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BERLIN 2007 — SADAKAT YONETiIMi TOPLANTISI

14 — 15 Haziran 2007 tarihinde, Berlin’de diizenlenmis olan bir “Customer Experience &
Loyalty Management” seminerine katildim. Yedigim ve ictigimi kendime saklayip,
duyduklarimi ve gérduklerimi sizlerle paylasmaya karar verdim.

Bu seminerde perakende’den liiks’e, hizmet'ten Uriin’e genis bir yelpazede sadakat
programlari ve misteri deneyimi yonetimi konusuldu, tartisildi.

Ozellikle paylagmak igin aldigim notlari ve gériislerimi sizlerin bilgisine sunuyorum. Benim
goruslerimi agagida okuyacaksiniz. Siz de gorislerinizi, uozmen@bilgi.edu.tr'ye yazarsaniz,

MMI Turkiye’nin internet sitesinde veya cesitli bloglarda dile getirirseniz konuyla ilgilenenler
arasinda sanal bir tartisma ortami yaratmis oluruz.

Asagida sadece akademisyenlerin isimlerinden bahsettim. Onlar diginda kalan ne kisi ne de
markalari bizzat belirtmek istemedim.

Bir telekom firmasi adina, akademisyen yoénleri de olan Dr. Nicola Millard sunum yapti.
Sadakat kelimesini olduk¢a yargiladi:

o Odillendirme programi: aslinda miigteriniz programa mi sadik ama siz sirkete
sadik mi saniyorsunuz?

e  Durgunluk: bagka tarafa gitmek mustrinin agisindan su anda tehlikeli oldugu igin mi
sadik saniyorsunuz?

e  Tembellik: rakibin 6zelliklerini bilmedigi veya arastirmadigi icin mi sadik
saniyorsunuz?

e  Egilim: buglinlerde popiler oldugunuz igin mi sadik saniyorsunuz?

e Fiyat: en ucuz siz oldugunuz igin mi sadik saniyorsunuz?

o Tekel: bagka segenek olmadigi icin mi sadik saniyorsunuz?

o Marka: yoksa gergekten aranizda giivene bagl bir sadakat iliskisi mi var?

Misteri deneyimi ydnetimini, sikayetlerin cabuk ¢éziilmesi seklinde anlayan yaklasimi, ingiliz
komedyen Benny Hill'in “Kimsenin sikayetci olmamasi, tim parasutlerin mikemmel oldugu
anlamina gelmez” sozleri ile elestirdi.

Musteri beklentilerinin sadece rakiplerinizle degil, sizi herkesle karsilagtirmasinin sonunda
olustugunu vurguladi. Sadakat kavraminin icinde yer alan “duygusal katki” icin verdigi 6rnek,
bankacilarimiz igin faydali olur diye dugtindyorum. Dr. Millard, karti calindiktan hemen sonra
2 ayri bankaya telefon agmis. Biri hepimizin bildigi rutin prosediri uygulamis. Digeri ilk 6nce
su soruyu sormus: “Nasilsiniz, siz iyi misiniz? Umarim kapkag benzeri bir sey olmamistir,
yaralanma benzeri bir durum yok degil mi? Sizin i¢in yapabilecedim baska birsey var mi?”
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Sadece bankalarin degil, her gagri merkezinin uygulamasi gereken bir yaklagim... Olasi
aranma nedenlerini belirlemek ve bunlar arasinda hos olmayabilenler i¢in “tamamen
duygusal” bir agilis cliimlesi sOylemek...

Yillarca bankalarda c¢alistigim icin, cevremdeki tim arkadaslar, kart ¢alinma olayinda ¢agri
merkezi ile olan sorunlarini bana aktarirlar. Kart galinmasi sonrasinda dakikalarca telefonun
c¢almasi, ancak agilmamasi sorunu ¢ok sik yasanir. Kartini bir aligveris merkezinde kaptiran
kisinin, bu anda ne hissettigini yazmaya gerek yok. Bir de, “kartin numarasini biliyor
musunuz?” diye soran bankalar oldugunu sdylemislerdi.

Miisteri kaybina neden olan konularin basinda %68 ile “kétii hizmet” geliyor. Uriin (%17) ve
fiyat (%10) kaynakli sorunlar ¢gok daha sonra geliyor. “Kétu hizmet ile ne demek
istiyorsunuz?” diye soruldugunda ise %41 dogru insana ulasamama; %26 uzlasmama -
¢O0zimsuzluk; %20 ¢alisanlarin kabaligi; %13 yanit verme veya sorun ¢dzmede yavas
olunmasi diye yanitlamis. (Mike Trotter, 2006. Purdue University — Centre for Customer
Driven Quality)

Avrupa’da orta diizey tarafindan da kullanilan, Turkiye’'de ise nisbeten Iiks (hatta havali)
sayllabilen bir otomobil markasi adina konusan kisi, veri ambari konusunda ¢ok énemli bir
ders verdi.

