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ONSOZ

Son yillarda, o©zellikle internetin hayatimiza girmesiyle ekonomide ve is
diinyasinda hizli gelismeler yasanmaktadir. Gelisen teknoloji, ©zellikle internetle
beraber kolaylasan ve ucuzlayan iletisim sayesinde artik firmalar ulusal ve uluslararasi
arenada siki bir rekabetle kars1 karsiyalar. Biitiin bu gelismelerle birlikte tiiketicilerin
beklentileri ve biling diizeyleri de yiikselmektedir. Rekabetin arttigi, iiriinlerin kolayca
taklit edildigi, karlarin diistiigii giiniimiiz diinyasinda firmalar; varliklarini siirdiirmek ve

rekabet giiclerini arttirmak icin yeni yaklasimlar gelistirmek zorundalar.

Firmalarin bu yeni diizende rekabet ederken aymi zamanda karhiliklarim1 da
arttirmast; en degerli varliklar1 olan miisterileriyle birebir iliski kurmalar1 ve
miisterilerin yasam boyu degerini arttirmalariyla miimkiin olacaktir. Soziinii ettigim bu
yaklasima son dénemlerde verilen ad “Miisteri iliskileri Yonetimi” (MIY/CRM) dir.

Bu gelismeler yasanirken, hizmet sunan bir sektor olarak sigortacilia doniip
baktigimizda, Miisteri iliskileri Yonetimini uygulamaya en ¢ok ihtiya¢ duyan alanlardan
biri oldugunu gormekteyiz. Sigorta sirketleri yogun fiyat rekabeti, bunun sonucunda
diisen teknik karlhiliklar ve kaybedilen miisteriler gibi sorunlarla karsi karsiya
bulunmaktadir. Yapilan isin dogasi geregi ¢cok sayida miisteriyle -acenteler kanaliyla da
olsa- birebir iletisim halinde olan ve bu yolla ¢ok degerli 6zel bilgileri kayit altina alan
sigorta sirketleri bu 6zelliklerini; mevcut sorunlarimi asarak karlililarini arttirmak icin

MIY yaklagiminda bir avantaj olarak kullanabilmelidir.

Sigorta sirketlerinin sorunlarim1 c¢ozerek sektoriin Tiirkiye ekonomisi ic¢inde
hakettigi yeri almasinda biiyiik faydalar1 olacagim diisiindiigiim MIY kavramin ele
almamda beni tegvik eden ve yonlendirmeleriyle bana destek olan tez danismanim Sn.
Prof. Dr. Miinevver Cetin’e, ayrica sekil sartlar1 konusunda yardimini esirgemeyen Sn.
Anita Barin, Sn. Ergiil Inanc, Sn. Nurtag Ates’e ve Sn. Feyza Tekel’e, kaynaklarini
paylasan Sn. Kevser Ustkoc’a tesekkiir ederim.

Istanbul, 2006 Saadet TEKEL
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OZET

Son yillarda tiim diinyada, daha onceki ¢aglarda esi benzeri goriilmemis hizda
degisimler yasanmaktadir. Bu degisimleri doguran bir ¢ok etken arasinda globallesme,
gelisen teknoloji ve iletisim kanallari, internetin yayginlagsmasi ve rekabet en
onemlileridir. Artik bilgi hizla biitiin diinyayr dolasabilmekte, iletisim teknolojileri
gelisirken, maliyetleri diismektedir.

Bu degisim sonucu olusan yeni ekonomi kosullarinda pazarlama anlayisi da
gelismek zorunda kalmistir. Ciinkii yeni ekonomi, dijital devrimi ve bilginin yonetimini
temel almaktadir. Bilgi ¢cagi olarak nitelendirilen bu donem, ¢cok yogun rekabetin oldugu
pazarlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yeni ortamda miisteriler alternatif iiriin ve hizmetlere
kolayca wulagsmakta, gereksinimleri siirekli olarak degismekte ve beklentileri
yiilkselmektedir. Biitiin bu gelismeler sigorta sektoriinii de kacinilmaz olarak
etkilemekte; sigorta sirketlerinin karliliklarini arttirarak varliklarini siirdiirebilmeleri
icin, miisterileriyle iligkilerinde yeni yaklasimlar gelistirmelerini ve bunu yaparken
bilgi teknolojileri destegini almalarini zorunlu kilmaktadir.

Bu calismada, yeni pazarlama anlaysi ile birlikte ortaya cikan “Miisteri Iliskileri
Yonetimi® (MIY-ing.CRM) kavrami ve sigortacilik sektdriinde bu yaklasimin
gerekliligi konu edilmektedir. Oncelikle yeni ekonomi ile 6nemi artan MIY kavrami
irdelenmis, bilgi ile teknolojinin isbirliginden sozedilmis; sonraki boliimlerde
sigortacilikta bu yaklasimin onemi pazarlama karmasi bazinda ele alinmis, yapilmasi
gereken calismanin adimlan tek tek incelenmistir. ilave olarak sektoriin kendine 6zgii
karmasik yapisinin ve genis miisteri portfoyiiniin ortaya ¢ikardigi otomasyon ihtiyaci
ortaya konmustur.
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GIRIS

Insanligin varolusundan itibaren diinya iizerinde siirekli degisimler yasanmakta,
bunlarin sonucunda medeniyeti temsil eden olgular her gecen giin gelisim
gostermektedir. Son yillarda bu gelisim, simdiye kadar goriilmemis bir hiz kazanmistir.
Ekonomi, ticaret ve is diinyas: da bu degisimlere ayak uydurabilmek i¢in hergiin yeni

kavramlar yaratmaktadir.

Bu gelismeler kendini en belirgin sekilde teknoloji alaninda gostermektedir.
Iletisim kanallarinin gelisimi ve ozellikle internetin yayginlasmasiyla diinya global bir
koy haline gelmistir. iletisimin kolaylasmas1 ve maliyetinin diismesiyle bilgi paylasimi
hiz kazanmistir. Tiikecinin satin alma giicli artarken, beklentileri de ayni dogrultuda
yiikselmistir. Bunlarin sonucunda sirketler kendilerini diinya c¢apinda bir rekabet

ortaminda bulmus, karliliklar azalmastir.

Bu degisimler sonucunda yeni ekonomi denen bir kavram ortaya cikmistir. Bu
kavram tiim sirketlerin mevcut pazarlama anlayisinda biiyiik degisimlerin meydana
gelmesine neden olmustur. Miisteriler birey olarak onem kazanmis, kitlesel yaklasim
yerini bire-bir iligkilere ve kisiye 6zel yaklagimlara birakmistir. Sirketler miisterilerini
elde tutmanin ve miisterilerden elde ettikleri degeri maksimize etmenin yollarim
aramaya baslamislardir. Bu arayisin ¢oziimii olarak miisterinin degisen istek ve
ihtiyaclarinin onceden belirlenerek, bu dogrultuda iiriin ve hizmetler sunulmasi zorunlu

hale gelmistir.

Nihai tiikeyiciyle sicak temas halinde olan hizmet sektoriinde bu ihtiya¢ daha
belirgin sekilde kendini gostermektedir. Hizmet sektoriinde faaliyet gOsteren sigorta
sirketleri; genis miisteri portfoyleri, {iriin cesitlilikleri ve sunduklar1 hizmetin
karmasiklig1 nedeniyle, miisteri iliskileri yaklasimin1 uygulamaya en ¢ok ihtiya¢c duyan

kurumlardandir.

Bu c¢aligmada, giiniimiiziin is diinyasinda basar1 igin ka¢imilmaz olan MIY

(Miisteri Iliskileri Yonetimi) yaklasiminin irdelenmesi ve sigortacilik sektoriinde bu



yaklagimin Oneminin ortaya konmas: amaglanmistir. Calisma bes boliim halinde
diizenlenmistir. Birinci boliimde MIY yaklasimini gerektiren yeni ekonomi kosullar ele
almmustir. Ikinci boliimde MIY kavramu teorik olarak tanimlanmus, iigiincii boliimde ise
bu yaklasimin wuygulama asamalarindan ve bilgi teknolojileri baglantisindan
sO0zedilmistir. Dordiincii boliim; Tiirk ve diinya sigortaciliginin genel hatlariyla ele
alindi@, sigortacilik sektoriinde MIY yaklasiminin gerekliliginin yurti¢i ve yurtdist
orneklerle vurgulandign boliimdiir. Bu kistmda ayrica, sigorta sirketlerinde MIY
yaklastmimnin  adimlart  ve bilgi teknolojisi ihtiyaglar1 irdelenmistir.  Bilgi
teknolojilerinden sozederken, teknik detaylara girilmeden is siirecleri bazinda ihtiyaclar
analiz edilmistir. Besinci ve son boliimde ise, ornek brans uygulamasi olarak bir sigorta
siketinin satis otomasyon uygulamasi detaylariyla ve ekran goriintiileriyle

anlatilmaktadir.



BIRINCi BOLUM

1. MiY YAKLASIMINI GEREKTIREN YENI EKONOMI ve
PAZARLAMA KOSULLARI

1.1. Yeni Ekonomi ve Pazarlama

Son donemde isletmecilik ve ekonomi alaninda yapilan c¢aligmalara
bakildiginda, 6zellikle karar vericilerin internet ve olas1 sonuglarinin, pazarlari ve firma
davraniglarin1 nasil etkileyece8i iizerinde durmaktadirlar. Dijitallesme ve iletisim
aglarindaki desteklerle birlikte internet, pazarlar1 ve isletmeleri yeniden bicimlendiren
pek ¢ok teknolojik ilerlemeden yalnizca biridir. Kiiresellesme de yasamimizi etkileyen
bir baska Onemli etkendir. Artan sayida isletme yeni gereksinmelere, Kkiiresel
ulasimlarini genisletmek yoluyla karsilik vermektedirler. Pazarlar iizerinde devlet
denetiminin azalmasi ve Ozellestirme, yeni pazar firsatlar1 ve gelismeleri yaratan baska

onemli nedenlerdir.

Bu degisiklikler ilginin, “eski ekonomi” ve “yeni ekonomi” kavramlari {izerinde
yogunlasmasini saglamistir. Bilindigi gibi eski ekonomi diisiincesi, iiretim sektoriinii
olcek ekonomisine ulagsma yoniinde yonetme diisiincesi iizerine kuruludur'. Dijital
ekonomi olarak da belirtilen yeni ekonomi, dijital devrimi ve bilgi sektOriiniin
yonetimini temel alir. Bilgi toplumun i¢inde bulundugu kosullar, giiniimiizde bilgi
ekonomisi olarak adlandirilmaktadir. Emek yogun islerin diisiik gelir grubundaki
ilkelere kaydirilmasiyla, sanayilesmis iilkeler emek yogun islerden, bilgiye dayali ve
yaraticilik temeline deger ekleyen bilgi yogun iiriinlere ge¢cmislerdir. Bunun sonucunda

olusan bilgi ve iletisim tabanl bilgi ekonomisi su 6zelliklere sahiptirzz

! Lars Tvede, Peter Ohnemus, Marketing Strategies For The New Economy, USA: John Wiley & Sons,
2001, s. 6-8.

* Bahadir Akin , Yeni Ekonomi. Strateji, Rekabet ve Teknoloji Yonetimi, 1.b.Konya:Cizgi Yayinlari,
2001, s. 32.



ii.
iii.

iv.

vi.
vii.
viii.

ix.

xi.
xii.
xiii.

xiv.

Siirekli hizlanan teknolojik gelismeler
Artan bilisim ve bilgi yogu faaliyetler
Kisalan iiriin yasam egrisi

Pazarlarin kiiresellesmesi

Sanayi kollar1 arasindaki farkliliklarin belirsizlesmesi
Artan rekabet baskisi

Hizli taklit tirtinler

Yiikselen satis ve tanittm masraflari
Diisen etkinlik

Satis kanallarinin asir1 cesitlenmesi
Diisen fiyatlar

Siirekli diisen net karlilik oranlari
Biiyliyememek

Iflaslar, birlesmeler, satinalmalar.

1.2. Yeni Ekonominin Ozellikleri

Bilgi ekonomisi, 1990’larin ortalarindan itibaren internetin yayginlik kazanip is

yasamina taginmasiyla “yeni ekonomi” olarak anilmaya baglanmistir. Bir siire, “dijital

ekonomi” veya ‘“tekonomi” olarak da adlandirilan yeni ekonominin 6zellikleri,

Tapscott® tarafindan soyle siralanmaktadir:

i Bilginin Temel Uretim Kaynag Olmasi: Bilisim teknolojileri, bir

ekonominin bilgi tabanli olmasini olanakli kilmaktadir. Bilgi

ekonomisinde, bilginin yaratilmasi hem bilgi iscilerine hem de bilgi
Bilgi ekonomisinde

tilkketicilerine  aittir. isletmelerin en Onemli

kaynaklari, klasik iiretim ogeleri degil beyin giiciidiir.

? Don Tappscott, The Digital Economy, Newyork: Mcgraw-Hill, 1996, s.44.



ii

iii

iv

vi

vii

Dijitallesme: Yeni ekonomide bilgiler, tiimiiyle 1 ve 0’dan olusan veri
formlarinda iletilmektedir. Giiniimiizde her tiir bilgi, ses, yazi, goriintii,
hareketli obje veya tiirleri seklinde bilgisayarlar tarafindan iletilmektedir.
Dolayisiyla biiyiik miktarlarda bilgi, son derece hizli, ucuz ve giivenilir

bir sekilde alicilarina ulagsmaktadir.

Sanallik: Bilginin analogtan dijitale doniismesi, fiziki varliklarin sanal
hale gelmesini saglamaktadir. Sanallasma, ekonominin yapisini,

kurumlarin tiirlerini ve aralarindaki iliskileri degistirmektedir.

Molekiilerlesme: Eski biiyiik isletme yapilart ayrismakta; dinamik birey

ve kurumlarin olusturdugu ekonomik faaliyet tabanli gruplar halinde
yeniden olusmaktadir. Burada doniisiim s6z konusudur. Yeni isletmeler

molekiiler yapidadir ve birey tabanli kurulmuglardir.

Iletisim aglarina dayanma: Yeni ekonomi, iletisim aglariyla biitiinlesen

bir ekonomidir. Analog hatlar yerine dijital iletisim aglarinin olusmasi ve
klasik ana bilgisayar sisteminden web tabanl sisteme dogru gerceklesen

kayma, isletme yagsaminda onemli degisikliklere yol acmistir.

Araclarin azalmasi: Uretici ile miisteri arasindaki aracilar, dijital

iletisim aglart nedeniyle ortadan kalkmaktadir. Araci isletmelerin

stirekliligi, bu isletmelerin deger iiretmedeki basarisina baglidir.

Hletisim sektirii: Sanayi ekonomisinde otomotiv anahtar sektor iken;

yeni ekonomide baskin sektor, baska tiim sektorlerin etkinliginin
artmasini olanakli kilan bilgisayar teknolojileri ve iletisim olanaklarinin

biitiinlesmesiyle olusan sektordiir.

viii Yenilik ve Innovasyon: Yeni ekonominin O6nemli kurallarindan biri,

planli bi¢cimde iirlin eskitmedir. Bir baska deyisle, iirliniin isletmenin
kendisi tarafindan modasmin gecirilmesidir. Isletmeler globallesen ve

hizla dijitallesen giiniimiiz is diinyasinda, sadece {iiriinlerde degil; is
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modellerinde, siireclerinde, pazarlama/satis faaliyetlerinde de yeni
fikirler bulmak ve bunu hayata gecirerek kar getirecek bir araca
doniistiirmek zorundadir. Yenilik yapma, giiniimiiz rekabetinde basarili

olmanin belki de en 6nemli faktoriidiir.

