, 2001)



2.2 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amagclar
Isletmelerin miisterileriyle olan iligkilerini daha verimli bir sekilde ydneterek basarmayi

amagladiklart noktalar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Berson vd., 1999) :

e Yeni Miisteri Kazanimi: Pazarda yer alan yiiksek potansiyelli ve karli miisterilerin

isletmeye kazandirilmasi.

e Yukart Satis / Capraz Satis (Up Selling / Cross Selling): Isletmenin kendi
miisterilerine, sahip olduklan tirin/hizmetten daha fazla satmak ya da farkli ama o
tirtinlerle iligkili, tamamlayicisi Uriin/hizmet satmak daha kolaydir. Yatinm Fonu
sahibi bir miisteriye yatirrm hacmini artirmak i¢in daha fazla fon satilmas: ¢abasi
yukari satisa bir 6rnektir. Aymi misteriye, bankayla olan iliskilerini gili¢lendirmek,
{irin ¢esitliligini arttirmak i¢in bir bagka yatlﬁm araci olan repo sunmak ¢apraz satisa
bir 6rnektir. Bir miisterinin bir isletmeden sahip oldugu tiriin ¢esitliliiyle o isletmeyi

terketme olasilig1 ters orantilidir.

e Uriin Kullanimmm Arttirica Faaliyetler: Hedef miisterilerin sahip olduklar iiriinleri

aktif olarak kullanmalarini saglamak.

e Miisteri Geri Kazanimi: Isletme ile aktif olarak calismayan veya isletmeyi terketmek

{izere olan hedef miisterilerin tekrar kazandirilmasi

e Alternatif Kanallara Yonlendirme: Dogru miisterileri maliyeti yliksek olan
kanallardan internet, ¢agri merkezi gibi maliyeti diisiik olan alternatif kanallara

y6nlendirme.
Bir isletme MIY ile sunlar1 hedefler:
e Miisterilerini tanimak, davranig ve beklentilerini belirlemek,
e Miisteri ihtiyaglarina y6nelik pazarlama ve hizmet aktiviteleri sunmak,
e Miisteriler ile isletme arasinda baglilik, sadakat yaratmak,

o Miisteri karliligin arttirip, maliyetleri azaltmak.

2.3 Miisteri iligkileri Yonetiminin Evreleri

Miisteri iliskileri yonetimi dort evreden olusmaktadir: (www.crmcommunity.com)



1. Misteri Se¢imi
a. Hedef kitlenin belirlenmesi
b. Segmentasyon
c. Konumlandirma
d. Kampanya planlar
e. Marka ve miisteri planlamalar1
f. Yeni tirtin lansmanlart
2. Misteri Edinme
a. Ihtiyag analizleri
b. Teklif olusturma
c. Kapams adimlan

1k iki evre miigteri kazanimu ile ilgilidir. Son iki evre ise miisteriyi elde tutma ve onu kuruma

daha ¢ok baglayarak, kurum igin daha degerli bir miisteri haline getirmek ile ilgilidir.
3. Misteri Koruma
a. Siparis yonetimi
b. Teslim
c. Taleplerin organizasyonu
d. Problem y&netimi
4. Miisteri Derinlestirme
a. Miisteri ihtiyaclan analizleri

b. Capraz satis kampanyalar

2.4 Miisteri iliskileri Yénetiminin Ortaya Cikisi
Gliniim{iziin yogunlasan rekabet kosullar1 i¢inde sirketler ile miisteriler arasinda kurulan iliski
Onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok

kisa siire iginde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet tstiinligiinii uzun doénemde



koruyamamaktadir. Miisteri iliskilerinin taklit edilmesi ise zor ve maliyetli olabilmektedir.

Gegmigten giintimiize firmalar ile miigteriler arasindaki iligskiye bakildiginda firmalarin iiriin
odakli yaklasimdan miisteri odakli yaklasima dogru yol aldiklar gériilmektedir: (Berson vd.,
1999)

e 19. yiizyida {irtin odakli firmalar glindemdedir. Sirketler yalmizca {iriinii {iretip,
miisterinin  gelip satin almasini  beklemek; miisteriye iliskin higbir ¢aba

harcamamaktadir.

o 20. yuizy1l ortasina kadar satig odakli firmalar glindemdedir. Sirketler biraz daha fazla
miisteriye yonelmekte, miisterinin ilgisini ¢ekebilecek {riinler ortaya ¢ikarmaya

caligmaktadir.

e 20. yiizyl ortasindan 1990’11 yillara gelindiginde ise veri tabani kullanarak pazarlama
yapan firmalar glindeme gelmistir. Sirketler, pazarlama faaliyetleri sonuglarini géz
Oniinde bulundurmakta, hedef miisteri kitlesinin istek ve beklentilerini arastirmakta,

buna yonelik pazarlama yapmaktadir.

e 199011 yillardan giintimiize dogru uzanan siiregte ise misteri odakli sirketler
giindemdedir. Sirketler miisteri ile her kanaldan iletisim kurmakta ve miisterilerden
elde edilen  bilgiler dogrultusunda {iretim ve pazarlama faaliyetlerini

sekillendirmektedir.

Eskiden kii¢iik bir mahalle bakkalinin miisterilerini tanimasi ve onlara &zel hizmetler sunmasi
hi¢ de zor degildi. Ancak bugiin igletmeleri ¢ok daha karmasik bir yap: beklemektedir. Daha

cok miisteri, daha ¢ok iiriin, daha fazla rakip ve miisteriyi anlamak i¢in daha az zaman vardir.
Bugiin miisteri iliskilerindeki karmagiklig1 arttiran pek ¢ok etken vardir:

e Artan pazarlama maliyetleri: Gegmise kiyasla bugiin her seyin maliyeti ylikselmistir.
Yazdirma, postalama, personel, 6zel hizmetler (unutulmamalidir ki, eger bir isletme

miisterisine 6zel bir hizmet sunmuyorsa bir digeri sunacaktir), vb.

e Yeni iiriin gelistirme: Miisteriler ihtyaglarin1 tam olarak karsilayan tiriin ve hizmetler
isterler. Bu demektir ki, iiriin-hizmet gesitliligi ve bunlarin sunum sekilleri arttmustir.
Isletme miisterisiyle olan iliskisini siirdiirmek igin siirekli bir gekilde ihtiyaclar1 daha

iyi ve hizli kargilamaya y6nelik yeni {iriin gelistirme zorunlulugundadir.



o Ozel pazar rakipleri: En iyi miisteriler bile rakiplere her zaman sicak bakar. Bu

rakipler ise pazardaki kiiglik ama en karli miisteri gruplarina odaklamrlar.

Basarilt isletmeler tiim bu taleplere gore davranmak zorundadirlar. Pazarda rekabet yiiksek
oldugundan isletme, sahip oldugu miisteriyi her an bir bagka rakibine kaptirabilir. Miisteriyle
etkilesim de bugiin ge¢miste oldugu kadar kolay degildir. Bir isletme miigteri iligkileri

yOnetiminin temeli olan su dort bileseni bagsarmalidir: (Peppers ve Rogers, 1995)
o Dogru lirlinii
e  Dogru miisteriye
e Dogru zamanda
e  Dogru kanaldan sunmak.

Dogru tirlin, misteri ile gok yonlii etkilesimde olup ilgisiz tirtinleri en aza indirerek miisteriye,

onun en uygun 6nceliklerine gbre {irlin ve hizmet sunmaktir.

Dogru miisteri, her misteri aym degildir anlamina gelmekteir. Pazarlama kampanyalart
bireysel istek ve ihtiyaglari hedef almalidir. Miisteriler bireysel ya da benzer 6zelliklere sahip
gruplar halinde incelendiginde her miisterinin ayni olmadig1 ve yine bu nedenle her miisteriye

esit hizmet sunmanin anlamsizlig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Dogru zaman, miisterilerle stirekli bir sekilde etklilesimde olmay: ve bir hizmet sunulurken en
uygun zamanin belirlenmesidir. Gegmigte varolan “dénemsel postalama” artik ¢ok gerilerde

kalmustir.

Dogru kanal ise, miisteriyle pek ¢ok yoldan (postalama, e-posta, telepazarlama vb.) iletisimde

olup her miisteri i¢in en etkili kanalin se¢imidir.

MIY hakkinda konusulmaya baslanmasi 80’ li yillara dayanmaktadir. Ancak, o d6nemlerde
gerek Uretim, finansman gibi konularin oncelikli tutulmasi, gerekse saglayicilarin ERP
konusunda odaklanmalart MIY” i ikinci plana atmigtir. Sektériin canlanmaya baglamasi 1996-
97 yillarina rastlamaktadir. Hatta konu ile ilgili bilimsel makalelerdeki ani artig, MIY’ in

6nem kazandigina igaret etmektedir.

Firmalarin, degisen miisteri taleplerini kargilamada ve sati§ performanslarini korumada giigliik
cekmeye baslamalan, yeni bir miisteri iliskileri anlayistm beraberinde getirmistir. MIY
uygulamalarina uluslararasi ortamda ilk ihtiya¢ duyan, finans sektériindeki bankalardi; ¢linkii,



bankalardaki yogun departmanlagma, miisteri bilgilerinin edinilmesinde eksikliklere, sonug
olarak biiylik 6lgtide miisteri kayiplarina neden oluyordu. Bu nedenle, ilk uygulamalar
bankalarda yapilmugtir. (www.bank.bisys.com)

Son yillarda, miisteri iliskileri anlayisindaki “musteriler esit degildir” ve “her miisteri firma
icin tasidifi satis potansiyeli dogrultusunda degerlendirilmelidir” felsefesi, MIY
uygulamalarina duyulan ihtiyaci arttirmigtir. 1999 itibariyle CRM uygulamalari, firmalar igin
bir zorunluluk olarak distiniilmektedir. (Gel, 2002)

2.5 Miisteri iliskileri Yonetimini Olusturan Bes Siirec

MIY en basit sekilde, bazi isletmelerin satin aldig1 bir teknoloji paketi degil de tim
isletmelerin en alt kademeden en {ist kademeye kadar is yapma sekli olarak tanimlanabilir.
Isletme Kaynaklar1 Planlamasi, mithendisler tarafindan igletme kaynaklarimi otomatik olarak
yoneten teknolojiyi tarif eden bir kelime olarak ortaya ¢ikmistir. MIY kisaltmast da, bir takim
teknolojik araglar kullanilarak isletmenin miisterileriyle olan iliskisini ydneten bir araci tarif
etmek icin kullamlmustir. Oysa ki, MIY’ i anlamak igin dar teknik tanimlardan uzaklasip
miisteri iliskilerinin, bilgi teknolojileri icin degil de isin kendisi i¢in ne anlama geldigine

bakmak gerekir. (www.crmguru.com)

Miisteri Iliskileri Y&netimi, isletmelerde varolan beg siirece boliinebilir. Miisteri iligkilerini
yonetmenin gergekte ne oldugu, sekil 1.1° de gosterilmis olan bu beg stireci tanimlayarak

bulanabilir;
a. Miisteri Stratejisinin Belirlenmesi

Urlin stratejisi, tirinlerin nasil ydnetilecegiyle ilgili oldugu gibi miigteri stratejisi de, bir
isletmenin miisteri portfoylinii nasil yonetecegiyle ilgilidir. Urlin portfdydi, iriinlerin
pazarlama ve satilma kosullarina gore gruplanmasina yoneliktir. Miisteri portfoyii, miisterileri
yonetilebilir sayida gruplara aywrmaya yoneliktir. Her grupta o isletme igin 6nemli olan
miisteri karakteristikleri belli katagorilerde simiflandirlmistir. Bu gruplar farkl bilesenlere
gbre ayrilmus olabilir; miisterilerin ekonomik degerleri, éngoriilen {iriin ve hizmet ihtiyaglar,
benzer davramissal ozellikler (kanal kullamimu gibi), demografik benzerlikler (egitim, yas)
gibi. Bir miisteri stratejisi, miigterilerden miimkiin olan en fazla degeri elde etmek i¢in eldeki

portfSyiin nasil y6netilecegini belirler.



Miisteri
Stratejisinin
Belirlenmesi

Miigteri ile
Etkilesimin
Yonetimi

Miisteri
Bilgisinin
Yénetimi

Teknolji
kullanarak
Pazarlama

Miisteri ile ilgili
Karar Alma

Sekil 1.1 Miisteri iligkileri stirecini olusturan bes stireg
b. Miisteri Bilgisinin Yonetimi

Ttim isletmeler bir sekilde miigteri bilgisini yonetir. Bilgisayarlardan &nce bu isi ¢alisanlar ya
akillartyla ya da kagit istiinde yapiyorlardi. Bugiinlerde ise bu is bilgisayar bellekleri
kullanilarak yapilmaktadir. Amag ve yontem hemen hemen aymdir. Tek fark, miisteri
yigmlarnin artik elle kontrol edilemez boyutlara ulasmig olmasidir. Bu stiregte miisteri ile
ilgili bilgi depolanmakta, gerekli birimlere iletilmekte, analiz edilmekte, yorumlanmakta ve

elde edilen sonuglar dagitilmaktadir.
c¢. Karar Alma

Bu iiriinii kim alacak? Ne zaman? Neden? Ne kadar ddeyecek? Bunu satarak igletme para
kazanabilecek mi? Tiim bu sorular ve digerleri genelde isletmelerin finans departmanlarini
zorlamigtir. Her zaman iirlinii pazarlamadan &nce miisterinin riski goz Online alinmustir.
Krediler verilirken ya da sigorta yaptirlirken miisteri riskleri diistintilmistiir. Bugiin miisteri
hakkinda karar verirken artik sadece riske bakilmiyor. Artan bir sekilde her isletme miigteri

riskinin yaninda miisteri karliligim ve satin alma egilimlerini de hesapliyor.

Misteri egilimleri analitik metodlar kullanilarak hesaplanabilir hale gelmektedir. Eger bir
isletme miisterisinin bir sonraki adimum bilirse ondan ¢ok daha verimli bir sekilde
yararlanabilir. Etkili bir MIY, miisteri ile olan iletisimde pek ¢ok konuyu anlamarmiz: saglar.

Belli bir {iriinii alip almayacagi, internet sitesinde nereyi ziyaret edecegi, isletmenin karim
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azaltacak sekilde bir iirtin-kanal kullanimi olup olmadig: konusunda faydali bilgiler saglar.
Karar verme teknolojileri, diger miisterilerin gegmisteki davramslarma dayanarak bir
miisterinin gelecekteki davramgini belirlememizi saglar. Ancak ne kadar ayrintili ve karmagik
bir bilgiye ihtiyag duyulursa, projede basarili olmak icin o kadar ¢ok para ve zaman
harcanmas: gerektigi unutulmamalidir. Eger amag sadece bilgi almak ise o zman para bosa
harcanmus demektir. Miisteri ile ilgili karar almay1 otomatiklestirme, ancak karar verme ile

iletisim biitiinlestirildiginde MIY geri doniisii olan bir yatirim olacaktr.
d. Miisteri ile Iletisimi Yonetmek

Miisteri iletigimi, MIY’ in basarist igin gok 6nemli bir stiregtir. Iletisimi y6netmekte iki ana
alan vardir; organizasyon ve teknoloji. Isletmeler hangisini daha fazla 6n plana gikaracaklar
konusunda farklilik gésterirler. Normal olarak biyiik 'i§1etmeler, miisteri sayilarinin goklugu
nedeniyle yiiz ylize etkilesimin zor olacagindan alternatif dagitim kanallarini kullanirlar ve

dolayisiyla teknolojiye daha ¢ok Snem verirler.

Organizasyonel etkilegim, kiiltlr, iletisim ve beceriyi kapsar. Organizasyonel iletigim,
miisterilere en uygun hizmeti verebilmek i¢in dogru kiiltiiri meydana getirir. Personelin
gerekli becerilere ve 6zelliklere ulasmasini saglar. Personel arasindaki etkili dikey ve yatay

iletisim, miisterilerle olan iletisimin de verimliligini arttirir.

Teknolojik etkilesim; igerik, kanal ve temas bilesenlerini igerir. Igerik yonetimi dogru ve
uygun bilginin miisteri ve personele sunumudur. Kanal y6netimi, biitiinlesik ve iligkili tirlin ve
hizmetlerin ¢oklu dagitim kanallariyla iletilmesidir. Temas yonetimi, miigteri-isletme
arasindaki ayrintili bilgiyi depolar ve gerekli bslimlere dagitir. Boylece isletmeler sanki
miisteriyle ilk defa degil de uzun stiredir iliski igindeymis gibi ilgilenebilir ve 61{a Ozel

hizmetler sunabilir.
e. Teknoloji Kullanarak Pazarlama

Tiim isletmeler tiriinlerini miigterilere pazarlarlar. Postalama en yaygin pazarlama yontemidir.
Ancak dogru miisteriyi segme, iletisimin sekli ve hangi tiriiniin sunulacagina kadar her ey her
gecen giin daha kesin hale gelmektedir. Gelisen teknoloji miisteri 6zelliklerine gore
belirlenmis pazarlamay1 ve miigteri ihtiyaglarina onlarin kontrol edebildigi kanallardan
(internet, ¢agri merkezi, ATM) cevap verebilmeyi imkanli hale getirmigtir. Kisaca, teknoloji

pazarlamanin gehresini tamamen degistirmigtir.
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Sonug olarak, miisterilerinden miimkiin olan en yiiksek degeri elde etmeyi amaglayan bir
stireg olan miigteri iligkileri yonetiminde, yatiimlarin yliksek oranda geri doniistimii, etkili ve

miigteri odakli bir pazarlama ile saglanabilir.
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3. HiZMET SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE MUSTERI
VERIMLILIGI

Hizmet sektoriinde misteri iligkilerini ySnetmenin i¢ine, miisteriyi tanimaktan, sadakat

programi yaratmaya kadar cesitlenen stiregler ve {ist yonetimin tutumundan teknolojik

altyaptya kadar yasanmasi zorunlu birtakim degisimler girer.

Miisteri ile iligkileri yOnetirken sirket karim arttirmaya yonelik yapilan ¢aligmalarin hepsi
miisterinin goziinde katma deger yaratacak nitelikte olmalidir. Aksi taktirde, yapilan
calismalar maliyetlerin diismesini, karin artmasini saglasa da miisteriye bir fayda saglamadigt

icin miisteri odaklilik anlaminda bir ¢aligma yaptlmis sayilmayacaktir.

Miisterinin goziinde katma deger yaratacak herhangi bir ¢aligma, miisteriyi tanumaktan baglar.
Onun hakkinda edinilen bilgilerin (information) sirket i¢cin faydali bilgiye (knowledge)
déniigtiiriilmesi gerekir. Sirket, bu bilgileri kendi analiz stizgecinden gegirerek, triin/hizmeti
miisterinin ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak sekilde kisisellestirip o miisteriye uygun
pazarlama kanallariyla ulagtirarak, miisterinin o tirlin/hizmetten ve sirketten memnun olmasin
saglar. Memnuniyetin siirekliliginin saglanmasi halinde, uygun bir sadakat programi ile o
memnun miisteri sirket i¢in sadik miisteri haline gelir. Boylece sirket, karliligim arttiracak

miisterilerin miilkiyetine sahip olmus olur.

Bu galismalar sirasinda, misteri sikayetleri degerlendirilir ve migterilerle direkt temasta
bulunan ¢aliganlar igin etkin bir miisteri temas noktasi yonetim sistemi diizenlenir. Biitlin bu
caligmalart yapmak ig¢in sirketin Oncelikle, st yOnetimin destegine, i¢ misteri

memnuniyetine ve teknolojik bir altyapiya ihtiyag¢ vardir.

3.1 Hizmet Sektoriinde Miisteri Yapisinin Belirlenmesi

Is hayatinda “miisteriyi tanimak”, senfoni ¢alarken notalar bilmek kadar temel ve o kadar da
onemlidir. Miisteriyi tanimak, adresini, dogum giiniinii, arabasinin plakasimu bilmek kadar da
basit degildir. Miisteri listesi, satirlar1 ve kolonlar1 olan bir tablo gibi distnildiigiinde, ilk
adimda satirlarin doldurulmasi, yani diizgiin ve yasayan bir miisteri listesine sahip olunmasi
gereklidir. Koordinatlarinin bilinmedigi miisteri, kurumun degildir. (Kotler ve Armstrong,
1999)

Ikinci adimda kolonlarin doldurulmasi gerekir. Kolonlarda, miisteriyi kurum igin degerli
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kilabilecek unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlar her kurum igin hatta bir kurumun her iiriinii
icin farklidir. Migteriler icin “Deger Anahtarlar’™ni tespit ettikten sonra, bu bilgilerin
toplanmas1 ve Olgiilerin migsterilerden alinmas: kolay degildir. Bu uzun ve sistematik bir
¢alisma gerektirir. Ama bu tablonun kuruma saglayacag: bilginin biiyiik bir hareket kabiliyeti
vardir. Miisteriyi bu seviyede tamdiktan sonra gelecek adimlar, uzun vadede deger katan
migterilerin ayrigtirllarak  segilmesi ve {iriinlerin bu gruplarin beklentilerine gore

bigimlendirilmeleridir. Sonug bilyiik bir rekabet giicii ve yiikselen karliliktir.

3.1.1 Veri Toplama ve Saklama

Miisteri bilgilerinin toplanmas: ve saklanmasi, kurum i¢in stratejik 6nem tagimaktadir. Bu,

miisteriyi tanimanin ilk adimidir.

Giiniimiizde, miigteri bilgilerinin saklandig1 yerler bilgisayar sistemleri olmaktadir. Oyle ki,
miisteri sayist milyonlara ulagan kurumlarnn bu bilgileri bilgisayar disinda bir yerde
saklamasi, hem takip agisindan hem de bilginin kurum igi paylasiminin saglanmasi agisindan
uygulanabilir degildir. Bununla birlikte, bu bilgilerin sadece bir bilgisayar dosyasinda
tutulmasi da gerekli kisilerin bu dosyaya kisa zamanda ve etkin bir sekilde ulagmalarina
imkan vermeyecektir. Bu nedenle, kurumlarin miisteri bilgilerini sakladig1 bir veriambari

olusturulmasi uygundur.

Veri ambarindaki herhangi bir miisterinin dosyasina ihtiya¢ duyan herkesin ulagmasi bilginin
kurum i¢inde yayilmas: agisindan ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte, miisterilerin dosyalarina
kurum igin gerekli bilgilerin bulunmasi, gereksizlerin veri kirliligine neden olmamasi
agisindan sistemden uzaklastirilmas: gerekir. Bununla birlikte, miisteri bilgileri zaman iginde

degistiginden, periyodik gilincellemeler yapilmalidir. Giincel ve dogru veriler miisteri

sikayetleri ve pazar analizlerinden elde edilebilir.

Her zaman miigterilerin tirlin/hizmetlerden sikayet etmesi, kurum i¢in sikintili bir durum
yaratmaz. Hatta, akilli kurumlar sikayetleri firsatlara doniistiirmeyi bagsarabilirler. Bu noktada

unutulmamasi gereken bazi noktalar vardir: (Yilmazkaya, 2001)

s Miisteri 6dedigi fiyatla sikayet hakkini da satin alir.
o Sikayetlerin ancak 1/27’si kurumlara iletilir.

e Sikayet eden migsteriler, genelde en sadik miisterilerdir.
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Sunulan {riin/hizmetin, miisterinin ihtiya¢ ya da beklentisini kargilamamasinin yaninda,
servisten duyulan rahatsizliklar kimi zaman su yiiziine ¢ikamadan miisteri temas noktalarinda
kaybolmaktadir.

Sikayetleri firsata doniistlirmenin birinci adimi, sikayet eden kisinin gercekten ne istediginin
bilinmesidir. Sikayet¢i miisterilerin kurumdan istedikleri asagida 6zetlenmistir: (Yilmazkaya,
2001)

e Agiklayici, ikna edici bir cevap

o Icten bir 6ziir

e Benzeri bir uygulamayla bir daha kargilagmayacagina inanmak

e llgililerin dikkatini cekmek

o Fiyatta indirim

e Magduriyetinin giderilmesi

e Sikayetini en yetkiliye iletmek

Miisteri sikayetini alip yetkiliye iletmenin 6neminin yaninda, o sikayeti degerlendirmeye alip

miisteriye en kisa zamanda geri d6niigtin yasanmasi, sorunlan ¢ézecektir.

Giinlimiizde kurumlar, pazar tanimak ve miisteriye en iyi hizmeti verebilmek icin pek gok
arastirma ve analiz yapmaktadirlar. Genel trendler, tehditler, firsatlar gibi diinyada meydana
gelen gelisimlerin takibi igin ¢evre analizleri, pazar1 takip etmek igin sektdr ve rakip
analizleri, {riin/hizmet degerlendirmesi i¢in miisteri memnuniyet aragtirmalarn
yapmaktadirlar. Son yillarda miisteri temas noktalarinin 6nemi konusunda biling hizla artinca,

bu kanallardaki miisteri kiiltiirti aragtirmalarin1 da yapmaya baglamiglardir.

Isletmeler miisteriler hakknda bilgiyi ayni zamanda pazar arastirmalan yaparak da elde

edebilir. Bunlar gevre, sektor ve rakip analizleridir.
a. Cevre Analizi

Bir isletmenin hedefleri pesinde izleyecegi yol, onun igsel yetenekleri ve digsal kuvvetler ile
organizasyon arasindaki iligkilere baglidir. Bu digsal kuvvetler, kosullar, durumlar, olaylar ve

iligkiler gibi organizasyonun ¢ok az kontrol edebildigi etmenlerin tamami organizasyonel
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¢evre olarak adlandirilir.

Cevre analizi, stratejik yonetimin kritik bir bilesenidir; ¢linkii, gelecege dair degerlendirme
yapma amactyla gereken bilgiyi saglar. Organizasyonel gevre, belirgin bir degisim kaynagidir.
Bazi organizasyonlar degisimin kurbam olurlarken bu degisimden dnceden haberdar olanlar,
bunu kendileri lehine kullanabilmektedirler. Bu da ¢evre analizi yapilmasimin en dnemli

nedenlerinden birisidir.

Stratejik yOnetim prosesinin ¢evre analizi agamasi, ¢cok miktarda bilgi yerine ilgili bilginin
agifa c¢ikarilmasim gerektirir; bilginin miktart degil, kalitesi 6nemlidir. Ayrica, bu islem
degisime yamt verebilmek icin gerekli zamani saglamak tizere gelecege odakli olmalidir.
Bunlara ek olarak elde edilen bilgi, stratejik = planlamada kullanilabilecek forma
doniistiirtilmelidir.