“Kullandiginiz araba, kullandiginiz yakit cinsi ve hobileriniz... Bizim i¢in 6nemli olan verileri
tutuyoruz. Oyle binlerce veri tutmayi da diisiinmiiyoruz. Karlilik modeli, miisteri degeri
modeli, satin alma ihtimali modeli gibi modelleri de yapmiyoruz. Yapmayi da planlamiyoruz”

Belki bir glin gerekir diyerek musterileri hakkinda her turll bilgiyi tutmaya c¢alisan ve veri
ambarlarini kullanamayacaklari bilgilerle dolduranlari takdir etmedigini de 6zellikle vurguladi.

Tamamen ayni fikirdeyim. Veri ambarina alinacak verilerin neler olduguna karar verirken,
Ozenle calismak gerekir. Her bir veri igin, “Ne yapacaksin bununla?” sorusunu kendimize
sormali, yanitimiz akla ve mantiga uygun ise, onu ambara katmaliyiz. Eger riya goriyorsak
veya “olsa olsa metodu” ile hareket ediyorsak da kendimize gelmeli ve veri ambarini ¢oplige
cevirmemeyi 6grenmeliyiz.

Musterinin kendileri ile iliskisinin agamalarini “fikir olusturma; satin alma egilimi; satin alma;
kullanma; yeniden satin alma” seklinde tanimlamiglar ve her agama igin nasil iletisim
yapacaklarini belirlemisler.

Ozellikle yeniden satin alma sirecinde, bagka bir markayi degil de kendilerini segmesi igin
uyguladiklari yéntemler, araba firmalarina yonelik CRM uygulamalari igin pek ¢ok énemli
noktayi da igeriyordu.

Yeni musteri kazanmak icin yapilan iletisimin sonuglarini stirekli olarak dlgtyorlar. Yanit
oranlari, ydonlendirme basina basari oranlari, baska markadan kazanilan misteri sayisi,

kazanilan musteri basina iletisim maliyeti, vb... dikkatle izleniyor.
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Ayni hedef misteriyi amaglayan baska kurumlarla ortak faaliyetler diizenliyorlar.

Internet sitelerini ziyaret eden sorf¢ileri misteri yapmak icin asama asama derinlesen iligki
kuruyorlar. Misterinin kendisi hakkinda daha ¢ok bilgi vermesini 6zendiriyorlar.

Hedef kitleleri icin yarattiklari bir internet sitesi var ve bu sitede kendi markalari odak
noktasinda yer almiyor.

Musterinin markalari ile ilk temasinin oto saticilari oldugunun farkindalar. Saticilarin misteri
memnuniyetinde oynadidi rolun bilincinde olduklarindan, saticilarin is streglerini ve egitimini
destekliyorlar.

Yeni araba alan veya servis istasyonuna giden tim (yilda 330,000) musterileri ile gérisme
yapiyorlar. Béylelikle, misteri memnuniyeti strekli olarak olgultyor. Acil durumlarda, dar
bogazlarda hemen miidahale etme firsati oluyor ve bu gériismelerin sonucuna baglh olarak
saticilar 6dullendiriliyor.

Saticilarin musteri edinme ve sadakat artirma yeteneklerinin gelistiriimesi i¢in satis ve CRM
altyapisindan, saticilari da faydalandiriyorlar.

Bu kavrami yillardir savunuyorum. Musterinin ilk temas noktasi eger diikkanlar ise ve
dikkan sahipleri, ana firmanin elemani degil de bagimsiz tiiccar iseler, ana firmanin CRM
alt yapisindan faydalandiriimazlar. Oysa, musteri ile internetteki ilk temas bile kaydedilmeye
calisilirken, diikkanlarda temaslari takip etmek i¢in gaba sarfetmemenin hakl bir yani
olamaz.

Sadakat programlari konusunda yazilim gelistiren firmanin temsilcisi, “yeni migteri kazanma
maliyetinin, mevcut misteriyi elde tutmanin 5 kati oldugu” séylencesini tekrarladi.
Pazarlama gurusu Philip Kotler'e “bu dogru mu?” diye sordugunu ve Kotler'in kendisine
orneklerle anlattigini sdyledi.

Akhm bu cimleye takildi ve o andan sonra, yazilim firmasinin sunumunun geri kalanini
dinleyemedim. Neden mi? Kendi kendime sunlari disundim. Eger sadakat yonetimi
konusunda bir yazilim yapiyorsaniz, bu hesaplamanin nasil yapildigini zaten bilmeniz hatta
yazilminizin iginde énemli bir parga olarak musterileriniz ile paylasmaniz gerekirdi. Kotler’in
sahitligi giizel ama kendinizin gergek érneklerle sunumunuzun igine eklemeniz ve
yaziliminizi pazarlarken kullanmaniz daha inandirici olurdu. Béyle dustiniirken, sunumun
sonrasina konsantre olamadim.