Uretici _ve_tiiketici_biitiinlesmesi: Kitlesel iiretiminin yerini biiyiik

Olciide miisteri isteklerine gore iiretimin almasiyla birlikte, iireticiler
bireysel tiiketicilerin zevk ve gereksinimlerine gore ©6zel mal ve
hizmetler olusturmak zorunda kalmislardir. Aslinda, yeni ekonomide
tiiketiciler iiretim siirecine katkida bulanabilmektedirler.Ozellikle
kullanilan yeni bilisim teknolojileri, miisterilerin iireticiler ile daha fazla

etkilesim i¢inde olmalarina olanak saglamaktadirlar.

Hiz: Dijital veriler tizerine kurulmus bir ekonomide, isletme basarisi ve
ekonomik faaliyetler acisindan hiz, anahtar bir degiskendir. Uriin yasam
egrisi gittikce kisalmaktadir. Elektronik veri degisimi (EDI), isletmenin
dis cevresiyle es zamanh bilgi aligverisinde bulunmasini saglayan giiclii
bir sistemdir. Giiniimiizde web tabanh etkilesimli ortamlar EDI’1n yerini

almaktadir.

Kiiresellesme: ki kutuplu diinyanin ayrismasindan sonra ekonomik
duvarlarin 6nemli Ol¢iide ortadan kalkti§i, dinamik yeni ve degisken
kiiresel bir c¢evre ortaya cikmistir. Bu durum yeni ekonominin

yiikselisiyle ilgilidir. Artik, tek diinya ekonomisinden s6z edilmektedir.

Toplumsal sorunlarda farklilasma: Yeni bir ekonominin esiginde giic,

giivenlik, esitlik, kalite, is yasami kalitesi ve demokratik yasamin
gelecegi gibi bazi sorunlari da beraberinde getiren yeni bir politik
ekonominin basladigi da goriillmektedir. Calisma yasamindaki bilgi
iscilerinin gerektigi sekilde yonetilememeleri veya gereken bilgi, yetenek
ya da motivasyona sahip olmayan insanlarin yasam standartlarindaki

azalmalar, nemli sorunlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.



Dijital ekonomi, isletmelerin odaklarin1 ve pazardaki konumlarini yeniden
belirleme zorunlulugunu ortaya cikarmustir. Dijital ekonomi kosullar1 altinda calisan
isletmelerin yeni pazarlama kavramlarina, yaklasimlarina ve pazarlamayi, pazarlama
boliimiiniin disina ¢ikarmaya gereksinimleri vardir. Ozellikle yeni ekonomik kosullar
altinda pazarlamanin iistlendigi yeni sorumluluk alanlarim1i goz oOniine aldigimizda;
pazarlama kesinlikle tek bir isletme islevinin gorev alami olarak ele alinmamalidir. Bu
anlamda, pazarlamay1 isletmenin biitiiniine yayarak, isletme icinde uzun donemli
miisteri bagliligi ve tatminini hedefleyen bir pazarlama kiiltiiriiniin olusturulmasi
gerekir4.

Ozet olarak; hizla globallesen, rekabetin arttifi, karlarin diistiigii giiniimiiz
diinyasinda firmalar, varliklarimi siirdiirmek ve rekabet gii¢lerini arttirmak icin eskiden
oldugundan daha ¢ok ¢aba harcamak zorundadir. Gelisen teknoloji, 6zellikle internetle
beraber kolaylasan ve ucuzlayan iletisim sayesinde artik firmalar ulusal ve uluslararasi
sik1 bir rekabetle kars1 karsiya bulunmaktadir. Teknolojik imkanlar yeni iiriinlerin kisa
siirede kopyalanmasini kolaylastirmaktadir. Yani iiriinlerin hayat dongiisii giderek
kisalmaktadir. Bu gelisimlerin sonucunda diinya hizla hem tek bir pazar, hem de tek bir
iiretim platformu haline gelmektedir. Uretilen iiriin veya hizmetin sadece birkag benzeri
satilirken, simdi iiriin olsun hizmet olsun hersey hizla birbirine benzemekte ve iiriinler

daha kisa siuirede taklit edilebilmektedir.

Biitiin bu faktorler sirketleri, ayakta kalabilmek icin bilinen is ve pazarlama
anlayisini unutup yeni {iiriinler, yeni hizmetler ve yeni uygulamalar yapmaya mecbur
birakmaktadir. Sirketi buna zorlayan gelisim pazarlama yoniinden bakilarak bir sonraki

boliimde ele alinmustir.

“Nezihe Figen Ersoy, Ridvan Karalar, Yeni Ekonomide Pazarlamanmin Degisen Yonii, 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.phpnt=231.



1.3. Pazarlama Kavram ve Pazarlamanin Degisen Merkezi

Yeni ekonomide miisteri iliskileri yonetimini ele almadan once pazarlamanin
kelime anlami olarak farkli kurumlarda ne ifade ettiginin {izerinden ge¢mekte fayda var.
Bu sayede; pazarlamanin ¢ergevesi cizilebilecegi gibi; kitlesel, miisteri odakli ve birebir
pazarlama gibi boyutlar da ele alinabilir, ve miisteri ile kurulacak iligkinin prensiplerini
tanimlamakta bunlardan yararlanilabilinir. Asagida, bu kapsamda verilen tanimlar

siralanmaktadir’:

i.  Pazarlama, miisteri ihtiyaclarin1 belirlemek, gelecekteki ihtiyaclar
onceden tahmin etmek ve organizasyondaki diger departmanlari bu
ihtiyaclarin en karli sekilde karsilanmasi i¢in yonlendirmektir. (UK

Chartered Institute of Marketing)

ii.  Dijital ¢agda pazarlama, pazarlama departmanina birakilamayacak kadar
onemlidir. Organizasyondaki herkesin isi part-time da olsa pazarlama

olmalidir. (Philip Kottler)

ili. Pazarlama; her miisterinin ihtiyacin1 belirlemek, gelecekteki ihtiyaclari
miisteriyle kurulan interaktif iligki sayesinde onceden tahmin etmek ve
bu ihtiyaclari hem miisteri hem de organizasyonumuz icin en karl
sekilde karsilamaktir. (Planet Earnst&Young)Sekil 1’den de goriilecegi

tizere 1950’11 yillarda pazarlamanin odag1 daha ¢ok tiiketim mallar1 iizerineydi. Tiiketim
mallar1 pazarlamasindan sonra 1960’larda endiistriyel pazarlamaya agirlik verilmeye
baslandi. Daha sonra 1970’lere gelindiginde ise, akademik calismalar daha cok kar
amagsiz pazarlama ve sosyal pazarlama iizerinde yogunlasti. 1980’lerde, hizmet
pazarlamast 6n plana c¢ikarken, 1990°lh yillara gelindiginde ise, daha cok iliski

pazarlamas1 onem kazanmig ve 6zellikle hizmet sektoriinde gelisme géstermistir(’.

3 Ebru Ertiireten, Yeni Ekonomi, (Kasim 2001), http://inet-tr.org.tr/inetconf7/, s.3.
® Serap Cabuk, Nuriye Giires, Bankalarda iliski Pazarlamasi- 2, bankatek , say1 14.
http://www.girisim.com.tr/bankatek/sayil4/bankispaz.htm.
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Sekil 1.1 : Pazarlamanin Degisen Merkezi

Kaynak: Martin  Christopher, Adrian Payne ve Davit Ballantyne, “Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together”,
Butterworth-Heineman Ltd. , Oxford, 1991, s.9.

Ozellikle 1980°li yillarin baslarinda pazarlamanin en 6nemli islevi, miisteri ile
tiriin/hizmet arasinda iletisimi saglamak ve sirket i¢in bir imaj olusturmakti. Bu yillarda
bunun en 6nemli kistasi imaj —sirket ,iiriin veya hizmet icin- ve pazar payiydi. Ancak
90’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren tiim piyasalarda ¢ok ciddi bir degisim meydana
geldi. Kar marjlarinin diigmesiyle birlikte pazar payini arttirmak —karlhiligin artmasiyla
sonuclanmiyorsa - tek basina hicbir seyi ifade edemez hale geldi ’. Dolaysi ile salt

pazar payini arttirmaya yonelik pazarlama faaliyetleri de gecerliligini yitirdi.

Isletmelerin yogun rekabet karsisinda, rakiplerine gore avantaj saglayabilmek
icin; miisterilerle yakin isbirligine dayal iligki gelistirmesi, bunu muhafaza etmesi ve
boylece miisterilerle uzun vadeli iliski gelistirmeye calismasiyla, iliski pazarlamasinin

gelisimi de hiz kazanmistir. 8

Iliski pazarlamasinin gelisimiyle ilgili dikkat ceken bir baska yaklasim da,

7 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM , 1.b. [stanbul: Sistem Yayincilik, 2001 s.2.
8 Barton A. Weitz,. and Kevin D. Bradford, Personal Selling and Sales Management: A Relationship
Marketing Perspective, Journal of the Academy of Marketing Science, 1999, s. 241-254.



uygulamada dikkate alman pazar giicleriyle ilgilidir.’

Isletmeler arasindaki yogun rekabet, pazar giiclerinin de degisimini getirmistir.
1960’larda, pazara yeni mal siirerek rekabet avantaji saglanmaya calisilmistir.
1970’lerde ise, “liretim”, Oncelikli konu haline gelmis ve o6zellikle diisiikk maliyetli
tiretim 6nem kazanmistir. 1980’11 yillarda ise, ‘“kalite” 6n plana ¢ikmis ve ozellikle de
toplam-kalite anlayis1 yayginlasmistir. 1990’1 yillardan giiniimiize kadar ki siirecte ise,
miisteri iliskisi 6nem kazanmis ve isletmeler, miisteri sadakatinin olusturulmasi

tizerinde yogunlagsmiglardir.

1.4. Yeni Pazarlama Anlayisi

1.4.1. Yeni Pazarlama Anlayisinin Amact

Giiniimiizde pazarlamanin amaci miisteriyi elde ederek daha fazla iiriinii, daha
karli olarak satmak olmalidir. Pazar paymnin artmasi, eger daha fazla miisteriyi daha
karli aligverise yonlendirmiyorsa, yani karlilikta artigla sonuclanmiyorsa hi¢bir anlam
ifade etmemektedir. Dolayis1 ile pazarlamanin iiriin/satis odakli olmaktan ¢ikip sonug
odakli olmasi gerekmektedir. Pazarlama bir sanat olmaktan c¢ikip bir bilim olarak
goriilmeli ve yeni ekonomide pazarlamaci bir bilim adami gibi ¢alisip, veri toplamali,
analiz etmeli, senteze ulagsmali ve deneyimlerden elde ettigi sonuglarla stratejisini

degistirebilmelidir. '

Degisen diinyada ve yeni ekonomide satis ile pazarlama arasindaki ayrim
giderek azalmakta ve her iki islev de ortak bir amaca dogru birlikte ilerlemektedir.
Pazarlama islevi bir sanatsal alan olmaktan ¢ikip bir is, “marketing business” haline

girmistir. Her iste oldugu gibi temel amaci satmak ve kar etmek olmaktadir.

° Jon Anton, Customer Relationship Management: Making Hard Decisions with Soft Numbers,
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1996, s.5.

Kirim, a.g.e, s.3.
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Bu dogrultuda diisiiniirsek, pazarlamanin organizasyon icindeki fonksiyonu
tiriin/hizmetlerdeki farkli noktalar1 en uygun kanallar yoluyla miisterilere iletmek ve
sonug olarak miisteriyi daha sik ve daha fazla satin almaya yonlendirmektir. Bu farkl
noktalar1 tespit etmek ise bir strateji isidir. Pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken miisteri
tercihlerindeki degisimler temel alinmalidir. Basarili bir sirket miisterinin duygu ve
ihtiyaclarina —o6zellikle bilinmeyen ve karsilanmamis ihtiyaclari- nasil ulasilacagin
bilmek zorundadir. Son yillarda cep telefonlar1 sanayisinde yasanan hizli gelismeler
ornek olarak almabilir. Insanlarin cep telefonlariyla fotograf cekmek isteyecegini
tahmin etmek gercekten miisteri beklentilerini —belki de miisteri bile farkinda degil

iken- anlamak demektir ve karlilikla sonug¢lanan bir yeniliktir.

Elbette biitiin bunlar miisteri hakkinda varsayimda bulunup pazarlama
faaliyetlerini bu varsayimlara dayandirmak anlamina gelmemektedir. Miisterilerle
dogrudan iletisim kurmak beklentilerini anlamak ag¢isindan cok ©nemlidir. Birebir
iletisim kurmak tek basmna yeterli olmayacaktir. Bundan beklenen faydayi elde
edebilmek i¢in bilimsel bir pazarlama anlayis1 gelistirilmelidir. Bilimsel pazarlama

anlayisinin gelistirilebilmesi icin'":

i.  Misterilerle ilgili miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi toplanmalidir. Bu bilgi
birebir goriismelerle elde edilebilecegi gibi iriin kullanimi ile ilgili
kayitlardan da elde edilebilir. (Ornegin bir sigorta policesinin kullanimu.
Saglik poligesi sahibi bir sigortali dogum teminatim1 kullaniyorsa, bir ¢ocuk

sahibi oldugu anlamina gelir. )

ii. Bilgiler analiz edilmeli ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
kullanilmalidir. (Cocuk sahibi olan sigortalilarin tespit edilerek egitim

sigortasi, hayat sigortast syunulmasi v.b.)

ili.  Olusturulan stratejilerle yiiriitilen pazarlama aksiyonlarinin sonuglari
Olciilmeli, eger varsayimlarda bir hata oldugu diisiiniiliiyorsa stratejiler

degistirilmelidir.

11
Kirim, a.g.e, s.7.
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Gelismis ekonomilerde iiretimden ¢ok tiikketim gayrisafi milli hasilanin biiytik
oranin1  teskil etmektedir. Boylelikle, tiiketim tercihleri firmalarin  karar
mekanizmalarinda daha biiylik 6nem tutmaktadir. Firmalar iireticiden ziyade tiiketici

olarak diistinmeye ihtiyag duymaktadlrlarlz.

Miisteri isteklerinin degisimi, ortaya cikan pazarlama teorileri ve mevcut
teknolojilerin birlesimi isletmelerin miisteriyle baglanti seklinde énemli bir degisimin
altin1 ¢izmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin ekseninde yatan 6nemli faktorler ise;
pazarlama ve yOnetim yaklasimlari, hayat boyu miisteri deger analizleri dahil birebir
pazarlama ve yatirim iligkileri gibi siireclerdeki degismelerdirB. Isletmelerin

miisterilerle olan iligkilerini gelistirmede su dort faktor onemlidir';

i.  Degisen miisteri ihtiyaclarini hizli karsilama,
ii.  Dabha etkili ve etkin bir pazarlama yapma,
iii.  Uretilen mal ve hizmetlerin maliyetini diisiirme,

iv.  Isletmenin kendi tarzin1 olusturmast.