Bilginin  yorumlanmasindaki  yaklasim, gelecekteki  tehditlerin  ve  firsatlarin
degerlendirilmesidir. Tahminlerden elde edilen bilgilere dayanarak, gelecekteki kogullarin
kurum tizerinde olusturacagi tehditler; buna karsin gelecekteki kosullarin ne sekilde

yararlanilarak, firsatlar yaratilabilecegi degerlendirilmelidir.

b. Sektor Analizi

Her organizasyon, pek ¢ok endiistride hissedilen ve genellikle bir tek organizasyon tarafindan
etkilenmesi gii¢ olan genel gevresel etkilerle karsi karsiyadir. Bunlar politik, ekonomik, sosyal

ve teknolojik etkiler olabilir.

Bir endiistride karlilik iizerindeki baskilarin yoniinii ve tipini belirleyen bes adet kuvvet vardir
(Peppers ve Rogers, 1995). S6z edilen kuvvetler destekleyici yondeyse, karlilik tizerindeki
asag1 dogru baski daha az olacaktir. Yapisal faktorler destekleyici yonde degilse, asag1 baski
daha yiiksek seviyede gerceklesecektir.

Destekleyici olmayan yapida bir endiistride rekabet eden organizasyon, ortalamanin {izerinde
karlihiga ulasabilmek amaciyla rakiplere karsi avantaj yaratmalidir. Eger rekabet avantaji
yaratilamazsa, endiistrinin yapisini degistirmek bir ¢oziim olabilir. Eger endiistriyel yapiy:

degistirmek miimkiin degilse, kurum endiistriden ¢ikmalidir.
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¢. Rakip Analizi

Strateji uzmani ayni zamanda rakiplerini yakindan da incelemelidir. Bu amagla endiistrinin
fiziksel anlamda (Urtin veya hizmetin ne oldugu) incelenmesinden ¢ok, fonksiyonel anlamda

(lirlin veya hizmetin ne ise yaradig1) tanimlanmasi gereklidir.

3.1.2 Miisteri Temas Noktalar1 Yonetimi

Musteri stirekliligini hedefleyecek sekilde miisteri tatmininin saglanmasi igin satis Sncesi,
satly ve satly sonrasini igeren toplam miisteri deneyiminin isletme tarafindan takip edilebilir
olmasi, en kritik bagar1 faktorlerinden biri olarak kargimiza gikmaktadir. Bunu bagarmak
miigteri temas noktalar1 ve ¢esitliliginin artt1g1 giiniimiizde etkin bir MIY uygulamasindan

geemektedir.

Etkin bir MIY yapisi islevsel agidan incelendiginde, iki ana platformdan soz etmek miimkiin
goriinmektedir; miisteri temas noktalariun yer aldigy etkilesim platformu ve yonetim

kararlarinin verildigi bilgi platformu.

Miusteri bilgi platformu isletmeye y6n verecek bir planlama ve yénetim platformudur.
Kampanya ySnetimi, miisteri geri doniis analizi ve miisteri modelleme gibi miisteri siirecleri

ile ilgili unsurlar igerebilir. Bunlar;
d. Miigteri Se¢imi,
e. Misteri Edinme,
f. Misteri Koruma,
g. Miisteri Derinlestirmedir. (Lazer, 2001)

Miisteri etkilesim platformu sati, ¢agri merkezi hizmetleri, Internet {izerinden verilen tiim
tamitim, satis ve satis sonrasi siiregleri kapsar. Bagarili bir MIY sistemi her iki platformun

biitiinsel olarak ¢aligmasi ile miimkiin olur.

Bugiin her kurum, var olma amacin gergeklestirmek igin bazi kisi ya da kurumlarla iliskiler
kurmak ve kurulan bu iliskilerini stirdiirmek zorundadir. Ayrica, kurumun bu amacina en
etkili ve en zahmetsiz yoldan erigebilmesi i¢in kurulan bu iliskilerin de olabildigince verimli

olmasi ve iliski i¢inde bulunan birey ya da kurumun ihtiyaglari gdzoniine almarak bu
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iligkilerden olas1 en yiiksek faydanin saglanmas: gerekmektedir.

Kurumlar bu iligkileri yaratir ve siirdiirlitken, gelisen teknolojinin sagladiga iletisim
araglariyla parale] bir gekilde artan bazi kanal ve ortamlar1 da kullanmak durumundadirlar.
Toplumsal ve ekonomik hayatin daha Onceki asamalarinda bu iliski, sadece birebir ve
yiizytze gergeklestirilirken, iletisime dair yeni araglarin kullamilmaya baglanmasiyla varolan
bu ilisikler, yeni araclarin kullamldigi kanallara taginmig durumdadir. Giintimiizde,
iletisimdeki gelismenin ivmelenerek artmasiyla bu kanallara her giin yenileri eklenmekte ve

kisa zaman iginde yaygin olarak kullanilmaya baglanmaktadir.

Cagr1 merkezleri, en yaygin kullanilan iletisim ortamlarindan biri olan telefonu kullamir; fakat,
telefonla bir kuruma erismeye ¢alisan kisinin alacagi hizmeti, dogru kisiden en kisa zamanda
alabilmesi i¢in, bu kanalin etkin y6netimi gereklidir. Bu noktada ortaya ¢ikan ihtiyaci
gidermek {iizere ¢agr1 merkezi teknolojileri gelistirilmistir. Bu climleden de “cagri merkezi”
kavramimn aslinda bir uygulama olmadigy, iletigim kanallarindan bir ya da birkagimi yoneten

bir teknolojik altyapi oldugunu ¢ikarmak gerekir.

3.1.3 Segmentasyon ve Kisisellestirme
Segmentasyon, pazarin benzer karakteristikler paylasan farkli miigteri gruplarina
boliinmesidir. Satin alma davranislarina veya demografik 6zelliklerine gére miisteri profilleri

belirlenebilir.

Segmentasyonun yapilma nedenleri asagidaki gibi siralanabilir: (Newell, 2000)

. Miisteriye 6zel pazarlama programlar1 yapmak

. Yeni iirtin geligtirme ¢abalarinda dncelik saglamak
. Belirli iirtin 6zelliklerini segmek

o Uygun tiriin fiyat: sunmak

o Uygun hizmet secenekleri sunmak

. Optimal dagitim stratejisi belirlemek

Segmentasyon yapilirken Once, pazar anlamli ve Oolgiilebilir segmentlere ayrilir. Her

segmentin kar potansiyeli belirlenir ve hedef segmentler segilir. Dogru kaynaklara yatirim
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yapilmasi ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte, segmént performansi da 6lgtilmelidir.

Miigteriyi tanidiktan sonra sira, ona uygun (ihtiyag¢ ve beklentilerine cevap veren) iiriin/hizmet
sunmaya gelir. Bu noktada yapilan kigiye/gruba gore kisisellestirme, iirliniin kendisinde
farklilagtirmaya neden olmayan degisikliklerdir. Musterinin tercih ettigi iletisim kanali, temas
zaman degigiklikleri yapilabilir. Ne var ki, gerekli maliyet analizleri yapildiktan sonra,
Uriin/hizmetin standart kalmasi, paketinde degisiklik yapilmasi gibi uygulanabilir olanin

yapilmasi uygun olacaktir.

3.2 Hizmet Sektdriinde Kullanilan Pazarlama Stratejileri
Miisteriye uygun Urlin‘hizmetler hazir hale getirildikten sonra sira bunlar yine miisteriye

uygun, onun istedigi sekilde sunmaktadir.
a. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, sube, telepazarlama gibi satis elemamyla yiizylize goriismeden
miisterilere  genellikle postalama yoluyla {irtinlerin tanitilmasi ve satin almalarinin

saglanmasidir.

Firmanin bir hizmet ya da {lirlini gazete, televizyon gibi yaym kanallarindan bildirmesi
dolayly, kisiye mektup géndermesi ise dogrudan pazarlamadir. Kisinin profili ve davraniglarn .

belirlendiginde hedef odakli kampanya sekline déntismektedir.
b. Hedef Odakh Kampanya

Yurt disinda, 6zellikle iletisim ve teknoloji altyapisi kuvvetli olan iilkelerde, sadece kitlesel
pazarlama araglari ﬁzerindén yiirtitilen kampanyalarin agirligi glin gegtikce azalmakta ve
“Bire Bir Pazarlama” &gretilerinden yola ¢ikan hedef odakli kampanyalar artmaktadir.
Tiirkiye’de saglikl: bir segmentasyon altyapisi {izerine oturtulmug hedef odakli kampanyalara

¢ok zor rastlanmaktadir.

Hedef odakli kampanyalar: saglikli olarak planlayabilmek ve yiiriitebilmek i¢in birkag yeni
yetkinlige birden sahip olmak gerekir. Bunlardan biri, analitik MIY tarafinda hedef ayristirma
ve hedef belirleyebilme iglevlerini dogru olarak yiiriitebilecek kadar veritabam analiz
araglarinin taninmasidir. Bir digeri ise, interaktif MIY tarafinda kitlesel bir miisteri tabanina

kisisellestirilmis mesajlarla ulagabilmenin tekniklerini olugturabilecek kadar yeni iletigim
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teknolojilerinin taninmasidir. Kurumlar ve iletisim ajanslar1 bu yetkinlikler {izerine yatirim

yaptik¢a Tirkiye’de de yeni kampanya yontemlerinin hizla yayginlagmas: kagmnilmazdir.

Tirkiye’de yuriitilen kampanyalarda en sik rastlanan hata, segmentasyon tekniklerinin
uygulanmamasidir. Genellikle kampanya mesajlar1 bir hedef kitleye odaklanmamaktadir.
Mesajin hedef kitleye odaklandig1 durumlarda da, kampanya &zel secilmis olan hedef kitleye
yonlendirilmektense kitlesel araglarla tlim miisterilere ulastiriimaktadir. Bu hem mesajin
degerini yitirmesine, hem de kampanya biitgelerinin gereksiz bir sekilde biiyiimesine neden

olmaktadir.
¢. Bire Bir Pazarlama

Pazarlama anlayislan ele alindiginda ilk bakista dort ana agsama sz konusu olacaktir. Kitle
Pazarlama, Hedef Odakli Pazarlama, Miisteri Odakli Pazarlama ve Birebir Pazarlama. Her bir

asamamun farkl: karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. (Kirim, 2001)

" Kronolojik olarak incelendiginde, pazarlafna anlayislarindaki gelisim de kitleselden miisteri
odakliya ve birebir pazarlamaya dogru giden bir frend izlemektedir. Diger yandan; biiylik bir
firmanin ilk kurulusu gbz Onfine alindiginda, operasyonlarinin ¢ok kiigiik 6lgekli oldugu
dénemlerde aslinda birebir ya da miisteri odakli bir yaklasimin goriildiigti s6ylenebilir. Bu
durumda, kitlesel pazarlamanin olusumu ile firmanin operasyonel karmasasimin ve miisteri
portfoyiiniin biyiikligtniin dogrudan iligkili oldugunu soylemek pek de yanlis olmaz.
Kisacasi; birebir pazarlama, miisterinin. kendisi i¢in almak istedigi en yalin hizmet seklini
belirlerken, organizasyon biiylidikkge - daha karmagik bir operasyona ve isgiicline ihtiyag
duymakta, bu nedenle de teknolojik olarak dogru araglarin destegini gerektirmektedir. Terim
olarak ‘Birebir pazarlama’ .yakln gecmisimizde hayatimiza girmis olmasina ragmen, dogasi
gerefi sanayi devriminin ¢ok 6ncesinde benimsenmis ve faydasi kabul edilmis bir miisteri

iliskisi kurma felsefesidir. (www.go4marketing.com)

Kitlesel pazarlamada, daha ¢ok demografik bazi gercekler ve bilgiler kullanilarak kaba bir
segmentasyon uygulanirken; birebir pazarlama, ¢ok daha detayli, miisteriyi 6n planda tutan ve
miisteriye 6zel hizmet sunmayi amaglayan ve misterinin detayli takibini gerektiren bir
Miisteri Iliskileri Yonetimi stratejisidir. Takip isleminin sonucunda da tahminde bulunulmasi

ve bu ihtiyaglara yonelik hazirliklara baglanmasi esastir.
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3.3 Miisteri Verimliligi Kavrami

Yeni teknolojilerin gelismesiyle miigterilerin isletme i¢in degerleri artik bireysel bazda
degerlendirilmektedir. Bu teknolojiyle isletmeler tek satiglik modelle;den stirekli aligveris
iligkisine ge¢menin yollarini aramaktadirlar. Bu isletmeler sadik miisteri iliskilerini en karli

sekilde kurmay1 amaglamaktadirlar.

Miisterinin igletmeyle ilgili olumlu digtincelerinin ve sadakatlerinin sadece kiigiik bir kismi
iiriinlerle saglanir. Gerisi hizmet, personel kalitesi ve tecriibesi gibi soyut kavramlarla elde
edilir. Isletmeler miisterilerinin Griinlere olan ilgisi disinda yagam tarzlari, hizmet anlayslari,
isletmenin onlarin goziindeki imaji hakkinda da bilgi sahibi olmali, her miisteriyi miimkiin

oldugu kadar karl: hale getirmeyi amaglamalidir.

Basarili isletmeler gelirlerini, diigik maliyetli séus ve pazarlama ile arttirirlarken,
maliyetlerini de verimsiz misterilerinden, efektif olmayan satig ve pazarlama maliyetlerinden

kurtularak azaltmaktadirlar. [ste bunu basaran metodolojiye Miisteri Iliskileri Yonetimi denir.

3.3.1 Miisteri Degeri

Miisteri degeri, bir pazarlama eylemi sonucu miisterinin elde ettigi toplam deger ile katlandig:
toplam maliyet arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Misterinin elde . ettigi deger,
herhangi bir iiriin ya da hizmeti kullanmaktan dolay1 aldig: tatmin; maliyeti de o liriin ya da
hizmeti elde etmek i¢in harcadig: para, enerji ve zamanin timiidiir. Miisteriler herhangi bir
iirlin ya da hizmet igin katlandiklar1 maliyet, tatmin derecelerinden diisiik oldugu stirece

memnun olmakta ve tekrar ayni markayi tercih etmektedirler.

Miisteri degeri, yeni ekonomi kavramlan arasinda en Onemli olanlarindan biridir. Misteri

degeri, sirket degerini belirlemede en etkin faktérdiir. (www.crminturkey.org)

Giiniimiiz ekonomilerinde sirket degeri ve karlilifimi artirmanin temel yolu, sahip olunan
miisterinin degerini artirmaktan gegmektedir. Sirketler miisterilerinin degerini ylikseltmek igin
giiclii MIY uygulamalaniyla veri tabanlar1 olusturup, miisterilerini yakin takibe almaktadr.
Amag miisteri sadakatini artirma yoluyla sirket degerini ve dolayistyla karlilig1 artirmaktir.

Miisteri degeri 6lgiimiinde sirketler deger yaratan farkli noktalar arasindan se¢im yapabilirler.

Deger yaratan faktorlere sdyle 6rnekler verilebilir:
e Miisterinin karlil1g1, onun degerini belirleyen en 6nemli etkendir.

e Sirket ile miisterilerin arasindaki iligkinin boyutu da miisteri degerini belirleyen
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énemli bir unsurdur.

o Miisteri bilgilerinin glincellik derecesi de degerin belirlenmesindeki bir diger 6nemli

unsurdur.

e Misteriler sizin sirketiniz adina bazi maliyetlere katlanabilme giiciine sahipse, bu

onlarin degerini artiran bir faktordiir.

Misteri degeri bilmek, miisteri iligkilerini iyi diizeye getirmeyi hedefleyen sirketlere strateji

olusturma olanagi sunmaktadir.

3.3.2 Miisteri Tatmini
Miisteri tatmini saglamak her (retici ve servis saglayicisiun ulasmak istedigi noktadir.
Miisteri tatmini igin literatlirde farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Bu tanimlamalarin: hepsi

de miisteri beklentilerinden, bunlarin anlagilmasindan ve beklentilerin karsilanabilmesinden

s6z etmektedir.

Miisteri tatmini, miisterinin sagladig: {irlin veya hizmetin tiiketilmesine dayali olarak, o {iriin
ya da hizmetin satin alan kisinin beklentilerini ne &lglide cevaplayabildigi ile ilgili bir
kavramdir. Eger tirlin ya da hizmetin performans: beklentileri tam olarak karsilamazsa miisteri -

tatmin olamaz. (Kotler ve Armstrong, 1999)

Miisteriler beklentilerini, 6nceki dénemdeki aligveris deneyimlerine, g¢evredeki insanlarin
disiincelerine, firmalann verdigi bilgilere ve s6zlere dayali olarak olugturmaktadirlar. Buna
bagli olarak miisteri tatminine ulagmak isteyen firmalar miisteriye tutabilecekleri sézleri
vermek durumundadir. Eger beklentileri yukari dogru cekerlerse, miisteriler kendilerine

sunulandan dolay1 mutsuz olacaklardr.

Miisteri memnuniyetini hedefleyen sirketlerin unutmamas: gereken 6nemli diger bir nokta da

miisterilerin biiylik degisimler g&stermesidir. Miisteriler artik;
o Daha bilingli ve secici davranmaktadir.

¢ Kendilerine sunulan iiriin ve hizmet gesitliligi arasinda segim yaparken maliyet ve
kalite kriteri yaninda, beklentilerinin karsilanip karsilanmadigim da g6z Oniinde

bulundurmaktadir.
o Sirketlerden diiriist ve giivene dayali bir iligski beklemektedir.

e Istedikleri kendilerine verilmedigi takdirde alternatifleri oldugunu bilmekte ve onlara
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dogru yonelmektedirler. (Youjae, 1993)

Bu gelismelerden yararlanarak, sirketler miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak igin ¢aba
harcamaktadir. Bunun nedeni giiniimiiz rekabet ortaminda miisterisiyle yakindan ilgilenen

sirketlerin ayakta kalabilmesi ve pazara hakim olmasidir.
Sirketler bir basamak daha ileriye giderek miisteri tatminin siireklilestirmek ve buna dayali

olarak miisteri sadakati yaratmay1 hedeflemektedir.

3.3.3 Miisteri Sadakati
Sadakat, bir kurumun miister1 iligkilerini akillica y6netme amaglarindan biridir. Miisteri

oldukga iliskiler de varolacaktir. (Peppers ve Rogers, 1995)
Sadik miisteriler;
e  Uriin kalitesinden memnundur.

o Kuruma degerli girdi saglar. Kurumla iletisim kurar, kurumu tanir, triin / hizmetler
hakkinda yorum yapar, elestirilerini séyler. Ozellikle yeni {iriin / hizmet gelistirmede

yararl olur.

e Daha az maliyetlidir. Clinkti kurum, artik miisterisinin ne istedigini bilir ve ona gére

servis verir. Uriin / Hizmeti sunarken reklam harcamas: yapmaz.
» Daha gok satin alr.
e Memnuniyetini ¢evresiyle paylasir.
» Daha ¢ok markaya sadiktir. (fiyata daha az hassas)
e QGeribesleme Onerir.
e Islem maliyetini diigiirtir.

Tiirkiyedeki sirketlerin bircogunun miigteri iliskilerine yaklagimi sadakatten gegmektedir.
Onlara gore;

e Miisteri yoksa gelir yoktur, gelir yoksa kurum yoktur.

e Memnun olmus miisteri memnuniyetini 5 kisiye anlatirken, memnun olmayan misteri

memnuniyetsizligini 21 kisiye aktarmaktadir.
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e Misteriyi tutmak igin 1 birim, yeni miisteri igin 5 birim, kaybedilmig miisteriyi
kazanmak igin 15 birim harcama yapmak gerekir. (www.crminturkey.org)

Miisteri tammindaki degisim, kriz donemleri, i¢ rekabet artmasi, globallesme, iletisim
teknolojisindeki gelisim ve yliksek miisteri edinme maliyeti miisteri sadakatini 6enmli hale
getiren faktorlerdir.

Cizelge 3.1° de miigteri sadakatinin niteliksel ve niceliksel hedefleri gosterilmektedir.

Cizelge 3.1 Misteri sadakati hedefleri (Yilmazkaya, 2001)

Miisteri Sadakatinin Nitelik Hedefleri Miisteri Sadakatinin Nicelik Hedefleri
Miisteri tatminini arttirma Misteri sayisini arttirma
Sadakat derecesini arttirma Yeni miigteri sayisim arttirma
Niyeti yeniden satinalma Kayip miisteri oranini azaltma
Niyeti yonlendirme ’ Elde tutma oranini artirma
Referans gosterilmeyi saglama Omiir boyu degeri arttirma
Baglihik Ciizdan payini arttirma

3.4 Miisteri Verimlilik Kriterleri
Kurum i¢in en kritik kararlar1 verecek kisinin aklinda bazi is hedefleri vardir. Bu is

hedeflerinin sonuglarina y6nelik miisterilerle ilgili bir takim g6stergeler vardir. Bunlar;
e Satig miktar1
e Kampanya geri donii§ oram
e Satistan elde edilecek kar
e Miisteri memnuniyeti
e Miisteriyi elde tutma oram
e Miisteri yasam boyu degeri

e Satig hizi
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e Satilan tirtin sayis1
e Satilan iiriin ¢esitliligi

gibi is hedeflerini besleyecek gostergelerdir.

3.5 Yatirimlarin Geri Doniisii

Sekil 3.1° de miisteri iligkilerini y6netmek i¢in yapilan yatirimlarin geri doniisiinde (ROI,
Return on Investment) hangi gostergelerin etkili oldugu gériilmektedir. Burada vurgulanan,
boyle bir defisim yaganmadan once kurumun bu degisim igin hedeflerini belirlemesi ve

onlara ulagmak i¢in gegmesi gereken yollar saptamasidir.
Yatirimlarin geri doniisiintin temel bilesenleri asagidaki gibi siralanabilir; (Gel, 2002)
a. Model Kurulmasi

Her projede oldugu gibi, ¢esitli modelleme yontemleri ile “getiri” ile “g6tilirli” arasindaki
kiyaslamay1 miimkiin oldugunca gergekci sekilde yapabilecek bir model kurulmas: énemlidir.
Bu model iizerinde, en tist dlizey yénetinlin yanisira mutlaka hissedarlarin da anlagmis olmasi

gerekmektedir.
b. Varsayimlarin Belirlenmesi

Ozellikle uzun vadede getiri saglamalart nedeniyle, MIY projelerinde ¢ok sayida varsayim
bulunmaktadir. Yenilenen teknoloji, rekabet kosullari, yasal dlizenlemeler, miisteri
davraniglarindaki koklii degisiklikler, hedef pazardaki ekonomik ve sosyal gelismeler gibi bir
¢ok faktdr gbzoniinde bulundurulmali, olusturulan senaryolarda miimkiin oldugunca genis
diigiiniilmelidir. Yine bu varsayimlarin gercekligi lizerinde tiim proje ekibinin yamsira iist

diizeyde de onay ¢ok 6nemlidir.

e SERTTIM KUROLE
ASY Hidninasd
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MiY

Gostergeleri

Miisteri
Hayat
Doéngiisii

Kurum
Siirecleri

Ana
Gostergeler

Miisteri Sadakati ve Memnuniyeti

Gelir Kar Pazar Pay1 Nakit Akis
(Biytime) (Marj) (Hacim) (Likitide)
———— — ==
A
Ay
— — —
Se¢im Koruma Derinlestirme
Q Pazar Q Ihtiyag Analizi O Problem Q Miigteri Is
Arastirmalari O Saus Déngtisti Yonetimi Analizi
O Kampanya Y®netimi Q Urtin / Hizmet O Ihtiyaglarin
Planlama Y 6netimi Yeniden
Q Marka ve Degerlendirilmesi
maliyet Q Yukari-satis,
planlama Capraz-satig
0O Kampanya

Q Yeni Misteri
Sayis1

a Yeni Miisteri
Basmna Kar

Q Ortalama
Edinme Maliyeti

Q Cevap Hiz

O Ginlik Islem

O Satis Eleman:
Basina Kar

Q Etkilesim
Maliyeti

Q Bir Misterinin
Omiir Boyu
Degeri

0O Satis Eleman:
Bagina Islem
Hatalan

Y 6netimi

a Uriin / Hizmet
satislarinda
ortalama artig

0 Miisteri basina
gapraz-satis hiz1

O Miisteri basina
yukari-satig hiz1

Sekil 3.1 Yatinmlarin geri dontistinde etkili olan gostergeler (www.crminturkey.org)

C.

Zamanlama

Miisteri Iligkileri Yonetimi bir koprii veya fabrika projesi gibi degil, izlenen bir yol veya

¢ikilan bir yolculuk olarak diisiiniilmelidir. Dolayistyla MIY konularinda “Bu proje ne zaman

bitecek?” seklinde degil, “Hangi agamalari ne zaman, hangi basan diizeyiyle gececegiz?”

disiincesi ile yaklasmak gerekir. Iste bu nedenden dolayr MIY projelerinin geri dniis hesabi

yapilirken, “Sonug itibariyle ne yatirdik ve karsiliginda ne aldik” seklinde basit bir yaklagim

degil, yolculuga ¢ikildigy sire igindeki donemlerde “Durumun ne oldugu” incelenmeli,

yatirimlarin geri déniisii hesab: siirekli olarak giincellenmelidir. Belki proje basladigi anda
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degil ama bir siire sonra yatirim ve isletme masraflarinin beraber olacagi, bu siirede bazi
parasal getirilerin de olusacag: diisiintillirse, yatirimlarin geri doniisti ile ilgili Slgiimlerin,

aslinda siirekli yasayan bir “Kar-zarar hesab1” seklinde yapilmas: daha uygun olur.
d. Degisebilecek Kosullara Gore Senaryolar

Yatirimlarin geri dontisi i¢in .yapllan varsayimlarda bu senaryolarin tizerinde de ¢aligilmasi ve
her durumda, bu hesaplamada gerek yontem olarak ve gerekse rakamlarin nasil degisecegi

miimkiin oldugunca gergekei olarak ongoriilmelidir.

Miisteri Iligkileri Yonetimi projeleri son derece stratejik dnem tasirlar ve sirketin ¢ok degerli
kaynaklari bu proje ile bizzat mesgul oldugu i¢in bilytik bir bilgi birikimi ortaminda gelisirler.