Sonra diinyaca Unli bir bankanin Kigisel Bankacilik Midiri sunum yapti.

Her “ilk”in sistemde nasil yakalandigini ve tetiklemeye dayali pazarlama ile nasil verim
saglandigini aktardi. Bu sunum sirasinda aldigim detayl notlari daha sonra “etkinlige dayal
pazarlama” (event based marketing) egitimine eklemeye karar verdim.
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Soru-cevap bdliminde “musterinin sahibi kim? Sube mi, siz mi?...” diye sordum. “Veri
ambar bizde... Dolayisiyla sahibi biziz.” dedi.

Bu gorise hig katilmiyorum. Toplantida “veri ambari bizde, dyleyse miisterinin sahibi biziz”
Onermesini yargilamadim. Yanita sadece tesekkur ettim. Ama burada size sdyleyebilirim.
Hepimizin “musterinin sahibi kim” sorusunu sormasi gerekiyor. Misterinin sahibi kavrami
oldukca énemli bir kavramdir ve temas bigimine, mecraya, hatta verimin paylasimina kadar
bir cok konuda verilecek kararlari etkiler.

Seminerin en yararl anlari, konusmacilarin ana sorulari sorarak baglattigi, ama tim
katilimcilarin fikirlerini ortaya doktugu, sorular sordugu, yanitlar verdigi / aldig “interaktif”
seanslardi. Bunlardan ilkinde B2B ve B2C sadakat programlari karsilastirildi. Aldigim notlar

soyle:

Sadakat’in duygusal boyutu ilk sunumda konusulmustu. B2B’de duygusallik daha az.
Kararlar mantiga daha ¢ok dayaniyor. Ancak, B2C’de kétl olunca, ayni kisi B2B’de iliskinin
kopmasina neden olabiliyor. Ozellikle asil karar verici kisi séz konusu ise...

Bu noktada su soruyu sordum: B2B’de asil karar verici patron disinda, hatta ¢cok asagi
dizeylerde kisiler olabilir. EJer seyahat acentasi iseniz, patronun mu sekreterinin mi;
akaryakit sirketi iseniz, patronun mu sofériiniin mi; banka iseniz, patronun mu
muhasebecinin mi karar verdigini bilemeyebilirsiniz. Bu durumda nasil bir sadakat programi
geligtirilebilir? Bu konu bir sure tartigildi. Zaten her bedene uyan bir ¢6zim bulunmasi da
beklenmiyordu. Sonugta “agik, temiz ve seffaf” bir yaklagim sergilenmesinin karar verici
farkindan dogan olasi sorunlari azaltabilecedi séylendi.

B2B’de veri ambari olusturmanin zorlugu da vurgulandi. Karari etkileyen ana belirleyicilerin
mutlaka ambra eklenmesi gerektigi konusuldu.

Onimiizdeki yillarin egilimleri de tartigildi. Bazilari gevre duyarliginin éne ¢ikmasinin
kacinilmaz oldugunu iddia etti. Dr. Nicole Millard ise, “Cevre, CEQ’larin umurunda degil;
bence olmayacak da... Onlar, kendi primlerini artiracak konularla ilgilenirler” dedi.

Yakin gelecekte duyarli olunacak konular igine kisisel giivenlik ve terériin de girecegi
soylendi.

Ozetle, B2B’de sadakat yaratmanin B2C’ye oranla ¢ok zor oldugunda mutabik kalind.

3G teknolojilerine yatirrm yapmis olan bir mobil telefon operatéri, “sadakati nasil artirinz”
sorusunu “aptalca seyler yapmaya son verirsek” diye yanitladi. Ornegin “bir mesaj istedigi
kadar kisisellestiriimis olsun, muisterinin isine yaramiyorsa “junk mail” olmaktan

kurtulamaz...” Murat Ermert'in Marketingist 2006’daki “Pazarlama 101” isimli sunumunu

hatirladim.
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Kaydettigim diger cimleler soyle:

Puan vermek, artik herkesin yaptidi bir is... Ustiine ne eklediginiz ve nasil farklilik
yarattiginiz énemli...

Sikayetin ¢dziimiinde ve kimin hakl oldugunda karar verici eger Uriin Yénetimi ise, sadece

siregleri dikkate alabilir.

Gergegdi 6grenmek igin sebebi olusturan son noktayi bulana kadar soru sormaniz gerekli.
Ornegin:

- Araba bozuldu?

- Neden?

- Benzin iyi degilmis?

- Neden?

- Firma ucuz saticlyi segmis?

- Neden?

- Satinalma Departmani’nin basari 6lgitl, “daha ucuza mal etmek” oldugu igin...

Ancak bu sekilde gercek soruna ulasilabilir ve neyin degistiriimesi gerektigi bulunabilir.