Eski pazarlama anlayisi ile yeni ekol pazarlama anlayis1 arasindaki farklar Philip

Kottler tarafindan Tablo 1.1.”de goriildiigii gibi 6zetlenmektedir.

"Nihat Solakoglu, “Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)”, p.6.
http://www.fatih.edu.tr/~nsolakoglu/courses/spring2005/ISLE502-DERS 1 .ppt#1”

"D. Cyr, In Search Of CRM, 2000,Vol :17, No:1, s. 51-54,
http://www.keepmedia.com/pubs/CatalogAge/2000/01/01/100486.

“Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni Aciim: Birebir Pazarlama ve Miisteri Iliskileri
Yonetiminin Degerlendirilmesi”’, Sosyal Bilimler Dergisi.(2003), say1:16, s.8.
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Tablo 1.1: Eski Ekol Pazarlama Yaklasimiyla Yeni Anlayis Arasindaki
Farklar

Eski Ekol Pazarlama Modern Pazarlama

Pazarlamay1 yalnizca pazarlama departmani
Pazarlama tiim sirket calisanlarinin isidir

yapar
Uriin gruplar cercevesinde organize olunur Miisteri segmentleri bazinda yapilanilir

Her seyi kendisi tiretir Uriin ve hizmetleri disaridan alir

Cok tedarikgiyle calisir Az tedarik¢iyle galisir

Marka yaratmak i¢in reklam kullanir Marka yaratmak i¢in entegre iletisim kullanir
Miisteriyi magazaya ¢cekmeye calisir Uriinleri online sunar

Herkese satis yapar Yalnizca hedef pazarlara satis yapar

Miisterilerine yasam boyu deger katmaya
Karh islemlere odaklanir

odaklanir
Yoreseldir 'Glocal'dir, yoresel ve kiireseldir
Mali tablolara odaklanir Pazarlama sonuglarina odaklanir
Hissedarlara odaklanir Miisteri ve calisanlara odaklanir
Maddi varliklar1 vurgular Marka degerlerine 6nem verir.

Kaynak: Philip Kottler, ‘“Pazarlama, pazarlama boliimiine birakilmayacak kadar
onemli” http://www.milliyet.com.tr/2004/11/26/isyasami/is01.html.

Geleneksel pazarlama anlayisi iirlinler i¢cin miimkiin olan en fazla miisteriyi
bulmay1 amaglarken, MIY (Miisteri Iliskileri Yonetimi) felsefesi mevcut miisteriler icin
daha fazla iiriin ve hizmet sunmay1 amaclar. Siirekli olarak yeni miisteri bulmak ve bu
sekilde pazar payim arttirmak yerine, mevcut ve nispeten sadik miisterilerle birebir
ilgilenerek onlarm biitcesinden alacaginiz pay:r yiikseltmek MIiY’in temel amacidr.
Aslolan pazar paym arttirmak degil, karlilik olmalidir. Pazar paym %35 arttirmanin
maliyeti, bu artigin getirecegi ek kardan daha fazla ise bunun yerine mevcut pazar payi

ile karlilig1 artirmak hedeflenmelidir.
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1.4.2. Kitlesel Pazarlamadan Bire-Bir Pazarlama Kavramina Gegig

Miisteri iliskileri acisindan pazarlama uygulamalari bir evrim gecirmistir.
Pazarlama anlayislan ele alindiginda ilk bakista dort ana asama so6z konusu olacaktir:
Kitlesel Pazarlama, Hedef Odakli Pazarlama, Miisteri Odakli Pazarlama ve Bire-bir
Pazarlama. Her bir asamanin farkli karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Konunun

oziiyle ilgisi agcisindan bunlardan ilki ve sonuncusunun 6zellikleri asagida verilmistir.

Kronolojik olarak incelendiginde, pazarlama anlayislarindaki gelisim de
kitleselden miisteri odakliya ve birebir pazarlamaya dogru giden bir trend izlemektedir.
Diger yandan; biiyiik bir firmanin ilk kurulusu géz oniine alindiginda, operasyonlarinin
cok kiiciik oOlcekli oldugu donemlerde aslinda birebir ya da miisteri odakli bir
yaklagimin goriildiigii sOylenebilir. Bu durumda, kitlesel pazarlamanin olusumu ile
firmanin operasyonel karmasasinin ve miisteri portfoyliniin biiyiikliigliniin dogrudan

iliskili oldugunu sdylemek pek de yanlis olmaz'’.

Pazarlamadaki ‘“geleneksel yaklasim” bir noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz
kalmaya baslamistir: Iste bu donemde, “miisteri denen” 6z varlik tekrar kesfedilmistir.
Bu donemde miisteriler kendilerini bireyler olarak kabul edilmeyi ve kendilerine
bireysel iliski boyutunda yaklasilmasim arzu eder duruma gelmislerdir'®. Kitlesel
pazarlama ve birebir pazarlama arasindaki gecis siireci ve farklar Sekil 1.2°de

goriilmektedir.

15 Ertiireten, a.g.m, s.3.
' Hamsioglu, a.g.m., s.11.
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Sekil 1.2: PazarlamaAnlayislar:
Kaynak: Ebru Ertiireten, “Yeni Ekonomi”, (Kasim 2001),
http://inet-tr.org.tr/inetconf7/, s.4.

Kitlesel pazarlamada, daha c¢ok demografik bazi1 gercekler ve bilgiler
kullanilarak kaba bir segmentasyon uygulanirken; birebir pazarlama, cok daha detayl,
miisteriyi on planda tutan ve miisteriye 0zel hizmet sunmay1 amaclayan ve miisterinin
detayl1 takibini gerektiren bir Miisteri iliskileri Yonetimi stratejisidir. Takip isleminin
sonucunda elde edilen verilen analizi ve miisteri isteklerinin izlenmesi gibi ihtiyaclar
konusunda da tahminde bulunulmasi ve bu ihtiyaclara yonelik hazirliklara baglanmasi
esastir. Stanley Marcus (Neiman-Marcus) “Tiiketiciler istatistiktir, miisterilerse insan”

diyerek kitlesel pazarlama ile birebir pazarlama arasindaki énemli bir farki ¢cok dogru

bir sekilde vurgulamistir.
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Miisteri
ihtiyvaglan
Tatmini

Birebir
Pazarlama

Kitlesel Pazarlama

Ulasilan
Misteriler

-

Sekil 1.3: Pazar Pay1 —Miisteri Pay1

Kaynak: Don Peppers & Martha Rogers, The One to One Future Building

Relationships one Customer at a Time, 1.b, USA:Double Day Dell Publishing, 1996,

s.27.

Sekil 1.3.’te de goriildiigii gibi kitlesel pazarlama ile genis bir miisteri kitlesine
ulagsmak miimkiin olmaktadir. Ancak miisteri ihtiyaglarinin gercek anlamada tatmin

edilmesi, boylece miisterinin ciizdan paymin ve karliliginin artirilabilmesi birebir

pazarlama anlayis1 kullanilarak gerceklestirilebilir.

Bu noktada, 6nde gelen bir medya kurulusunun pazarlama yoneticisi ile yakin
zamanda yapilan bir goriismenin dipnotlarindan bahsetmekte fayda var. Bu firma
yOneticisi, mektup ve mail yoluyla dagitilan bir anket formunda %3’liik bir geri doniis
oranini iyi bir oran olarak gormekteydi. Bir icecek firmasinin satis miidiirii ile
gerceklestirilen goriismede ise, yine %2.5-3’liik bir promosyon basvuru orani oldukca
iyi ve basarili bir geri doniis orani olarak kabul edilmekteydi. Ote yandan birebir
pazarlama felsefesi ile yapilan benzer kampanyalarda geri doniis oranlarinda %1000’lik
artis gozlenebilmekte, geri doniis oran1 %15-30’lara kadar yiikselebilmektedir. Kitlesel
pazarlama yaklagimindan siyrilip birebir pazarlama yaklagiminin uygulanmasi,

verimlilikte bu derecede bir artisa sebep olmaktadir. 17

Miisteri iliskileri yonetiminde basariya ulagsmak isteyen isletmeler su dort temel

yaklasimi da gozardi etmemelidir;

17 Ertiireten, a.g.m., s.4.
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i. Daha c¢ok miisteri degil, bir miisteriye daha ¢ok iiriin

sunulmalidir,
ii.  Bir seferlik degil uzun siireli ve 6grenen iligki gelistirilmelidir,
ili.  Misgteri iliskileri yonetimi degisimdir ve yonetilmesi gerekir.

iv.  Goriildigi gibi miisteri ilisikleri yonetimi stratejik bir isletme

faaliyetidir.

Miisteri iligkileri yoOnetimi miisteri merkezli strateji ile bu stratejileri
destekleyecek yeni islevsel faaliyetler (muhasebe, iiretim, lojistik) gibi fonksiyonlarini
da kapsamaktadir'®. Tiim bu is siireclerinin yeni bastan diizenlenmesini (re-engineering)
gerektirmektedir. Birebir pazarlama, miisterinin kendisi i¢cin almak istedigi en yalin
hizmet seklini belirlerken, organizasyon biiyiidiikkce daha karmasik bir operasyona ve
isgiicline ihtiya¢ duymakta, bu nedenle de teknolojik olarak dogru araglarin destegini

gerektirmektedir.

Ne var ki; kitlesel pazarlama prensipleri yerine birebir pazarlama metodlarini 6n
plana cikarmak ve dolayisiyla miisteri ile daha 6zel bir iliski kurma yoniinde adim
atmak, teknoloji ile ilgili bir yatirnm karar1 olmaktan ¢ok, aslinda stratejik etkilere
sahiptir. BoOyle bir degisim; stratejik olarak is yapis sekillerine yansiyacak,
operasyonlar1 degistirecek, miisterilerin degerlendirilmesinden onlara verilen hizmetin
hazirlanmas1 ve sunulmasina kadar yer alan tiim siire¢ ve prosediirlerde 6nemli kararlara

ihtiya¢ duyan ve bu ¢ercevede destek gerektiren bir olusum olacaktir.

Bu noktaya kadar miisterilere karst olan yaklagimlarin ne sekilde
gerceklestirilebilecegi ile 1ilgili genel bir c¢erceve c¢izdik. Miisteri ile iliskinin
prensiplerini belirleyen bu cercevede, birebir pazarlama yaklasimi Don Peppers ve
Martha Rogers tarafindan 6nemle vurgulanmis ve Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde

kabul goren bir trend olarak ortaya ¢ikmistir.

'® Hamsioglu, a.g.m., s.3.
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Terim olarak ‘Birebir pazarlama’ yakin gecmisimizde hayatimiza girmis
olmasina ragmen, dogasi itibar1 ile sanayi devriminin ¢cok oncesinde benimsenmis ve
faydasi kabul edilmis bir miisteri iligkisi kurma felsefesidir. Miisteri iliskileri yonetimini
benimseyen isletmeler miisterilerin ihtiyaglarma dayanan birebir pazarlamayi
uygulayarak bu yeni kavramda basariya ulasacaklardir. Miisteri iliskileri yonetimi
icerisinde zaman yOnetiminden, satig yonetimine, e-pazarlamadan veri depolama ve veri
madenciligine, kadar bir ¢ok fonksiyonun gerceklestirmesine ihtiya¢ vardir. Daha 6ce
sozediledig gibi tiim bu fonksiyonlar birbiri ile entegreli calisacak teknolojik altyapilari
da beraberinde getirecektir. Tiim bunlardan c¢ikarilacak ders miisteri iliskileri yonetim
siirecinin insan+siire¢+teknoloji olgusu oldugudurlg. Bu bilesenler ilerleyen boliimlerde

ele alinacaktir.

Birebir pazarlama her zaman cok yiiksek bir teknoloji gerektirmemektedir. Bu
nedenle teknoloji ve miisteriye 6zel iliski olusturmak arasinda dogrusal bir iliski vardir;
ama yine de, bu iligkinin her zaman zorunlu oldugunu belirtmek yanlis olacaktir.
Teknolojinin bir ara¢ oldugu unutulmamalidir. Bu aracin gelismisligi, miisteri bazinda
yapilmasi gereken analiz ve operasyonel islemlerin rekabet avantaji saglamasi icin ucuz
ve hizli bir sekilde gerceklesmesini saglar. Web iizerinden verilebilecek hizmetlerin,
veri depolama ve veri analizi gibi islemlerin Ozellikle icerik alanindaki cesitliligi ve

karmasiklig1 insan giiciiniin hicbir sekilde yetisemeyecegi boyutlardadir.

Ozetle; miisterinin merkeze oturtulmasinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikan
birebir pazarlama kavrami her gecen giin etkinligini artirmaktadir ve firmalar da

stratejilerini bu olgu dogrulutusunda degistirmeye baslamislardir.

Bire bir pazarlama, MIY kavramiyla i¢ ice gecmis bir kavramdir. Boyle olmasi
iki kavramin beraber anilmasina neden olmaktadir. Pazarlama ¢evrelerine baktigimizda
kimisi bire bir pazarlama kavramim kullanmakla beraber kimisi MY kavramini

kullanmaktadir. Baz1 goriisler iki kavramin ayni oldugu dogrultusundadir.

' «“Bir Guru’nun Ardindan CRM’e Bakis”, infomag Aylik Bilgi ve iletisim Teknolojileri Dergisi,
(Nisan 2001), Istanbul, s.10.
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MIY, tiim stratejilerin miisteriden baslayarak olusturulmasi, miisteriyi dgrenip
ayri ayr1 davranilmasi ve bunu yapabilmek i¢in ise iiriin degil miisterinin diisiiniildiigii
bir stratejik anlayistir. Bu stratejinin basariya ulasmasi tiim calisanlarin bu strateji
benimsemesine baghdir. Bu saglanamadifi taktirde bir MIY stratejisinin basariya

ulagmas1 miimkiin degildir. *°

MIY’in amaci isletme modelleri, siire¢ metodolojileri ve interaktif teknolojileri
kullanarak miisteriler kazanmak ve miisteri baghligin1 yiiksek seviyelere tasiyarak
siirdiirebilmektir. MiY’de ©nemli olan dogru miisteriyi hedeflemek ve o miisteriyi
edinmek i¢in stratejiler gelistirmektir. Miisteri kazanildiktan sonraki evrelerde
siirekliligi saglayarak miisteriyi sadakatini saglamak ana hedeftir. Bunu yaparken
pazarlama harcamalarinda Onemli bir tasarruf yapilmasina ve satis verimliliginin

artirllmasina da olanak saglamaktadir.

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) kavrammn tanimi iizerindeki farkli bakis
acilarmin belirtilmesinde fayda olabilir. Farkli yaklasimlar, MIY Tanimlar1 boliimiinde

ele alinmustir.