Bu bilgi birikiminin ise rekabet agisindan 6nemi bitytiktiir.
Bu diistinceden hareketle burada her proje igin gegerli olan geleneksel risk etkenleri olan;
1. Projenin dogru y6netilmemesi
2. Dogru planlama yapilmamasi
3. Dogru kisi ve kurumlarin se¢ilmemis olmasi
4. Dogru teknolojinin kullanmilmamasi
gibi risklerin diginda kalan “Rekabet Riskleri” incelenmistir. (Gel, 2002)

a. Know-how ¢abuk yayilabilir

MIY projelerine dogru bir sekilde girisen sirketlerde gok kisa siirede biiyiik bir bilgi birikimi
olusur. Sirket digaridan yeni higbir bilgi almasa bile, elindeki bilgiyi sistematik bir sekle
sokar. Birgok konu bamba$ka bir bakis agisiyla tekrar ele alinir. Herhangi bir yazilim veya
donanim {iriinii satin almasa bile sadece mevcut bilgilerin MIY agisindan degerlendirilmesi
bile sirkete biiyiik katkilar saglayabilir. Iste bu bilgi bile son derece degerlidir. Hele bir de
stiregler tekrar yazilmaya, teknolojiden yararlamilmaya baglandiginda rakiplerin en g¢ok
istedigi ortam olugur. Bu asamada sirkette olusan know-how’ 1n rakipler de dahil olmak tizere

bir gok yere ¢ok kisa siirede yayilmas: miimkiin olabilir.
b. Teknoloji daha ucuza malolabilir

I¢inde teknoloji olan her projede oldugu gibi, MIY konularina da ilk baslayan sirketler,
genellikle teknolojiyi oldukga pahaliya alirlar. Damismanlik ve profesyonel hizmetlerin bedeli,



27

teknoloji kadar ¢abuk diigmeyebilir. Ancak, suras: bir gergektir ki, bilgisayar bilesenleri bagta
olmak {izere bir gok ileri teknoloji tiriind fiyati lizla diigmektedir. Iste bu nedenle, isin
“Know-how” kismindan bagimsiz olarak, MIY projelerine geg giren sirketlerin teknolojiyi
daha ucuza mal edeceklerini s6ylemek yanlis olmaz. Ancak, zamaninda MIY uygulamalarin:
gergeklestirmeye baglamis, bu ise erken ve dogru olarak girmis sirketlerin kazandig1 pazar
pay1 ve elde ettikleri karlarin teknolojiyi pahaliya satin almakla kaybedecekleri paradan ¢ok
daha biiyiik oldugu da bir gergektir.

c. Rakipler daha hizli davranabilir

Miisteri iliskileri y6netimi projeleri “Zamanla yaris” gibidir. Her ne kadar ¢ok detayl
planlama yapilmas: ve projelere “Gozii kara” girisilmemesi Onerilmekte ise de bu, rekabeti
umursamamak ve genis davranmak olarak algilanmamalidir. Dolayisiyla, projenin planlamasi

ve uygulamasi sirasinda bu etkenlere de dikkat etmek uygun olur.

Sonug olarak MIY, teknoloji, is giicii kaynaklari, damsmanlik servisleri ve egitim igin bilyiik
bir yatirima ihtiya¢ duyar. Miisteri Iliskileri Yonetimi stratejilerinin uygulanmasinda basarih
olan kurumlar, MIY hedeflerini, gdstergelerini ve stratejilerini igeren bir iskelet
gelistirmislerdir. Kurumun {ist yonetimi, MIY stratejisinin ve 8lglim sistemlerinin is giicti ile

orantili oldugunu garantileme sorumlulugu alir.

3.6 Yasam Boyu Deger

Yatinmlarin geri doniis oram, miisteri segmentinin yasam boyu degerninin (YBD), o miisteri
segmentine yapilan yatirima boliinmesiyle bulunur. YBD, misgterinin ilk temastan, miisteri
olmaktan ¢iktif1 veya eknomik degerini kaybetmesi nedeni ile kurum ile iligkisini devam
ettiremedigi siireye kadar gegen zaman igerisindeki finansal degeridir. Cizelge 3.2’ de bir

isletmede misterilerin li¢ yillik yasam boyu degerleri hesaplanma sekli gosterilmistir.
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Cizelge 3.2 Yasam boyu deger hesaplamasi

T T+1 T+2
Musteri Sayisi 20.000 6000 2100
Musteri Koruma Orani % 30% 35% 40%
Musteri Bagina Gelir $ 200 220 300
Toplam Gelir $ 4.000.000 1.320.000 630.000
Degisken Giderler % 50% 45% 40%
Degisken Giderler $ 2.000.000 594.000 252.000
Musteri Kazanma Maliyeti $ 800.000
Toplam Gider $ 2.800.000 594.000 252.000
Brut Kar $ 1.200.000 726.000 378.000
Iskonto Orani 1 1,6 2,56
Net Bugtnki Degerle Brit
Kar $ 1.200.000 453.750 147.656
Toplam Bugtnkl Degere
Cekilmis Kar $ 1.200.000 1.653.750 1.801.406
Omiir Boyu Deger $ 60,00 82,69 90,07

Boyle bir hesaplamanin yapilabilmesi igin isletmenin miisteriler hakkinda uzun stireli bilgileri
depoladigi bir veriambarma ihtiyag vardir. Ileriye déniik tahminlerde bulunabilmek igin
gecmise ait pek ¢ok verinin elde bulunmas: gerekmektedir. Bu nedenle bu &rnek ¢izelge

hazirlanirken isletmenin bu tip bir veritabanina sahip oldugu varsayilmistir.

e Miisteri Sayist ve Koruma Oram

IIk yil isletme 20.000 miisteri kazanmigtir. Gegmis yillardaki migteri terketme verileri
incelendiginde yeni kazanilan miisterilerin ilk y1l %30’ unun ikinci yil ise %35’ nin isletmede
kaldiklart tesbit edilmigtir. Bu bilgiye gore ileriye doniik projeksiyonda bu sayilarin
kullaniimas: glivenilirligi aﬂlracaktlr.

T; Miisteri Sayis1 = Tj.; Miisteri Sayis1 * Ti.; Koruma Orani
2. Y1l Misteri Sayist = 20.000 * %30 = 6.000
e Miisteri Basina Gelir

Miisteri basina gelir, o isletmenin bir yilda elde ettigi tiim gelirin sahip oldufu miisteri
adedine boliinmesiyle elde edilir. Miisteri isletme ile ne kadar uzun siire ¢alisirsa isletmenin o

miisteriden elde ettigi gelir de o kadar fazla olur. Ornekte birinci y1l 200 $ gelir elde edilirken

bu rakam iigiincii yilda 300 $ a yiikselmistir.
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e Toplam Gelir
Toplam Gelir = Miigteri Basina Gelir * Miisteri Say1s1
e Degisken Giderler

Degisken giderler sabit giderleri igermez. Bunun sebebi bu maliyetler, miisteri sayisina gore

degisiklik gostermezler.

Miisteriye hizmet maliyeti, miisterinin sirkete bagl kaldig1 yillar boyunca azalir. Ornegin bir
program satildigi zaman miisteri aligverisi yaptig: ilk 60 giin boyunca programin nasil
calistigini 6grenmek igin miisteri hizmetleri ile devamli temas halindedir. Bu durumun aksine,
takip eden yillar igerisinde bir daha igletmeyi aramayabilir. Bu durum masraflarin

distiriilmesi saglarken, YBD’ yi arttinr.
o Misteri Kazanma Maliyeti

Bir isletmenin bir miisteri kazanmak igin yillik yaptig: her tlirlii pazarlama, reklam, satig,

operasyonel, teknolojik masraf ve maliyetlerinin toplamdir.
e Briit Kar

Briit Kar = Toplam Gelir — Toplam Gider
o Iskonto Oram (Discount Rate)

Miisterilerden elde edilen kar yillar icerisinde olusur. Giintimiiz s6z konusu oldugunda, bugiin
elde edilen paranin degeri gelecek yillarda elde edilecek paranin degerinden daha yiiksektir.
Ileride olugacak degerin ne kadar diigiiriilecegini hesaplamak igin pazardaki faiz degerini

kullanmak gerekir.

Cizelge 3.2’ de Tiirkiyede hedeflenen enflasyon orami diigiiniilerek faiz orani %30 olarak
Ongoriilmiigtiir. Ancak gercekte uzun vadede diigiinildiigiinde risk faktorti géz oniinde
bulundurulmahdir. Burada risk faktorii 2 olarak alinmus, faizin iki kati hesaplamaya dahil

edilmisgtir.
Risk Faktorleri
o Faiz oranlarimin yiikselmesi

o Urliniin / Hizmetin gegerliligini yitirmesi
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o Rekabet
Faiz Oram1 Kullamlarak Iskonto Oraninin Hesaplanmasi
D = Iskonto Orami
I =Faiz Oram
Rf = Risk Faktorii
N = Kampanya Siiresi (y1l)
D=[1+*RO]N
Ornegin ti¢tinci yil i¢in (T+2) iskonto orani;
D=[1+(0,30*2)]? =2,56

e Net Bugiinki Degerle Briit Kar
Net Bugiinkii Degerle Briit Kar, beklenen karlarin iskonto oranina béliinmesiyle bulunur.
Bugtinkii Degerle Kar (BDK) = Briit Kar / Iskonto Orani
T+1 deki BDK = 726.000/ 1.6 = 453.750

e Toplam Bugiinkii Degere Cekilmis Kar

Uciincii yilldaki toplam net simdiki degere (TOP NSD) ¢ekilmis kar ilk ii¢ yildaki karlarin

toplamudar.
Ukglincii yildaki TOP NSD = 1.200.000 + 453.750 + 147.656 = 1.801.406
e Yasam Boyu Deger

Sonug olarak YBD, ii¢ y1l sonunda toplam bugiinkli degere ¢ekilmis karin ilk yilki miisteri

sayisina boliinmesiyle bulunur.
YBD =TOP NSD / Kazanilan Miisteri Sayis1 = 1.801.406 /20.000 = 90,07
Bu isletmenin iigiincii y1lda her bir miisteriden bekledigi kar 90,07 $ dur.

Kisaca YBD, miisterinin kurumla iligkide bulundugu siire i¢indeki degeridir. Diigiik maliyetli,
cok para kazandiran, uzun stireli miisteri en degerli misteridir. Yani, miisteriden kurumla

calistig1 siirece elde edilen toplam gelir, o miisterinin kurum i¢in hayat boyu degerdir.
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4. BANKACILIKTA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

4.1 Bankacilikta Miisteri Odakl Yonetim Felsefesi

Giiniimiizde bankalar, miisteri iligkileri yonetiminin, yeni miisteri kazanmada, elde bulunan
miisterileri tutmada ve bu miisterilerin yasam boyu degerlerini artirmaktaki Onemini ve
potansiyelini farketmislerdir. Bankacilik sektoriinde miisteri iligkilerini verimli bir gekilde
yonetmek, bilgi islem ve pazarlama departmanlari arasinda glicli bir koordinasyonu

gerektirir. Ancak bu sékﬂde secilmis miisterilerle uzun siireli birliktelik miimkiin olabilir.

Bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri y6netimi, bankanin en karli miisterilerinin ve onlarin
beklentilerinin tanimlandigi, harcanacak zamanin belirlendigi, iligkilerin genisletilmesi ve
derinlestirilmesine karar verilen miisterilerle birebir pazarlama, yeniden fiyatlamanin
yapildig, bir takim analitik yontemlerle miigteriler hakkinda 6ngériisel kararlarin alindigi ve
bankanin kullandig: ¢esitli satis kanallarindan kisisellestirilmis hizmet verildigi bir is yapma

stratejisidir. (Alis, 2000)

Bankacilik sektoriinde iligki yonetimi su sekilde tanimlanabilir; Miisteri hakkinda, onun nasil
bulunacagi, uzun stire nasil iliskide kalinacagi, servis saglayicisinin (subeler, alternatif
dagitim kanallann vb.) miisterinin talep ve ihtiyaglarini en kisa siirede ve en iyi sekilde nasil
yamit verebilecegi konusunda bilgi elde etmesi ve miisteri memnun olmadiginda veya
isletmeyi terke etme ihtimali ortaya ¢iktiginda bunu engellemek ve iliskiyi yeniden diizeltmek

i¢in en uygun sekilde davranmasidir.

4.2 Bankacihkta Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amagclar:

Bankacilik sektériinde MIY’in ana fikri, bankanin teknolojik imkanlarnni ve insan
kaynaklarini kullanarak miigterilerinin davramigsal Ozelliklerini ve onlarin banka igin
degerlerini ayrintili ve derinlemesine anlamaktir. Bu sayede bankalar asagidakileri

basarabilirler; (www.crm-forum.com)
1. Daha iyi miisteri hizmeti
2. Daha etkin ¢cagr1 merkezleri

Etkili ¢apraz satiglar

L2

e

Satis elemanlarinin operasyonel yiikiini hafifleten hizli ve kolaylastirilmis pazarlama

ve satig stiregleri
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5. Yeni miisteri kazanim
6. Artirilmis miisteri gelirleri

Bu bir teknolojiyi satin alip yiiklemeyle bagarilacak bir sey degildir. MIY” de gercek etkinlik
i¢in bir organizasyon ne tiir bir miisteri bilgisine ihtiya¢ duyduguna ve bu bilgi ile ne
yapacagmma karar vermelidir. Ornegin pek ¢ok finansal sirket miisterilerinin yagam
standartlarini, onlara en iyl zamanda ihtiya¢larina en uygun trlinti (ev kredisi gibi)
sunabilmek ig¢in takip ederler. Daha sonra isletme, misteri bilgisinin isletmeye ulasan tiim
yollarina, nerede ve nasil depolandifina ve nasil kullanildigina bakmalidir. Bir banka
miigterisiyle, postalama, internet sitesi, cagri merkezi, gezici pazarlama elemanlar1 ve reklam
gibi pek ¢ok yolla temasta olabilir. MIY béliimil, tiim bu temas noktalartyla iletisim halinde
olmalidir. Toplanan bu veriler, operasyonel sistemler‘ (satis ve envanter sistemi gibi) ve bu
kayitlar1 diizenleyen, siralayan analitik sistemler arasinda hareket eder. MIY galisanlar1 bu
veriler arasindan her miisteri igin gelecege yonelik bir baks agis1 kazanirken nerede daha iyi
hizmete gerek oldugu konusunda bilgi elde eder. MIY uygulamalarinda asagidaki veriler

toplanmaktadir:
e Kampanya sonuglari
e Gergeklesen zaman
¢ Satig ve satin alma
e Hesap bilgisi
o Internet, Cagr1 Merkezi, ATM islemleri
e Hizmet ve destek verisi

e Demografik veri

4.3 Miisteri Iligkileri Yonetiminin Basaris: I¢in Gerekenler
Bagarili MIY Projesi, en azindan agagidaki 6zellikleri tagimalidir: (Gel, 2002)

o Hedef ve adimlarin dogru birlesimi
o Ishedeflerine yonelik yaklasim

s [stihbarat odakl: strateji
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e Hissedar diizeyinde katilim

e Uzun dénemli beklentiler

¢  Geri doniis hesabinin yapilmis olmasi

e “Sorun Cozme” amagli olmadiginin bilinmesi
a. Hedef ve Adimlarin Dogru Birlesimi

Cogunlukla, miisteri iliskileri yonetimi projesine ciddi olarak yaklasan ve bliyiik beklentilerle
yola cikan her kurulus, hedef ve stratejilerini belirledikten sonra kendi MIY yolculugunu
kendisi belirleyecektir. Bu yolculugun iginde, farkli firmalara ait ¢6zlimlerden bir¢ogu bir
arada bulunabilir. Onemli olan, eldeki olanaklari, ihtiyaglar, hedefleri, stratejileri dogru tesbit
etmek, ise “Bilesen” tarafindan degil, varilmak istenen nokta tarafindan yaklasmaktir.
Geleneksel yonetim Ogretilerinde de siirekli vurgulandig: gibi, kurumlarin vizyonunu
destekleyen bir misyon, misyonu destekleyen bir veya birden fazla hedef, hedefe varmay:
saglayan stratejiler, stratejileri destekleyen taktik planlar mevcuttur. Taktik planlarin altinda
ise, bu planin basaril: bir sekilde icra edilmesini saglayacak olan ve artik daha kiiclik bir

pargaya boliinmemesi gereken “Adim”lar olmalidir.

Sekil 4.1’ de goriilecegi gibi, MIY de dahil olmak iizere birgok projede teknoloji veya diger
{iriin/hizmet bilesenlerinin secimi, yani s6zgelimi, hangi kampanya yoOnetim yaziliminin
kullanilacag: belki de yiizlerce “Adim”dan sadece biridir. Ancak ne yazik ki, gergek hayatta

karsilagtigimiz durum, gogu kez ise bu “Adim”lardan biri ile baglaniyor olmasidir.
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Strateji 1 Strateji 2 Strateji 3

Taktik 1

Adim n:
Teknoloji
Secimi

Sekil 4.1 Teknoloji segiminin MIY projelerindeki yeri (Gel, 2002)

b. is Hedeflerine Yonelik Yaklagim

Miisteri [liskileri Yonetimi projelerinde atlanmamas: gereken dnemli bir kontrol noktas: da,
bu ise girisilmesi ve siirdiiriilmesi asamasindaki “Motive edici” fakt6riin nerede oldugunun
unutulmamasidir. Bu fakt6ér, daima, rekabetten kaynaklanan satis ve pazarlama kaygisi
olmalidir. Bir MIY projesi, stirecin herhangi bir asamasinda “Igeri doniik” bir hale gelirse,
yani, bir

e Bilgi Teknolojisi

e Insan Kaynaklan

e Siire¢ Yonetimi

e Metod / Organizasyon

o Toplam Kalite Y6netimi

projesi haline doniisiir, Satig / Pazarlama grubunun da isi tekrar ele almasi becerilemez ise, 0

noktada artik “Zararin neresinden déniiliirse kardir” prensibi igletilmeli ve proje yarida
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birakilmalidir. Elbette b&yle bir durum asla kabul edilebilir degildir. Projenin bu duruma

diigmemesi i¢in igin en bagindan gerekli 6nlemler alinmalidir.

Tekrar vurgulamak gerekirse, MIY projelerinin mutlak sahibi “Satis — Pazarlama” olmalidir.
Eger herhangi bir MIY projesinde bu temel &zellik yok ise, o bir “MIY projesi” degildir.
Herhangi bir MIY projesi, projeye rekabetgi kosullardan dolay: degil de, kisisel veya

akademik merak ytiziinden, sadece “Moda” diye girilmisse bu duruma diigebilir.

c. Istihbarat Odakli Strateji

Miisteri Iliskileri Yonetimi projelerinin en 6nemli bilesenlerinden “Miisteri davranislarinin
analizi”, stratejik ve taktik diizeyde yapilacak pazarlama etkinliklerini dogru bir temele
oturtmak amaciyla yapilir. Bu, bir anlamda Tiirkgeye “Istihbarat” olarak da gevrilebilecek
“Intelligence” kavramim ¢agnstirmaktadir. Bu “Istihbarat” sozciigii o kadar biiylik 6nem
kazanmaktadir ki, IBM firmasi, veriambar ve benzeri teknolojilere dayanan MIY ¢6ziimlerini

“Business Intelligence” olarak adlandirmistir.

MIY projelerinin en dnemli ve vazgegilmez bileseni olan miisteri davramglaninin analizi ile
miigterilerin, girket tarafindan sunulan Uriin ve hizmetleri satin alma  aligkanliklarn
kastedilmektedir. Bu yontem ile bir sirket miisterilerinin, sadece kendi sundugu triinleri alip
almamasim degil, rakiplerinin sundugu driinleri nasil tiikettiklerini de ortaya g¢ikarmak
miimkiindiir. Ornegin bir banka, miisteri davraniglar1 analizi ile miisterilerinin rakip
bankalardan aldiklar1 kredileri bizzat kapatip, bu kredileri daha uygun faizlerle kendi {izerine

devralmay: teklif edebilir. Ornek, aslinda son derece basittir:

S6z konusu bankanin miigterilerinden bir béliimiiniin cari hesabina, her aymn ilk

giiniinde belli bir miktar para yatmaktadir (Maas)

o Bu miisterilerin, her ayin belli bir gliniinde, her ay, ayn1 meblagda bir adet ¢ek, rakip
bankadan (Takastan) gelmektedir.

e Milyonlarca miisterisinin yaptigi milyarlarca islem arasindan detayli bir analiz
yapan banka, yukarida belirtilen islem silsilesinin, muhtemelen, miisterilerinin rakip

bir bankadan aldiklan konut kredisinden kaynaklandigini farketmistir.

e Her miisterinin 6dedigi aylik taksitler ve bu taksitleri 6demeye bagsladigi tarih

bellidir. Bu durumda,

o Her miisterinin rakip bankaya ddedigi toplam para
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o Muhtemel bakiye borcu

o Bukrediyi hangi faiz oranindan aldig1 da kolaylikla hesaplanabilir.

Yapilacak is, bu miisterilere tek tek ulagip, rakip bankanin igini elinden almak, miisteriyle

olan galigma bityiikliigiini bariz sekilde geligtirmekten ibarettir. Bilginin ve bu bilgiyi satig

amaciyla kullanabilmenin glicti, bu 6rnekle kendini en iyi sekilde ispatlamustir.

d. Hissedar (Ust Yonetim degil) Diizeyinde Katilim

Son derece dnemli ve hassas olan MIY konusunda birgok nedenden &tiirli, bu projelere

hissedar diizeyinde katilimin da gerekli olma nedenleri §6yle siralanabilir:

MIY projeleri, operasyonel sistemler kadar olmasa da, onlarla boy olgiigebilir

diizeyde biiytik teknolojik yatirimlar gerektirmektedir.

Diinyada ¢ok sayida MIY projesi bagansizliga ugramigtir. Dolayisiyla, bagarinin

yani sira, bagarisizligin da hesabi verilmelidir.

Proje, her seyiyle, en kaliteli insan kaynaklarini harcayacaktir. Baska bir deyisle,
MIY projelerine harcanacak olan insan kaynaklari, zamaninda .operasyonel
sistemlerin otomasyonuna harcanan insan kaynaklari ile karsilastirilabilir diizeyde

olacaktir.

MIY projelerinden beklentilerin, tiim kurulus ¢apinda netlik kazanmast ve bunun
mutlak bir iist diizey onayindan ge¢mesi sarttir. Siirekli degisen ncelikler ve yalan
yanlis, giinii kurtarma amaciyla yapilan degisiklikler, MIY projesinin bagarisim
gblgeleyecektir.

MIY projelerinden beklentiler, uzun dénemlidir. Bu isi hakkiyla yapmak isteyen
sirketlerde, kisa donemli sonuglar beklenmemeli, bu yola sapma egilimi olan
yoneticilerin davramslan1 dikkatle kontrol edilmelidir. Bu ise girigilmesi igin ise,
beklentilerin uzun vadeli oldugunu hissedarlarin da bilmesi ve benimsemesi

gereklidir.

e. Uzun Dénemli Beklentiler

Miisteri Iligkileri Yonetimi’ nin en 6nemli kism olan (ama sadece “Vazgegilmez” bir boliimi

olup, bityilk resmin iginde hala bir “Par¢a” olarak duran) veriambar projelerinin bile en az iki

yilda sahibine bir geri doniis saglamaya basladig: diisiiniiliirse, MIY kavramim tam anlamuyla
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uygulamay1 planlayan bir kurulugta kisa dénemde bir sonug beklemenin anlamsizlig1 ortaya

cikar.
f. Geri Doniis Hesabmmn Yapilmis Olmas:

Her iste oldugu gibi, MIY projelerinde de, bu konuya yatirim yapan kisilerin burada bir “Geri
Déniis” beklentisi igine girmeleri dogaldir. Tekrar vurgulanacagi gibi, bir “I¢e odakli” proje
haline doniismemesi gereken MIY iglerine yapilan yatirimin geri doniisii, miisterilere yapilan
satislara olan pozitif katki ile Olgtilmelidir. Elbette, bu katkimn hangi maliyetlerle
gerceklestigi, yatimin geri donilis oram dedigimiz basari kriterinin esasim tegkil eder.
Basanilt bir MIY projesinde geri déniis hesabinin yapilmis ve en iist diizeyde kabul gérmiis

olmasi gerekmektedir.
g. Sorun Cézme Amac¢h Olmadiginin Bilinmesi

Eger bir sirket, operasyonlarinda basarisiz, verimsiz ve karsiz ise, ¢6ziimii MIY’de gérmesi
yersizdir. Miisteri Iliskileri Yénetimi, basarisiz sirketleri basarili kilmak igin yaratilmig bir
“Sihirli degnek” degildir. Diinya {izerinde, operasyonel olarak verimsiz, basansiz ve karsiz
olan sirketlerin MIY projeleri uygulayarak karli ve verimli hale gegtikleri goriilmiis degildir.
Bilingsizce girisilen ERP, Toplam Kalite Yonetimi, e-Ticaret gibi birgok konu, geleneksel
yonetim sekliyle basarisiz olan girketleri kurtarmaya yetmeyecek, tam tersi, daha da kétiiye

gitmelerine neden olacaktir.

4.4 Bankacihkta Miisteri Bilgisinin Onemi
Miisteri bilgisi genel olarak belli siniflara ayrilabilir (Beckett-Camarata, 1998):

e Demografik Veri: Miisteri hakkinda oldukea statik bir bilgi verir.
e Davramgsal veri: Cok biiyiik yiginlardan elde edilir ve miigteri hakkinda dinamik bir
bilgi verir.

o Ongoriilen veya hesaplanan veri: Miisterinin demografik ve davranigsal verilerine
dayanilarak hesaplanmug bir bilgidir ve miisteri hakkinda gelecege yonelik pek gok
faydal: bilgi sunabilir. Miisterinin potansiyel kredi riskini, satin alma egilimini ve

hatta isletmeyi terk edip etmeyecegini bile gbsterebilir.

e Kullanilan iiriin bilgisi: Miisteriyle isletme arasindaki finansal iligki hakkinda bilgi

verir. Urlin maliyetleri, miisteri karlilig: bu sekilde elde edilebilir.
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Bir anlamda miisteri bilgisi MIY” in yakitidir. Dogru, kesin, stirekli giincellenen ve yenilenen
bilgi olmadan misteri iliskilerini herhangi bir diizeyde y6netmek imkansizdir.