Cagri merkezinin aranmasini azaltacak bilgilerin musterilerin ellerinin altinda olmasini
amacliyoruz.

Tesekkiir etmek igin bahane ariyoruz, her firsati degerlendiriyoruz.

Sonraki konusmaci, bir liks otomobil firmasini temsil ediyordu. Ama o ¢ok havali olan
araglardan degil, disg gortinisii mitevazi olup, i¢inin mikemmel oldugu iddia edilen
markalardan birriydi... iddia edilen diyorum, giinkii o markali bir araca simdiye kadar hig
binmedim. Yazdi§im cimleler sunlar:

“Bizde ¢agri merkezi yoktur, misteri intimam merkezi vardir. Musterinin markamizla tim
iligkilerini bilen biri telefonda olur.”

“Ozelligimizi kaybetmemek icin gok sayida arag lretmiyoruz. Yilda sadece 10,000 tane
Uretiyoruz. Zaten liiks araba musterisi sayisi da ¢ok hizli artmiyor.”

“Genelde 1 yillik bekleme suresi vardir”

“Musterilerimiz iglevsel nedenlerle satin almazlar. Tamamen duygusal nedenlerle alirlar.”

“Arabamizin dig goériinisinin gok 6zellikli bir havasi yoktur. Bu nedenlerle, bizi bilen bilir.’

“Musterilerimiz community’ye EVET; ancak club sekline HAYIR diyorlar.”

“Yeni bir model ¢ikardigimizda, énce mevcut musterilerimize haber veriyoruz. Buna “ilk
bilme hakki” diyoruz.”
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“Kendi markamizi kullanan acente sayimizi artirdik. Once acentelerimizi kendi avukatimiz
yaptik”

Soru-cevap kisminda, “misgterinin sahibi kim? Acentenin mi, sizin mi?...” diye sordum. Yanit
etkileyici: “Musteri, acentenin misterisi... Misterinin yagsam evresinin hangi asamasinda
oldugunu en iyi acente bilir.” Bence bu yanit, daha dnce verilen “Veri ambar bizde...
Dolayisiyla sahibi biziz.” yanitina kiyasla gok daha dogru idi.

ilk giin, kahve molasi sirasinda, aklimi kurcalayan bir konuyu, ¢oook lilks bir otomabil
markasi adina semineri izlemeye gelen katilimciya sordum.

- Bildigim kadari ile, perakende urlnlerde yerel egilimler olduk¢a baskindir. Ancak, Ust gelir
grubuna hitabeden Uriinlere gittikge, llkeler arasinda fark azalir. Benzer davraniglari
gosterirler. Ozellikle finansal triinlerde, Gist gelir grubunun davranislari oldukca
“uluslararasi”dir. Bu izlenimim otomabil i¢in de dogru mu?

- Ulkeler arasinda degil ama bélgesel farklar oluyor. Rusya, Orta Dogu ve Arap lkelerinin
davraniglari birbirine benziyor. Avrupali misterimiz, kayit olduktan 2 sene sonra aracina
ulasacagini biliyor ve kabul ediyor. Saydigim ulkelerdeki musteriler ise, “parasi neyse
vereyim, hemen arabay: getirin” diyor.

Ben gorisimi yazmayayim, ama sizin yorumlarinizi bekliyorum.

Bodylece ilk giini bitirdik. ikinci gliniin ilk konusmacisi bir uluslararasi akaryakit firmasinin
Global Sadakat Muddru idi.

Hem Petrol Ofisi'nin “Sadakat Programlari Mudiri” oldugum i¢in, hem de “akademisyen”
olarak ders verdigim icin beni en ¢ok ilgilendiren konusmacilardan biri idi.

Sadakat programlarinin gogunlukla merkezi tasarlandigini sdyledi. Ortak segmentasyon
modeli kullaniyorlardi. Ortak veri tabani, ortak isletim sistemi vardi. Zaten ¢cagri merkezi
sayisini da azaltiyorlardi.

Benim kafam karisti. Perakendecilikte, uluslar arasi farkin dnemine inanirim. Nitekim,
konusmanin sonundaki soru-cevap bélimiinde, perakendecilikte yerel davranmaya
inandigimi belirttim ve “Cin, Hindistan veya Kongo ile doygun pazar diye adlandirdigimiz
ingiltere, Almanya arasinda, sadakat programlarini farklilastirmanizi gerektirecek kadar fark
yok mu?” diye sordum. Agikcasi, aldigim yanit beni tatmin etmedi, ama karsilikli tartisma
yaratmadim. Sadece tesekkir ettim.
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Sirada, Cranfield Universitesi’'nde akademisyen olan Philip Klaus vardi.