“*Mustafa Duran, “Birebir Pazarlama: Miisteri Merkezli Yaklasim”, s.1.,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_birebir_pazarlama.htm
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IKiNCi BOLUM

2. MIY (MUSTERI iLISKiLERi YONETIMi) KAVRAMI

2.1. MiY Kavramumn Tarihgesi

Her konuda oldugu gibi MiY’de de bir “tarihce” karmasasi yasanmaktadir.
Kimileri aslinda MIY’in, giiniin sartlarina gore farkli sekillerde uygulanarak, “ticaret”
kavraminin dogusuyla basladigin1 (onbinlerce yil Once) varsayarken, kimileri cagri
merkezlerinin dogusunu (20. yiizythn ilk yillar1) MIY’in kendini gosterdigi dénemler

olarak kabul etmektedir.”!

Don Peppers tarafindan ileri siiriilen birebir pazarlama kavrami, bir bagka
degisle miisteri iligkileri yonetimi aslinda isletme yasami icin yeni bir kavram degildir.
Gercekte birebir kurulan degisim iligkileri, ekonomik yasam igerisinde pazarlamanin
gecirdigi asamalara bakildiginda 6zellikle gelisme periyodunun baslangic asamalarinda
miisteriyle birebir kurulan iliskilere rastlanmaktadir. Ancak daha sonra gelen kitlesel
iiretim ve buna bagh olarak ortaya cikan kitlesel pazarlama ile artan niifus karsisinda
isletmelerin karsi karsiya bulundugu durum miisteriyle kurulan birebir iligkilerin
unutulmasina yol agmustir. Ancak 20.yy’1n ortalarinda bireylerin birbirleriyle kurduklari
iletisimi daha olanakli hale getiren pek cok yeni teknolojinin giinliik ve ekonomik
yasama girmeye baslamasiyla birlikte uzun donemde ekonomide yasanmaya baslayan

olumlu degisim pazarlamanin birebir yiiziine de yansimistir 2

Bu kabuller yanlis olmamakla birlikte; giiniimiizde MIY denildiginde hemen

2L «CRM’in Tarihcesi”’, CRMpro Dergisi, Mart 2004, s.1.

*2 Nezihe Figen Ersoy, “Finansal Hizmetlerde Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami (CRM)”,
Pazarlama Diinyas1 (Mart 2002), Y1l.16, s. 4-11.
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aklimiza gelen ve kabul edilen temel alt kavramlarin bir disiplin cercevesinde ele
alinmas1 diinyada son 15 yilda iilkemizde ise son 7-8 yilda gerceklesmistir. MIY
kisaltmast ABD medyasinda 1989 yilinda sadece birka¢ defa gecmesine karsin 2000
yilinda bu rakam 14 bine ulagmisti. Yillar itibar ile global MIY piyasasindaki gelisimi
Tablo 2.1’de gorebilirsiniz.

Aslinda  MIY felsefesinin  Tiirkiye’de ve diinyada taminmasinin,
benimsenmesinin ve hayata gecirilmesinin bu kadar uzun bir siire¢ almasi, bu kavramin
sadece bir yazilim olmadiginin da en giizel gostergesidir. Uriinler, fikirlerden daha hizli
yayginlasirlar. MIY ise bir felsefe oldugundan dolay1 “Kavram Olgunlugu” asamasina
ancak bu kadar uzun bir zaman sonra ulasabilmis durumdadir. Bundan sonrasi
uygulama/uygulanma safhasidir ki, MIY’in hayatimiza gercek anlamda katkisi da bu

safhada olusacalktlr.23

Tablo 2.1: MIiY Global Piyasasi

Y1l Piyasa Hacmi
1996 $64 M
1998 $100 B
2002 $200 B

Kaynak: Nihat Solakoglu, “Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)”, p.8.
http://www.fatih.edu.tr/~nsolakoglu/courses/spring2005/ISLE502-
DERSI1.ppt#1”fatih.edu.tr.

2.2. MIY Kavramimn Tanimi

MIY, tiim stratejilerin miisteriden baslayarak olusturulmasi, miisteriyi ogrenip
ayri ayr1 davranilmasi ve bunu yapabilmek i¢in ise iiriin degil miisterinin diisiiniildiigii
bir stratejik anlayistir. Son yillarin popiiler kavramlarindan MIY (Miisteri iliskileri

Yonetimi) i¢cin pek ¢ok tamim yapilmistir: Bu, kavramin ne oldugu konusunda bir fikir

# «“CRM’in Tarihgesi”, CRMpro Dergisi, Mart 2004, s.1.
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birligine varilmamis olmasindan kaynaklanmaktadir. MIY’in ne oldugu konusuna

baslamadan 6nce yapilan bu tanimlara bakmak faydali olacaktir®®.

ii.

iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

ix.

MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisterinin daha iyi
algilanmas1 ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendini daha

iyl yonlendirmesi siirecidir.

MIY, miisteri iliskilerini yonetmek icin kullanilan metodoloji ve

tiriinlerin genelini icermektedir.
MIY, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

MIY, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri

ile yakin iliski kuran bir yonetim felsefesidir.

MIY, satis, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek
icin gelistirilmis isletme stratejisi / kiiltiirtidiir.
MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta

miisteri degerini artirma bilimidir.

MIY, is ve enformasyon akiglarimin oncelikle miisteri ihtiyaclari,
ikincil olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

MIY, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir bilgi
sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

MIY, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaclarin1 anlamak, ona uygun

hizmetler ve iiriinler gelistirmektir.

2.3. Diger MIY Kavramm Tanimlar:

i.

Ovum’un Tanimi

MIY, bir organizasyonun kaynaklarinin miisteri iliskilerine dikkatli ve temkinli

24
Duran, a.g.m., s.1.

22



sekilde, iizerinde diisiinerek odaklanmasidir. Amaci, miisterileri ve ihtiyaclarini
organizasyonel davramslarin en onemli itici giicii haline getirmektir. MIY anlayisim
benimseyen sirketler i¢ siireclerinde kendi dalinin en iyisi olsalar da, basar1 ve
basarisizlik arasindaki asil farki yaratanin miisteri kazanmak ve miisterileri elde tutmak
oldugunu farketmislerdir. MIY, sirketlerin maliyetlerini artirmadan en karl
miisterilerini elde tutmalarini, miisteri iliskilerinin degerini artirmalarini, dolayisiyla

karlarim yiikseltmelerini saglayan bir yonetim kavramidir®.
ii. Dick Lee’nin Tanim

Miisteri merkezli is stratejilerinin uygulanmasidir. Bu stratejiler fonksiyonel
aktiviteleri yeniden tasarlamaya sevkeder, is siireclerinin yeniden yapilandirilmasini

gerektirir, teknoloji tarafindan desteklenmekle birlikte teknoloji giidiimlii degildir®®.
ili. Bob Thompson’in Tanim

MIY, en degerli miisterileri secmek ve bu miisterilerle iliskilerini yonetmek
stratejisidir. Miisteri merkezli bir is felsefesiyle beraber; etkin pazarlama, satis ve
hizmet siireclerini destekleyen bir kurum kiiltiiriinii gerektirir. MIY uygulamalari; ancak
ve ancak kurum dogru liderlige, strateji ve kiiltiire sahip ise etkin miisteri hizmetleri

yonetimini miimkiin kilabilir*’.
iv.  Gartner’m Tanimmi

MIY, satis, pazarlama ve hizmet bilesenlerinden olusan ve karliligi, gelirleri ve

miisteri memnuniyetini optimize eden bir is stratejisidir.

MIY, sirketlerin miisterileriyle olan iligkilerini tammlayip gelistirmelerini

% David Bradshaw , “Summary of the CRM Evaluations”, Ovum, Kasim 2004,
https://www.ovum.com/signin/default.asp?red=http%3a%2f%2fwww?2.ovum.com%2fsecure % 2fp%2c48
516.

2 Dick Lee, “For Steps to Success with CRM”, CRMGuru, Kasim 2000,
http://www.crmguru.com/content/features/lee02.html.

7 Bob Tompson, “What is CRM?”, CRMGuru, Nisan 2002,
http://www.crmguru.com/members/primer/01.html.
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saglayan bir yonetim felsefesidir. MIY miisteri ile kisisel iliskiler kurmanin ve olgek

ekonomisinin ayni potada birlesmesidir®.
v.  Peppers and Rogers Group’un Tanimm

MIY birebir pazarlama ile aym anlama gelir. Bu miisteri odakli is modeli;
iliskisel pazarlama, gercek zamanli pazarlama, miisteri mahremiyeti gibi bazi diger
terimlerle beraber anilmaktadir. Fikir aynidir: Miisterilerle kisisel bazda iliskiler kurmak
ve elde edilen bilgiyi farkli miisterilere farkli sekilde davranabilmek icin kullanmak.
Miisteriler kisisellestirilmis hizmetler icin gereken bilgiyi verdik¢e, miisteri ve sirket

arasindaki iliski her iki taraf icin de daha kazanch olmaktadir®.

vi. CRMGuru.com Tanim

Miisteri Iligkileri Yonetimi, uzun vadeli degeri optimize edebilmek icin miisteri
secimi ve yonetimini iceren yonetim stratejisidir. MIY, etkili pazarlama, satis ve hizmet
stireclerini desteklemek i¢in miisteri odakli yonetim anlayis1 ve kiiltiiriine ihtiya¢ duyar.
MIY programlar1 ancak kurum icerisinde dogru liderlik, strateji ve kiiltiir saglandiginda

etkili miisteri iliskileri yonetimi saglayabilir*’.
vii.,  Arman Kirom’m Tanimm

MIY, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni
fonksiyonlart kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes icin tiim is
siireclerinin yeni bastan diizenlenmesini iceren ve bunlar1 gerceklestirirken de

teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir.

Tanimlardan da anlagilacag iizere MIY; isletmenin genelini kapsayan bir

2 Genesys Telecommunications, “CRM is a business philosophy, not a set of technologies”, Nisan
2002, s.3., http://www.crm2day.com/library/EEpEIkZFVpCJTepKSe.php.

2 SearchCIO.com, “Executive Guide: CRM”’, Temmuz 2005,
http://searchcio.techtarget.com/general/0,295582,sid19_gci1103980,00.html.

* CRMGuru.com, Articles, “What is CRM?”, Nisan 2002, http://crmguru.custhelp.com/cgi-
bin/crmguru.cfg/php/enduser/std_alp.php.
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degisimin sonucunda, miisteri merkezli stratejinin olusturulmasini amaclayan kapsamli
bir yonetim felsefesidir. MIY bir yazilim degildir. MIY’in yazilim boyutu sadece
hedeflenen stratejiye ulagmak icin kullanilan veri tabanlarindan ve iletisim aglarindan

olusmus teknolojik bir alrag;ur3 g

2.4. MIY Yaklasimimn Sagladigi Faydalar

Earnst&Young Yonetim Danigsmanligi tarafindan  gergeklestirilen  bir
arastirmanin sonuglarina baktigimizda; en kolay ve rakamsal olarak goze carpan husus,
yeni bir miisteri lizerinden gelir elde etmenin mevcut bir miisteri tizerinden gelir elde
etmekten 10 kat daha pahali oldugudur. Yeni miisteri edinmek icin firmalar ilk olarak
miisteriyi arayip bulmali, sonra da onu satin almaya tesvik etmeli ve hizmetlerinin satin
aliabilir olduguna inandirmalidir. Arastirmada goze carpan diger bir nokta da, kitle
pazarlama metodlar ile gerceklestirilen promosyon kampanyalarinda ulasilan kitlenin
%98’inden geri doniis alinamamasidir. Birebir pazarlama ve dogru Miisteri Iliskileri
YoOnetimi’nin saglanmasi ile bu oran %85-70 seviyelerine geri ¢ekilebilmektedir. Bu da,
neredeyse 10-15 kat verimlilik artis1 demektir. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin dogru
olarak yiiriitiilmesi sayesinde miisteri sadakatinde artis saglanabilmekte ve promosyon

islemlerinde cok daha yiiksek seviyelere ulasilabilmektedir.*>

Ayni arastirma bulgularindan birisi de, miisteri bagliligindaki kii¢iik bir artigin
sirket karliligina ¢ok daha yiiksek oranlarda yansimasidir. Ayrica; referans ile gelen
miisterilerin daha sadik olmalari, daha hacimli alimlarda bulunmalari, daha ¢abuk karli
miisterilere doniismeleri ve bagka miisterilere referans veren sadik miisterilerin, cok
diisiik bir maliyet ile (bazen maliyetsiz olarak) yeni is imkanlar1 yaratmalar1 Miisteri

Mliskileri Yonetimi'nin ne derece 6nemli oldugunu vurgulayan diger verilerdir.

MIY, miisteriyi daha iyi anlayabilmek igin teknoloji ve insan kaynaklarinin nasil

31
Duran, a.g.m., s.1.
kYR
Ertiireten, a.g.m., s.7.
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daha etkin kullanabilecegi hakkinda 6nemli ipuglarn verir. Eger bu ¢alisma basarili

olursa asagidaki sonuclar elde etmek miimkiin olacaktir™:

i.  Daha iyi miisteri servisi veren bir sirket olmak,
iil.  Miisteriye daha hizli ve dogru cevap verebilmek,

iii.  Uriinler aras1 capraz satislarin ve ileri satislarin (upsell) miktarini

arttirmak,

iv.  Satis tekliflerinizin daha hizli ve daha yiiksek oranda siparise

doniismesi, satis ekibinin iginin kolaylagmast,
v.  Cagr1 merkezlerinin daha verimli caligmast,
vi.  Pazarlama ve satis siireclerinizin hizli ve anlasilir olmasi,
vii.  Yeni miisteriler bulmak ve yaratma imkant,

viii.  Miisteri sadakati ve karliliginin artmasi

2.5. MIY Yaklasiminin Getirileri Konusunda Rakamsal Veriler

MIY'i dogru uygulamanin bir sirkete saglayacagi bazi dolayl katkilar; isini
daha iyi yapmak, kendi isini kurmak, pazarda kalici olmak, daha iyi organizasyon
yaratmak, kaynaklar1 iyi kullanmak, istihdam yaratmak, bagkalarinin da baktigi; ama
goremedigi firsatlarn goriip nis pazarlara (goreceli olarak benzer niteliklerde
mal/hizmetlere gereksinim duyan, bir ya da daha ¢ok benzer 6zelligi paylasan, kiiciik
bir tiiketici kitlesi) acilmak, calisanlar, miisteriler ve is ortaklari ile sinerji yaratmak,
birlikte ¢alistigr kisiler, personeli ve takimi ile koordinasyon saglamak, birlikte fikirler
olusturmak ve bu fikirleri daha iyi {iriin, hizmet veya servise doniistiirmek, 6grenmeyi
ogrenmek, gelismek, bilgiyi paylagsmak, gelistirmek, kullanmak, teoriyi pratikle

birlestirmek bunu yaparken hatalari, eksikleri ve Onyargilar1 asmak gibi kisaca

33 “CRM?”, Ekim 2005, http://www.caretta.net/Cozumler/crm.html.
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listelenebilir ve bu listeyi daha da artirmak miimkiindiir**.

MIY calismalari isletmelerin hedeflerini, pazarda nasil basarili olacaklarini
belirlemeleri ile baslamaktadir. Tablo 2.2.de bir firmanin hedefledigi bazi kurumsal

ozellikler bazinda MIY beklentilerini ve saglanan sonucu goriilmektedir. .