Pek ¢ok isletme miisterileri, tedarikgileri ve is ortaklart hakkinda bir y18in veri toplamus ve
depolamistir. Ancak bu veriler arasindan degerli bilginin bulunamamis olmas: ham verinin
anlamh bilgiye doniistliriilmesini engellemistir. Bu ylizden amag¢ giincel, dogru, dnceden
bilinmeyen ve karsilastirilabilir bilgiyi genis veritabanlarindan ¢ikarmak ve bunu kar elde

etmek igin kullanmaktir.
Bunu bagarmak i¢in agagidaki adimlarin yerine getirilmis olmasi gerekmektedir:

e Icerden ve disardan (anket, pazar aragtirmasi gibi satin alinan) gelen bilgiyi tiim

organizasyonu kapsayacak sekilde biitiinlestirme
e Tiim veriyi anlaml bilgi elde edebilmek i¢in analiz etme
o FElde edilen anlaml1 bilgiyi karar alma mekanizmasini hizlandirmak i¢in kullanma

Rekabet edebilir kalmak icin bankalar miisteri odakli, miisteri merkezli stratejiler
gelistirmektedir. Amag miisteriyle olan iliskiyi stirekli kilmaktir. Misteri [ligkileri ySnetimi

bu ¢abalar1 hem isletme hem de miisteri i¢in anlamli ve degerli hale getirir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi’ nin amaci karlilif1 optimize etmektir. Bu tiim miisterilerin ayn
olmadigini kabul etmekle baglar. Sadece, miisterisinin ne ve nasil istedigini bilen bankalar

miisteri sadakatini ve dolayisiyla arttirilmig karlilig: saglayabilir.

Ttim bankay: kapsayan MIY ¢alismalarinda bankalar miisteri temas noktalarmi daha iyi
koordine etmeye ¢aligirlar. Boylece banka pazarlama kaynaklarini daha verimli kullanmay: ve

miisterileriyle daha uzun stireli iligkiler kurmayi planlar.

Verimli bir miisteri iligkisi, kisisel iligkinin &6zelliklerinin aynilanim  gerektirir;

kisisellestirilmis davranig, karsilikli deger verme ve sayg gibi.
MIY’ e yapisal olarak baktigimizda {i¢ ana kisma ayrildig goriiliir. (Berson vd., 1999)

e Operasyonel MIY: Miisteri temas noktasi, kanallar ve 6n-arka ofis olmak tizere yatay

is siireglerinin otomasyonu
e Analitik MIY: Operasyonel MIY tarafinda yaratilmis verinin analizi

e Etkilesimi Saglayan MIY: Miisteri ile Banka arasindaki iletisim uygulamalaridir.
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(elektronik posta, kisisellestirilmis yayin, iletisimi giiglendirmeye ydnelik araglar)

Sekil 4.2’ de MIY ‘in agamalari gosterilmektedir. Bu yapida bilgiyi tireten ve titketen pek gok
temas noktas1 goriilmektedir. Bu bilgiler migterinin &zellikleri, ihtiyaglari, sikayetleri ve

davramuglar hakkinda biitiin ve kesin bir yap1 elde etmek i¢in toplanir ve analiz edilirler.

'YEL Postalama [
Temas

Bilgisi

Kontak

. .« Kampanya Yonetimi
[slem Yo6netimi Y6netimi
Bilgisi Cagn
Merkezleri

Pazarlama Analitik Veri Satis
Veritabani Veriadacig Madenciligi Elemanlar
Muisteri . _

Profili ve

Hesap . :
Veri : [nternet
Ambar Raporlama

Veriadacif ‘

Sekil 4.2 Miisteri iligkileri yonetimi yapis1 (Berson vd., 1999)

4.5 Degisen Is Kosullarinda Olusan Yeni Kavramlar

Kendilerini MIY yolculugun ig¢inde bulan bankalar, 1980’1 yillardan itibaren daha &nce
pesinden kostuklari bir slirti kavramu tekrar sorgulamak durumunda kalmuslardir.
Pazarlamanin geleneksel 6gretileri kapsaminda herkes tarafindan uygulanan pratikler elbette
gecerliligini devam ettirecektir ancak, degisen is kosullar: ve artan rekabet, her konuya oldugu

gibi pazarlamaya da biraz daha ayrintili yaklagmay: gerektirmektedir.
Bu dénemde sorgulanmaya baglanan temel kavramlar asagida siralanmigtir: (Gel, 2002)
a. Yeni Miisteri / Sadik Miisteri

Bugiin artik birgok geleneksel pazarlamacinin da kabul ettigi ve uluslararas: literatiire girmis

bir gergek, yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan 5 ila 15 kat daha
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pahaliya mal oldugudur. Iste, pazarlama diinyasiin 6nemli degisimler gegirdigi bu
dénemlerde, ellerindeki miisterileri mutlu etmenin de karlili3a etkisini 6lgebilen sirketler, yeni
miisteri kazanmanin yam sira, mevcut miisteriler i¢in de yepyeni stratejiler gelistirmeye

baslamiglardir.
b. Pazar Pay1/ Ciizdan Pay:

Geleneksel yontemlerle bulunan ve dogrulugu daima tartigma gétiiren, son derece yoruma
agik olan pazar blyukligli ve pazar pay: rakamlari, bugiin igin pazarlama stratejilerinin
yonetimi i¢in bir temel tegkil etmektedir. Ancak, 1980°li yillarda MIY projelerine girisen
sirketler, pazar payinin yani sira “Ciizdan pay1” (Wallet Share) olarak adlandirilan yepyeni bir

kavrami glindeme getirmislerdir. Bu kavram ise, adindan anlagilacag {izere,

e “Miisterinin, banka tarafindan sunulan mal ve hizmetleri satin alma potansiyelinin

tiimiinden yararlanilip yararlanilmadigi”
Veya bagka bir deyimle

o “Miisterinin, banka tarafindan sunulan mal ve hizmet alimlar i¢in ayirdig1 paranin

ne kadarinin isletmeye, ne kadarinin ise rakiplere aktig1”
gibi biraz daha karmagik olgiiler ile ilgilenir.
¢. Hesap veya Kart No / Miisteri No

Siiregler ve sistemler agisindan bakildiginda, operasyonel sistemlerin birbirinden kopuk
olarak tasarlanmig olmasi nedeniyle bunlarin bir “Miisteri Odakli Bakis” altinda
birlestirilmesi ¢ok zordur. Isin basinda birbirine entegre olarak gelistirilmemis bu
uygulamalarin, MIY agisindan biiyiik eksiklikleri vardir. Eger bir banka miisteri odakh
yonetim felsefesini tam anlamuiyla uygulayabilmek istiyorsa tiim operasyonel ve analatik

sistemlerini daha heniiz igin basaindayken biitiinlesik olarak tasarlamalidir.
d. Toplam Hesap Adedi/ Gercek Miisteri Adedi

2002 yili itibariyle herhangi bir bankanin iist diizey yoneticisine “Toplam kag adet kredi kart:
verdiniz?” veya “Toplam kag adet vadeli hesabiniz var?” seklinde bir soru soruldugunda

muhtemelen %100 dogrulukta bir cevap alinir. Ancak yukandakine benzer sekilde, “Toplam
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ka¢ adet miisteriniz var?” sorusuna alinabilecek cevap, ¢ogu kez “Yaklagik” bir rakam
olacaktir. Yukaridaki maddede agiklandig) iizere, zamaninda “iirlin odakli” olarak tasarlanmis
olan mevcut operasyonel sistemler ¢ogu kez bir kurulusun toplam kag adet gergek miisterisi

oldugunu anlamasina bile engel teskil eder.

e. Anket / Ger¢cek Davranig

Degisik sektorlerde faaliyet gosteren ve dogrudan miisteriye erisim olanagina sahip bulunan
firmalar, MIY ¢6ziimleri kullanmaya baglamadan 6nce ne yazik ki, kendi misterilerini
tamimak i¢in bu misterilerin yaptig1 islemlerin ayrintili analizini gergeklestiremiyorlardi.
Migteriler her ne kadar yaptiklan islemlerle sirkete kendi yasam bicimleri ile ilgili bir ipucu
veriyorlarsa da, sirketler bunu anlayabilme yeteneginden yoksundular. Bu durumda da
sirketler i¢in tek care, davramslariyla agik ve net bir mesaj veren miisteriyi sinirlendirmek
pahasina da olsa, onlarin yasam bigimlerini ve tiiketim aligkanliklarini anlamaya yonelik
sorularla dolu anketler yapmakti. 1980°li yillarda MIY yaklasimi ile tamisan dev kurumlarin
en ¢ok sorgulayarak kokten degisiklik yaptiklari bakis agilar1 ve pratikler arasinda bir de bu
yer aldi. Daha sonraki boliimlerde bir takim analitik metodlar kullanilarak yapilan miisteri

davramgslart analizlerinin isletmeye ne kadar biiyiik faydalar sagladigina deginilecektir.

f. Uriin Karhiig: / Miisteri Karhilig

=099

Miisteri Iligkileri Yonetimi yaklagimi ve ¢oziimleri, sirketlerin “Miisteri Karlihgi”m

Olgebilmelerini ve

o Gerek miisteriyi bir birey olarak

e Gerekse miisteri segmentlerini bir grup olarak

incelemelerini miimkiin kilmugtir. Uriin karlihgimi dogru olarak Slgen ve bu konuda dogru
adimlar1 atabilen sirketlerin, musteri karliigini da yonetebilmeleri durumunda bagarihi
olmamalar1 igin bir neden yoktur. Ancak burada tekrar ve ozellikle vurgulanmasi gereken
“Uriin karlihgim dogru olgemeyen ve bunu yonetemeyen sirketlerin miisteri karliliga
y6netiminde de basarili olamayacaklari” gergegidir. Dolayisiyla, karlilik sorunu olan
sirketlerin, MIY ¢oziimlerini kullanmaya baglamalan ile bu sorunun ortadan kalkacag

seklinde bir beklenti igine girmemeleri gerekir.
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4.6 Varlik Yonetiminde Miisteri Iligkileri Yonetiminin Onemi

Varlik yonetimi en kisa tanimu ile yiiksek geliri ve 6nemli miktarda birikimi bulunan kisilere,
kisiye 6zel yatirim ve finansman hizmetlerinin sunulmasidir. Gayrimenkul dahil 1 - 30 milyon
Dolar arasinda varliga sahip olan kisiler ‘Yiiksek Varlik Sahibi’, 30 milyon Dolar {izerinde
varlig1 bulunan kisiler ise “Ultra Yiiksek Varlik Sahibi’ olarak nitelendirilmektedir. Bugiin
varlik yonetimi hizmeti sunan finans kuruluslarimin istahint kabartan varliklarinin toplam 27
trilyon Dolar’a ulasan, 7.1 milyon kisi bulunmaktadir. 1980’lerden bu yana sézkonusu
kitlenin sayisinda yilda ortalama %6-10 oranmnda artis olmasina ragmen , 2001 senesinde bu
oran %3 ile siurlt kalmistir. Global ekonomik durgunluk ve sermaye piyasalarimin kotii
performanst bu azaligin temel nedenleridir. Ancak bunun bir gegis dénemi oldugu ve bityiime
orammin  Oniimiizdeki  senelerde  ortalama %8  olacagi  tahmin  edilmektedir.

(www.garanti.com.tr)

‘Yiiksek Varlik Sahibi Kisiler’ geleneksel olarak portfoylerinde yiiksek getirili bonolar ya da
hisse senetlerine agirlik verme egiliminde olan yatinmcilardir. Genellikle riskli iiriinlere
yatinm yapma egiliminde olan bu kisilerin davranig bigimlerinde, i¢inde bulundugumuz
global ekonomik kosullar nedeni ile degisiklikler olmaya baslamistir. Diinya borsalarindaki
ciddi diisiisler ve bazi bonolardaki risklerin artmast sonucu bu Kkisiler artik varliklarint kisa

siirede ikiye katlamaktan ¢ok, korumay: tercih etmektedirler.

Varlik yonetimi hizmeti veren finans kurumlari miisterilerinden belli bir servis iicretinin
yanisira portfdy tutar1 ya da getiri lizerinden komisyon almaktadirlar. Saglanan getiri
iizerinden komisyon almak daha yaygin bir uygulamadir. Gegtigimiz yil sermaye
piyasalarinin kotii performansi sonucu varlik yonetimi gelirleri gesitli tilkelerde ortalama
%70’¢ varan oranlarda diiglis gOstermistir. Sektérdeki ¢ok yogun rekabet de dikkate
alindiginda gelirleri diisen kurumlar i¢in asagidaki noktalar biiylik Snem kazanacaktr;

e Miisterileri ¢cok daha iyi tanimak, yatirim tercihlerini takip ve analiz etmek,
¢ Yeni, kisiye 6zel {irtinler gelistirmek,

e Miisterilerin gelir analizlerini daha etkin yapmak ve sadece kér elde edilen miisterilere

yonelmek.

Ayrica kisa vadede, diigen gelirler birgok kurumu maliyet diisiirlicii tedbirler almaya
zorlamuigtir. Oniimiizdeki giinlerde maliyetlerini kontrol edebilen ve &lgek ekonomisini

yakalayabilenlerin digindaki kurumlarin faaliyetlerine devam edebilmesi oldukca
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giiclesecektir. Diger taraftan varlik yonetimi i¢in ayrilan yillik 2.7 milyar dolar’lik bilisim
teknolojisi harcamalarimn Oniimiizdeki yillarda da ortalama %5 oraninda artis gdstermesi
beklenmektedir. Bu durumun temel nedeni miisteri iliskileri y6netimine daha fazla yonelerek
miisterilerin isteklerine daha iyi cevap verebilmek ve miisteri karliigini yakindan takip
ederek, kar elde edilmeyen miigterileri tekrar g6zden gecirmektir. Bunun yanisira bankalar
ozellikle sistem giivenliklerine her zamandan daha fazla yatirim yapmak zorundadirlar.
Ozellikle 11 Eyliil saldinisindan sonra bireylerin bilgilerinin ¢alinmas ihtimaline kars: tim
kurumlar eskisinden ¢ok daha fazla dikkatlidir. Yapilan arastirmalarda 11 Eyliil’den sonra,
miisterilerin hem portféylerinin giivenligi hem de bilgilerinin gizliligine verdikleri ¢énemin

arttig1 gorillmektedir. (www.garanti.com.tr)

“Yiiksek Varlik Sahibi Kigiler’ igin bilgilerinin gizliligi herseyden 6nce gelmektedir. Bu kriter
varlik yonetimi hizmetleri verilmeye baslandig1 glinden itibaren degismeyen tek 6zellik olarak
goriilmektedir. Bunun yamsira kisiye 6zel hazirlanmig iirlinler de Onemini giderek
arttirmaktadir. Son giinlerdeki en 6nemli degisim ise bireylerin daha az risk alarak varliklarim
agresif bir sekilde arttirmaya caligmak yerine koruma egilimidir. Goreceli olarak diigiik
servete sahip kisiler daha fazla getiri i¢in risk alirken, servet biiylidiikge yatirimcilar daha az
riskli portfoyleri tercih etmektedirler.

Giiniimiizde varlik yonetimi sirketleri‘ oncelikli gorevi olan yatirimlan yoénlendirmenin
yamsira, misterilerinden gelen talep tlizerine ¢ok daha 6zellikli ihtiyaglarina da cevap

vermektedir. S6zkonusu hizmetler 5 ana baglik altinda toplanabilir:
1. Aktif Yonetimi: Bireylerin yatirimlarinin tercihleri gergevesinde yoénlendirilmesi.

2. Borg Yénetimi: Kigiye 6zel kredi imkanlarinin sunulmasi. Finans kurumlan 6zellikle

konut kredilerinde uzmanlik hizmeti sunmaktadir.

3. Vergi Yonetimi: Kigilere 6zel vergi stratejileri ve varlik transferi lizerine danigmanlik

hizmetlerinin verilmesi.

4. Risk Yo6netimi: Bireylerin is alanlarindaki finansal risklerini ortadan kaldirabilmek igin

finansal tirlinler ve sigorta tirlinlerinin sunulmasi.

5. Hayr Isleri Yonetimi: Bireylerin, vergi avantajlar da géz6niine alinarak, sosyal yardim

organizasyonlarinin diizenlenmesi ve bu organizasyonlara danigmanlik hizmeti verilmesi.

Son giinlerde yapilan aragtirmalar, varlik yonetiminde miisteri sadakatinin diigiik oldugunu
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géstermektedir. Arastirma sonuglari, aldiklar1 hizmetten memnun olmadiklarini séyleyenlerin
oramumun %22 olmasina ragmen, ¢aligtiklart kurumu degistirmeyi disiinenlerin oraninin %43
olmasma dikkat ¢ekmektedir. Caligtigi finansal kurumu degistirmeyenlerin en 6nemli

gerekeesi ise %31 ile alternatiflerin yetersiz olmasidir.

Olumsuz ekonomik kosullara ragmen, kisilerin kendilerine 6zel {irtinler talep etmesi nedeni
ile, varlik yonetimindeki pazar gittikge bilylimektedir. Son iki senedir gelirler diigse de
sektordeki %60’ lik bliylime, varlik yonetiminin ne denli énemli bir gelir kaynag: olabilecegini
gostermektedir. Diisen gelirlere karsilik maliyetlerini kontrol edebilen ve sirketi¢i verimliligi
yakalayabilen finansal kurumlar misterilerin isteklerine cevap verdikleri siirece kar etmeye
devam edeceklerdir. Burada en 6nemli gostergelerden biri c¢alistign kurumu degistirmek
isteyenlerin oranimin %43 ancak alternatif olmadigin belirtenlerin oraninin %31 olmasidir.
Bankalar ve diger varlik yonetimi sirketleri de bu amagla MIY’e verdikleri nemi arttirarak
miisterilerin ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilme amacindadirlar. Ayni zamanda sistem
giivenliklerini ve miisteri takip sistemlerini gelistirebilen kurumlar avantajli durumda
olacaklardir. Bir yandan faaliyet giderleri dislirlilmeye ¢alisilirken, diger yandan da
teknolojiye yatiim yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bu durumda, 6zkaynaklar giiglii
olan biiyiik bankalar dniimiizdeki dénemde basariy1 yakalamaya aday olacaklardir. Ancak,
¢ok ayricalikli hizmet verebilecek olan kiiglik varlik yonetim sirketleri de bu pastadan pay
alacaktir.
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5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE KULLANILAN ANALITIiK
YONTEMLER

Bankalar yakm gegmise kadar miisterilerini, onlarin oturdugu semt, gelir durumu, aile yapisi,
kullandig1 arabanin markas: gibi temel demografik bilgilerini kullanarak bir dereceye kadar
taniyabiliyorlardi. Ancak, miisterilerin sabit, demografik bilgilerinin yami sira, yaptiklart bir
takim iglemler de vardi. Sozgelimi, ortalama bir miisteri, bir bankanin sundugu birgok {iriinii
degisik hizmet kanallarindan kullanabilmektedir. Burada hemen akla-gelen sorulardan sadece

birkag1 sdyle olabilir:

Kredi kartin1 kim, nerede, ne zaman ve ne satin almak i¢in kullaniyor?

e Kimler hangi {iriinleri y1lin hangi aylarinda, aymi hangi giinlerinde kullaniyor?
o Kimler, ne zaman tatile ¢ikiyor?

e Bugiine kadar en ucuz hizmet kanali olan ATM’i kullanan bazi miisteriler, artik

neden en pahali kanallardan biri olan “Call centre”i kullanmaya bagladilar?

Biitiin bu sorularin cevabini bulmak i¢in, hi¢ kuskusuz ki, miisterilerin gercek davranislarini
detayl analiz etmek gerekmektedir. Bunu elde etmek i¢in kullanilan bilgi bankalarin ellerinde

birikmis olan “Detayli islem verileri” dir.

Miisteriler, her tiirlii mal ve hizmet alimlar1 da dahil olmak iizere, yaptiklar her islemde,
sirketlerin eline ytizde yliz dogrulukta bir ipucu verir. Bu ipucu, kisilerin yasam bigimini,
satin alma egilimlerini, tilketim aligkanliklarini, sunulan hizmet kanallarini kullanma veya
kullanmama durumunu agik¢a ortaya koyar. Aymi zamanda, bankalarin bu ipucunu toplamasi
icin miigterilerin 0zel hayatina miidahale etmeleri, rahatsiz edici sorular sormalar ve anket
yapmalan gerekmez. Bugiine kadar verimli bir sekilde kullanilamayan bu paha bigilmez bilgi
arilk pazarlama, {iriin gelistirme ve satis stratejilerine bir numarali kaynak olarak

*®

degerlendirilmek iizere sistemlerde yeralmaktadir.

Misteri iglemlerinin detayli analizinde bu sozii edilen yolu secen bankalarn tiimili, bu
hedeflere ulagabilmek igin, en degerli insan kaynaklarim bu projelere yonlendirmis,
teknolojiye yatirim yapmus, uzun vadeli ve biiyilk beklentiler igine girmiglerdir. Ise ilk
baslayanlar olumlu sonuglari daha yeni almaya baglamislar ve rekabet avantajim elde
etmislerdir. Bu konuya dogru yaklagan ve dogru olarak yararlanan sirketler, miisteri iliskileri
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yOnetiminin bir bina veya koprii projesinden farkli oldugunu, bunun yasayan bir proje
oldugunu ve aslinda bir anlamda “Yagam bi¢imi” oldugunu anlayarak organizasyonlarim ve

her tiirlii stratejilerini bu gore giincellemislerdir.

MIY projelerinin tartigmasiz “Kalbi” olan veriambari uygulamalari sayesinde bankalar,

islemlerin detayl analizi ile miisterilerin gergek davranisimi kavradilar ve bu bilgiyi

e Dogru zamanda
e Dogru miisteriye / miisteri segmentine

e Dogru tirlinii / hizmeti

Dogru fiyattan

Dogru hizmet kanalindan

sunma amaciyla kullanmiglardir.

5.1 Veriambari

Tim bu anlatilanlar her miisteriye ait bilginin bulundugu tek bir veri tabani olsaydi ¢ok daha
kolay olurdu. Gergekte ise bir miisterinin tam resminin ortaya ¢ikmasi bir mozaik gibidir. Her
kiigiik parca farkli yonlerden gelir. Ancak tim bu farkli pargalar bir araya geldiginde

miisterinin karakteristikleri ve davraniglar hakkinda bir biitiin gériintiiyii olusturur.

Kurum ve kuruluglarin en kritik degerlerinden biri olan bilgi, zamanla birikir ve ynetimi
giiclesir. Bu nedenle son yillarda glindeme gelen veri ambarn projeleri, kurumsal bilgi

teknolojileri ve uygulamalarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

Veriambari, ¢ok ¢esitli kaynaklardan elde edilmis ve is amagclarina yonelik sekilde son
kullanici igin ulagilabilir ve iglenebilir hale getirilmis verinin, toplandig: tek, biitiin ve tutarh

deposudur.

Sekil 5.1° de tiim bilegenleriyle birlikte iligkisel veritabani yonetim sistemi gosterilmektedir.
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Veriambarlarinda, veri, zaman boyutlu, konu bazli saklamir ve degistirilemez.
Veriambarlarinin, en Snemli ve kritik &zelliklerinden biri entegre bir yapiya sahip olmasidir.
Ayrica, pek cok degisik kaynaklardan gelen verileri kendi biinyesinde ¢esitli boyutlarda analiz
edilebilir sekilde toplar. Boylesine biiytik tiimlesik bir mimari yapi, kurulug igindeki tiim
islemleri kapsamasi agisindan biiylik avantajlara sahip olmasina karsin, gelistirilmesi zaman
alir ve maliyet agisindan bazen yiiksek bedellerin 6denmesini gerektirir. Alt seviyede bazi is
alanlarini kapsamaya ¢alisan veriadaciklari, maliyet agisindan daha hizh geri doniis saglar,
diger yandan gelecekte firmanmin gidecegi yonle ilgili bazi uyumsuz yapilarin da ortaya

¢ikmasina neden olabilir.

Her bilgi par¢asi bankanin miisteriyle iletisimde oldugu farkli kaynaklardan gelmektedir.
Ormnegin bir pazarlama eleman: bir {iriin sunarken mﬁsteri hakkinda belli bir izlenim edinir.
Ayni sekilde bir miisteri bir problemi nedeniyle ¢agri merkezini aradiginda memnun veya
sikayetci olarak bir bilgi verir. Tlim bu iletisim olanaklarinin oldugu yerlere “temas” noktalar
denir. Buralar miisteri hakkinda en iyi bilgiyi veren yerlerdir. Bu sekilde miisteri bilgisi

mevcuttur ancak ayri ayr1 bulunmaktadir.

1980 lerin ortalarinda bankalar bu problemi ¢6zmek i¢in Pazarlama Misteri Bilgisi Dosyalar1
(Marketing Customer Information Files, MCIFs) dizayn etmislerdir. (Berson vd., 1999)
Adindan anlasilabilecegi gibi bu sistem vertabanin yapisindan ¢ok dosyalar seklindeydi.
Ancak ilerde veriambarinin yapacagl géevin bir benzerini yapmaktaydilar. Bunlar komplike
ve biiyiik dosyalar olduklarindan (iligkisel veritabam yapist mevcut degil) sorgulanmasi ve
giincellenmesi de zordu. Ancak yine de ilk defa miisterileri kisisel diizeyde inceleyerek
pazarlama aktiviteleri planlabilmekteydi. Bir tiriine sahip olmayan bir miisteriye promosyon

{iriinii sunulabilmekte ve satin alma bilgileri izlenebilmekteydi.

Bir veriambar olusturmanin agamalar1 6zetleme, doniistiirme ve yiiklemedir. Herhangi bir
veriambari, kurulusun hemen her k6sesinden bilgi toplar. Ayrica, bir kuruluga digaridan gelen
bilgiler de (pazar aragtirma raporlari, is analizleri vb.) veriambar1 bilgisinin ayrilmaz bir
parcasim olusturur. Siirekli akan bu bilgiyi toplamak, temizlemek, bir forma sokmak,
saklamak ve bilgiyi yonetmek i¢in giiclii araglara gereksinim duyulur. Déniistiirmeyi saglayan
veri doniistiirme iirinleri farkli kaynaklardan akan verilerin 6zetlenmesi, doniistiiriilmesi ve

konsolide edilmesi i¢in gereken yazilim araglarim saglar.

Bir baska Onemli asama ise eldeki verilerin olabildigince ‘temiz’ olmasim saglamaktir.
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Herhangi bir veri ambarn ya da veri adacig i¢in en standart konulardan biri de erisilen verinin
giincel olmasidir. Uygulama gelistirenler, bu agsamamn ilk adiminda, hangi verilerin veri
adacig1 iginde yer alip almayacagm ayit etmek gibi bir zorunlulukla karsi karsiya kalir.
Oncelikle gegerli veri tiplerinin ya da degerlerinin belirlenmesi, gegersiz ya da tekrarlanan

verilerin elenmesi gerekir.