Cranfield Universitesi'nin gelistirmis oldugu servis kalitesi katsayisi modelini aktardi.
Tecrlibe edinme kalitesi (EXQ) katsayisini nasil olusturduklarini izah ettikten sonra, “IQ’nuz
degil, EXQ'nuz énemlidir’ (yani, “teknik yetenekleriniz degil, musteriden edindiginiz
tecrlibeleri hayata gecirebilmeniz ve uygulamalariniza musteri géruslerinizi yansitabilmeniz
onemlidir’) dedi. Bu gorise tim kalbimle katiliyorum.

Arastirmalardan verdigi 6rnek rakamlar da hepimizin kulagina kiipe olmali.

e CEO/’lar arasinda yapilan arastirmalarda %80’i musteri deneyimini uygulamalarina
yansittiklarini iddia etmis. Ancak musteriler bunlardan sadece %8’inin musteri
deneyimini siireglerine yansittigini kabul etmis.

o«

e Arabayi satin aldiktan 1 — 2 hafta sonra yapilan anketlerde musterilerin %90’1 “tatmin
olduklari’ni soyliyor. Ancak, araba degistirme zamani geldiginde ayni markayi tercih
etme orani %9’lar civarinda.

Diger 6nemli noktalar:

Musteriler parayi agizlari ile degil, elleri ile harcarlar. Agizlarindan ¢ikan ile yaptiklari birbirini
tutmayabilir. Arastirmalarda, “iyi is” icin para éderim derler, gergekte 6demek
istemeyebilirler. Aksine, “en ucuzunu segerim” der, sonra da kaliteli hizmet icin lizerine
fazladan para dderler.

Ust diizey insanlar gerek aragtirmalarda, gerekse satiglarda karsilarinda ayni yasta ve
benzer ailevi durumu olan kigiler istiyorlar. (Sadece ingiltere igin gegerli olabilir.)

Musteri “Digarida belki daha iyileri var. Ama ben benim igin elinden gelenin en iyisini
yapmaya cabaladigini biliyorum. Sana glveniyorum” diye dusuinir. Gergek sadakati
saglayan da budur.

Global araba kiralama firmalarindan birinin Avrupa Pazarlama Muadurd, kullanicilari nasil
segmentlere ayirdiklarini, hangi segmentlere ne gibi 6nerilerde bulunduklarini anlatti.

Avrupa’da araba kiralayanlarin %50’si is nedeniyle, %50’si de 6zel nedenlerle araba
kirallyormus. Turkiye’deki ortalamalarin bu diizeyde oldugunu disinmuiyorum. Bireylere
ulasan hizmetler agisindan doymus pazarlar ile gelisen pazarlar arasinda ¢ok buyuk farklar
oldugunu gosteren bir baska kanit daha...

Mevsim disinda azalan gelirleri artirmak igin, 6nceden rezervasyon yapildigi ve parasi
O0dendigi takdirde, %10 indirim veriyorlar. Musterilerinin blylk bir cogunlugu hangi tarihte
izne gikacaklarini bildiklerinden, bu teklif cok uguk degil. Taraflar arasinda kazang-kazang
iliskisi sagliyor.
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Sonraki konugmaci, Avrupa’nin biyik hava yollarindan birinin Sadakat Programlari Maduri
idi.

Ucak mili diye baglayan programin, bir cok havayolunun ortak programi haline getirilmesini
saglamiglardi. Sadakat programini sadece 6dil puanlariyla degil stati farkhhidi ve takdir ile
de destekliyorlardi.

Konusmaci, “statl segmentasyonu”nu gurur i¢inde sundu. En st grupta yer alan “seref
misafiri” misterilerine sunduklari farkliligi anlatti. Misteriler bu statiiye, ancak fazla ugarak
girebiliyorlar. Misterilerini st gruba aktaran (gold — platin) kartlari hemen vermiyor; musteri
mil sinirini kisa zamanda doldursa bile belli bir sire bekletiyor. Yani, “farki neyse édeyeyim,
beni de o statiiye koyun” yontemi kesinlikle islemiyor. Hem millerin hem de zamanin
doldurulmasi gerekiyor. “Stati’nin degeri” bu sekilde korunuyor. Bahsettigi “seref misafiri”
statlisine ait bagaj kartinin e-bay’de 100 Euro’ya satildigini sdyledi.

“Statliniin degeri” kavrami, oldukga 6nemli. Liks araba Ureticileri, belli bir sayinin tstiinde
Uretim yapmiyorlar, 3 yila varan kuyruk olmasi, onlari rahatsiz etmiyor.

Musterinin verimine goére, yasam evresine goére, Urlinlere gore, sanayilere gére, musteri
tercihlerine gére de segmentasyon uyguluyorlar.

Bu nokta gok énemli. Veri ile gegirilen zaman arttikga, en az 3 — 4 farkli segmentasyon
yapilmasi gerektigini unutulmamali. Perakendecilikte ilk baslangicta, gelir / yas matrisine
dayali bir segmentasyon yapilirsa da, zamanla segmentasyon gesitliliginin artiriimasi
gerekir.