Tablo 2.2: MiY’den Saglanan Faydalar

PROFESYONEL

Beklentiler

Gerceklestirilenler

Saglananlar

Miisterisi ile kendi adina iliski|
kurabilecek, bu iliskiyi
yiiriitebilecek, iliskileri

sonuca gotiirebilecek, sistemli

ve planl ¢alisarak diinya
standartlarin1 yakalayabilecek
uzman ve giivenilir bir

Aymn standartlar1 kullanan ve
giderek uzmanlagmakta olan bir
grupla is yiikiinii azaltmak,
kendi isine odaklanmak, pazar
ve miisteri verileri
degerlendirmelerine bagimsiz
ve objektif bir bakis acis1

e Kaliteli eleman

e Standart is akisi, yontem
ve konusma metinleri

e Egitimlerde siireklilik
e Teknolojik altyap: destegi

¢ Geligsmelerin takibi ve

isbirligi olusturmak katmak uygulama
e Stratejik ortaklik
ESNEK
Beklentiler Gerceklestirilenler Saglananlar

Bilisim sektorii dinamizmine
ve/ya da degisen kosullara
hiyerarsik engellere
takilmaksizin uyum saglamak

Miisteriye standardin disinda
Ozel hizmetler iiretebilmek,
zamaninda yeniden yapilanip
harekete gecerek satiglari
arttimak yada satis firsatlarini
kacirmamak

® Yatay organizasyon
yapisl

® Dengeli yetki ve
sorumluluk dagilimi

** Abdullah Bozgeyik, CRM Nicin Onemli ? ve CRM Nasil Rekabet Avantaji Saglar?, Nisan 2005,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.phpnt=587.
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MUSTERI ODAKLI

Beklentiler Gerceklestirilenler Saglananlar

e Ayritil miisteri bilgileri
e ihtiyac ve karsilama

Gi liskileri eelistirmek kaynaklarinin
Miisteri ihtiyaglarina katma {ven Ve 1SRl efl geSurme, belirlenmesi
9 stratejik hedeflere ulagmak, L
deger kazandirarak uzun tabana vavilmak ve uzun vadeli| Birebir miisteri iliskisi,
vadeli iligkiler yaratmak, yay kisisel sorumluluk

ve istikrarh bir satig platformu

miisteriyi tutmak, kazanmak ® Yasayan veriler

olusturmak . . .
e Sistemli ve siirekli
miisteri takibi
o Siirekli erisilebilirlik
PROAKTIF
Beklentiler Gerceklestirilenler Saglananlar
e istek, ihtiyac ve egilim
cers o analizleri
Pazar egilimlerini bilmek, C o - ey
Lo o Yeni, ileri ve ¢apraz iiriin satma| e Geri bildirim ve
miisteri isteklerine 6nceden A .
hazirhikl olmak potansiyelini yiikseltmek raporlama mekanizmalar1
e Etkilesimli hizmet
gruplari
ETKILESIMLI
Beklentiler Gerceklestirilenler Saglananlar

Degisik hizmet gruplarindan Miisteriyi ilgilendiren her e Her bilgi ve etkinligin
gelen bilgileri bir biitin ~ |konuda ¢dztimleyici davranarak,|  veritabanina islenmesi

olarak degerlendirebilmek, miisteri memnuniyetini ve e Takip Sistemi
satis ve servis iligkilerini | bagimliligin yiikselterek satis | o I¢ hizmet gruplari ve
gorebilmek, miisteri katkis1 saglamak, tekrar yapilan hizmet kullanicisi ile
memnuniyeti yaratmak islerden kaginilarak zaman ve basarili iletisim
para kaybini 6nlemek
ETKIN
Beklentiler Gerceklestirilenler Saglananlar

e Siirekli Kalite Denetimi

Bilingli pazarlama calismalari .. o
¢ Hedefler ve Olgiilebilirlik
ile satig verimini arttirmak, ) o
5 Etkin ve verimli satiglar ® Motivasyonu yiiksek ekip
zaman tasarrufu saglamak ve o alismasi
) ~ |yapmak, iiretkenligi yiikseltmek| 3%
pazarlama maliyetlerini oo .
e Bilgi ve deneyim

diisiirmek paylasimi

Kaynak : Ergun Eraslan, “CRM Nedir”, 2003, http://www.baskent.edu.tr/~eraslan/CRM.doc,
s.7-8.
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Bu asamada iki arastirmadan bahsetmek faydali olabilir. Bunlardan birincisi,
yillik satiglar1 300 Milyon Amerikan dolar1 olan 110 firmanin iist diizey yOneticisine
uygulanmis olan bir calismadir. Bu calismaya gore; katilan firmalarin % 80'i "Mevcut

MIY uygulamamiz var veya planliyoruz" cevabini vermistir.

Andersen’in bir calismasina gore MiY'in sagladig1 faydalarin bazilari™;
i.  Miisteriyi edinmek % 16 - % 27 (sadece Tiiketiciler)
iil.  Miisteriyi elde tutmak % 47
ili.  Rekabet agisindan cok onemli (kritik bagar1 faktorii) % 60
iv.  Miisteri basina karlilik artis1 % 73
v.  Miisteri basina satis artis1 % 57
vi.  Miisteri sayis1 artis1 % 46

Yapilan bir diger arastirmada MIY stratejisi uygulanmasinin 3 yillik dénemde

asagidaki faydalar sagladigi tespit edilmistir®.
i.  Satis gelirlerinde %10 artig
ii.  Miisteri kazanma oraninda %35 artis
ili. Kar marjinda %1 artis
iv.  Miisteri memnuniyetinde %3 artis

v.  Pazarlama ve satis masraflarinda %10 azalma

¥ Knowledge Systems & Research / Andersen calismas,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=587.

3 Barton Goldenberg, ISM CRM Baskani, “What is it all about”, Ocak 2005 ,
http://www.srdc.metu.edu.tr/webpage/documents/Kosgeb/CRM_KOSGEB .ppt, s.6.
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Miisterilerini taniyabilen ve miisteri iligkilerini yOnetebilen firmalar bu isten
somut olarak karli cikmaktadirlar. MIY uygulayan Siebel firmasi miisterilerinin
verilerine bakildiginda asagidaki kazanclari elde ettikleri goriilmektedir’’:

i. Ciro
e (apraz satiglarda % 0,5 ile %S5 arasi artig
e Miisteri basina ciro artis1 %20’ ye kadar
ii. Maliyet Iyilesmesi

e Pazarlama kampanyalarinin gelistirme maliyetlerinde %10’a

kadar iyilesme
iii.  Kalitede Iyilesme
e Tekliflere geri doniis oranlarinda %10’dan %100’{in iizerine
cikan oranlarda artig

e Miisterilerin elde tutulmasi: %5 ile %?25 oraninda artig

e Miisteri memnuniyeti: %10’dan %50’nin iizerine ¢ikan oranlarda

artis.

Tiirk sigorta sektoriiniin 6nemli sirketlerinden birinin bir iist diizey yOneticisi,
MIY yaklastminda veri madenciligi ve analizini kullanmaya basladiktan sonra 6denen
hasarlarin %5-7 civarinda azaldigini, ve pazar paylarinin arttigini belirtmistir. Sirket bu
sayede, miisterilere sundugu fiyatlar1 optimize ederken, hissedarlarina sundugu

karpayin1 artirmayi da basarmustir".

Turgut Aydin, “Miisteri iliskileri Yonetimi”, Subat.2006,
http://65.110.73.19/UploadsNew/Gallery/Seminars/ICT3/III_CRM_Awareness-Handouts.pdf , s.5.
* International Insurance Industry Supplement, sas.com, http://www.sas.com/industry/ins/.
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UCUNCU BOLUM

3. MY UYGULAMASINA GECIS ve UYGULAMA
ASAMALARI

3.1. MiY Uygulamasina Gegis

Buraya kadar MIY ile ilgili genel kavramlar iizerinde durulmus ve MIY’in
tarihgesi, nasil dogdugu ve cesitli MIY tamimlari ortaya konmustir. Bu boliimde ise
MIY teknigini uygulamaya gecirmek icin sirketlerin yapmasi gereken faaliyetlerden ve

uygulamalardan bahsedilecektir.

3.1.1. MIiY’ i Anlamak

MIY konusunda uygulamaya gecmek isteyen kurumlar ise Oncelikle
uygulamanin catistni kurmakla baslamalidirlar. Bunun ig¢in MIY’i anlamak gerekir.

MIY de birbirinin etkisi altinda olan halklardan olusmaktadir.

molei DeSte &:

iliski Bazh
Pazarlama

Sekil 3.1: MIY Uygulamasi
Kaynak: Kirim, a.g.e, s.144
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Sekil 3.1.de de goriildiigii gibi uygulamaya oncelikle iliski bazli pazarlama ya da
daha genel anlatimla sirket stratejisi olusturmadan baslanmalidir. Once teknolojiyi satin
alip sonra stratejiyi gelistirmek cogunlukla uygulanan bir yontem olmasina ragmen
dogru sonucu vermemektedir. Insanlari teknolojiye degil, teknolojiyi insanlara
uydurmak gerekir. MIY felsefesinde temel kural: “sirketin faturalarim kim 6diiyorsa
oncelik ona verilmelidir’. Bu nedenle alinan teknoloji sirketi hedeflerine

ulastirmayabilir. Hedeflere gore teknoloji alinmalidir.

MIY’i dogru anlamak ve uygulamak sirkete, calisilan sektore ve dolayisi ile
iilkeye cok sey kazandiracaktir. Burada basarinin formiilii: “MIY’i Dogru Anlama +
Uygulama= Basar1” dir. MIY bir yonetim felsefesi olarak uygulanirsa sirketler basariya

ulasacak ve gelecegini giivenle hazirlayacaktir .

3.1.2. MIY Takimimn Olusturulmasi

Miisteri iligkilerini maksimize edebilecek bir kurun stratejisi olusturabilmek i¢in
bir MIY takimi kurmak gerekir. MIY tamamen bir takim oyunudur. Yalnzca tepe
yonetiminde ve dis damsmalarla MIY uygulamasi  yapilmasi  miimkiin
goriinmemektedir. Ciinkii miisteri ile temas noktasinda isler tepe yonetim diizeyinde
degildir. Bu nedenle miisteri iligkilerini yOneten kisiler olmadan, onlarin katkisi
alinmadan bir MIY projesi basariya ulasamaz. *°
MIY prosesi bir takimla yiiriitiilmelidir. Bu takimda bulunan iiyelerin gorevleri

sunlardir:

i.  Miisteri merkezli stratejileri aragtirmak.

ii.  Etkinlik planlamasi ( activity planning )

¥ Abdullah Bozgeyik, “Rekabet Avantaji icin Miisteri iliskileri Yonetimi: CRM= Basar1”, 1.b.,
Istanbul: Hayat Yayincilik, 2000, s.34.
40 Kirim, a.g.e, s. 145.
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iii.  Siireglerin yeniden tasarlanmasi
iv.  Degisim yonetimine katki
v.  Teknoloji se¢cimi ve gelistirme

vi.  Uygulamayu siirdiirme

MIY takiminda bu gorevleri yerine getirecek iiyeler su kisilerden olusmalidir*':

i.  Ust diizey satis yoneticisi
ii.  Miisteri hizmetleri yoneticisi
iii.  Ust diizey pazarlama yoneticisi
iv.  IKY yoneticisi
v.  Uretim miidiirii
vi.  Saha satis elemani
vii.  Miisteri hizmetleri elemani
viii. BT ’den (bilgi teknolojileri) iyi bir eleman
ix.  Satin alma miidiirii

X.  Sponsor yonetici

Daha projenin basinda, son kullanicilar olabildigince projenin igine cekilerek
MIY otomasyonunun onlarin ihtiyaglarini karsiladigindan emin olmak gerekir. Eger
kullanicilar sistemin ozelliklerinden tatmin olmamigsa, sistemi kullanmaya kars1 direng

gésterecektir“.

MIY takiminda yukarida sayilan elemanlarin sayisindan fazla eleman
bulunmamalidir. Fazla elemanin bulunmasi takim c¢alismasint olumsuz yonde
etkileyecektir. MIY takiminda herkes takim calismasi konusunda egitim almis

olmalidirlar.

4 Kirim, a.g.e, s.145.
2 S. Basaran Alagoz ve digerleri, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM): Bilisim Teknolojilerinin etkisi
ve Bankacilik Sektoriindeki Gelisimi, 1.b., Istanbul: Nobel Yayin, 2004, s.17.
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3.1.3. Farklihik Analizi

Takimim kurduktan sonra yapilmasi gereken ilk is farklilik analizi ( gap
analysis) olmalidir. Boylece sirketin nerede oldugunu, rakipleri ile arasindaki farkin ne
oldugunu 6grenmek miimkiin olacaktir. Farklilik analizinde amag¢ mevcut is yapisi ile
miisteri iligkilerini maksimize edebilecek is yapisi arasindaki farki ortaya koymaktir.

Farklilik analizinin asamalari sunlard1r:43

i.  Siirecler: “Is siirecleri miisterinin ihtiyaclarin1 6grenmeye ve iliskileri

gelistirmeye uygun mu?” sorusunun cevabi bu asamada aranir.

ii.  Bilgi stratejisi: Bir miisteri ile olusan birikimli deneyim siirecinde elde
edilen bilgilerin rekabet silahi olarak kullanilip kullanilamadigi analiz

edilir.

iii.  Miisteri iliskileri: Kurumun her bir miisterisine verdigi 6nem ile ilgili
siirectir. Giinliik alis veris temasinin da otesinde, kurumun uzun siireli
kalict iliskiler kurabilmesi icin gerekli bilgi, aktiviteler, siirecler ve
calisanlarin davranmiglarina ait konulara yatirim yapilip yapilmadiginin
anlagilmas1 siirecidir. Bu c¢ercevede cevaplanmasi gereken sorular

sunlardir:

e Miisterileri belli bir degerlemeye tutan bir sistem var m1?
® Miisteri deneyimini anlama ve iyilestirme siiregleri var mi1?
e Miisteri beklentilerini 6l¢gme ve yanitlama sistemi var m1?

e Miisteri davranis trendlerini anlamaya ve tahmin etmeye yonelik

bir sistem var mi1?

iv.  Kurulus kiiltiirii: Calisanlarin miisteri merkezli bir davranisa sahip olup

43 Kirim, a.g.e, s. 146-147.
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olmadiklarinin anlagilmasi siirecidir. Bu konu miisteri merkezli olmanin
en Onemli, gostergesidir. Bunun anlasilmasi icin isletme su sorulara

cevap aramalidir:

o (diil sistemleri miisteri merkezli davraniglara bagl mi1?
¢ FElemanlarin miisteri yararina karar verme yetkileri var mi1?

e Kurumun itici giicli miisteri mi?