5.2 Veri Madenciligi
Veri Madenciligi, toplanmis veri iginde faydali ancak kesfedilmemis parcalari bulmayi

amaglayan bir teknoloji biitlintidiir. Veri Madenciliginin amaci, miigterilerin gegmis
aktivitelerine dayanarak gelecekteki davramislarimi 6ngérmeye yonelik karar verme modelleri

gelistirmektir. (Berry ve Linoff, 1997)

Pek ¢ok ileri gelen firma g¢ok biiylik boyutlardaki veritabanlarindaki miisteri satin alma
aligkanliklarina dair 6nceden bilinmeyen ve potansiyel olarak gok degerli olabilecek bilgilerin
yeraldigim farketmiglerdir. Veri Madenciligi, en kolay tanimiyla veritabamindaki iliskili veri
orneklerinin  bulunmasimin  otomatiklestirilmesidir. Ornegin bir &zellik, evli ve gocuklu
erkeklerin evli ve ¢ocuksuz erkeklere oranla iki kat daha fazla spor araba kullandiklarini
gosterebilir. Bu bilgi bir araba ireticisinin pazarlama midiirii igin ¢ok degerli bir bilgi

olacaktir.

Yine de veri madenciligi bir sihir degildir. Uzun yillar boyunca istatistik¢iler veritabanlarim
istatistiksel olarak anlamli iliskisi olan veri ornekleri bulmak i¢in arastirmuslardir. Veri
madenciligi, iyi kurulmus istatistiksel ve 6grenen teknikler kullanarak miisteri davramslarini
ongorebilir. Bugiin teknoloji veri madenciligini otomatiklestirmig, kurum veri ambariyla

biitlinlestirmis ve analizlerde kullanilmak tizere anlamli bir sekilde kullanicilara sunmugtur.

Ornegin finans enddstrisi ele alindiginda, bankalarin karlarimin biiyik bir kismun
miisterilerinin en Ustteki %5’ inden elde ettikleri goriilmektedir. Bagarili olmak igin isletmeler
bu miisterilerle olan ¢aliyma paylarini daha da arttirmalidirlar. Ornegin, karli bir bireysel
miisterinin pek ¢ok banka hesabi, araba ve ev kredi, aktif bir yatinm portféyii vardir. Normal
olarak banka, bu tip miisterileri miimkiin oldugunca elde tutmanin ve iligikiyi derinlestirmenin
yollarmi arayacaktir. Bu mekanizmada miisteriyle ilgili dagmik tiim bilgiler bir miisteri veri
ambarinda toplanmal, bu bilgileri yonetecek, hizli ve kolay bir sekilde analiz edecek araglar
saglanmalidir. Boylece yeni karli miisteriler bulunacak, onlarin ihtiyag ve davramlan
anlasilacak ve onlara yonelik kisisellestirilmis iiriin ve hizmet sunulacaktir. Sonug¢ daha etkili

miisteri kazanimi ve daha uzun siire elde tutulmasi olacaktir.
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Veri Madencilifi nin en 6nemli &zelligi gegmigsle ilgili model kurma yerine gelecegi

ongorebilme kabiliyetedir. Cizelge 5.1°de geleneksel araglarla veri madenciliginin fark

gosterilmektedir.

Cizelge 5.1 Geleneksel araglarla veri madenciliginin fark: (Berson vd., 1999)

Veri Madenciligi Gelecegi Ongoriir

Inceler

Gegen ayin harcamalarin yazdirir. Gelecek ayin talebini 6ngoriir ve agiklar

Gegen postalama pazarlamasinin en Gelecek donemdeki postalama

basaril: miisterilerini listeler maliyetlerini diistirmek ve basari oranint
arttirmak i¢in mikro pazarn tanimlar

Bu model gecen seneki iptal edilen Bazi miisterilerin neden rakiplere

anlagmalar1 gosterir. gittiklerini agiklar. Isletmenin farkinda

olmadi1 miisteri davramslar ile ilgili yeni

veriler bulur.

5.3 Veri Madenciliginin Amagclar

Cogu firma Veri Madenciligi ni su amaglarla kullanir.

e Sakli Bilginin Kesfi: Bilgi kesfinin amaci, gizli iliskileri, veri pargalarim veya
korelasyonlar: bir igletmenin veri tabaninda depolanmig veri yiginlarindan ortaya

¢ikarmaktir.

e Veriyi Goriiniir Hale Getirmek: Analistler koca bir veritabanindaki depolanmig bilgi
yigmlarini anlamli hale getirmelidir. Analizden 6nce veriler “kullanilabilir” ve gorsel

olarak sunulabilir sekle sokulmalidir.

e Verinin Diizeltilmesi: Veritabanimn biitiini incelenirken isletmeler tamamlanmamus,

yanliy ve giivenilir olmayan bilgiler bulmugstur. Veri Madenciligi teknikleri
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problemleri tanimlama ve ¢6ziimlemede en tutarlt yoldur.

5.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Veri Madenciligi Iliskisi

Miisteri iligkileri y6netimi, igletme ile miigteri arasindaki etkilesmi ve iletisimi ydneten bir
stiregtir. MIY uygulamalarimn ilk kullanicilari veritabanindan faydalanan pazarlamacilardir.
Amaglar1  migteri  iliskilerini otomatiklestirmekti. Basarili olmak i¢in vertabam
pazarlamacilar1 ilk olarak pazan farkli ozelliklere ve karlilik seviyelerine gore miigteri
segmentlerine ayirmuglardir. Daha sonra belirlenen kisisel davramslara gére kampanyalar

tasarlanip ytriitilmustir.

Pazar segmentlerinin belirlenmesinde ilk is miisteriler ve onlarin satin alma davramslar
hakkinda bilgi edinmektir. Teoride ne kadar ¢ok bilgi varsa o kadar iyidir mantig1 vardir.
Ancak pratikte, pazarlamacilar ham veri y1ginlar arasinda degerli bilgiyi bulmakta ¢ok zorluk
cekmektedirler.

Veri madenciligi uygulamalari misterilerin satin alma davramslar: hakkindaki degerli bilgileri
bulma siirecini otomatiklestirir. Veriyi inceledikten sonra pazarlamacilar sonuglarla kampanya
yonetimi programlarin1 beslemelidir. Bdylece tanimlanan pazar segmentlerine yonelik

kampanyalar yiirtittilebilir.

Veri madenciligi, pazarlama elemanlarma kampanyalar1t daha etkin ve kesin bir gekilde
yonlendirmelerine yardimci olur. Ayn1 zamanda kampanyalarin, miisterilerin istek, ihtiyag ve

gereksinimlerine daha uygun bir sekilde tasarlanmalarin saglar.

Eger gerekli bilgi veritabaninda yeraliyorsa veri madenciligi projesi herhangi bir miisteri
davramigini sanal olarak modelleyebilir. Anahtar gereken, glincel problemlerle iliskili veri

ornekleri bulmaktir.

Veri Madenciligi nin cevap aradidi tipik sorular sunlaridr:
o Hangi miisteriler kredi kart1 kullanimimu azaltacak ya da birakacak?
¢ Bir miisterinin elektronik posta yoluyla sunulan bir iirlinti-hizmeti alma olasil1g1 nedir?
¢ Bir miisterinin, bankay terketme olastlig1 nedir?

Bu sorulara bulunacak cevapler miisterileri elde tutmayi, kampanya geri donii oranim

arttirmayi dolayisiyla gapraz sati§ ve yatirimin geri doniistini arttirir
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Sekil 5.2 Veri Madenciligi ile miisteriyi geri kazanma

Sekil 5.2° de bankayi terketmek tlizere olan miisterilerle iliskiler gelistirilmis ve istenen

miisterilerin bityiik boltimii elde tutulmustur. Bu yapilirken;

e Miisterilerin bankay1 neden terk ettikleri anlasilmali ve bunu engellemek i¢in erken

uyar1 sistemi gelistirilmeli

e Bu proje miisterilerin gegmis zaman siirecindeki davramiglarinin timiinii almalidir.

Anlik gériintiiler saglikl bilgi vermeyecektir.

5.5 Skorlama

Veri Madenciligi, miisteri davranislarint 6ngérmek igin veritabanindaki girdileri kullanarak
model kurar. Bu davraniglar vade sonunda igletmeyi terk etmek, ¢apraz iiriin satin alimi, daha

pahal1 bir havale islemi yerine ATM kartiu kullanma egilimi ve benzerleri olabilir.

Modelin sagladigi 6ngérii “skor” olarak tanimlanabilir. Nimerik bir deger olan skor
veritabanindaki her bir kayita islenir ve belli bir davranig gdsteren miisteri kaydiyla olan

benzerlik katsayisim gosterir.

Ornegin, isletmeyi terketme modelinde yiiksek bir skor miisterinin terketmek {izere oldugunu
gOsterirken, diigiik skor tam tersi anlamina gelir. Bir grup miisteri skorlandiktan sonra bu

niimerik degerler kampanyalar i¢in en uygun kitlenin segilmesini saglar.

Uriin satin alma egilimi modellemesi satiglart artirmak icin uygulanmalidir. Sekil 5.3> de
miisterilerin belli {irtinlere yonelik satin alma egilimleri sayisal olarak gosterilmistir. Miigteri

iliskileri yonetimi birimi tarafinda karar verilen bir alt deger iistiinde olan miisterilere, ilgili
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triinle ilgili hedefe y6nelik kampanya yapilmas: bagar1 oranim artiracaktir.

Miisteri

Masteri 1

E:‘\> Musteri X

Bu sayisal degerler
musterinin ilgili Grint satin

alma olasilig Gsterir.
Musteri 100K figini gosterir

Sekil 5.3 Uriin satin alma egilimi

5.6 Veri Madenciligi Modelinin Getirisi
Sekil 5.4’ teki kazang grafigi, veri madenciliginin getirisini gostermektedir. Diyagonal ¢izgi
rassal olarak secilmis hedef kitlenin kampayada sunulan {irlin ve hizmete olumlu geri doniis

sayisini vermektedir. Bu senaryoda yanit sayilar hedef kitlenin biiyiikligiiyle dogrusal olarak
artmaktadir.

Geri dénus olasiligi
ylksek olan
musterilerin egrisi

Batlin musterilere
yayilmis geri
déntsim dogrusu

Geri doniis %

Kumilatif masteri adedir

Sekil 5.4 Geri doniis egrisi

Ustteki egri ise veri madenciligi kullamlarak belirlenmis hedef kitleden beklenen olumlu geri
doniis sayisidir. Ayni hedef kitle boyutunda incelendiginde, veri madenciligi ile belirlenmis
kitle, rassal olarak segilmis kitleye gore daha fazla pozitif yamitlar icerir. Arada kalan alan

modelin kalitesini gosterir. Egri ne kadar genisse model o kadar bagarili olmus olur.
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6. MUSTERI VERIMLILIGINI ARTTIRMAYA YONELIK BiR MODEL
TASARIMI

6.1 Modelin Stratejik Yapisi

1. Miisteriyi Tanima

Sekil 6.1° de gosterildigi gibi bir MIY stratejisinin gerekli baslangic noktas: miisteriyi
tamumadir. Bir igletme miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina yonelip onlara deger yaratmayi

ancak bu istek ve ihtiyaclarin ne oldugunu anlayarak basarabilir.
> Girdi: Miigteri Bilgisini Topla ve Entegre Et

Miisterileri tamimanin ilk adimi ¢ok gesitli kanallardan gelen bilgiyi toplamak ve entegre

etmektir. Toplanacak veri sunlari igerir:
o Demografik veri
e Satin alma ve hizmet ge¢misi
o Sikayetler ve diger miisteri-banka iletisiminde gelen bilgiler

Kaynaklar, farkli kanallardan gelen isletme i¢i ya da pazar arasgtirmalarindan elde edilen
isletme dis1 bilgiler olabilir. Miisteri bilgisi aym zamanda miisterilerin pazarlama ve satis

kampanyalarinda verdikleri cevaplari da igerir. Toplanan veriler iki amagla kullanilir:
1. Miisteri ile olan iliskiye yeni sekil vermek i¢in miisteri profili yaratmak

2. Uygun iriin/hizmet ile uygun pazarlama, iligki ve aynstirma programlar

gelistirebilmek i¢in miisterileri segmentlere ayirmak

Bilgiyi toplama genellikle ¢oklu kanallardan gelen veriyi entegre edebilecek veriambarinin
gelisimini gerektirir. Miisteriyi anlamak i¢in gerekli veri, bilingli aktiviteler i¢in isletmenin
tiimiine yayilmahidir. Entegrasyon ¢ok Onemlidir. Ciinkii miisteriyle etkilesimde olan herkes
miigteri hakkindaki tiim yapiya hakim olmak zorundadir.
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> Girdi: Miisteri Profili Yarat

Misteri profilleri, demografik karakteristikleri, ihtiyaglari, istekleri, satin alma &zelliklerini,
kanal kullanimlarimi ve bireysel miisterilerin davramglarim igerir. Bu bilgiler tiim temas

noktalarinda kullanima a¢ik olmalidr.
> Girdi: Miisterileri Potansiyelleri ve Karlilhklarina Gore Segmente Et

80-20 kurali, isletme karmin %80’ i miisterilerin %20 sinden elde edildigini iddia eder. Bu
nedenle bu en karli %20’ lik kismin kimler oldugunu bilmek, simdiki ve gelecekteki

ihtiyaclarini kargilamaya yonelik ¢aba gostermek ¢ok mantiklidir.
> Cikti: Artan Miisteri Bilgisi

Miisteri bilgisinin en 6nemli kismu karliliktir. Zaten tiim bu stratejik yapinin ana amaci
karliligin artinlmasidir. Misteri karlilifina ek olarak bir diger bilgi ise karli ve karli

olabilecek miisteri segmentlerine deger yaratacak bilgidir;
e Ne gibi iligkiler katma deger saglar? (Sadakat Programlar: gibi)

e Miigteri segmentinin deger algilayisi nedir ve deger pazarlama aktiviteleri ile nasil

artirtlabilir?
e Hangi trtin ve hizmetleri hangi kanallardan sunmak gereklidir?
e Miigterilerin pazarlama ve satis kampanyalarina cevabi ne olacaktir?

Bir takim teknolojik araglar kullanilarak miigteri verilerinden miisteri davranig ve 6zelliklerini
anlamaya yonelik bilgiler ayiklanir. Bu sayede pazarlama ve iirin gelistirme programlari
desteklenir. Bu araglar, raporlama, veri madenciligi, OLAP gibi sorgulama, analiz ve

raporlama araglaridur.
2. Karsiz Miisterileri Ayiklama

Tiim kuruluslarin varolus nedenleri, hissedarlar1 igin deger arttirmak, karsiz miisterileriyle

olan iliskilerini azaltmaktir.
> Girdi: Karsiz Miisterileri Ayikla

Bankanin kendi istegiyle miisterisiyle olan iligkisini direk olarak kesmek miimkiin degildir.

Bu amaca, karsiz miigteri segmentine y6nelik;
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e Onlara sunulan hizmetlerin azaltilmasi, kalitesinin diigiiriilmesi,
o Uriin / Hizmet fiyatlarinin yiikseltilmesi yoluyla ulasilabilir.
> Cikti: Artan Kar
Karsiz miigterilerden gelen kayiplar elemine edilerek karlar artirilabilir.
> Cikti: Azalan Maliyet

Karsiz miisterileri ayiklamak MIY’ in maliyetleri azaltma amacina ulasmanm en direk

yoludur.
3. Katma Degerin Arttirilmasi

Herhangi bir musteri iligkisinin temeli, miisteri i¢in yaratilmig degerdir. Deger, miisterinin

takdirini kazanan 6zelliklerdir. Bunlar agagidaki sekilde 6zetlenebilir:
o Kalitenin, imajin, glivenilirligin, pazarlama programlariyla giiglendirilmesi
e Uriin ve Hizmetlerin kalitesinin artirilmas:
e Miisteri olumlu izlenimler birakan banka-miisteri temas deneyimleri
o Sadakat ddiillendirme programlari

Katma degerin artirilmasi, miisteri/segment odakli bir modelin uygulanmasini gerektirir.

Bunun ¢ok kisa bir siirede basarilmasini diistinmek gercekei olmayacaktir.
Katma deger arttirlmasinda temel bilesen esnek ve biitiinlegik kanal yapisinin kurulmasidir.
> Girdi: Hedefe Yonelik Miisteri {lgi ve Iliski Programlart Uygula

Miisteri Ilgi programlari, miisteri yasam dongiistiniin her kademesindeki ihtiyaglar tatmin
etmeye yoneliktirr Bu tip programlarin amaci, banka ile etkilesimi miisteri igin

kolaylastirmaktir.

Miisteri iliski programlari, sadakat, miigteri farkindalik programlari gibi, miisteri iligkilerini
gelistirmeye yoneliktir. Miisteriyi elde tutma programlari, iligki programlarimin yan kolunu
olusturur. Bu aktiviteler 6zellikle misteri kaybetme riskine odaklanurlar.

» Girdi: Hedefe Yonelik Pazarlama Programlan Uygula

Hedefe yonelik pazarlama aktiviteleri, hedef pazar segmentlerinde deger yaratir. Bunu, o
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segmentteki migterilerin deger verdikleri ozelliklerle bankamin lirlin ve hizmetlerini

iligkilendirerek yapar.
> Girdi: Hedefe Yonelik Pazarlama Programlar1 Uygula

Uriin ve hizmet sunumlari, hedef segmentteki miisterilerin tamimlanmis ihtiyag ve hizmet
beklentilerine dayanarak gelistirilir. Urlin ve hizmetler gelistirildikten sonra isletme dagitim

kanallarin farklilagtirmalidir.
> Cikti: Miisteri I¢in Artan Katma Deger

Stratejik Miisteri [liskileri Yonetimi igin kritik bir ¢iktidir. Bir banka miisterisinin degerini
stirekli artirmalidir. Rakipler miisterilere sunulan degerlerin bir boliimiinii ele gegirebilirler.
Bu nedenle bankalar {riin ve hizmetlerini, migterilerine sunduklar1 degerleri stirekli

yenilemeli ve gelistirmelidir.
4. Artan Deger Elde Etme

Bir banka miisterisini rahatsiz etmeden ve aymi zamanda rekabet aantajini kaybetmeden

miisteriden elde ettigi deger arttirabilir.
> Girdi: Artan Fiyatlar

Fiyat artislar, miigteriyle olan iligkinin zarar gérmemesi i¢in ¢ok iyi ayarlanmali ve miisteriye

uygun bir sekilde anlatilmalidir.
> Ciktr: Artan Kar

Miisteri i¢in olugsan deger artigindan ileri gelen fiyat artiglan, pazar paymm olumsuz

etkilememeli ve artan kara neden olmalidir.
5. Miisteri Iletigimi

Banka ile hedef segmentler arasindaki ¢oklu kanallar miiterinin bankaya kolay ulagimini
saglamak ve maliyetleri diigiirmek ¢in tasarlanmistir. Bu, asagidaki etkilesim boyutlarinin

tatmin edilmesiyle bagarilir:

e Miisteri igin esneklik o anda miisteri i¢in en kolay kanalin segilebilmesine imkan

vermektir.

e Miisteri iletisiminin kigisellestirilmesi onlarin profillerine dayandinlir. Kisisellegtirme

miisteriye bir bireymis gibi yamt vermektir. Belli karakteristikleri, kosullar,
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ozellikleri, bankayla bir gegmisi olan bir birey ister bir bilgisayar sistemiyle isterse

bizzat bir kisiyle iletisimde olsun kisisellestirilmis hizmet almak ister.

. Bﬁtﬁnlesik demek, bir miisteri bir kanaldan banka ile iletisimdeyken diger kanallarin
da bundan haberdar olmasidir. Miisteri bankay1 tiim kanallartyla bir biitiin olarak goriir

ve tlim temas noktalarinin onun kim oldugunu bilmesini ister.

Miigteri temas noktalarinda destek vermek igin bilgi sistemleri ¢ok kritik rol oynar. Coklu
temas noktalarinda misterilere kigisellestirilmis cevap vermek, bankalarin miigteri iliskileri

yOnetiminde karsilastiklart en 6nemli konulardan biridir.
> Girdi: Esnek Entegre Kanal Yapis1 Yarat

Bu yap1 igindeki kanallar ¢ok gesitli bilgi sistemleri tarafindan desteklenmelidir. Ornek olarak
gelismis ¢agr1 merkezi teknolojisini alabiliriz. Etkilesimli Ses Yamitlama ilk gelen cagrilara
cevap verir. Otomatik Cagr1 Dagiticis1 ¢agrilan gidecekleri bir sonra temsilciye ySnlendirir
ve Bilgisayar Telefon Entegrasyonu otomatik olarak ¢agri geldiginde miisteri ile ilgili verileri

cevaplayan gérevlinin ekranina getirir.

Bu esnek ve biitiinlesik kanallarin aynt zamanda miisteri bilgisinin toplama ve giincellemede
Oncelikli yeri vardir. Bu kanallar sadece maliyeti diistiren yerler olarak gériilmemeli ayni
zamanda miigteriler i¢in katma deger artinminda g¢ok ihtiya¢ duyulan 6nemli bilgilerin de

saglandif1 merkezler olarak algilanmalidir.
> Girdi: Hedefe Yonelik Satis Kampanyalar: Uygula
Bu satis kampanyalar;
e Belli miisteri segmentelerine gére tasarlanmalidir.
e Her segmente uygun ayr iiriin ve hizmet sunulmalidir.
e Dogru kanallardan yaptlmalidir.
e Miisterinin satin alma ve kanal kullanma egilimine dayandirilmalidir.
> Cikti: Artan Pazarlama, Satis ve Miisteri flgi Verimliligi

Verimlilik bir sonuca ulagmak i¢in sarfedilen ¢aba ve kaynaklarin biiytikliigiiniin 6l¢timiidiir.
Miisteri Iliskileri Yonetimi ile ilgi sonuglar, iriin sorgulamasi, iiriin/hizmet alinmast,

kullanilmasi, bilgi glincellenmesi gibi miisteri islemlerinin yapilmis olmasidir. Bankanin,
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miigteri iletisimine insan kaynagiyla girmesini azaltan ya da yok eden, miisteriye kendi-
kendine hizmeti (self servis)imkanl kilan kanallar, proses verimliligini arttirir. Self servis ile
miisteriler bankayla istedikleri anda iglemlerini gerceklestirebilirler. Buna ek olarak bu tip
elektronik kanallarla miisteri verisi verimli bir gekilde elde edilir, giincellenir ve miisteri

bilgisi beslenir.
> Ciktr: Artan Pazarlama, Satig ve Miisteri Ilgi Etkinligi

Etkinlik, kisinin spesifik bir amaci yerine getirebilme yeteneginin derecesidir. Satigta,
miisterinin deger alglayist ylikseltilerek, iletisim kolaylig: esnek ve biitiinlesik kanal yapistyla
artirtlarak etkin olunabilir. Artan kanal alternatifleri aym zamanda pazarlama ve miisteri ilgi
etkinligini de artirir. Kanal alt yapisina ek olarak, sistem uygulamalart da bu ¢iktilan elde
etmek icin gereklidir. Ornegin kampanya y6netimi 4sistemi, satig etkinligini artirmak igin

gereklidir.
6. Miigteri Tabani

Pazarin karli segmentlerindeki payin biiylimesi bankanin sahip oldugu karli miisterilerinin
sadakatlerinin artmasi yaninda yeni ve karli miisterilerin kazanilmasini ve karsiz miisterilerin

ayiklanmasini sagliyacaktir.
> Ciktr: Gelismis Miisteri Tabam
Miisteri tabaninin genislemesi iki neden baglidir;
1. Yiiksek misteri sadakatinden dolayi elde tutulan miisterilerin artmast
2. Artan satis etkinligi ve verimliliinden dolay1 yeni kazanilan miisterilerin artmasi
> Cikti: Artan Miisteri Sadakati

Giderek daha bilingli hale gelen miigterilerin sadakati elde ettikleri degeri algilayiglarina gére
sekillenmektedir. Bilingli miigteriler bankamin kendilerine sunduklari {iriin ve hizmetler
hakkinda ¢ok daha ger¢ekei degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Artan miisteri sadakati de

genellikle satiglarin ve dolayisiyla gelirlerin artmasina neden olur.

> Cikti: Gelismis Miisteri Kazanimi

Yeni miisteri kazanimi yeni iliskilerin kurulmas: anlamina gelir. Artan satis verimliligi yeni
miisterilere satig yapmaya y6nelik ¢abalari miimkiin hale getirir. Artan satig etkinligi ise satig

yapmanin olasiligini artirir.
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7. Son Karlar
» Ciktr: Artan Karlar

Miigteri Iligkileri Yonetimi stratejisinin ana amact miisteriler bazinda degeri en yiksek
seviyeye ¢ikartirken isletme karm artirmaktir. Bu amaca miisteri igin artan deger yaratip o

degerin bir b6limiinii isletmeye kazandirarak ulasilir.
> Cikti: Artan Gelirler
Gelirlerin artmas: asagidaki maddelerin mantiksal sonucudur:
e Miisteri tabanin genislemesi
e Artan deger elde edilmesi
e Artan satis etkinligi
> Cikti: Diigiik Maliyetler
Maliyetlerin diismesi;
e Artan pazarlama, satigve miisteri ilgi verimliligi ile

o Karsiz miigterilerin ayiklanmasinin direk sonucudur.

6.2 Modelin Kurulum Asamalari

6.2.1 Operasyonel Bagsan

Modelin bu asamasinda kanal otomasyonu, kalite siiregleri ve entegrasyon bilesenlerine
deginilmektedir. Bu asama, musteri iliskileri yOnetiminin heniiz yapilmaya baglanmamig
oldugu, heniiz temel bir takim verilerin bile toplanmarmus oldugu bir ortami tarif eder. Bu

asamada banka musterileri “Miisteri Temas Noktasi1” diye adlandirilabilecek olan;
1. Sube
2. Cagn Merkezleri
3. Internet
4. Miisteri Destek Noktalart

5. ATM
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gibi hizmet kanallarinda iglem yapmakta, sunulan gesitli hizmetlerden yararlanmakta, {iriin ve

hizmet alimlarim gergeklestirmektedir.

Bu asamada, ideal kosullarda

1.

Islemler, ilgili hizmet kanalinda, bu hizmeti sunan kisi veya sistemler tarafindan

hatasiz ve verimli bir sekilde gergeklestirilmektedir.