Seuvgililer glinu gibi 6zel glinlerde indirim; puan kullanim ortakliklarina yénlendirmeler; yeni
olusturulan hatlarda 2 kati puan gibi uygulamalari, onlar da yapiyor. Ek olarak, mevsimler,
musteri segmentleri, cografi pazarlar, hatta bireysel musteriler arasinda farkli teklifler
sunarak daha etkili hale getirmeye calisiyorlar.

Musteriler igin “yasam boyu degeri” modelleri kullaniyorlar ve yasam evresine goére
segmente ettiklerinden, gelecekte kendilerine ne kadar para kazandiracagini
hesaplayabiliyorlar. Bu dogrultuda, misterinin gegcmis ugus bicimlerine gdre birey bazinda
farklilasan teklifler sunuyorlar. Her kampanyadan sonra da —zaten olmasi gerektigi gibi —
Olglimlerini yapiyorlar ve attiklari tagin Grkittikleri kurbagaya degip degmedigini
hesapliyorlar.

Bu “yasam boyu deger” ile “sadakat” iliskisi zaten aylardir kafami kurcaliyordu. Tirkiye'ye
davet edilmis CRM ustalarindan biri, sadakat édullendirmelerinin gegmis davranisa degil,
gelecekte edinilecek verime gére dagitiimasi gerektigini séylemisti. iginde “sadakat” kelimesi
gecen bir kavramin sadece gelecek ile iliskilendiriimesinin yanlis oldugunu distinmusumdur.
Dolayisiyla, bu 6neriyi, fantastik ama uygulanamaz bulmustum.
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Akademisyen tarafim, uygulanamayacak da olsa, bu gibi rakamsal kavramlara yakinlik
gosterir. Okuldan yeni mezun oldugum yillarda organizasyonun biytumesini rakamlarla
hesaplayan modellere asiktim. Bu da Oyle birsey idi.

Ne var ki is hayatinin yogunlugu icinde gecen yillarda kuramsal agirlikl fantezileri terkettim,
ayag! yere basan ve taraflara somut kazang ureten fikirleri daha ¢ok begenmeye basladim.
Bu nedenle, CRM gurusunun dogru bulmadigim bu 6nerisini toplantida tartismaya agmayi
tercih ettim.

Cranfield Universitesi’/nden Philip Klaus, “bu fikrin glizel gériindiigiinii, ancak yagam boyu
degeri hesaplamanin gesitli yaklasimlara gore degisen bir¢ok yolu oldugunu, somut olmayan
hesaplamalara dayali bir 6dullendirme olmamasi gerektigini” séyledi. Ben de tamamen ayni
fikirdeyim.

Havayolu’nun temsilcisi ise, kendilerinin “gelecek degere dayali” bir sekilde hareket ettigini
hatirlatti. Sonugta mutabik kalinan nokta: sadakat kavrami, gegmis iliskiye dayali bir kavram.
Kazanilan 6duller de ayni sekilde, bu iliskiye dayaniyor. Gelecek egilimlere bakarak,
musterinin yagsam boyu degerini artirmak igin teklifler farklilastirilabilir. Ancak bu farklilik,
sadakat édullendirmelerinin gelecek degere bagl oldugu anlamina gelmez.

Hemen aklima su uygulama geldi. Bir havayolu, eger tim mdusterilerini “gelecek degere
dayall” bir sekilde siralayabilirse, ekonomik sinif koltuklari dolu oldugunda, bir Ust sinifa
aktaracak yolcuyu segerken, en “dogru” karari verebilir. Onermesi benden...

Havayolu’na bir soru daha sordum: “Musteri ucaga binmek icin geldi, ¢ek-in islemlerini
yaptirirken “ben iyi misterinizim ama kartim yanimda yok” derse ne yaparsiniz?”

- Mdsterimiz, daha sonra internetten iddiasini dogrulayacak bilgileri doldurur. Cifte kontrol
yaptiktan sonra puanlari veririz.

- Ben, “misteri ne yapmali” diye sormadim, “siz ne yaparsiniz” diye sordum...

- Himmm, tuzakh bir soruymus!.. Ayni isimde bir gok musteri olabilir. Bu nedenle aninda
islem yapmay tercih etmeyiz. Séyledigim yontemi uygulariz. internetten bagvurulmasini
tavsiye ederiz.

Ben de biliyorum ki, sirada bekleyenler varken puan yazdirmak icin isim taramasi yaptirmak,
ayni kisi olundugunun tesbiti icin zaman harcatmak dogru degil. Ancak, havaalanindaki satis
ofisine gittiginiz zaman bile bu islemi yaptiramiyorsunuz. Oysa bazan uluslararasi
uguslardan o kadar 6nce havaalaninda oluyorsunuz ki, satis ofisine gidip bu konuyu
gorusecek zamaniniz kaliyor. Kendi satis ofislerinde yapmak yerine, “internetten giris yapin,
biz bakalim, sonra size haber veririz” tavrini onaylayamiyorum.