Sirketin miisteri iliskilerini bagar1 ile yiiriitebilmesi i¢cin en 6nemli
ihtiyac1 kiiltiirdiir. MIY vyetkinliklerinin kurum kiiltiiriiniin bir parcasi

haline gelmis olmasi ve kurum sathina yayginlastirilmis olmasi gerekir**.

v.  Uriin ve hizmetler: MIY miisterilerle siirekli 6grenen iliskiler kurmak
ve bu iliskiler cercevesinde miisteriler icin iiretim yapmak anlamina
gelmektedir. Uriin  ve hizmetler planlanirken,  gelistirilirken,
iyilestirilirken “iliski girdisi” ne 6lciide kullaniliyor? Uriin ve hizmetler
miisteri ihtiyaglar1 c¢ercevesinde gelistiriliyor mu? Kisisel pazarlama

programlar gelistiriliyor mu?

vi. Dis odakhilik: Sektor ve rakiplerin firma tarafindan yeterince izlenip

izlenmedigine bakilir. Rakipler miisteri merkezli strateji izliyor mu?

vii. Teknoloji: Sirketin teknolojiye yoOnelik tutumu incelenir: Teknoloji
seciminde ve uygulanmasinda miisteri ne derece dikkate alimyor? Bu
secimi BT birimi mi kara veriyor? Miisteri temas noktasindaki
elemanlarin da fikri alimmyor mu? Teknoloji seciminde miisteri odakli
davraniliyor mu? Sirketin Onceden belirlenmis stratejilerine uygun

uygulamalar mu segiliyor?

* Giiltekin Giildiir, “CRM Bilgi Ekonomisinde Miisteri Yonetimi”, CRM Talk: Periyodik Elektronik
Biilten 2003, http://www.crminturkey.org/crm/crmtalk/default.asp?page=0212ak.
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Farklilik analizinde bu konular ele alinarak firmalarin nerede olduklarint fark

etmelerini saglanir. Bu asamalar gecildikten sonra MIY’ in tasarim asamasina gecilir.

3.1.4. Tasarum

Miisteri sadakatini artirmak ve miisteri karliligin1 yiikseltmek icin bir strateji

gelistirmek ve MIY projelerini isler haline getirmek icin yedi asamay1 sirayla

uygulamak gerekir. 4

il.

iii.

Miisteri merkezli strateji olusturma: Her seyden once uygulamaya
miisteri merkezli iligki stratejisi olusturmakla baslanmalidir. En basta en
fazla cabay1 bu yonde harcamak, hem MIY projesinin basariya ulasma
sansini arttiracak, hem de sirket icinde siirekli bir miisteri merkezlilik

kiiltiiriinii yerlestirilmesinde onemli bir baglangi¢ olacaktir.

MIY sistemini tasarlama: MIY sisteminin tasarlanma asamasi dort
adimdan olusmaktadir. Miisteriyi tanimlama, miisteriyi farklilastirma,
miisteriyle etkilesim, miisteri icin 6zel iirtin ve hizmetler iiretmek. Bu
dort asama kisaca Ingilizcede identify, differantiate, interact, customize
olarak ifade edilmektedir. (IDIC = tanimla, farklilastir, etkiles, butik kil
= TFEB). Bu 4 asama MIY Tasariminin Temel Adimlar: bolimiinde ele

alinacaktir.

Sistemi insa etmek: MIY’ in uygulamaya gecirmede iiciincii asamasi
sistemin insa edilmesi asamasidir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken

nokta sunlardir:

e Sirketlerin yeniden tasarlanmasi (Re-Engineering) gerekiyorsa, ilk

asamada bu yapilmalidir.

45 Kirim, a.g.e, s.149-155.
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e Insanlarin moralini bozacak olumsuz terimlerden kacinilmalidir.

e Degisimleri kontrol etmek i¢in kurum disindan bir gézlemciye

bagvurulmalidir.

MIY’ in alt yapisim insa ederken projelere kiiciik boliimlerle baglamak
gerekir. Tiim MIY yapisini aym anda kurmaya c¢aligmak zor bir siireg
oldugundan basarisizliga neden olabilir. insanlari dogru seylerden sorumlu
tutmak, sirket icin stratejik onemi en biiyiik olan noktadan baslayip zaman
icinde yavasca genislemek ve MIY uygulamasina katilanlar1 odiillendirmek
izlenecek en uygun yoldur. Alt yapiyr ingsa etmenin en Onemli noktasi
degisimdir. MIY kurum icinde devrim niteliginde bir degisimdir. Insanlar
degisime direng gosterirler. Hatta bazi kisiler yerlerini kaybetme endisesi ile
MIY uygulamalarina siddetle karsi cikacaklardir. Bu nedenle mevcut
anlayistan MIY anlayisina gecerken iist yonetime ve operasyonel yoneticilere
onemli bir gorev diigmektedir: degisim yonetimini layiki ile gerceklestirmek.
Degisim yonetimi proje ekibine birakilamayacak ©nemli bir iist yonetim

fonksiyonudur.

iv.  Kurum icindeki islevsel rolleri yeniden tammlamak: MIY uygulamasi

basladiginda unutulmamasi gereken ii¢ nokta vardir:
e MIY insanlarin yaptig isi degistirir
¢ Insanlarin cogu bunu sevmez

MIY islevsel bazda bir cok degisiklige neden olur. Bu nedenle yeni is
tanimlar1 ¢ok yi yapilmalidir. Her alanda islevsel degisiklikler ortaya cikabilir.
Bu degisiklikler tam olarak ortaya konmali ve calisanlar bu konuda
egitilmelidir. Biitiin bunlar1 planlamak MIY takiminin gérevidir. Genel olarak

degisimi yonetmek ise onceki maddede sozedildigi gibi iist yonetimin isidir.

v. Siirecleri yeniden tasarlamak: Bu asama MIY uygulamasinda

kesinlikle gerekli olan ve yanlis yapilmamasi gereken bir agsamadir. Bu
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asamada vurgulanmasi gereken nokta “MIY siire¢ giidiimlii degil strateji
glidiimlii bir yonetim anlayisidir”. Oncelikler, miisteri merkezli
stratejilerle, ardindan islevsel rollere daha sonra siirecler ve en son
teknolojidir. Dikkat edilmesi gereken bir diger noktada MIY
yazilimlarinin is siireglerine yon vermesine izin verilmemesidir.
Yazilimlar stratejiler dogrultusunda se¢ilmeli ve siireclere uymalidir.
MIY sistemleri makineler tarafindan desteklenen insan siirecleri icin

tasarlanmalidir.

vi. Teknoloji: Zaman icerisinde sistemin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi
icin, bu siireci destekleyecek bilgi sistemlerini ve teknolojilerini secmek

gerekmektedir.

Sunacaginiz sistem miisterileri size istedikleri zaman ve sekilde
ulagmasina imkan vermelidir. Bu imkan satis ve satis sonras1 hizmetler

icin de gegerlidir46.

Kullanilan teknolojiyle en hizli sekilde miisteriye ulagmakta, liretilen
verileri gercek zamanliya yakin bir hizla vertabanina aktarip analitik
programlama uygulamalarina olanak vermekte kullaniliyorsa, teknolojiyi
dogru kullanmakta ilk adim atilmis demektir. Bunun ikinci adimi veri
madenciligidir, ¢iinkii isletmeye miisteriyi tanimanin, gelistirmenin ve
satis davraniglarimi en iyiye gotiirmenin yolunu acar’’. Teknoloji

hakkinda 3.2. MIY Bilesenleri boliimiinde detayl bilgi verilecektir.

vii.  Siirekli iyilestirme (kaizen): Siire¢c uygulanmaya baslandiktan sonra her
yeni uygulamada oldugu gibi bir takim aksakliklar olabilir. Onemli olan
MIY felsefesi dogrultusunda yenilenen siirecleri devamli takip ederek

stirekli iyilestirmenin saglanmasidir.

% Abdullah Bozgeyik, “Rekabet Avantaji icin Miisteri iliskileri Yonetimi: CRM= Basar1”, 1.b.,
Istanbul: Hayat Yayincilik, 2000, s.120.
7 Alagoz ve digerleri, a.g.e., 5.42.
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3.2. MIY Bilesenleri

MIY bilesenleri sektorde neredeyse standart olarak soyle tanimlanmusgtir:

i. Insan,
ii. Is siirecleri,

ili.  Teknoloji,

is Siireglen

Dod 5

Teknoloj
%31

Sekil 3.2: MIY Bilesenleri
Kaynak: CRM Enstitiisii Tiirkiye, 2001 Arastirmast,
http://www.srdc.metu.edu.tr/webpage/documents/Kosgeb/14, s.14.

Burada bir 6nceki adimin atilmis olmasi ¢ok Onemlidir. Insan siirecler ve
teknoloji hangi hedef, amag icin yeniden yapilandirilacaktir ? Onemli bir nokta oldugu
icin tekrar vurgulamak gerekirse, miisteri odakli yapinin altt dogru is stratejileri ile
doldurulmalidir. Yani miisteri odakli hedefler, pazarda kazanma stratejileri ve amaglar

onceden bilinmelidir.

3.2.1. Insan Bileseni

Tiim stratejilerin miisteriden baslayarak olusturulmasi, miisteriyi 0grenip ayri

ayr1 davranilmast ve bunu yapabilmek i¢in ise iiriin degil miisterinin diisiiniildiigi bir
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stratejik anlayis olan MIY’in en onemli unsuru insandir. Bu stratejinin basariya
ulagmasi tiim calisanlarin bu strateji benimsemesine baglidir. Bu saglanamadigi taktirde

bir MIY stratejisinin basariya ulasmas1 miimkiin degildir.

MIY yolculuguna cikan isletme ciddi bir degisim icerisine girecektir ve isletme

kiiltiirii bu degisim programinin basarisinda en belirleyici rolii oynamaktadir.

Degisim kiiltiirel ve organizasyonel olarak iki baglikta toplanabilir. Kiiltiirel
boyuta bakarsak bireylerin yeni diisiince is yapis bicimini anlamalar1 ve benimsemeleri
gerekmektedir. Calisanlarin - ki isletmenin en degerli varliklaridirlar - degismeleri hic
kolay bir siire¢ degildir. Insanoglu degisime zaten bir miktar direng gosterir; bir de
isletme kiiltiirii yaratici (yenilik¢i) kadrolar1 biinyesinde tutamiyorsa isi hakikaten
zordur. Degisim talebi iist yonetimden gelmiyor ise MIY calismalarinin basarili olma
sans1 kesinlikle yoktur. Ust yonetim (sirketin sahibi, genel miidiirii, yiiriitme kurulu
baskani, en etkin merci ) MIY projesini isletmenin gelecegi olarak goriiyor ise basta

yoneticiler olmak iizere diger ¢aligsalarin katilimi saglanma11d1r48.

Isletme eger simdiye kadar degisimi desteklememis, yaratici personelini
uzaklastirmis ise isletmede yalniz paryalar kalmistir ve artik yonetim ne kadar MIY
yaklastmim istese de degisim projesini yiiriitecek kaynaga sahip degildir. MIY projeleri

yazilimlar, danigmanlar ile degil o isletmenin insan kaynag ile yapilir.

Ozet olarak —daha 6nceki boliimde de belirtildigi gibi- MIY projeleri biiyiik
degisim projeleridir. Bu projelerin Onlerindeki en biiyiik engel degisimin yonetim

tarafindan desteklenmemesi ve ¢alisanlarin degisime direnci olacaktir.

3.2.2. Is Siirecleri Bileseni

MIY yaklasimini benimsemeye karar veren kurumlarda opeerasyonel siirecler

* Utku Akca, “CRM Teknoloji Bileseni”, Ocak 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.phpnt=111, s.1.
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daha dogru ve verimli calismasi igin gozden gecirilmelidir. MIY miisteri odakli

yapilanma gerektirir. Yani artik yapilanmada bir hedef gozetilmeli, tiim prosesler

miisteriye en fazla deger saglayacak sekilde elden gegirilmelidir. Bu durumda asagidaki

firsatlar ortaya cikabilir® :

ii.

iii.

Re-engineering (yeniden yapilanma): 1990’larin  baginda
popiilerlesmeye baslayan BPR (Business Process Re-enginering)
kavrami, bir¢ok biiyiik sirkette sadece moda oldugu icin ele alinmstir.
1995-2000 yillart arasinda adi sik¢a gecen bu yaklasim isletmenin tiim
stireclerinin sifirdan masaya yatirilip gozden gecirilmesi yeniden
kurulmasini icermekteydi ve ne yazik ki ¢ok basarili olmamustir.
Basarilt olmamasinin temel sebebi ana stratejiden yoksun olmasidir.
Siireglerin kimin icin yeniden diizenlenecegi ise belirlenememistir.”
Ancak eskimis ve verimsiz siirecleri uygulamakta olan bazi sirketlerin,
gercek ihtiyaclar dogrultusunda bu ise girismeleri durumunda re-
enginnering’den yararlandigini inkar etmemek gerekir. Su anda ise
gercek bir ihtiyactan dolay: girisilen MIY projeleri siireglerin tekrar

gozden gecirilmesi firsatin1 yaratmaktadir.

Yanhs siireclerden kurtulmak: Yukarnda sozii edilen yeniden
yapilanma, bazi sirketlerde isleri liizaumundan fazla
karmagiklastirmistir. MIY projelerinde siireclerin yeniden gozden
gecirilmesi firsati degerlendirilerek yanlis, karmasik siirecler tespit

edilmeli ve bu siireclerden kurtulmalidir.

Re-organizasyon: Bugiine kadar pekgok sirkette re-organizasyon
caligsmalari; organizasyon yapisinin ayni kalip kisilerin degistirilmesi,
organizasyon yapisinin kigilere gore diizenlenmesi, istenmeyen

kisilerden kurtulmak icin yapinin degistirilmesi gibi sekillerde

49 Oguz C. Gel, CRM Yolculugu, 3.b., Istanbul: Sistem Yayincilik, 2004, s.100.
%% Utku Akga, “CRM Bilesenleri”, Ocak 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.phpnt=115.
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yiiriimiistiir. MIY projelerinde operasyonel sistem ve siireclerin miisteri
iliskileri yonetimi agisindan bakilarak tekrar diizenlenmesi durumunda,
organizasyonun da yukarida sayilan hatalar tekrarlanmadan ilkeler

dogrultusunda goézden gecirilmesi miimkiindiir.

Kuralli yapilmayacak is siireci iyilestirme ¢alismasi basarili olamaz. Her firmada

pek ¢ok is siireci bulunmaktadir. Bunlarin hangisinden baslanacagi kararlastirilmalidir.

Bunun disinda "nereden baglanmali" sorusu ic¢in somut olarak su adimlar

onerilebilir’'.

il.

iii.

Oncelikle miisterilerinize sormak. En fazla zorlugu hangi
siireclerinizde yasadiklari, iyilestirme Onerilerini anlamak 6nemlidir.
Miisterilerin belirttigi zorluk cektikleri siiregler %100 dogrudur,
bunlarin iyilestirilmesi gerekir. Onerilerini ise analiz etmeden hayata
gecirilmemelidir. Bir miisterinin talebi digeri icin istenmeyen bir

uygulama olabilir.

Calisanlara sormak: Siirecleri miisterilerle birlikte bizzat yasayan
ozellikle operasyonel boliimlerdeki calisanlardir. Hangi noktalarda
sorun yasandig1 hakkinda en faydali ipuclari onlardan alinabilir. Ayn1
zamanda -—oOzellikle innovatif Kkiiltiirii yerlestirmis kurumlarda-
coziimlerle ilgili yeni oneriler ve yaklasimlar da ¢alisanlar tarafindan

ortaya siiriilebilir.