Operasyonel agidan bakildifinda, gerek insanlarin kullandigi sistemler (bilgisayar,
satis noktsi terminalleri vs.) ve gerekse miisterilerin otomatik hizmet aldig1 cihazlar
bankanin ana merkezindeki bir bilgisayarla ¢evrim i¢i (on-line) ve gercek zamanli

(Real-Time) iletisim halinde bulunmaktadir.

3. Tiim bu hizmet kanallar birbirine entegre ¢alismakta, yani;

Miisteri her an her istedigi noktadan hizmet alabilmektedir.
Miisteri degisik hizmet kanallarinda ayni bilgiye tutarli olarak erisebilmektedir.

Imkanlar dahilinde her tiirli islem, tiim hizmet kanallanindan miisteriye

sunulmaktadir.

Miisteri  degisik hizmlet kanallarim kullamirken istemedigi slprizlerle

karsilasmamaktadir.

Miigteriye sunulan kullanici arabirimi degisik hizmet kanallarinda da olsa, bir
tutarlilik icermekte, yapilan bir islmede uygulamanin akisi birbirine

benzemektedir.

6.2.1.1 Miisteri ile Iletisim
Miisteriler cogunlukla bir memnuniyetsizlik durumunda pazarlama veya Miisteri iliskileri gibi

boliimler tarafindan okunan formlar, anketler ve sikayet/dilek mektuplar: géndermektedir. Bu

asamada, pazarlama veya benzeri bir boliim, en iyi olasilikla, miisteri dilek ve sikayetlerini

degerlendirerek

1.

[1gili miisteri temas noktasina durumu iletmekte

2. Gelen formlar arsivde saklamakta

3. Dilek/Sikayet tiirine goére smflandirmalar yapip durmu {ist diizey y®netime

raporlamakta
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4. Ideal kosulda ise miisterilerin bildirdigi sorunlarn kesin bir ¢6ziime

kavusturulmasinin takipgisi olmakta
5. Yine ideal kosulda, miisteriyi bu konuda bilgilendirmektedir.

Operasyonel sistemlere yapilan teknolojik yatinm bu asamada geri dénmeye baglamus, satis
ve diger hizmet kanallar1 teknoloji sayesinde verimli ve hatasiz ¢aligma agamasina gelmis,

entegre bir operasyon ortami kurulmustur.

Elbette bu asamaya gelinmis olmas1 da, rekabetin ve miisterinin hi¢ umursanmadig: yillara
gore biiyiik bir ilerleme olarak nitelendirilebilir. Yine idela kosullarda, bu asamaya gelmis bir
sirkette tiim caliganlara “Miisteri Odaklilik” ve benzeri egitimler verilmis, dogrudan miisteri
hizmetinde ¢alisip caligmadigindan bagimsiz olarak tiim calisanlar miisteri hizmet kalitesi ve

benzeri kavramlarin 6nemini anlamis durumdadirlar.

Tiim bu sayilan nedenlerden otiirli, geleneksel anlayisin disina ¢iktigini diiglinen birgok
isletme bu ulasilan durumun yeterli oldugunu diisiinebilir. Ancak Miisteri [liskileri Yonetimi

agisindan bakildiginda bu asamada eksik olan noktalar vardir.

6.2.1.2 Birinci Asamada Eksik Kalan Noktalar

Sekil 6.2’ de goriildiigi gibi, miisteri ile hizmet kanallarin arasinda birer “islem” vardir.
Miisteri yaptig1 her islemde bankaya kendi yasamu ile ilgili bir ipucu vermektedir. Ancak
banka, miisteri davraniglarimi analiz etmek gibi bir ¢alisma yapmadig: i¢in, bu agamada, bu
bilgiden yararlanamamaktadir. Bagka bir deyisle miisteri iligkileri agisindan en 6nemli veriler,
anlamu bilgi haline doniistliriilememektedir. Sirket kendi miigterisini %100 dogruluk tasiyan
bilgileri kullanarak tanimak yerine, tahmin, &rnekleme, anket, pazar arastirmasi ve benzeri
yontemlere bagvurmaktadir. Miisteri yaptigi hareketlerle davranisini ve bundan sonra ne

yapacagin agikea belirtmesine ragmen banka bu bilgiyi kullanmamaktadir.
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Sekil 6.2 Kanal otomasyonu ve entegrasyon (Gel, 2002)

Bu asamada yapilan pazarlama kampanyalari, geleneksel 6gretinin ilerisine gegememektedir.
Kampanyalar ¢ogu kez indirim ya da promosyon gibi herkesin yapabilecegi etkinliklerin
disina ¢ikamamakta, biraz daha yaratic diigtinen pazarlama galisanlari ise ellerindeki statik ve
dogrulugu tartigilabilir olan bilgilere gére (genelde demografik bilgiler) son derece sig bir

segmentasyon ¢alismasina yonlenebilmektedir.

Tiim bu gergekler gostermketedir ki, isin bu asamasinda veri veya bilgi akisinda 6nemli bir

eksiklik mevcuttur.

6.2.2 Miisteri Davranislarmmin Analizi

Modelin bu agamasinda veriambar: ve analiz araglari bilegenlerine deginilirken pazarlamanin
yeni yiizii tarif edilmistir. Bu asamaya gegmek i¢in, birinci asamadan sayilan hergeyi biiyiik
bir bagariyla yapiyor olmak kesin bir zorunluluk degildir. Ciinkii bu agamada karsilagilacak
bir ¢ok sonug isletmeyi bir &nceki asamaya geri dondiirecek ve operasyonel olarak

miikemmellige heniiz erisilmedigini ortaya ¢ikaracaktir.

Onemli olan, her asamadaki temel ihtiyaglar1 6nceden goérebilmek ve daha isin planlama

asamasindayken sonraki adimlara hazir olmaya ¢alismak, stiregleri ve sistemleri ileriye doniik
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olarak, uzun vadeli bir bakis agisiyla tasarlamaktir, Bunun yan: sira, her agsamadan yapilacak
teknoloji yatirimlarinin, ilerdeki agamalari destekleyecek sekilde planlanmasi da aym

derecede dnemlidir.

Bankalarin hedeflerine uygun ¢6ztimler sunabilecek satici firmalarla yapilan isbirligi sonucu,

en basit tanimiyla;

Veriambari (donanim ve yazilim)

s Profesyonel Hizmetler

e Damismanlik Hizmetleri

e Sorgulama ve Erisim Araglari
e Modelleme Araglan

gibi bir takim bilesenlerden olugacak entegre bir ¢O6ziim bu agsamamn temelini

olusturmaktadir.

Bu asamada, sekil 6.3° te goruldiigi gibi, bir Onceki asamada bos birakilan yerler
doldurulmaya baglanmigtir. Miisterinin degisik hizmet kanallarinda (miisteri temas

noktalarinda) yapmuis oldugu iglemlerin detayi, merkezdeki bir sistemde depolanmaktadir.
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Dogal olarak, sirketin bilgi iglem yapisinda, degisik hizmet kanallarinda mevcut olan bir ¢ok
islem tiirtinii destekleyen ¢ok sayida uygulama bulunacaktir. Daha 6nce de vurgulandig: gibi,
bu uygulamalarda olusacak ham verinin iginde hemen hemen her tiirlii 6nemli ayrinti
mevcuttur. Iste bu ayrintilar, dogru tasarlanmis bir bicimde merkezdeki “veriambarina”
aktarildiginda, operasyonel sistemler birbirlerinden ne kadar kopuk tasarlanmis ve
geligtirilmis olursa olsun, bu miisterinin degisik kanllarda yapmis oldugu tim islemleri,

Ornegin, aym “migteri numaras1” altinda toplamak mtimkiin olabilmektedir. Bunun bankalara

Sekil 6.3 Misteri davranislarinin analizi

kazandirdig: ise, musgteri iligkileri yonetimi nin dort temel agamasi olan

e Miisteri Se¢imi
e Miigteri Edinme

e Miisteri Koruma

e Miisteriyi Gelistirme

konularinda, spesifik bir miisteriyi veya miisteri segmentlerini artik “miigteri bazinda”

grebilmek miimkiin olacaktir. Bu imkan ise miisteri veya miisteri segmentlerinin

e Davranislarim
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e Davramslarindaki degisimleri

. Onlan bu davranisa siiriikleyen nedenleri

e Bundan sonra ne yapacaklarini

¢ Kaybedilmek lizere mi oldugunu

e Bankaya sadakatinin her gecen giin daha da artmakta m: oldugunu

bilyiik bir dogrulukla anlayabilmeyi saglayacaktir. Bu durumda ise, bu bilgiyi dogru olarak
kullanan bankalarin,

e Miisteri davramigindaki muhtemel degisimlere kendilerini hazirlayabilme
e Karli — Karsiz misteriyi ayirt edebilme
e Her tlir miisteri veya miisteri grubu i¢in 6zel yaklagimlar gelistirebilme

Imkanlarina sahip olabileceklerdir.

6.2.2.1 Gercek Hedefe Yonelik Pazarlama Etkinlikleri

Bu agamada dogruluk oran: ¢ok yiiksek bir miisteri segmentasyonu yapabilmek miimkiin
oldugundan, degisik kanllardan sunuluacak satis kampanyalar: gergek miisteri davranigina
gére yonlendirilebilir. Bu nedenle bu asamada yapilacak pazarlama aktivitelerini gogu kez
dogru segmente yonlendirilmesi nedeniyle “Hedef Odakli Kampanya” olarak nitelendirmek

Sekil 6.4’ te goriildiigii gibi, miisterinin hizmet veya destek birimleri araciligtyla (bu birimler
sube, cagr1 merkezi, internet gibi birgok degisik kanali kullanabilir) yaptig: lirlin alma veya
benzeri bir islem ile baslayan iliski sayesinde kuruma ¢ok degerli veriler gelmektedir.
Yiizbinlerce, milyonlarca miisterilerden gelen bu islem verilerini degerlendiren Miisteri
Iliskileri Yonetimi Birimi ise, degisik etkenleri biraraya getirerek her miisteri segmentine $zel
bir takim kampanyalar diizenler. Kampanyalarin bu gekilde simiflandirilmasinda amag, her
miisterinin veya her miisteri segmentinin satin alma olasilifi ¢ok yiiksek olan mal ve

hizmetleri tam zamaninda kendilerine sunmaktir.
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————» Miisteri Segmenti

Miisteri Segmenti Miisteri Islem

Detaylari
Veri Ambari

——» Miisteri Segmenti

——p Miisteri Segmenti

N

Kampanva

Satig

Kampanva ¢
[ Iletisim \
\ / . Pazarlama

Kampanya — \\/

Sekil 6.4 Hedef odakli kampanya ve MIY siiregleri (Gel, 2002)

Sekil 6.4’ te gortildiigii gibi, her kampanya bir veya birden fazla miisteri segmentini
hedefleyebilir. Aym1 zamanda bir miisteri segmenti birden fazla kampanyanin da hedefi
olabilir. Bu miigteri segmentleri, yiizbinlerce kisiyi i¢erebilecegi gibi teknoloji yardimiyla ¢ok
az kisiden olusan mikro segmentler dahi olusturulabilir. Olusturulan kampanya satis ve / veya
pazar iletisimi birimleri araciligiyla dogru miisteri kitlesine duyrulur. Kampanyaya miigterinin
cevabii Olgmek ise yine miisterinin kampanya sirasinda yapmis oldugu islemlerin ayrintili

analizi ile gergeklesir.
Bu yaklagim,

e Miisterinin tam ihtiyaci oldugu anda dogru mali sunmasi nedeniyle miisterinin bir

numarali dnceliginin fiyat olmamasi,

e Yapilacak kampanya “hedef odakli” oldugu i¢in basari oramimin yiiksek olmasi
nedeniyle kampanyaya §zgii masraflarin diisiik kalmasi

sayesinde karlilifa dogrudan olumlu katkida bulunacaktir. Burada ayrica goézoniinde
bulundurulmas: gereken bir gercek de, kampanyanin basarili olup olmamasiun yamsira,

basarmin eskiye gére ¢ok daha dogru yontemlerle &lgiilebilir olmasi, basarisiz olabilecek

YUR MEAKSZI
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kampanyalardan ders alip bundan sonra daha farkli bir yontem izlenmesinin eskiye gére daha

gercekei ve bilimsel verilere dayanmasidir.

6.2.2.2 Ikinci Ayamada Eksik Kalan Noktalar
Bu agamada, biitiin istenen sartlar yerine getirildiginde, Miisteri Iligkileri Yonetimi nin “satis,
pazarlama, miisteri iligkileri, {iriin gelistirme... stratejilerini gelistirirken miisteri davraniglarin:

esas almak” ilkesi tam olarak uygulanmamaktadir.

Bu agamada tiim bu toplanan detayli ham veri anlamli bilgi haline déniistiiriilmekte, ¢ogu kez
Miisteri Iligkileri Yonetimi Departmaninin siizgecinden gegerek pazarlama, satis ve iiriin
gelistirme bolimleriyle birlikte bir g¢ok strateji dogru olarak gelistirilmektedir. Ancak hala
eksik olan nokta, miisteri temas noktasi diye -adlandirdigimiz hizmet kanallarinin
entegrasyonudur. Yani musteri herhangi bir temas noktasina eristiginde yine standart bir
uygulama ile karsilagmaktadir. Bagka bir deyisle, gerek miisterinin dogrudan hizmet aldig
ATM, telefon, internet gibi kanallar ve gerekse bir yetkili aracilifiyla eristigi sube, ¢agrn
merkezi gibi noktalarda kullanilan operasyonel sistem ve siiregler “miisteriye ~6zel”
davranmaya baglamamistir. Bu sliregler, misteri davranis bilgisine temas noktasindan

dogrudan ulasip o anda segenekleri ve uygulama akigini degistirmek mantigindan ¢ok uzaktir.

6.2.3 Hizmet Kanallarinin Entegrasyonu

Modelin bu agamasinda isletmenin, miisteriyle temas aninda davrams belirleyebilmesine
deginilecektir. Miisteri iliskileri yonetiminin en 6nemli 6zelliklerinden miisteri davramiglarimin
analizi kisminda gelinebilecek 6nemli bir agama da hizmet kanallarinin entegrasyonudur. Bu
asamaya gelindiginde arttk, miisteri temas noktalar1i da bu analizden dogrudan

yararlanabilecek, gergek anlamda misgteriye 6zel davranig miimkiin olabilecektir.

Sekil 6.5’ te goriildiigii gibi, bu asamanin bir 6ncekinden en biiylik farki, gerek destekleyen
sistemler gerekse kullanilan stiregler agisindan, miisteri temas noktalar1 ile miisteri
davramglarinin analiz edildigi ortam arasinda gercek zamanli, ¢evrim i¢i bir entegrasyon

olmasidir.
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L Subeler

ATM

e Intermet o
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agri
f Merkezi
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Noktast

MUSTERILER

Uriin Gelistirme
i v v

PAZARLAMA

Sekil 6.5 Hizmet kanallarinin entegrasyonu (Gel, 2002)

Omek; ATM Terminali Uygulamas:

1. Miisteri, elinde banka kart: (veya kredi kartr) ile ATM terminaline gider. Amaci her
zaman oldugu gibi, giinliik ihtiyaglar i¢in 35 milyon TL para ¢ekmektir.

2%

2. ATM terminali, miisteriyi kartindan tanir ve hemen, merkezdeki “Detay Diizeyde

saklanan verilere ulagarak, belirlenen kurallara gore bir analiz yapar.

3. ATM den yaptig1 iglemlerin % 90 inda “35 milyon ¢ekmek” ten bagka bir sey
yapmayan miigteri igin 6zel bir menii olugturulur ve “35 milyon TL para ¢ekme”

secenegi ekraninin en (istiinde yer alir.

Bu ve bunun gibi 6rnekleri hayata gegirmek i¢in ise, operasyonel sistemlerdeki kurallart
dogru belirlemenin yam sira, yiiksek diizeyde bir entegrasyon bilgisine, deneyimine ve

¢abasina da gerek vardir.
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6.2.3.1 Ugiincii Asamadaki En Onemli Degisim

Bu agamada, pazarlama uzmanlar1 yerine artik operasyonel sistemler tarafindan otomatik
olarak yapilacak analizlerin dogru, gergekei ve karli olmasi son derece 6nemlidir. Bu gercek,

her tiirlii operasyonel sistem i¢in, yani;
e Miisterinin dogrudan eristigi hizmet kanallarin1 (ATM, Internet vs.)
e Sube-Cagr1 Merkezi ortamlarinda hizmet yetkililerin kargisinda ¢ikan ekranlan

destekleyen her tiirlii uygulama ve ig stireci ig¢in gegerlidir. Dolayisiyla burada konacak
kurallarin dogru olarak belirlenmesi, tanimlanmas: ve belli bir plan dahilinde otomasyona
gecirilmesi, gereginde revize edilmesi son derece 6nemlidir. Burada yapilabilecek hatalar,
bankaya gok biiytik bedeller olarak geri donebilir. Bu asamada miisteri davramiginin analizi ve

buna karsilik sirketin
e Bu miisteriye
¢ Bu hizmet kanalinda
e Buanda

ne sekilde davranacaginin karari, pazarlama uzmanlarinin veya yé6neticilerin degil, otomatik

sistemlerin eline birakilmaktadir.

Burada, ¢ok ileri asamalarda, kendi kendine 68renen sistemler sayesinde mevcut olmayan
siireglerin ve davranig bigimlerinin de o anda (miisteri temas noktasina geldigi anda)
yaratilmas1 miimkiin olabilecektir. Bu durumda banka y6netimi, “kurallari” degil, sadece

“ilkeleri” belirler. Ilkeler cercevesinde, gereginde “kural yaratma” isi de sistemlere devredilir.

6.3 Sonuglarin Degerlendirilmesi

Model uygulandiginda asagidaki sonuglara ulagiimas: hedeflenmektedir;

e Hedef miisteri segmentleri belirlenmis,

e Miisteri karlilig: yiikseltilmis,

e Miisteri ile deneyim derinlesmis ve davramslarinin anlasllfnam saglanmus,
o Operasyonel etkinlik ve verimlilik saglanmus,

e Calisanlarn kabiliyetleri ve tecriibeleri arttirilmugtir.
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Hedef Misteri
Kitlesi

En Yiiksek : En Yiiksek En Yiiksek

Ciizdan Pay: | Miisteri Kart : Yasam Boyu Deger

Yitksek Urtin Yiiksek Geri

Kazanim

Yiiksek Elde Yiiksek Yeni

Kullanimi

S

Yitksek
Tatmin/Sadakat

En Yiiksek Satig En Yiksek # En Yiiksek Servis
Verimliligi Pazarlama Etkinligi Kalitesi

MIY
Hedefleri

Yiiksek Tatmin / Yiksek Stratejik Yiiksek Stratejik
Sorumluluk Beceri Bilgi

Hedefleri

Sekil 6.6 Miisteri iligkileri yonetimi strateji haritas: (Brewton, 2001)
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7. UYGULAMA

7.1 Uygulama Yapilan Isletmenin Tanitim
Tirkiye Garanti Bankast A.S. 1946 yilinda Ankarada kurulan tek subesi ile finans

sektoriindeki 6zel bankalar arasindaki yerini almugtir.

1983 yilinda Dogus Holding bilinyesine katilan Garanti Bankas:, 14 Aralik 2001 tarihinde
Osmanli Bankas1 ile birlesti. Garanti Bankasi'min 31 Aralik 2002 itibariyle enflasyon
muhasebesi uygulanmuis rakamlarna goére aktif biiyiikltig 19,563 trilyon TL seviyesine

ulagmustir.

Garanti Bankasi, Tirkiye'nin ¢evrim igi/gercek zamanli (on-line/real-time) hizmete gegen ilk
¢ok subeli 6zel bankasidir. Bugilin yaklagik 6,600 ¢alisan, yurtiginde 323 subesi, yurtdiginda
Liksemburg, Bahreyn ve Malta'daki subeleriyle; kurumsal, ticari, igletme bankacilifi ve
bireysel mdsterilerine ¢ok yonli finansal hizmet sunmaktadir. Finans, sanayi ve hizmet
sektorlerinde faaliyet g6steren Dogus Grubu' na bagl olan Garanti Bankasi'nin; Hollanda'da
Garanti Bank International ve Rusya'da Garanti Bank Moscow isimli bankalar

bulunmaktadir.

1990 yilinda ilk halka arz1 gerceklestiren Garanti, 1993'te Tiirkiye'de ilk defa yurtdigina hisse

ihraci gergeklestiren kurum olmustur. Bugiin, Banka'nin sermayesinin %31.51'1 halka agiktir.

Garanti Bankasi, tlim sube, blge ve genel miidiirliik birimleri ile bankacilik fonksiyonlarinin
incelenmesi sonucunda, tiim birimler ve tiim fonksiyonlari igin "ISO 9001:2000 versiyonu
kalite belgesini alan ilk Tiirk bankasi olmustur. Ik olarak 1995 yilinda ISO 9001 Kalite
Sistemi Belgesi alan Garanti Bankasi; Is Akislarimi Yeniden Diizenleme Projesi
(BPR/Business Process Reengineering), dogru yerde dogru miisteriye hizmet vermeyi
amaglayan Nokta Projesi, Veritabami ve Segmentasyon Projesi ve MIY (Miisteri Iliskileri

Yonetimi) Projesi gibi uygulamalariyla kalite sistemini siirekli gelistirmektedir.

Biiylime stratejisini bireysel ve igletme bankacilifina kaydiran Garanti Bankasi, bu alanda
miisterilerine siirekli olarak yeni ve yaratict iiriinler sunuyor. Tiirkiye'nin ilk ¢ip'li kredi kart1
Bonus Card, 2000 Nisan ay1 ortalarinda pazara girdi ve kullanici sayisi gegen zaman iginde
1.8 milyonu gegti. Cok ortakls kredi kartlar1 arasinda Avrupanin en biiyitk markas: secilen
Bonus Card'in kazandig1 basari Amerikan Card Techology dergisine kapak haberi olmustur.
Bunun yan1 sira Garanti Bankasi, 2000 Agustos ayinda Tiirk Hava Yollan ile gergeklestirdigi

igbirligi gergevesinde, kart sahiplerine harcamalar1 karsiliginda "mil" kazandiran Shop&Miles
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kredi kartim hizmete sunmustur. Garanti Bankasimin toplam kredi karti sayisi 2002 yil
sonunda 2.3 milyonu agmuis, pazar pay: da %15 'e ulagarak ikinci siradaki yerini korumustur.
Kredi kart hacimlerinde ise Aralik 2002 itibariyle Garanti'nin piyasa pay1 %19 seviyesine
yukselmistir.

Garanti Bankas: Ocak 2001 tarihinde , Tirkiye'de yasayan yabancilarin bankacilik iglemi
yapabilmeleri igin tiim dafitim kanallarindan Ingilizce bankacihik hizmeti vermeye
baslamustir. Ayrica 1997 yilinda Tiirkiye' de internet ve telefon bankaciliini bir arada sunan
ilk banka olmustur. Bugun tiim islemlerin yaklasik %70 'i alternatif dagitim kanallan
tarafindan gerceklestirilmektedir. Subesiz Bankacilik, 5 yﬂda kullanict sayisimt 111 Kkat
artirmugtir ve 1 milyon miisteriye hizmet vermektedir. Karsilastirilabilir islemler dikkate
alindiginda ise internet subesinden yapilan islemler, toplam islemlerin %44 'tine ulagmigtir.
Garanti, 2001 ve 2002'de Global Finance dergisi tarafindan "Tirkiye'nin internet {izerinden en

iyi bankacilik hizmeti veren bankas1” se¢ilmisgtir.

Internet bankaciligindaki hizmetlerini siirekli gelistiren Garanti Bankasi, finans diinyasmdaki
gelismelerin ve IMKB Saniye Endeksi araciligi ile anlik piyasa verilerinin izlendigi finans
portali paragaranti.com'n 2001 yilinda hizmete sunmustur. Garanti'nin "paragaranti.com"
internet sitesi; aragtirma raporlari, ayrintili giincel yorumlar ve yardimci finansal araglar
sunarak, kullanicilarina portfoylerini takip etme ve islem yapma imkami vermektedir.
Paragaranti.com 2001 ve 2002'de, Tiirkiye'nin 6nde gelen ekonomi dergilerinden Power'in
bagimsiz borsa ve internet uzmanlarindan olusturdugu jiri tarafindan, "Tirkc¢e igerikli

internet diinyasinun en iyi borsa sitesi" se¢ilmigtir.

Tirkiye'de internet iizerinden ticaret yapmak isteyen sanal magazalara en yeni ve etkin ddeme
sistemi ¢dziimlerini sunan Garanti Bankasi, Tiirkiye'de ilk kez SET uyumlu islemi (diinyada
yedinci, Avrupa'da dordiincil) Subat 1998'de gergeklestirdi. E-ticaret 6deme altyapisini
kullanan 800'in {izerinde {iye magazas: bulunan Garanti, internette giivenli aligveris imkani
saglayan Sanal POS, SanalKart ve Sanal Kredi Kart1 ile hizmet vermeye devam etmektedir.
Ayrica, Garanti Aligveris ve bonuscardshop.com ile internet tizerinde magaza agmak isteyen

igyerlerine de bir e-ticaret platformu sunmaktadir.

Garanti Bankas1 Temmuz 2002'de, Euromoney dergisi tarafindan altinci kez "Tiirkiye'nin En
Iyi Bankast" segilmigtir. 1999'da yine Euromoney tarafindan kii¢iik ve orta 6lgekli bankalar
arasinda "Diinya'nin En lyi Bankas:1” segilen Garanti, New York'ta yayinlanan Global Finance

Dergisi tarafindan da 1999 ve 2000'de iki yil st tiste "Tiirkiye'nin En Iyi Bankas1", 2002 ve



75

2003'te Tiirkiye'nin En Iyi Dis Ticaret Finansmanm Bankas1" secilmistir. 2000'de The Banker
dergisi tarafindan "Tiirkiye'nin En Iyi Bankasi" segilen Garaﬁti, 2001 yilinda da Emerging
Markets Investor dergisi tarafindan aym &diile layik goriilmiistiir. Tiirkiye'de yayinlanan
Capital dergisinin, diinyanin 06nde gelen damgmanlik sirketlerinden Accenture'in
sponsorlugunda diizenledigi "Tiirkiye'nin En Begenilen Sirketleri" aragtirmasinda ise, Garanti
Bankas1 iki yil tist tiste "Bankacilik sektoriinde Tiirkiye'nin En Begenilen Sirketi" olarak
degerlendirilmisgtir.