Okuyuculara soruyorum. Sizce tek ydntem internet mi olmali?
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Bulylk arama motorlarindan birinin Avrupa Reklam Mudiirl, gelecekte ayni kelimeyi
arayanlarin ayri igerik goreceklerini, arama motorlarinin bireylere varan kisisellestirme
calismasi yaptiklarini anlatti.

Siradaki konugmaci, liks Uriinler pazarlamasinda uzman olan, daha énce Cartier ve De
Beers’'de pazarlama ve iletisimden sorumlu olan bir kisiydi.

Sdze Coco Chanel’e ait olan “Liks, ucuzun degil bayagdihgin kargitidir” ctimlesi ile basladi.
Bir sonraki satin aligin yillar sonra (6rn: Rolex) oldugu bir pazarda bazi ¢ok konusulan
kriterleri tartismaya acti. Yas dendiginde artik gocuk yetiskinlerin ve plastik cerrahinin de
akla geldigini; Gist grup miisteri dendiginde, ABD’deki iist grubun, isveg'in ortalamasindan az
gelire sahip oldugunu anlatti.

Liks'ln kiralanabildigini de hatirlatti. Diger yandan, musterilerini gogunlukla teker teker
tanidiklarini, bu nedenle segmentasyon gibi ¢ok kisi iceren siniflamalari uygulamadiklarini
belirtti. “5 yil iginde, gizlilik (privacy) bir liks olacak. Bu insanlar, bilinmedikleri yerleri tercih
edecekler” diye gok énemli bir uyari yapti.

Liks pazarlamasinda 6nemli noktalari su sekilde vurguladi:
1. Urind unutun. iletisime agirlik verin.
2. Mdsteriye bilgi aktarmayin. Bilgi duygusalligi oldarr.

3. Yetki devrini asgariye indirin. Ajansiniza siz dogrudan anlatmazsaniz, kulaktan
kulaga oynandiginda “duygu” degisiyor.

Yukaridaki ilk 2 maddenin geligkili oldugunu diglnuyorsaniz, pazarlama camiasinda
yenisiniz demektir. Farkin ne oldugunu yazmak isteyenler icin, kiirsu sizi bekliyor.

ikinci giinlin tartisma konusu e-sadakat idi. Eglenceli ve dgretici konular konusuldu. Kayit
tutabildiklerim asagida...

Coca-Cola’nin ortaliga figkiran siseleri you-tube’da ilk yayinlandiginda, Coca-Cola’nin haberi
yokmus. ilk tepkileri bu filmleri kaldirtmak icin birseyler yapmaya calismak olmus. Daha
sonra olumlu izlenim yarattigini farkedip, vaz ge¢migsler (yalan ise glinahi bize anlatanin
boynuna...)

e-ortamlar sadakate katkida bulunabilir, ancak ve ancak mudisterinin deneyimi iyi ise...

Eskiden “yeni musteri” vardi. Simdi “digital musteriler” var. Bunlar da kendi i¢lerinde “digital
doganlar” ve “digital gégmenler” diye ikiye ayriliyor. Bir de “eski musteriler” var. Onlar bir
sure daha var olmaya devam edecek. Sn. Glinseli Ocakoglu da Mobile Marketing Lab’in
acilis konusmasinda “digital dodanlar” ve “digital gd¢gmenler” kavramlarindan s6z etmisti.
Demek ki yakinda bu kavramlari cok daha sik duyacagiz.
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Internette yayinlanan veya e-posta zincirine giren yalanlari durdurmaya imkan yok. Bunlarin
karsisinda yapilacak en iyi sey, kullanicilar arasinda topluluk “community” yaratmak. Gelen
e-postalari sansirlememek ve bunlari feed-back olarak kullanmak. Ayrica bulus “innovation”
yapmaya da yararli olur.

Liks Urinlerde internet kullanimi, gogunlukla nasil durdugunu gérmeye yariyor. Onlarin Griin
bilgisine ihtiyaci yok. Clnkd liks mallar islevleri igin alinmiyor.

Seminerin son konusmacisi uluslararasi bir sigorta firmasinin Hasar Mudurd idi. CRM ve
sadakat konulu bir gok toplantiya konuk konugmaci olarak ¢agirildigini 6grendik.

Bazan hepimizin kulagina kiipe olmasi gereken, bazan da sadece sigorta firmalarina 6zel
olan bir ¢cok faydali noktaya degindi. Not alabildiklerim asagida:

Sireglerin performansinin iyilestiriimesi ile miigteri memnuniyetinin artiriimasi ve bu
gelismelerden finansal karliigin etkilenmesi arasindaki iligkilerin iyi anlagilmasi gerekir.