Belirlenen is siireclerini birarada toplayip bunlari; basit (tek birimi
ilgilendiren/igeren), bilesik (birden ¢ok birimi ilgilendiren/iceren),
kompleks (prosesin degisimi kesinlikle iist yonetim onay1 gerektirir)

prosesler olarak siniflandirmak.

> Utku Akga, “CRM Bilesenleri”, Ocak 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php7nt=115.
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3.2.3. Teknoloji Bileseni

Birebir pazarlama, miisterinin kendisi i¢in almak istedigi en yalin hizmet seklini
belirlerken, organizasyon biiyilidiik¢ce daha karmasik bir operasyona ve isgiiciine ihtiyag
duymakta, bu nedenle de teknolojik olarak dogru araclarin destegini gerektirmektedir.
Teknoloji, hedeflere ulasilmasinda yardimci olacak ve islerimizi kolaylastiracak bir

aractir.

Teknolojik uygulamalar is siireclerinin verimliligini artirmak ve hedeflere
ulasilmasini saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Ayrica, hem miisterilerin hem de
calisanlarin kolay kullanabilecegi bir uygulama olmasi da 6nemlidir. Tiim bu unsurlar
gozoniinde bulundurularak, sirketin hedeflerine en wuygun teknolojileri se¢mek

gerekmektedir’.

Teknoloji  iirlinleri operasyonel (sales management..), analitik (data
warehousing..), isbirliksel (call center, v.b.) MIY alanlarinda kullanilabilir. Bunlar

asagida toplu olarak verilmistir’>.

i. IsZekas
ii.  Bilgi Yonetimi
iii. Baglant1 Yonetimi (Contact Management)
iv.  Miisteri Etkilesim Merkezi
v.  Cagn Merkezi
vi.  Bilgi Sistemleri Entegrasyonu
vii.  Satis Giici Otomasyonu
viii.  Pazarlama Otomasyonu
ix. Veri Yonetimi, Veri Madenciligi, Veri Depolama, Veri Analizi,
Raporlama

x. E-ticaret

52 Ertiireten, a.g.m., s.3.
> Akga, a.gm., s.1.
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xi.  E-hizmet
xii.  Web tabanl ¢oziimler
xiii. ~ Web analizi
xiv.  Dijital Belge Yonetimi
xv.  Siparis YOnetimi
xvi.  Kisiye Ozellestirme
xvii.  Siparis/Teklif Yonetimi

xviii.  Tele-pazarlama, Tele-satis

Bu unsurlarin herbiri iizerine uzmanlasmis iiriinler/firmalar bulundugu gibi diger
taraftan MIY yazilimlari / suite'leri yukarida verilen ana bagliklarin biiyiik bir kismini
toplu olarak kapsarlar. Bu durumda merkezde bir MIY yazilimi, geride ERP (veya
baska kurumsal yonetim sistemi), ileride ise temas noktalari otomasyonu araclar1 (call

center, mobil araglar v.b.) s6z konusu olur.

MIY yazilimlar ise asagida verilen temel fonsiyonlar1 yerine getirirler (yukarida

verilen bir¢ok baslik burada yer almaktadir):

i.  Miisteri Analizi

Miisteri Segmentasyonu
Miisteri Profili Olusturma
Miisteri Potansiyeli

Miisteri Cilizdan Pay1
Miisteri Karliligi

Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri Tatmini

ii.  Satis Fonksiyonlar:

Liderlik Yonetimi
Kontakt YOnetimi

Satis Tahmini
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iii.

iv.

Satis Dongiisti Yonetimi
E-Satis

Biiyiik Miisteri Yonetimi
Miisteri Ekibi YOnetimi
Satis Otomasyonu

Satis Performans Takibi
Maliyet/Kotasyon Yonetimi

Takvim Planlama

Pazarlama iletisimi

Kampanya YoOnetimi
Direkt Postalama Y 6netimi
E-mail Yonetimi
Telepazarlama Y Onetimi
Dokiimantasyon YOnetimi

Banner Reklam YOnetimi

Hizmet Fonsiyonelligi

E-Hizmet
Cagr1 Merkezi YOnetimi

Saha Hizmeti

Miisteri Baglanti Merkezi

Siparis YOnetimi

Hizmet Y6netimi

Yardim Masas1 Yonetimi
E-mail Trafigi Uygulamalar1
Fax Trafigi Uygulamalari
Online Chat Uygulamalari
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3.3. MiY Mimarisinin Unsurlar

3.3.1. Analitik MIY

Adindan da anlasilacag1 gibi bu MIY biciminde kullanicilara ait verilerin elde
edilmesi, depolanmasi (veri ambarciligy), islenmesi, analiz ve tahminlere doniistiiriilerek
raporlanmas1  (veri madenciligi) islemleri gerceklestirilir. Boylelikle MIY’in

operasyonel ve entegrasyon dzellikleri iizerine analiz ve raporlama 6zellikleri eklenir™.

Miisteri, miisteri iletisimleri, miisterinin ticari faaliyetleri ile ilgili tiim verilerin
yorumlanarak miisteri iliskilerinin diizenlenmesi i¢in yapilan analiz ¢aligmalar1 Analitik
MIY bashg altinda toplanir. Iyi kurgulanmis bir veri taban1 ve bunlar iizerinde giiclii

analizler yapmay1 kolaylastiracak araclar (6rnegin istatistiki analiz araclari) kullanilir.

Analizin diger boyutlarini sunulan iiriin ve hizmetler (ve 6zellikleri), miisteriye
erismekte kullanilan kanallar, miisteri ile iliskiye giren satis temsilcileri olusturur.
Operasyonel kisim ve temas noktalarinda olusan tiim bilginin derlenmesi ve analiz
edilmesidir. Ayn1 zamanda analitik MIY’in ciktilar1 Operasyonel MIY siireglerini

sekillendirmekte kullanilir®.

3.3.2. Operasyonel MIY

Isletmenin operasyonel isleyisini icerir. Siparis yonetimi, tedarik zinciri
yonetimi, servis, satis otomasyonu, pazarlama otomasyonu, sahada servis, mobil satis.
Tanimi biraz acgarsak pazarlama, satis faaliyetleri ile baslayan siirecte, siparislerin

alinmasi ve yerine getirilmesi, satig sonrasi destek hizmeti kapsam icerisindedir™®.

4 Microsoft, “Miisteriye Dair Hersey”’, Mart 2006,
http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm_nedir.mspx, s.1.
> Aydin, a.g.m., s.8.

% Utku Akga, “CRM Mimarisi”, Ocak 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php7nt=113.
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Miisteri ile birebir iligkilerde yasanan siirecler Operasyonel MIY baslig1 altinda toplanr.

Miisteri iliskilerinin yasam dongiisii acisindan ii¢ asamada incelenir’’:

i.  Satis 6ncesi / pazarlama alaninda MIY

Yeni Miisterilerin kazanilmasi, buna yonelik kampanya ve aktiviteler, mevcut
miisteriler ile iligkilerin giiclendirilmesi ve miisteri bagliligin1 arttiric1 aktiviteleri igerir.
Bu aktiviteleri gerceklestirmek icin gerekli kanal koordinasyonu da bu asamada

gerceklesir.

ii.  Satis alaninda MIY

Bir miisteri ile belli bir iiriin veya hizmetin satist ile ilgili ilk iliskinin
kurulmasindan satisin olumlu ya da olumsuz tamamlanmasimna dek gecgen siirecleri
icerir. Bu amacla miisteri temsilcilerinin / satis temsilcilerinin tiim aktivitelerinin
planlanmasi, hedeflerin belirlenmesi, aktivitelerin asamalandirilmasi, sonug¢larinin kaydi
ve analizi bu asamada gerceklesir. Saha satis1 (saticilarin sahada yaptiklari satig

aktiviteleri) ve internet satisi (e-commerce satislart) bu baslik altina girer.

iii.  Satis sonrasinda MY

Ozellikle miisteri hizmetleri ile ilgili yapilan aktiviteler (hizmet, danismanlik
v.b.), miisteri memnuniyeti Olctimleri, sikayet yOnetimi gibi konular bu asamada

gerceklesir.

3.3.3. Isbirliksel MIY

Bu MIY bicimi aslinda digerlerinin en uygun birlesiminden olusur. Miisteriler
ile sirketler arasinda tam anlamiyla bir etkilesim ve koordinasyon aginin olusmasina
imkan veren bu ¢oziimler, farkli iletisim kanallarindan (web, telefon, e-posta vb) gelen

bilgilerin degere doniistiiriilmesini saglar. Isbirligine Yonelik MIY c¢oziimleri miisteri

7 Aydin, a.g.m., s.9.
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ile etkilesime imkan veren tiim fonksiyonlar1 icerir %8, Asagida bu fonksiyonlarin neler

oldugu maddeler halinde belirtilmistir™:

i

iii.

iv.

Arka

Kurum ile kanallar arasindaki iligkinin kurulmasi — kanal yonetimi.

Miisteriye tiim kanallarda aymi goriintiiyli sunabilecek altyap1 ve

hizmetler.

Kurumun cesitli birimlerinin miisteri etkilesimlerinden toplanan bilgiyi

On

Seyyar

Musteri
Etkilesimi Ofis Ofis Ofis

paylagimi
Amag: Miisteriye sunulan hizmet kalitesini arttirarak  miisteri
memnuniyeti ve bagliligini arttirmak
CRM’1 1 |
1n temel unsurlari
|
Operasyonel CRM | Analitik CRM
EREEEM JLTN‘:?;"E'M” { Sistemlor -
Siparis Yntm Sipun;Pmm.I =
H : feeeerenneenee . B
X ¥ ‘J g
Servis || Pazarlama || Sahs a8
Otomasyonu Otnmuynnul Otomasyon . =
S esivemm————— £ g : . :
Dik Pazarlama
Mobil Satis | | Saha Servisi |:“ya|l- Dhumal’yum.]l
I ategori | |HKampanya
s Konferans E-posta | Web Dogrudan
‘ - Ag Konf. Yant Yntm. | : Zutlln
\isbirliksel CRM |

Sekil 3.3 : MIY Mimarisinin Temel Unsurlar1
Kaynak: Stephan Diorio, Beyond e:12 Ways Technology is Transforming
Sales&Marketing Strategy, USA: McGraw-Hill, 2001, s.221.

58 Microsoft, a.g.m, s.1
** Aydin, a.g.m., 5.9
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Insan, is siiregleri, teknoloji bilesenlerinin tek tek her bir unsur icin diigiinmek

gerekir. Aslinda bu MIY bilesenlerine bir baska acidan bakilmasidir®:

Insan : Operasyonel MIY, Isbirliksel MIY
Is Siirecleri  : Operasyonel MIY, Isbirliksel MIY

Teknoloji  : Operasyonel MIY, Analitik MIY, Isbirliksel MIY

Ozetle MIY kavrami bilesenler ve mimari tanimlamalar1 biitiinlesik olarak
incelenebilir. Bilesen ve mimar1 yaklasimlari ile MIY calismalar1 bir biitiin icerisinde

yiiriitiilebilir. Is stratejileri (planlama asamas1) bu iki yaklasimin ilk adimidir.

3.4. MiY’in Evreleri

Ozellikle pazarlama, satis ve satis sonrasi hizmetler icin etkin Miisteri Iliskileri
Yonetimi gerceklestirilebilmesi amaciyla iizerinde durulmasi gereken kapsam ve

amaclar asagida 6zetlenmistir:

i.  Mevcut karli miisterilerin belirlenmesi

ii.  Bu miisterilerle uzun vadeli, gii¢lii iligkiler kurulmast

ili.  Miisteri sadakatinin saglanmasi

iv.  Miisterinin ciizdan pay1 (share of wallet) ve karliliginin arttirilmasi
v.  Potansiyel karli miisterilerin belirlenmesi

vi. Bu miisterilere dogru, etkili ve daha diigiik maliyetli yontemlerle

ulasilmasi

CRM Institute Tiirkiye nin ¢alismalarina gére, MIY dort evreden olusmaktadir.

Bu evreler;

% Utku Akga, “CRM Bilesenleri”, Ocak 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php7nt=115.
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3.4.1. Miisteri Secimi (Segmentasyon)

Miisteri segmentasyonu, miisteri gruplarini benzer nitelikli boliimlere ayirma ve
bu segmentleri isletmenin uzun vadeli kar potansiyelini ve miisteri kazanimlarim
gerceklestirecek sekilde yonetme siireci olarak tanimlanmaktadir® . MIY’in bu evresinin
ana amaci “‘en karli miisteri kim?” sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu ¢ercevede su

calismalar yapilmaktadir:

i.  Hedef Kitlenin Belirlenmesi
ii. Segmentasyon
ili. Konumlandirma
iv.  Kampanya Planlar
v.  Marka ve Miisteri Planlamalari

vi.  Yeni Uriin Lansmanlari

MIY tanimlarim1 yaparken daha ©Onceki boliimlerde miisterinin sirketin
faaliyetlerinin merkezine yerlestirilmesinden, ihtiyac ve isteklerinin anlasilip kisiye 6zel
hizmet/iiriinler sunulmasindan bahsetmistik. Burada kritik bir noktaya dikkat etmek
gerekir: tiim miisteriler esit degildir. Baz1 miisteriler kaybetmek istemeyecek kadar karl
iken, bazilari tiim yonleriyle bakildiginda sirkete zarar getiriyor olabilir. Ornek olarak;
sigorta sektoriinde bir miisterinin karliliginin anlasilabilmesi i¢in, ge¢mis yillardaki
hasar/prim oranina ve ayni sirkette tiim branglarda sahip oldugu poligelerin portfdyiine
bakmak gerekir. Toplamda c¢ok biiyiikk primler 6deyen bir miisteri, talep edildigi
hasarlara ve gelecekteki hasar potansiyeline (saglik gideri, oto hasarlar1 v.b.)
bakildiginda aslinda karli bir miisteri olmayabilir. Eger uygun bir segmentasyon modeli
gelistirtilmezse, sonraki faaliyetlerden herhangi biri (6rnegin uygulanan bir kampanya)

amacindan uzaklasacak ve bu suretle haddinden fazla pahali olma veya hedeflenen

" Hande Toker, “Miisteri Segmenti Yonetim Modeli”’, Active Dergisi, Yil:4, Sayi: 22, Ocak-Subat
2002, s.2.
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getiriyi saglamama riskini tagiyacaktir.

En karl1 misteriyi belirleyebilmek i¢in Oncelikle hedef kitle belirlenmelidir.
Hedef kitle belirlendikten sonra segmentasyon ve konumlandirma yapilir®. isletmeler
miisteri memnuniyetini gergeklestirmek i¢in miisterilerin istekleri dogrultusunda strateji
olusturmal1 ve bu stratejileri uygulayabilmek icin miisterileri segmentlere ayirmalidirlar.
Daha sonra segmentlerin 6zellik ve ihtiyaglarinin belirlenmesi i¢in her segmentteki
miisterilerin veritabanina bakilmasi gerekecektir. Veritaban1i miisteriyle ilgili temel
bilgileri icerdigi gibi sirketle olan iletisiminin detaylarin1 da kapsamalidir. Tiirkiye’nin
en biiyilkk GSM operatorlerinden birinin ¢agri merkezi bu uygulamaya 6rnek olarak
goriilebilir. Bu sirketin cagri merkezinde miisterinin tiim talepleri ve yapilan islemler
kayit altina alinmaktadir. Bu, hem miisteriyi taniyarak smiflandirarak davranislarini
analiz etmek, hem de miisteriye bir sonraki aramasinda daha 1yi hizmet verebilmek i¢in
kullanilmaktadir. Aslinda bu 6zellik giiniimiizde cagri merkezi uygulamalarinin pek

cogunda yer almaktadir.