Garanti Bankas1 1992 den beri sube organizasyonunu, siire¢ ve bilgi sistemlerini gz 6niinde
bulundurarak pek ¢ok proje gerceklestirmistir. Subelerdeki agir is yiikii biiyitkk oranda
azaltilmig ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla imkan vermek igin merkezilegtirilmistir.
Operasyonel sistemler modarnize edilmis ve internet bankacuigi, ¢agri merkezleri gibi
alternatif kanallara geg¢ilmistir. Buna paralel olarak teknoloji sirket igi iletisimi gelistirmek
icin kullanilmis ve intranet, elektronik posta sistemi ile yOnetim raporlama birimleri

gelistirilmistir.

7.2 Uygulama Yapilan Isletmenin Ozellikleri
Isletme Vizyonu

Avrupa’ da en iyi banka olmak.
Isletme Misyonu
Etkinligi, cevikligi ve orglitsel verimliligi ile;
e miisterilerine,
e hissedarlarina,
e calisanlarina,
e topluma ve gevreye
kattig1 degeri siirekli ve belirgin bir bi¢imde artirmaktir.
Vazgecilmez Degerleri

e Miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini, beklediklerinden daha kaliteli hizmet ile

karsilamak
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Kanunlara ve yasal diizenlemelere titizlikle uymak ve bundan taviz vermemek
Iyi ahlakli banka ve bankacilar olmak

Topluma, dogal ¢evreye ve insanliga yararli olmak igin azami ¢aba gostermek

En biiylik 6nemi insan beynine vermek ve stirekli insana yatirim yapmak

Etkin ekip ¢aligmasina inanmak

Her diizeyde ve her boyutta agik iletisime inanmak

Calismalar yaratici ve tiretken kilan "istek” enerjisine inanmak ve bunu saglamak

Bankada galisan herkesin "kendi isinin lideri" olduguna inanmak

Sube Organizasyonu

Miigterilerine ihtiyaglarina uygun, kaliteli ve hizli hizmet sunmayi amaglayan Garanti

Bankasinda her miisteri grubu i¢in 6zel hizmetler sunan farkl: sube tipleri vardir.

Kurumsal Subeler' de, Genel Miidiirliik tarafindan belirlenen biiyiik 6l¢ekli firmalara

her tiirlii bankacilik hizmeti verilmektedir.

Ticari Subeler' de, ticari firmalara ve firma sahiplerine bankacilik hizmeti

verilmektedir.

Karma Subeler' de, ticari firmalara ve firma sahiplerine oldugu kadar Isletme

Bankacilig1 miisterilerine ve bireysel misterilere bankacilik hizmeti verilmektedir.

Bireysel Subeler' de, Isletme Bankacilig1 miisterilerine ve bireysel miisterilere hizmet

verilmektedir.

Garanti Acik Bankacilik Subelerin’ de, bireysel miisterilere standart bankacilik {irtin

ve hizmetleri sunulmaktadir.

Yatirnm Merkezlerin' de; yatinm portfoylerini degerlendirmek isteyen miisterilere

yatirim hizmetleri sunulmaktadir.

Serbest Bolge Subelerin' de; serbest bdlge mevzuati gergevesinde yer alan bankacilik

islemleri yapilmaktadir.
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7.3 Uygulama Yapilan Isletmenin Mevcut Durumu

Degisen ekonomiye ve diigen faizlere hazirlikh olabilmek igin yaklagik ti¢ milyon miisteriye
sahip olan Garanti Bankasi, miisteri iliskileri yonetimini geligtirmeyi amaclamigtir. Bankanin
Miigteri Iligkileri Yonetimi vizyonu, yeni piyasa dinamiginde, “Miisteri memnuniyetini” en

yiiksek seviyede tutarak fark yaratmak ve bu sayede piyasada rekabet avantaji saglamaktir.

Banka tarafindan miisteri davramislarina ve ihtiyaglarina gére pazarlama faaliyetlerinin
yuriitilmesi olarak tanimlanan miisteri iliskileri yonetiminin amaglar1 ve hedefleri asagida
verilmigtir;
Miisteri Iliskileri Yonetimi Amaclar

e Yeni miisteri kazanimi,

e Miisteriyi tanimak, davranis ve beklentilerini belirlemek,

e Miisterinin her tiir bankacilik isleminde hayatini kolaylagtirmak

o Teknolojik alt yapryr da kullanarak, etkin pazarlama ve satig ile miisteri ihtiyaglarina

yonelik {irtin ve hizmetler sunabilmek.
Miisteri Iligkileri Yonetimi ile Hedeflenen
e Miisteri memnuniyetini ve baghilifini artirmak,
e Maliyetleri diistiriip, karlilig: artirmak,
e Pazar payiu artirmak,

e DPiyasada rekabet avantaj1 saglamak.

7.3.1 Veri Toplama ve Veri Temizligi

Miisterileriyle olan iligkilerini y6netmenin banka i¢in olan énemi IBM ile gergeklestirilmis bir
dizi projeyi gerekli kilmigtir. Projeler sirasinda tiim stireci uygulayabilmek igin pek gok kritik
teknolojik ve yapisal segimler ve degisimler yapilmigtir. Miisteri bilgisine sahip olmanin
onemi farkedildiginde projede ilk olarak periyodik olarak toplanan veri temizligine
odaklanilmistir. Proje tiim MIY gelisimini yansitan bir ruhla bankada gergeklestirilmisgtir.
Proje tiim gubelerin ve portfdy yoneticilerinin katilimyla ylirtitiilmiis ve glivenilir bilgi
toplamaya ve sorgulamaya y6nelik kampanyalar baglatilmigtir. Bu sayede miisteriyle yiizyiize

etkilesim halinde olan sube personeline dogru ve giincel bilginin 6nemi vurgulanmugtir.
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Portfoyde bulunmayan miisterilere ise postalama, sube igi yaymlar, cagri merkezleri veya
ATM ler ile ulagilmustir. Veri kontrolii ve test edilmesi banka personeli tarafindan periyodik
olarak gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar oldukga iyidir; portfoydeki kurumsal
miisterileri i¢in bilgi gegerliligi %98, bireysel miisteriler i¢in %85 dir. Havuzdaki miisterilerle
iligki g6z ard: edildiginden normal olarak bu oran %65’ lere inmistir. Sekil 7.1° de misteri

bilgileri giris ekran1 gériilmektedir;

Sekil 7.1 Demografik bilgiler ekrant

Alinan Genel Bilgiler;
v' Miisteri demografik bilgileri
v" Kimlik bilgileri,
v" Adres bilgileri,
v" Telefon-Fax bilgileri,
v" E-mail bilgisi,

v lliski bilgileri
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v' Sektor bilgisi vs.
Alinan Finansal Bilgiler;
v" Finansal bilgiler,

v" Mal varlig1 bilgileri

7.3.2 Miisteri Karhhg:

Garanti Bankasinda MIY’ e gegis asamalarinda miisteri karliigina yonelik calismalar

yapilmistir;

e Miisterinin banka i¢in karliligim gérebilmek i¢in, miisteri {iriin ve islem maliyetleri

hesaplanmaigstir,
e Miisteri getirisini /maliyetlerini hesaplamak {izere sistemsel alt yap: kurulmusgtur,

e Miisteri basina karliliginin yillik, dénemsel ve hatta giinliik olarak takip edilebildigi .

bir yap1 hazirlanmis ve tiim bankanin kullanimina agilmugtir.

Miisteri karlili1 hedef alinarak, tiriin bazli yaklagimdan miisteri bazli yaklasima gegilmistir.

7.3.3 Veriambari ve Veri Madenciligi

Veriambar1 herhangi bir karar destek sisteminin ve dolayisiyla miisteri iligkileri yonetiminin
cekirdegini olusturur. Veriambari uygulamasinda Garanti Bankas: siirekli gelisen ve
genisleyen bir yaklasim izlemigtir. Burada, bilgi sistemlerinin gelisimi is stratejisiyle bir
biitiin olarak ger¢eklesmistir. Uygulamadan 6nce biitiin bir veriambar1 dizayn etmek yerine
banka, miisteri iliskilerini y6netmek, kesin ve tutarlt ydnetim raporlari sunmak amaciyla
kullamlmak iizere veriambarinin bir boliimiinii gelistirmeye karar vermistir. Sekil 7.2° de

Garanti Bankasinda veriambart olugum stireci gosterilmektedir.
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1. Asama: Miisteri 2. Asama: MIY ve Veri
Madenciligi

™

Segmentasyonu ve Karlil

3. Asama: Ydnetim

Raporlama

4. Asama: Birimler icin
Veri Adaciklar

Son Asama: Tamamlanmis

Veri Amban

Sekil 7.2 Garanti bankas1 veri ambart olusum siireci

Veriambar diinyada 400 banka tarafindan kullanulan IBM BDW (Banking Data Warehouse)
modeline uygun olarak tasarlanmistir. Bu veri deposu miisterilerin demografik bilgisini, firiin
sahipliklerini ve iglem bilgilerini veya daha genel olarak iiriin kullanimlar ile risk ve karlihk
bilgilerini igermektedir. Cogu veri aylik ortalamalardir ve bugiinkii tarihsel derinlik
01.01.1999 dan baslayarak 31.12.2002 de son bulan 48 aylik bir siireyi kapsar. Yeni bilgi
olustukca bunlar eszamanli olarak ara bir ortamda tutulup islenerek depaya
kaydolmaktadirlar.

Veriambarmin bir seferde tamamlanamayacafi agiktir. Iliskisel pazarlama stirdiikge

veriambar yagayan ve 6grenen bir yap1 olarak siirekli gelisecek, biiyiiyecek ve yenilenecektir.

Garanti Teknolojinin Bilgi Sistemleriyle btlinlesik ¢alisan pek ¢ok programa
dayandirilmigtir. OLAP (Online Analytical Processing, Eszamanli Analitik Sorgulama)
analizleri “Business Object” sorgulama programiyla yapilmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi
analistleri bu araci, veri ambari veya analitik veri adacilkan iizerinden komplike SQL
sorgulamalar igin kullanmaktadirlar. Boylece tiim banka miisterileri veya se¢ilmis bir grup
icin tek ya da ¢ok yonlii istatistikler elde edilir.

Veri madenciligi analizleri direk olarak veriambarindan elde edilmez. IBM Inteligent Miner
adli program kullanilarak veri adaciklarindan elde edilir. Garanti Bankast bu gibi teknolojik

imkanlarin etkili birer rekabet silahi olduklarina ve gerekli analizlerin yapilabilmesi i¢in
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kalifiye insan gticiine gereksinim olduguna inanmaktadir.
Analitik veri adaciklari, veriambarindan su adimlarla elde edilir:
1. Ham Veri Siireci;

e veri segimi

e veri ¢ikarma

e veri dogrulama ve diizeltme
2. Veri Modelleme ve Degisken Belirleme;

o degisken segimi

e yeni degisken yaratilmas:

o degisken istatistikleri

o degisken simiflandirilmast

Yukaridaki siire¢ geleneksel veri analizine dayanmaktadir. Ornegin yeni degisken yaratilmasi

ham verinin ¢ok daha anlamli bir degiskene doniistiiriilmesidir. Basit bir 6rnek olarak kredi

islemlerinin sayisit verilebilir. Bu bilgi ham olarak kisisel islem hareketlerinde bulunmaktadir.

Ama bu sekilde analizi ve sunumu ¢ok daha kolay ve anlamlidir. Veri siuflandiriimas: ise

orjinal degiskenlerin bir takim katogorilere dagilmasini amaglar. Bu sekilde problemlerdeki

fiziksel gergeklik daha iyi vurgulanabilir.

Analitik veri adaci1g1 miisteri merkezlidir ve su bilgileri igerir:

¢ Demografik Bilgi (yas, cinsiyet, medeni durumu, egitim diizeyi vb.)

o Uriin Sahipligi
e Uriin Kullanimu1 (Hacim, bakiye, islem adedi vb.)
o Genel Degiskenler (Kar, maliyet, risk, varlik, bor¢ vb.)

e Bankayla olan Iliski (Segment, Grup)

7.3.4 Mevcut Segmentasyon Modeli ve Miisteri Kiimeleri

Analitik veri adaciinin gelisimi ve sorgulanmasi ile yapilan veri madencigi teknikleri {irlin ve
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hizmet ¢apraz satislarina yonelik kullanilmustir. Bu, bir iiriine sahip olmayan bir miisterinin o

{irtind satin alma egilimini tanimlamayi hedeflemektedir. Bu siireg iki adima ayrilmistir;
. Mﬁsferileri Homojen Gruplara Kiimele
e Miisteri Satin Alma Egilimini Bireysel Diizeyde Hesaplama

Yiizeysel bir analiz ilk adimin pazarlamada uzun siiredir varolan bir kavram olan
segmentasyon oldugunu gosterir. Garanti Bankasimin ilk segmentasyon modeli miigteri tipi
(Bireysel, Ticari) ve birka¢ anahtar {iriiniin sahibiyetine dayali bir miisteri segmentasyonu
olmustur. Buna gore belli uzmanlik alanlarina gére banka personeli, kurumsal, ticari, isletme
ve yitksek gelir grubu bireysel miisteri segmentelerinden sorumlu olmuslardr. Basit {iriin

standartlarina gére incelenen kitle bireysel pazar1 ise MIY tarafindan desteklenmekteydi.

Daha sonra Garanti Bankasi, demografik, ekonomik (gelir) ve bazi {irlin kullanimlarina gore
(kredi karti, ATM islemleri, yatinm ve kredi hacimleri vb.) daha karmasik bir segmentasyon
modeli gergeklestirmistir. Yukaridaki bilgileri kullanan bir karar agaciyla miisteri, dokuz
segmentten birine yerlestirildi. Bu yapt MIY Segmentasyonu adiyla iliski yonetiminde banka
subelerince kullamlmistir. Her iki segmentasyon da kisisel karar ve kriterlere gore

gelistirilmistir.

e

Yag? 20 to 30 30 tp 40 41-55 55+

Egitim Diizeyi? A Egitim
burada

belirleyici
degil

Ne Is Yapiyor?

Sekil 7.3 Ilk segmentasyon modelinin karar agaci
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Ust Tabaka

Parlayan Yildiz | Ust Diizey Yénetici

Varhkh
Yeni Nesil Emekli

Beyaz Yaka

Emekli
Mavi Yaka

Sekil 7.4 11k segmentasyon modeli

Kiimeleme yontemi ise, bir miigterinin belli bir tirtine olan satin alma egiliminin hesaplandig
tamamen farkli bir yaklasimdir. Burada aslinda yukarida listelenen veri adacigindaki bes
degisken kullamlarak tiim miisteri popiilasyonu iizerinde niimerik bir algoritma ¢alismaktadir.

Kisilerce belirlenen degerlendirme, siniflandirma kriterleri ya da kisisel 6ngérii yoktur.

Bu algoritma tiim miisteri poptilasyonunu belli bir sayida gruba ya da kiimeye ayirir. Kiime
i¢inde homojen davramiglar varken, kiimeler arasinda miimkiin oldugunca farkli 6zellikler
bulunmaktadir. Bu algoritma IBM Inteligent Miner ile yapilmaktadir. Temel fikir eldeki tiim
bilgiyi kullanarak miimkiin olan her miigteri ¢iftinin kiyaslanmasi ve asagidaki benzerlik

krtierlerinin maksimize edilmesidir.

“Kiime igindeki bilgilerin benzerlik toplam: — Farkly kiimeler arasindaki bilgilerin benzerlik

toplami”

“Benzerlik toplam1” ile, bir miisteri ¢ifti i¢in kargilastimlan degiskenlerden degeri aym
olanlanmin toplami kastedilmektedir. Ornegin, aym yas grubu i¢inde ve ayni siiredir banka
miisterisi olan, bir vadesiz hesabi, bir kredisi, iki kredi karti ve bir ATM kart1 olan iki
miigterinin benzerlik toplami sayist altidir. BSyle bir proses, aym kiime icinde olan tiim
miisterilerin de demografik 6zellikleri, sahip olduklan ve kullandiklar tiriinler ve ekonomik

degiskenlere gore benzer olduklarini gésterir.

Gizelge 7.1’ de Garanti Bankasindaki farkli kiimeleri adlan, agiklamalar ve banka igindeki
yiizdesel dagilimlariyla gostermektedir.



Cizelge 7.1 Garanti bankas1 miisteri kiimeleri
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Ust Seviye En degerli misteri grubu 5%
Uzman Yatinmcilar | Yuksek tutarlarda islem yapan miusteriler 6%
Kredi Kullaniciiart Agirlikh kredi Urinleri kullanan missteriler 6%
Kredi Kart Kredi karti kullanicilari 16%
ATM Karti Agirlikl olarak Vadesiz hesabindan islem yapan misteriler | 33%
Vadeli Mevduat Sadece Vadeli mevduat kultanan tutucu misteriler 18%
Yeni Yatirimcilar Yatirim drtinleri kullanan musteriler 16%

Bu gruplama aktif miisteriler arasinda yapilmigtir. Ancak aktif grubun yaminda aktivitesi
oldukga diisiik aktif olmayan miisteriler de bulunmaktadir. Bir zamanlar aktif olmus fakat su

anda bankayi terk etme olasiulig1 yliksek miisteri grubu da analiz edilmis ve geri kazanma

kampanyalan diizenlenmistir.

7.4 Gelistirilen Modelin Uygulanmasi

Garanti Bankas1 misteri iliskileri y6netimi organizasyon yapisi, Aralik 2001 tarihinde
Osmanli Bankasi ile olan birlesme sonucu yeniden olusturuldu. Bu yapida MIY ve Pazar
Arastirmalann Béliimil, Segmentasyon, Subeli Bankacilik ve Urlin Gelistirme Boliimleriyle

birlikte Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Pazarlama Biriminin altinda yer aldi. Sekil 7.5 yeni

yapiyt gbstermektedir.

—

T

[

Urlin Geligtirme | { Subeli BankaciliK

Segmentasyon

Sekil 7.5 Migteri iliskileri yonetimi organizasyon yapist
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7.4.1 Yeni Miisteri iliskileri Yénetimi Siirecleri

Miisteri Iligkileri Yonetimi organizasyon yapisi belirlendikten sonra miisterilerle olan
iligkileri ve kampanya y6netimini daha verimli ve izlenebilir hale getirmek igin MIY stirecleri
olugturuldu. Bu siireglerde veri ambari ekibinin, MIY grubunun ve farkli miisteri gruplarindan

sorumlu olan iskollarinin gérev tanimlar yapilds.

) Stratejik/
Analitik MIY |<———| Interaktif <« » Operasyonel
—_— MiY MY

Sekil 7.6 Miisteri iligkileri yonetimi stirecleri

Veriamban ekibi;
o MIY ile ilgili analizleri,
a Miisteri demografilerinin ve davranislarinin analizi,
o Kampanyalarin yanit analizleri,
Miisteri [liskileri Yénetimi ve Pazarlama Birimi;
a MIY in merkezi olarak koordinasyonu,
o Iskollan ile birlikte bankanin CRM pazarlama startejilerinin olugturulmast,
o Kampanya kanallaﬁmn belirlenmesi,
o Yapilacak olan analizlerin belirlenmesi
Iskollar;
a Sube satis ag1 yénetimi,
o MIY Pazarlama stratejilerinin sahaya indirilmesi,
o MIY kampanyalarnin uygulanmasi,

o Kampanya performansinn sube takibinin yapilmasi,
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goérevlerini iistlenmislerdir.

7.4.2 Kampanya Yonetimi
Siireglerin olusturulmasindan ve gorev tammlari yapildiktan sonra MIY kampanyalarinin

olusturulmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi i¢in is akislar1 belirlenmigtir.

e Kiimeleme analizi, egilim modellemesi vs, gibi analizler ile miiterinin davranis ve
ihtiyaglar1 da géz oniinde bulundurularak hangi miisteriye hangi tiriiniin satilacagina

karar verilir.

e Analiz asamasinin ardindan, bankamin Oncelikleri de g&zodniinde bulundurularak,
kampanya yapilacak hedef kitle ve tirtin, ilgili is kollar1 ile belirlenir ve pazarlama

stratejisine yonelik aksiyonlar gelistirilir.

o Gelistirilen aksiyon planlarma gére, MIY kampanyastmin hangi kanallardan

yapilacagina karar verilir, maliyetler hesaplanir.

¢ Uygulama asamasina gegilir ve her bir kanaldan yapilan kampanyalarin sonuglan

haftalik bazda takip edilir, MIY birimi tarafindan raporlanir.

o Kampanyanin tamamlanmasi ile birlikte kampanya maliyet-fayda analizi yapilir ve

kampanya dahilindeki miisterilerin gelisimi takip edilir.
o Kampanya sonrasi “Yanit Analizi” yapilir.

Sekil 7.7’ de iligkisel pazarlama siirecinde veritabamimin 6nemi goriilmektedir. Ust yonetimin
almus oldugu dénemsel stratejik kararlara uygun olarak, miisteri analizleri stirekli yenilenen
ve giincellenen verilerin kullanimiyla yapilmaktadir. MIY grubu elde edilen sonuglari analiz
ediyor ve kampanyalari, promosyonlart veya diger pazarlama aktivitelerini bu
degerlendirmeler sonucunda tasarliyor. Bu aktiviteler daha sonra g¢esitli kanallardan
miisterilere ulagtirliyor. Sonuglarin degerlendirilmesi ve veri tabann igindeki bilginin
giincellenmesi ile déngii tamamlaniyor. Souglar veriambarinda banka miisteri iligkisini
tamimlayan bir biitiin yapiy1 olusturuyor. Boylece dgrenme dongiisii tamamlanarak ileriki
analizler ve kampanya planlarinda kullanilacak yenilenmis ve diizeltilmis bilgiler elde

ediliyor.
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Sonuglarin
Degerlendirilmesi

Veritabani

. . Planlama & Aksiyon
Veri Madenciligi Gelistirme

T B A

Sekil 7.7 1liskisel pazarlama siirecinde veritabaninin rolii

Daha 6nceden gelistirilmis miisteri kiimeleri her miigteri davranisi hakkinda ayrntili bilgi
verirken, kiime igindeki miisterilerin iiriin tercihleri konusunda kaba bir bilgi vermektedir.
Buna kaba bir satin alama egilimi de denebilir. Yine de bu bilgi, misteri bireysel diizeyde
incelendiginde sahip olmadig iiriinii satin alma egilim derecesi elde edilebilir. Bu hesaplama,
bir {iriine sahip olan miisterinin 6zelliklerini ortaya ¢ikaran ve daha sonra o liriine sahip
olmayan miisteriyle bu ozellikleri eslestiren ve egilim degerini gosteren istatistiki bilgiler
sunan bir algoritmayla gergeklesir. Elde edilen kiimeler her segment iginde daha ayrintili bir
miisteri profili olugturulmasima ve miisterinin ilgi duyabilecegi {irtiniin belirlenmesine imkan
verir. Bu islem bireysel seviyede iriin satin alma eZilimlerinin hesaplanamasina kadar
ilerleyebilir. Bu ileriki adima, halen bir triinii kullanmakta olan mevcut misteri 6rnekleri
tizerinden caligan 6grenen algoritmalarla ulagilir. Uygulamada heniiz {irlini almamig ama
gelecekte alabilecek miisterilerin egilimlerini istatistiksel olarak hesaplamir. Algoritma
sonuglart 0-100 degerleri arasinda bir sayidir. Bu degerler herhangi bir kanaldan

gergeklestirilecek kampanya i¢in miigteri segiminde kullanilmaktadir.

Sekil 7.8’ de bir {iriinil satin alma egilimi yiiksek miisterilerle tiim miisteriler i¢in yapilan her
hangi bir pazarlama aktivitesinin geri donii§ egrileri gériinmektedir. Aym sayida miisteri ele
alindiginda satin alma egilimi yiiksek olan miisterilerin geri doniis oranimn ¢ok daha fazla

olacagi gériilmektedir.
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R e N R
Geri donds olasilgl || o Batdn musterilere
yluksek olan g yayiimis geri.
musterilerin egrisi o dénislim dogrusu

o

O

Kamaulatif mUsteri adedﬁ

Sekil 7.8 Geri d6niis oram egrisi

MIY gurubu tarafindan yapilan analiz sonucunda su tiriinler i¢in satin alma egilimleri elde
edilmigtir; kredi, kredi karti yatirum triinleri ve ek hesap. Cizelge 7.2°de garpilar, siitundaki
miigteri kiimesinin satirda yer alana ilgili iiriinii almaya egilimi oldugunu gostermektedir. Bos

hiicreler ise, ilgili miisteri kiimesinin o tiriine ilgisi olmadigim gostermektedir.

Cizelge 7.2 Uriin-Miisteri kiimesi korelasyonu

ATM Karti

Ek Hesap

Kredi Karti - lj;ji

Yatinm

7.4.3 Yeni Segmentasyon Modeli

Garanti Bankasinda yeni segmentasyon modeli olusturulurken agagidakiler amaglanmugtir;

» Miusterilerimizin davramigsal ve demografik 6zelliklerini kullanarak miisteri tipi

ayrimun analitik bir yonteme dayandirmak

e Miisteri segmentlerimizi tanimlamak ve bu segmentler igin iiriin, hizmet ve kanal

stratejileri gelistirmek

¢ Mevcut fiziksel dagitim kanallar1 ile miigterilerimize daha etkin pazarlama ve satis

yapma imkani saglamak

* Degisen piyasa kosullarinda i kollarimin miisteri tipi belirleme kriterlerini yeniden

tamimlama ihtiyacini karsilamak

2002 senesi itibari ile Bireysel Bankacilik’ta kullanimina baslanan segmentasyon modeli,
davranigsal bir segmentasyon modelidir. Davramssal segmentasyon modelinde, miisterilerin

segmentlerinin atanmasinda bankacilik davrams bigimi ve aligkanliklarini gdsteren iiriin
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kullanim, kullamlan {irtinlerin hacimleri ve toplamda kullandiklar {irtin adetleri, yaptiklart
tiim iglem tiirleri, adetleri ve tutarlarim igeren 222 farkli degisken belirleyici olmaktadir.

Sekil 7.9’ da da gorildiigii lizere, asagidan yukariya iliski derinligi artmakta, yani sekilde tist
tarafinda yer alan segment miigterilerin firlin kullanim adet ve hacimleri, seklin asagisinda yer

alan segment miisterilerine gére daha yiiksek olmaktadir.

Bankanin her segmentle olan iliskisini en verimli gekilde siirdiirebilmesi igin her segmentin
sorumlulugu farklr birimlere verilmigtir. Bu sekilde iliskisel pazarlamadaki her miisteri esit

degildir ilkesi yerine getirilmistir. Buna gore;
Stiper Starlar, Modern Yatirimcilar ve Aktifler, Miisteri Iliskisi Y6neticisine
Aktif Kartgilar ve Vadeli Mevduatgilar, Satis Yoneticisine
Kredi Kartgilar, Diisiik Aktiviteliler ve Inaktifler ise Merkezi Satisa baglanmustir.