Hasar 6demeleri misteriyi memnun eder ama finansmancilari memnun etmez.
Finansmancilar gelirleri artirmak ve maliyetleri disirmek igin caba sarfederler.

ingiltere’de yapilan bir aragtirmaya gére, sigorta firmalarin giivenilirligi, politikacilardan bile
asagidaymis.

Bir ¢cok sigorta firmasi sureglerinin yarattigi musteri tecriibesi, kayip olugsmasinin éncesinden
¢ok daha koétu izlenimler edinilmesini saglamaktadir. Bizim vizyonumuz kendi
yapabileceklerimize odaklanarak musterinin acisini hafifletmek ve misterinin duygularini
anlayarak sozlerimizi yerine getirmektir.

Bunu da gercekten “empati” duyarak ve misteride kesinlikle acgik ve net beklentiler
olusturarak saglayabiliriz. S6zlerimizi, istisnasiz yerine getirmeye ¢alisiriz.

Siregleri incelerken, misteri icin anlam ifade edenleri 6lgmek gerekir. Misterinin
ilgilenmedigi bir konuyu diizeltmek icin gaba sarfetmis, zaman ve emek harcamis
olabilirsiniz.

Sorunla ilgilenenler “igin ustasI” olduguna musteriyi inandirmahdir.

Sorun ¢ikarsa, sigorta firmasi sugludur. Her sey iyi gitmisse, sigorta acentesi kendi kigisel
iliskilerini kullanmigtir.

Daha 6nce CEQ’lar arasinda yapilan arastirmalarda %80’i musteri deneyimini
uygulamalarina yansittiklarini iddia ettigi; ancak musteriler bunlardan sadece %8’inin
musteri deneyimini slreclerine yansittigini kabul ettigi séylenmisti. Bunun finansal sonuglara
yansimasi su sekilde: Bu %8'in net gelirleri %9 buyrken, digerleri %3’de kalmis.

Sirketimizi, kendisinin musteri odakli oldugunu dislinen firma olmaktan musteri ve
ortaklarimizin musteri odakl oldugumuzu disundugu firma konumuna getirmeliyiz.
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Bu konusmaci, sureglerin tasarimi konusunda konusurken, 6 sigma’nin
uygulanamayacagindan bahsetmisti. Kendisine “Hizmet sirketlerinde 6 sigma’dan
bahsedilmesinden biktigimi” séyledim ve uzun bir zamandan beri ilk defa bu konuda anlamli
bir sunum ve yaklagim izledigimi sdyleyerek tesekkir ettim. Bence “musterinin hak ettigi
hizmet dlizeyini almasi1” CRM’in olmazsa olmaz kosullarindan biridir. Diger yandan, 6 sigma
bir “Toplam Kalite Yonetimi” (TQM) deyimidir. CRM’e inananlar arasinda, “TQM’de siiregler
icin cok zaman kaybedildi, misterinin énemi unutuldu” inanci yaygindir. Ben de, hizmet
sunan kurulusglar icin TQM’de zaman kaybetmenin gereksiz olduguna inananlardanim.

Bu climle (izerine yapilan tartismada gordiik ki fikrini sdyleyen tim katimcilar ayni
dislincede... Hizmet isinde 6 sigma olmaz... (Fikrini sdylemeyenler, bizleri mi dinledi, yoksa
itirazlari bogazlarinda mi kaldi, bilemiyorum)

Toplanti bitti. Bu iki giiniin sonunda elinde ne kaldi diye soruyorsaniz:
e  Kartin galindigi bildirildiginde, cagri merkezinin “siz iyi misiniz?” diye sormasi,

e Miusteri hakkinda her bilgiyi tutmaya gerek olmadigi, yalniz gerekli bilgilerin
yeterli oldugu...

e Mdusterinin sahibi olma kavraminin pek de basit olmadigi...
e B2B’de sadakat programi gelistirmenin gercekten ¢ok zor oldugu...
e Aptalca seyler yapmaya son verince sadakatin artacagini...

o  Gerek pazarlama, gerekse sadakat programi olustururken, liks uUrinler ile
digerleri arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu...

o Sirketler icin “tecribe edinme kalitesi” (EXQ)’nin de 1Q kadar 6nemli
oldugunu...

e Miusterinin yasam boyu degerinin, yeni yapilacak teklifler icin cok énemli
oldugunu...

e Arama motorlarinda gelecekte ayni kelimeyi arayanlarin ayri igerik
goreceklerini...

e  Liks Urtinlerde iletisim deyince, akla Griin tanitiminin gelmedigini...
o “Digital doganlar” ve “digital gogmenler” kavramlarini...

e  Her sorunun ¢ozilmesi gerekmedigini, sadece her sorunu ¢ézecekmis gibi bir
beklenti yaratiimamasi gerektigini...

e 6 sigma konusunda CRM’ci cogunlugun benimle ayni kafada oldugunu...
6grenmis oldum.

HAZIRAN 2007
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