Bireysel Bankacilik’ta yer alan 8 segment asagidaki gibidir:

MIY Stiperstarlar
Modern
Yatirnrmeilar
i
L SY
I Aktif Aktifler
I$< Kartcilar
I
Dustk

]}:3) MS Aktiviteliler
R , ,
i Kredi Vadeli
N Kartcilar Mevduatcilar
L
I
(13 Inaktifler

Sekil 7.9 Yeni segmentasyon modelinde miisteri kiimeleri

Bu miisteriler, davramglarina gére incelendiginde ii¢ ana bagslik ortaya ¢ikmaktadir;
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¢ COK URUN KULLANAN MUSTERILER: Siiper Starlar, Modern Yatirimcilar ve
Aktifler
o TEK URUN ODAKLI MUSTERILER: Aktif Kartgilar ve Vadeli Mevduatgilar

e TEK URUNLU VEYA AKTIVE EDILEMEMIS MUSTERILER: Kredi Kartgilar,
Diisiik Aktiviteliler ve Inaktifler

Cizelge 7.3’ te tiim miisteri segmentlerinin sahip olduklan aktif Urlin adetleri, bankanin

toplam miisterisine olan orani ve toplam karliliktaki pay1 gosterilmistir.
Siiper Starlar:

Cok sayida aktif tirtin sahibi, uzun zamandir banka ile ¢alisan, varlikl, orta yas ve lizeri, iyi
egitimli, subesiz kanallari kullanmaya yatkin, agirlikl: olarak mevduat ve yatirim Uriinleri ile

nakit yonetimi tirtinlerini kullanan musterilerdir.

Cizelge 7.3 Miisteri segmentlerinin dzellikleri

Siiper Starlar 3,48 3 28
Modern Yatinmcilar 3,14 3 8
Aktifler 1,75 3 5
Aktif Kartgilar 1,92 4 10
Vadeli Mevduatgilar 0,86 8 10
Kredi Kartgilar 1,02 20 27
Diigiik Aktiviteliler 1,22 8 5
Inaktifler 0,01 51 7

Modern Yatirnmeilar:

Geng ve iyi egitim almis Modern Yatinmcilar, gelirlerini yatirim {irinlerinde degerlendirirken
nakit yonetimi ve kredi kart tirtinlerini de aktif olarak kullanmakta ve agirlikli olarak subesiz

kanallan tercih etmektedirler.
Aktifler:

Geng¢ ve orta yas grubunda, egitimli, subesiz kanallar1 kullanmaya yatkin, yatirmlar:

bulunmayan, kredi tiriinlerini kullanma egilimi olan miisterilerdir.
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Aktif Kartcilar:

Ana tirlinleri kredi kart1 olan bu miisteriler, sadece kart miisterisi olmayip tek hesap ve fatura
odemesini de kullanmaktadirlar. $ubesiz kanallara sahip olmakla birlikte bu kanallar1 yogun

kullanmamaktadirlar.
Vadeli Mevduatgilar:

Bu miisteriler orta yas ve lzeri miisteriler olup yatirimlarimi ¢ok agirilikli olarak vadeli

mevduat {irtintinde degerlendiren ve subeli bankacilig: tercih eden miisterilerdir.

Kredi Karteilar:

Bu miisteriler sadece kredi kart: tiriinlerini ve agirlikli olarak da Bonus kart iirtiniinii (%88)

kullanan miisterilerdir.

Diisiik Aktiviteliler:

Bu grupta yer alan misteriler tamamen inaktif olmamakla birlikte ¢ok az sayida iiriinii aktif
olarak kullanmaktadirlar.

Inaktifler:

Bu grupta yer alan musteriler higbir iirtinii aktif olarak kullanmamaktadirlar.

Miisterilerin iligki derinligi az olan segmentlerden iligki derinligi yiiksek olan segmentlere
taginmas: (miigterinin segment atlamasi) yeni bir {iriin satis1 ve/veya satilan lirtintin belirli bir
hacimde kullanilmasi ile s6z konusu olabilir. Segment atlama haritasi, segment hareketlerinin
incelenmesi ve bu harakete neden olan yeni {irlin satig1 ve/veya kullamimimn takip edilmesi ile

belirlenebilir.

2002 1. déneminden 4. donemine kadar miisteri segment hareketlerinin ve bu hareketlere
neden olan Uriin degisimlerinin incelenmesi sonucunda agagida yer alan segment atlama

haritas olusturulmus ve bu harekete neden olan iiriinler belirlenmistir.

1. Modern Yatirimcilar > Superstarlar: Yatinm Urlinleri, Kredi Karti, Vadeli Mevduat,
Kredi Karti, ADK, Fatura

2. Aktifler > Superstarlar: Yatirim Uriinleri, Vadeli Mevduat, Kredi Karti, Fatura, ADK

3. Aktifler > Modern Yatirimeilar: Yatinm Urtinleri, Vadesiz Mevduat
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4. Aktif Kartgilar > Aktifler: Egit Taksitli Kredi, Tek Hesap, ELMA, Fatura

5. Vadeli Mevduatgilar > Modern Yatirimeilar: Yatimm Urtinleri, Fatura, Vadesiz

Mevduat

6. Diisiik Aktiviteliler > Modern Yatirimeilar: Yatirim Uriinleri, Vadeli Mevduat, Fatura,

ELMA, Vadesiz Mevduat

7. Diisiik Aktiviteliler > Aktifler: Tek Hesap, Esit Taksitli Kredi, Kredi Karti, Fatura,

ADK

o

o

10. Kredi Kartgilar > Aktifler: Kredi Urtinleri, Tek Hesap, Fatura, Vadesiz Mevduat,

Kredi Kartcilar > Aktif Kartcilar: Fatura, ADK

Diisiik Aktiviteliler > Aktif Karteilar: Kredi Karti, Fatura

ADK, ELMA
Siiperstarlar f 1 1
2 Modern
Yatirimetlar
Y A44
| Aktif g —-—J Aktifler 3]
10 Kartcitar 3 j .........
% :
. Dusuk
9 Aktiviteliler
Vadeli 5
L—. .
Kredi Kartgilar Mo 1ar
Inaktifler

7.4.4 Uriin Etkinligi

Bireysel Bankacilik’ta Miisteri Iliski Yoneticisi, Satis Yoneticisi, Merkezi Satig hizmet

siuflarina bagli segment miisterileri ve de A¢ik Sube’lerden hizmet alan miisteriler igin ayr

Sekil 7.10 Segment atlama haritasi
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ayri Urlin etkinlik kriterleri belirlenmistir.

Merkezi Satis ve Satis Yoneticisi hizmet siuifina baglh segmentlerde, segment genel
karakteristik Ozelligi olarak sahip olunan iiriinlerde miisteri iirlin etkinlik kriteri, banka
bilancosuna katk: saglayan ve karliliga katma defer yaratan minumum tutar, diger iiriinlerde
ise satig/kullantm hacmi ile miisterinin segment atlamasini saglayan minumum tutar etkinlik

kriteri olarak belirlenmistir.
Yani, Merkezi Satis hizmet sinifi segmenti miisterileri i¢in 6rnek vermek gerekirse,

e Vadesiz Mevduat, Vadeli Mevduat ve Yatinm Uriinleri etkinlik kriteri Diigiik

Aktiviteliler’den Modern Yatirimcilar’a segment atlanmasi i¢in gerekli mimum tutar,

o Tek Hesap ve Kredi dirtinleri icin ise Dislik Aktiviteliler ve Kredi Kartgilar

segmentlerinden Aktiflere segment atlanmasi i¢in gerekli minumum tutar,

etkinlik kriteri olarak belirlenmistir. (Merkezi satis segmentlerinde yukarida gegen iiriinlerin
kullanimi yok ya da yok denecek kadar azdir)

Satis Yoneticisi hizmet sinifi segmenti misterileri i¢in 6rnek vermek gerekirse,

e Tek Hesap ve Kredi lirlinleri i¢in ise Aktif Kartgilar segmentinden Aktifler’e segment

atlanmasi igin gerekli minumum tutar,

e Vadesiz Mevduat, Yatmm Uriinleri igin etkinlik kriteri Vadeli Mevduatgilar

segmentinden Modern Yatirimcilar’a segment atlanmasi igin gerekli minimum tutar,

e Vadeli Mevduat i¢in de Vadeli Mevduatcilar segment miisterilerinin, banka

bilangosuna katk1 sagladiklart minimum tutar
etkinlik kriteri olarak belirlenmisgtir.

Miisteri Iliskisi Yoneticisi hizmet sinifina bagl segment miisterilerinde ise yatinm ve kaynak
tirtinlerinde Modern Yatirimeilar segmenti, kredi driinlerinde ise Aktifler segmentleri baz
alinarak miisteri triin etkinlik kriterleri, banka bilangosuna sagladiklan katki ve karliliga

katma deger yarattiklar1 minumum tutar olarak belirlenmisgtir.

7.4.5 Miisteri Etkinlik Oram
Sekil 7.11” de, bireysel Bankacilik i¢in belirlenmis 10 adetten olugan gapraz satis gruplar yer
almaktadir. Miisteri Etkinlik Oran1 (MEO), bu 10 grup tizerinden etkin lirlin kullanmimu goz
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Oniine alinarak hesaplanmaktadir.
Miisteri Etkinlik Oram: = Etkin {irtiniin bulundugu grup sayis1 / Toplam grup sayis1 (10)

Bir grup igerisinde birden fazla etkin {irlin kullanim1 s6z konusu olsa dahi, grup mantigindan
dolay1 Miisteri Etkinlik Orani’na katki 1 olacaktir.

Ornegin;
o Vadesiz TL
a Vadeli DTH
o Yatinm Fonu
o Tiketici Kredisi

olan bir miisterinin Miigteri Etkinlik Orami dort ana gruptan birer etkin iiriin sahibi

oldugundan;

MEO=4/10=0,25

Bu miigteriye;
a Vadeli TL
0 Hazine Bonosu, Devlet Tahvili
o Leasing

Uriinleri satildiginda, aym ana grup altindaki tirtinlerden satildriin icin MEO degismeyecek ve
yine 0,25 olarak kalacaktir..

Oysa farkli ana grup altindaki {iriin satislann MEO yu arttiracaktir. Ornegin aym miisteriye,
kredi kartt ve otomatik 6deme talimati tirlinleri satildiginda, misgterinin alti ana gruptan
tirtinleri oldugundan;

MEO =6/10=0,6" ya yiikselecektir.

Bu modelde amag, miisteriyi olabildigince fazla ve farkli &zelliklere sahip {iriinlerle
donatarak,

v Miisteriye, bankacilik hizmetlerinden ihtiyaci olabiliecek her tiirlti konuda yardimct
olmak,



v' Bankay1 terketmesini zorlagtirmak,
v' Ciizdan payin artirmak,

v’ Sadakat yaratmaktir.
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7.5 Hedef Odakli Kampanya Planlanmasi ve Uygulanmasi

Miisteri Iligkileri Yonetimi Béliimii bankanin diger pazarlama birimleriyle koordineli bir
sekilde stirekli etkilesimli olarak ¢aligarak subeden, alternatif dagitim kanallarindan ve
telepazarlama kanallarindan kampanyalar dizayn eder. Asagida 6rnek olarak subeden
gergeklestirilen  bir  kampanyanin  hazirlamsini,  uygulamgii  ve  sonuglarimin

degerlendirilmesini g6steren isakis: verilmistir.
Subeden Gergeklestirilen Kampanya Isakis:

o Agcik, Bireysel ve Isletme Iskollan igin, MIY/Pazar Arastrmalar1 grubu tarafindan

ticer ayhik dénemlerde egilim modellemesi, kiimeleme ve OLAP analizleri, vb. yapilir.

o Analizler, aylik bazda incelenerek ve mevcut banka stratejileri géz Oniinde
bulundurularak, MIY Grubu tarafindan, yapilabilecek sube kampanyasi onerileri

(hedef kitle / pazarlanacak {irtin) is kollar: ile paylasilir.
a Iskollan ile birlikte karar verilen sube kampanyalari icin zamanlama belirlenir.

a MIY Grubu tarafindan kampanya hedef kitlesi olusturulur, kampanya ekran yazist

iskollart ile birlikte hazirlanir.

@ Kampanya hedef kitlesi ve ekran yazisi, pazarlama ekranlarina yiiklenmek {izere

Sistem Analiz Miidiirliigli’ ne génderilir.

o Kampanyanmn ekrana yiiklendigi bilgisi, gecerli olacag: tarih, subelerle paylagilmak
iizere, MIY grubu tarafindan iskollarina bildirilir.

a Kampanya sonuglart MY Grubu tarafindan haftalik bazda (siklik kampanya siiresine

orantili olarak degisebilecektir.) iskollar: ile paylagilir.

o Kampanya tamamlanmadan 6nce MIY grubu tarafindan yeni kampanya onerileri is

kollar: ile goriigiilmeye baglanir.
o Kampanya siiresi sonunda, kampanyanin sonuglan igkolu ile paylasilir.

o llgili kampanyanin “Yanur Analizi” Garanti Teknolji tarafindan hazirlanmasini takiben
MIY Grubu tarafindan igkollari ile paylasilir ve sonuglari {istiinde iskollar ile

konusulur,
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Kampanya Hedef Kitle Belirlenmesi

Otomatik fatura 6demesi kampanyaso ele alinmigtir. Asagida egilim modellemesi sonuglarina

dayanilarak belirlenen hedef kitle kriterleri yer almaktadir.
> Otomatik fatura 6demesi alma egilim skoru 75+ olan ELMA sahibi miisteriler,
> Otomatik fatura 6demesi alma egilim skoru 75+ olan Tek Hesap sahibi miisteriler,

> Otomatik fatura 6demesi alma egilim skoru 55+ olan Maas Odemesi yapilan

miisteriler,
> Egitim durumuna gore 6nceliklendirme (Cizelge 7.4’ te verilmistir)

> Primsiz kara gore onceliklendirme (Cizelge 7.5 te verilmistir)

Cizelge 7.4 Hedef kitlenin egitim durumuna gore 6nceliklendirilmesi

Egitim Durumu Adet %
iikokul 22.212 19%
QOrtaokul 17.795 15%
Lise 46,732 40%
Y tiksek Okul 5.276 5%
Universite 19.665 17%
Yllksek Lisans 4.203 4%
Doktora 15 0%
Bilinmiyor 591 1%
TOPLAM 116.489 100%

Cizelge 7.5 Hedef kitlenin kar araliklarina gére énceliklendirilmesi

Kar Aralikian Adet %

ZARAR 25.872 22%

’ 0 17.262 15%
0-5 mio 21.461 18%

5-10 mio 10.319 9%
10-50 mio 25.462 22%

50-100 mio 8.205 7%

100-250 mio 6.413 6%

250 mio (zeri 1.495 1%
Toplam 116.489 100%

Kampanya Performans Hesaplamalan

Kampanya bitiminde “Miisteri Yanit Analizi” yapabilmek, veriambarim diizeltmek ya da
giincellemek ve miigteri davramglan hakkinda ayrintili bilgi edebilmek igin misterilerin

kampanya siiresince sunulan {irline veya hizmete verdikleri cevap/tepkinin kaydedilmesi ve
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degerlendirilmesi ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle bankada miigteriden gelebilecek cevaplara gére
belli “Sonug Kodlar” ile performans hesaplamalarinda kullanilmak izere bu kodlarin atandig:

“Degiskenler” belirlenmistir. Cizelge 7.6’ da degiskenler ile sonug kodlar1 goriilmektedir:

Cizelge 7.6 Performans hesaplamalarinda kullanilan kod ve degiskenler

Degisken Sonug Kodlarn
00001 Satig Gergeklesti
Satig Gergeklesen 55577 Baska Mars a Satiidi
00005 Ulasilamad: Data Yanlis
00006 Ulas!lamadi-4 denemede
_— . 00008 ube Satisi Onaylamiyor
Sg; ﬁ]gisa'rf [00027 Personel
00028 Sunulan Urtine Sahip
00084 Yasadigi ilde subemiz yok
00095 Hisse Senedi Must.
00001 Satis Gergeklesti
00004 Musteri Almak Istemiyor
00007 lleride Almak Istiyor
_— 00011 Baska Mars a Satildl
Gortgme 00012 Tel lle Aranmak Istemiyor
00031 Yabanci ya da Yurtdisinda
00034 Miist.Olmayan Urin istiyor
00048 Baska Bankasi Var

r " +
Sonug Alinan Gorusmesiz Sonuglanan

Gérusme
00003 Gértslldu Tekrar Goéruslck
Goértugtlemeyen |00014 Gérustlmd Tekrar Aranacak
00079 Baska subenin musterisi

Kampanya verimliligini 6l¢mede kullanilan degiskenler asagida verilmigtir:
Sonug¢ Yiizdesi: Sonug Alinan / Toplam Hedef Kitle
Goriismesiz Sonug‘Yﬁzdesi: Gériismesiz Sonuglanan / Sonug Alinan
Satis Yiizdesi: Satig Gergeklesen / Gorlisme

Kampanya Siiresince Izleme

Kampanya sonuglari Misteri iliskileri Yonetimi Grubu tarafindan haftalik bazda banka
genelinde raporlanir. Standartlastirilmis bu raporda kampanyanin hangi kanaldan yapildigs,
geriye doniik sorgulamalarda kullanilmak tizere belirlenmis “Kampanya Kodu”, kampanyanin
konusunu belirten “Kampanya Adi”, zamanlama konusunda bilgi vermek i¢in baglang¢ tarihi
ve ne kadar siirecegi, kampanya hedef kitle agilimi, miigteri adedi ve yiizdesel satig

performans: verilmektedir. Cizelge 7.7’ de 6rnek bir rapor gosterilmektedir.
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7.6 Kampanya Sonuclarmm Raporlanmasi

Her kampanya bitiminde daha &nceden belirlenen performans degiskenlerine gore

kampanyanin miigteri ile temas ve satis verimliligi hesaplanir. Cizelge 7.8” de g&sterilen rapor

bolgesel bazda tiim bankaya duyurulur.

Cizelge 7.8 Kampanya sonuglarinin raporlanmasi

KAMPANYA KODU: 43138 , ;
KAMPANYA ADI: Fatura Bonus KAMPANYASI

KAMPANYA SURESI: xXx-Xxx
RAPORLAMA TARIHi: xxx -

. HEDEF MUSTERI| TOPLAM : SONUG ALINAN/
BOLGE ADEDI ARAMA |SONUG ALINAN| o e e MUSTERI
Akdeniz 1.965 1.865 1.865 95%
Ankara 1 889 857 857 96%
Ankara 2 1.543 1.506 1.506 98%
Cukurova 1.707 1.668 1.668 98%
Ege 3.513 3.440 3.440 98%
Istanbul Anadolu 4.758 3.772 3.772 79%
Istanbul Avrupa 1 2.664 2.430 2.430 91%
Istanbul Avrupa 2 2.623 2.001 2.001 76%
Istanbul Avrupa 3 3.924 3.387 3.387 86%
Marmara 1.893 1.495 1.494 79%
BANKA 24.681 22.421 22.420 91%
BOLGE GERSEA;:.sEsEN GORUSME GERC?QIlLsESEN
¢ 1 GORUSME
Akdeniz 214 1.132 19% 733 39%
Ankara 1 35 480 7% 377 44%
Ankara 2 164 794 21% 712 47%
Cukurova 342 915 37% 753 45%
Ege 838 2.576 33% 864 25%
Istanbul Anadolu 167 1.905 9% 1.867 50%
Istanbul Avrupa 1 122 1.606 8% 824 34%
Istanbul Avrupa 2 91 1.270 7% 731 37%
Istanbul Avrupa 3 125 1.890 7% 1.497 44%
Marmara 184 772 24% 722 48%
BANKA - 2.282 13.340 17% , 9.080 41%
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8. SONUCLAR ve ONERILER

Tiirkiye’ de bankacilik sektoriinde bes sene 6nce “miisteri odaklilik™ bir tercih olurken, bugiin
rekabetin yogun yasandigi pazarda misteri iligkileri yOnetimi artik bir gereklilik halini
almustir. Bu gereklilik 6ntimtizdeki yillarda bir zorunluluga déntisecektir.

Bu galigmada gelistirilen ve uygulanan modelde misgteri iligkileri yonetimi, bankanin en karlt
miisterilerinin ve onlarin beklentilerinin tamimlandigl, harcanacak zamanin belirlendigi,
iligkilerin genigletilmesi ve derinlestirilmesine karar verilen misterilerle birebir pazarlama,
yeniden fiyatlamanin yapildigy, bir takum analitik y6ntemlerle miisteriler hakkinda dngériisel
kararlarin alindigt ve bankanin kullandif1 ¢esitli satis kanallarindan kisisellestirilmis hizmet

verildigi bir is yapma stratejisi olarak ele alinmustir.

Daha ¢nceden banka iginde birbirinden bagimsiz bir sekilde misteri ile iliskiyi yonetmeye
caligan birimler, yeni stireglerin belirlenmesi ile entegre edilmis, analitik, stratejik, interaktif

ve operasyonel miisteri iligkileri yonetimi bir biitiin olarak islemeye baglamigtir.

Eski segmentasyon modelindeki yetersizlikleri ortadan kaldirmak ve miisteriyi daha ayrintili
siniflandirmak, tanimak igin yeni segmentasyon modeli gelistirilmigtir. Veri madenciligi
yonteminden etkin bir sekilde faydalamilarak subjektif deger yargilari en aza indirilmis ve
yeni modelde, bankacilik davramig bicimi ve aligkanliklarimi gosteren tirtin kullanim,
kullamlan triinlerin hacimleri ve toplamda kullandiklar: {irlin adetleri, yaptiklar tiim iglem

tiirleri gibi farklt degiskenlere gore yeni segmentler elde edilmistir.

Giiglendirilmis teknolojik destek ve ayrintili miigteri bilgisi ile periyodik olarak hedef odakli
kampanyalar diizenlenmis ve bu kampanyalar hem devam ederken hem de sonuglandiginda
standart bir formatta tiim bankaya raporlanmistir. Bu sayede gecen kampanyalarda olan farkli
kriterlere gére degerlendirme sona ermis, gok daha saglikli ve tiim bankaca kabul edilmis yeni
performans kriterlerine gore raporlar elde edilmistir. Ornegin bu g¢aligmada gosterilmis
kampanya sonucunda satig ger¢eklesme oram, tiim hedef kitle tizerinden degil goriisiilen
hedef kitle lizerinden belirlenmistir. Daha &nce % 3-5 seviyesinde olan bu oran hedef kitlenin
daha ayrintili belirlenmesi, kampanyanin uygulanig stiresince genel miidiirlitkten periyodik bir
sekilde izlenmesi ve etkin i¢ iletisimle kargilagilan sorunlarin aninda ¢6zlime kavusturulmasi

ile % 15 seviyesini agmistir.

Yeni modelde artik miisterilerin kampanyaya verdikleri yamitlar sadece Uriinlin satiginin

gerceklesip gergeklesmedigini belirlemek igin kullanilmamaktadir. Alinan tim yamtlar veri
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ambarinda depolanarak miisterilerin davramiglar, talepleri, sikayetleri hakkinda da detayli
bilgi sahibi olunmaktadir. Bu geri bildirim sayesinde banka, bir sonraki kampanya i¢in hedef
kitle belirlenirken ¢ok degerli ve anlaml bir bilgi sahibi olmustur. Omegin tele pazarlama
kanalindan yapilan bir kampanyada “Tel ile Aranmak Istemiyor” yamiti alinan bir miisteri,
diger tiim Ozellikleriyle yapilacak olan kampanyaya uygunsa da, bir daha telefon kanaliyla
yapilan higbir kampanyada hedef kitle iginde yer almayacaktir.

Bu modeldeki {irtin etkinligi ve miisteri etkinlik orani ile banka igin ¢ok tehlikeli olan “sahip
olunan ama kullanilmayan {irlin” ve “bankanin miisterisi olarak goriinmesine ragmen g¢oktan
bankay: terketmis miisteri” den kaynaklanan bilgi kirliligi ortadan kaldirilmistir. Artik tirtin
satildiktan sonra iiriinlin aktif olarak kullanilip kullanilmadig1, miisterinin banka i¢in bir deger
yaratip yaratmadigi analiz edilebilmektedir. Bunun sonucunda migteriyi/tiriinti aktif hale
getirecek aktivasyon kampanyalar1 diizenlenmekte basarisiz olan miisterilerle maliyetleri

diistirmek i¢in iligkiler azaltilmaktadir.

Miisteri verimliligini arttirmaya yonelik kurulacak modellerde dikkat edilmesi gereken

konular sunlardir:

O Miisteri bilgisinin dogru ve giincel oldugundan emin olunmalidir. Gerekliyse ilk
kampanyalar triin veya hizmet satist yerine “Bilgi Dogrulama ve Giincelleme”

kampanyalar: olmalidir.

o Miisteriler eldeki teknolojik imkanlar dahilinde detayl: bir gsekilde hem davranigsal
hem de demografik bilgilere gére analiz edilmelidir. Miisterinin hacimsel veya adetsel
{irlin kullanim bilgileri ileriki dénemdeki davraniglan hakkinda ¢ok degerli ipuglar

vereceZinden bu tip veriler en az ii¢ yillik tarihsel veri olarak elde bulundurulmalidir.

o Misteri iliskileri yonetiminde teknolojiden dnce insan geldiginden MIY kavrami ve
bankaya saglayacagi faydalar ¢alisanlara detayli bir sekilde anlatilmali, periyodik

egitimler verilmeli, gelismelerden haberdar edilmelidir.

Bu sayede hem {iriin hem de hizmet sunmak amagli yapilan pazarlama aktiviteleriyle
miisteri ile bankamin karsilikli deZer anlayislari yiikseltilmekte ve miisteri iliskileri

yonetimi daha etkin ve uzun stireli stirdiirtilebilmektedir.
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Lise 1988-1996 Istanbul Ozel Alman Lisesi

Lisans 1996-2000 Yildiz Teknik Universitesi Makine Fak.
Endiistri Miihendisligi B6liimii

Yiiksek Lisans 2000-2003 Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
Endtistri Mith. Anabilim Dali, Endiistri Miihendisligi
Programi

Calistig1 kurum(lar)

2000-2001 Osmanl Bankast

2001-2002 Garanti Bankasi