Daha sonra, yapilan bu segmentasyon ve konumlandirmaya paralel olarak
kampanya planlari, marka ve miisteri planlamalar1 yapilir. Bu isleme 6rnek olarak ise;
Tiirkiye’nin en biiylik bireysel bankalarindan birinin, miisterilerin banka capinda tiim
yararlandig1 iiriinleri biraraya getiren ve miisteriyi buna gore basamaklandiran
uygulamast verilebilir. Miisterinin degerine gore derecelendirildigi bu uygulamada
hangi iirtin/hizmetin kullanimindan ne kadar puan alindigi 6nceden miisterilere
aciklanmigtir. Miisteriler, aldiklar1 puanlara gore cesitli basamaklara yerlestirilmekte
ve ait oldugu basamaga gore cesitli hizmet indirimi, hizmet Onceligi ve odiillerden
yararlanmaktadir. Burada amaclanan zaten degerli olan miisterilerin sadakatinin
artirilmasi, potansiyeli olan miisterilerin de diger bankalardan aldigi iiriin ve hizmetleri

de ad1 gecen bankanin portfdyiine toplamasinin saglanmasidir.

Etkin bir segmentasyon icin odaklanmaya yaraticilik ve zeka katmak, pazarlama

kurallarint da diizenlemek icin bir geri besleme saglamak zorunluluk olarak karsimiza

82 Alagoz ve digerleri, a.g.e, s.17.

51



cikmaktadir. Bunun icin ise veri depolama, veri ambarciligl ve ayristirma, miisteri
verileri ve entegrasyon, veri analizi ve odaklanma adimlarini igeren profilleme
dongiisiinii kullanmak gerekmektedir. Segmentasyonda amac benzer ozelliklere sahip

miisterilere, 6zellestirilmis hizmetler sunarak odaklanmaktir®.

3.4.2. Miisteri Edinme

Miisteri Iliskileri Yonetiminin bu ikinci evresinde amagc belirli bir miisteriye en
etkin yoldan satis yapabilmektir. Bunu gerceklestirmek icin ise Oncelikle miisterilere
yonelik ihtiya¢c analizleri yapilir. Daha sonra teklif olusturma ve kapanis adimlari

gerceklestirilir®™.

Rekabetin iki boyutu vardir: Miisteriye ulagsma (Pazar pay1) ve miisteri
ihtiyaglar1 tatmini (miisteri pay1). Miisteri payr miisterinin biitcesinden firmanizin
irtinlerini satin almak i¢in ayirdigi paydir. Bunu artirmak ancak birebir pazarlama ile

miimkiindiir. (Bkz. Seklil 1.3 : Pazar Pay1 —-Miisteri Pay1)

Bu evrenin asil amaci satis1 gerceklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili
yoldan satis nasil yapabiliriz?” sorusunun yanitt bu evrenin ana amacini

olusturmaktadir. Kapsadiklari 63,

i. Ihtiyac Analizleri
ii.  Teklif Olusturma
ili. Kapanig Adimlari

Geleneksel pazarlamada yeni miisteriler bulmak ve onlarla iliskiler kurup bu

iliskileri gelistirmek mevcut miisterilerle iligkileri gelistirip korumaktan daha 6nemlidir.

63 Aysegiil fldeniz, “Segmentasyon, Odaklanma ve internet”, Activeline Dergisi Microsoft Ozel EKi,
Yil:2, Say1: 14, Mayis 2001, s.4.

% Alagoz ve digerleri, a.g.e., s.18.

65 Duran, a.g.m., s.3.
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Oysa ki miisteri iliskileri yonetimini benimsemis bir isletme miisteriyi kazanirken ayni
zamanda onu siirekli kilmay1 hedeflemektedir. Ornegin iyi hazirlanmis bir fiyat ve
reklam kampanyasi ile bir kerelik miisteri kazanmak kolaylikla miimkiin olabilir. Ancak
miisteri iliskileri yonetimi uygulayan bir sirket, reklam kampanyalarinda tutamayacagi
vaatlerde bulunmamay1 ve bir defalik miisteriyi cekmek adina miisterilerinin giivenini
kaybetmemeyi tercih edecektir. Miisteri iligkileri yOnetiminin evrelerinin miisteri

kazanma asamasi yeni miisteriyi sirkete cekmeyi hedeflemektedir®.

3.4.3. Miisterinin Korunmasi

Miisteri koruma (elde tutma), “Bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde
tutabiliriz?” sorusunun yanitinin arandig evredir. Amag¢ miisteriyi kuruma baglama, onu
kurumda tutabilme ve iligkinin siirekliligini saglamaktir. Kisaca miisteri sadakati

yaratmaktir. Asagidaki fonksiyonlar bu evreyi ilgilendiren aktiviteleri icermektedir®’:

i.  Siparis Yonetimi
ii. Teslim
ili.  Taleplerin Organizasyonu
iv.  Problem Yonetimi, Refleks Sistemi
MIY sadece miisteriyi korumak degil, miisteri yonetimi sayesinde isletme karini
artirmak zorundadir. Miisterinin yasamboyu degeri analiz uygulamalariyla hangi

miisterinin korunmasi gerektigi belirlenir. Miisteri yasamboyu degeri isletmeler icin bir

oOlciit olarak kabul edilebilir. Bu kavram Boliim 3.4.3.1°de detayh olarak ele alinmstir.

Miisteri koruma asamasinda isletme, kazanmis oldugu iyi miisteriyi elde
tutabilme, onu isletmeye baglayarak iliskinin siirekliligini saglayabilme amacindadir.

Ciinkii bu, isletme i¢in hayati onem tasimaktadir. Yapilan arastirmalara gore yeni bir

% Alagoz ve digerleri, a.g.e., 5.19.
67 Duran, a.g.m., s.3.
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miisteri kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmaya caligmaktan ¢cok daha maliyetlidir.
Iyi iliskiler kurulmus bir miisteri tavsiyeleri ile isletmenin yeni miisteriler kazanmasini
da saglayacaktir. Miisteri sadakati konusunda daha ayrintili bilgi Bolim 3.4.3.3’te

“Miisteri Sadakati” baghigi altinda ele alinacaktir.

Miisterileri memnun ederek firmaya baghligim saglamak giiniimiiz rekabet
sartlarinda ve pek cok secenek varken hi¢c kolay olmamaktadir. Boyle bir ortamda
miisteriyi bagliligi yaratmanin en iyi yolu miisteri hizmetlerini en iyi sekilde yapmak ve
siirekli yenilikler yaratmaktir. Miisterinin sirkete bagli kalmasi hem miisteri, hem de
sirket acisindan faydalidir. Ornegin saghik sigortalarini ele alirsak, bir miisteri ayni
sirkette belli bir siire sigortali kaldiktan sonra yenileme garantisi alabilmekte, ilk
yillarda kapsam dis1 olan bazi rahatsizliklar, 6zel sartlarda belirtilen siirelerin sonunda

kapsama dahil edilmektedir.

Iyi uygulanmis miisteri yonetimi sistemleri, isletmenin miisteriyle olan her tiirlii
baglantisindan bilgiler edinir. Miisterilere ait tiim bu toplanan bilgiler diizenli hale
getirildikten sonra detayli olarak analiz edilir. Bu nedenle MIY sisteminin basaris1
miisterilere ait bilgilerin toplanip biraraya getirilmesine baglidir. Eldeki veriler 1s181inda
miisterilere uygun girisimlerde bulunulursa daha kazancli sonuclar elde edilir. Bunu
gerceklestirmek i¢cin uygun veri ambart ve veri madenciligi araclarina sahip olunmasi

gerekir.

Bir¢ok isletme miisterileri teshis etmek, cekmek ve elde tutmak icin bilgi
teknolojilerini etkin sekilde kullanamamaktadir. Isletmelerin her miisteri ile coklu temas
noktalar1 olsa da, herbir temastan toplanan bilgi akilli analitik modellerle tek bir veri
sisteminde nadiren birlestirilir. Ayrica isletmeler, pahali kitlesel pazarlama
kampanyalar1 ile miisterileri bogmak yerine, internet araciligi ile de birebir miisteri

temas1 diizeyini artirmay1 saglayan teknolojilere yatirim yapabilirler®®.

% Alagoz ve digerleri, a.g.e., s.21.
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3.4.3.1. Miisterinin Yasamboyu Degeri

Giiniimiizde miisteri cok daha bilingli, cok daha sorgulamaci ve cok daha
etkilesim ve deneyim arzulayan bir profil c¢izmektedir. Internet iizerinde ticaret
aktiviteleri yayginlastikca ve online tiiketiciler on plana ¢ikmaya basladikca, ge¢cmiste
uygulanan yontemlerde ve miisteriye bakis acisinda da onemli degisimler goriilmeye
baslanmustir. Onceleri miisteriyi kazanma ve daha ¢ok satis 6n plandaki amaglar iken
artik bugiin miisterinin elde tutulmasi ve isletme i¢in degerli ve karli kilinmasi 6nem
kazanmaya baslamistir. Miisterinin degerinin tanimlanmasit problemi, giiniimiiz

isletmelerinin en 6ncelikli cozmesi gereken konulardan biridir.

Bir miisterinin degeri, o miisteri i¢in isletmenin ne kadar harcama yapacagini ve
bu harcamalar karsiliginda miisteriden ne oranda bir kazang elde edecegini ortaya koyan
bir ol¢iit olarak goriilmeye baglanmistir. Artan bilin¢ seviyesi ve alternatiflerin fazla
olmasi, miisterilerin sadakatini oldukca azalttifindan dolay1, miisterilerin igletmeler icin
karl1 hale getirilmesi sorunu ¢ok daha onemli bir boyut kazanmis durumdadir. Bu
anlamda miisteri yasam boyu degerinin belirlenmesi, yani miisterinin ilk kazanildigi
andan, isletmeden iiriin veya hizmet satin almayt biraktigt ana kadar gegen siirede bu
miisteriye ne kadar harcama yapildigi ve miisteriden ne olciide getiri saglandiginin

hesaplanmasi, isletmeler i¢in 6nemli bir 6l¢iit saglayabilmektedir69.

Miisterinin yasamboyu degeri kavramina gore, miisteri bir satin alma 6znesi
degil, uzun siireli iliskiler kurulan bir is ortagidir. Miisterisini yasamboyu tutabilen bir

isletme 6nemli bir rekabet ve karlilik avantaj1 saglamis olacaktir.

3.4.3.2. Miisterinin Yasamboyu Degerinin Hesaplanmasi

Baz1 kanilara gore miisteri yasamboyu degeri belli formiillere gore

hesaplanabilirken, bazi uzmanlar bu degerin hesaplanmasinin ¢ok zor oldugunu ve

% Jim Novo, “Miisterinin Degerini Bilin”, Infomag 2003, http://www.infomag.com.tr/v2/content/10063,
s.1.
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hesaplama formiiliiniin sirketlere ve sektorlere gore farkliik gosterecegini

savunmaktadir.

Miisterinin hayat boyu degeri Zeithalm ve Bitner’e gore, miisterinin bir
isletmeyle kurdugu iligkinin ortalama siiresiyle, yaptig1 ortalama satin alma miktarinin
(parasal olarak) carpilmasiyla elde edilen degeri icermektedir’® Miisteri, isletmeyle olan
iliskilerini ne kadar uzun tutarsa, miisterinin isletme i¢in olusturdugu hayat boyu degeri
de o oranda artmaktadir. Fakat miisteri; kotii hizmet verilmesi, hatali iiriin satin alinmasi
gibi nedenlerden dolay1 isletme ile iligkilerini kisa siirede bitirirse, miisterinin hayat

boyu degeri de azalmaktadir’'.

Harry Beckwith’e’” gore, bir miisterinin yasam boyu degerini 6lgmenin ya da
tahmin etmenin giivenilir bir yolu yoktur. Sadece, zaman ic¢inde ve c¢esitli nedenlerle
miisterinin degerinin artacagim bilinmektedir. Oncelikle, miisteri kazanmanin sirkete
maliyetleri gézoniine alinmalidir: Reklam maliyetleri, satis1 ger¢eklestirmenin getirdigi
maliyetler ve satis sonrast miisteri hizmeti ve elde tutma faaliyetleri maliyetleri bunlar
arasinda sayilabilir. Genel olarak, tipik bir miisterinin hizmet ve destek maliyeti,
firmanin o miisteri ile ilgili kazandig1 deneyim ve bilgi sayesinde zaman i¢inde azalir.
Boylece sadik miisterinin sirket icin artan degerlerinden biri, bu miisteriye verilen
hizmet ve destek maliyetlerinin diismesidir. Beckwith’e gore, miisterinin Omiir boyu
degerini hesaplamak i¢in bir formiil uygulamak dogru degildir. Miisterinin satin aldigi
iriin ve hizmetler karsiliginda 6dedigi paradan ziyade deger saglayabilecegi ¢ok sayida

kaynak oldugu goz 6niinde bulundurulmalidir.

Miisteriden miisteriye degismekle birlikte her miisterinin referans olarak bir
degeri vardir. Eger varolan miisterilerden biri ya da bir kac1 sirket i¢in ¢esitli sekillerde

iyi referans verirlerse, bu miisterilerin girket i¢in degeri cok ¢ok daha artar.

V. Zeithalm and M. Bitner, Services Marketing, (1996), New York, NY USA: McGraw Hill,. s.177
"''T.G. Vavra, After Marketing: How To Keep Customers For Life Thought Relationship
Marketing, 1992, U.S.A:Richard D. Irwin, Inc. s.39.

7* Harry Beckwith, “Miisterinin Yasamboyu Degeri” , Roportaj, imi Egitim ve Ogretim Organizasyonu,
Nisan 2005, http://www.imiconferences.com.tr/imi-pres-4.html.
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Bazi miisterilerin ise firma igin yeni miisteri yonlendirme degerleri vardir.
Bunlar sirketi kendi istekleriyle potansiyel miisterilere tavsiye ederler. Bu miisterilerin
degeri, potansiyel miisterilerin sirket goziindeki kredibilitelerine ve kabul gorme

durumlarina gore degisir.

Genelde ithmal edilen bir {iciincii deger ise, sadik miisterilerin firmaya, isle ilgili
yeni bir anlayis getirebilmeleri ve isi gelistirmek icin Onemli Onerilerde
bulunabilmeleridir. Bu miisterilerin degeri, sirketin isleriyle ilgili 6zgiin diisiincelerine,

yaraticiliklarina ve onerileride bulunma isteklerine baghdir.

Miisterinin hayat boyu degerinin daha detayli olarak hesaplanmasinda,
miisterilerin sadece satin alma miktar1 olarak isletmeye kazandirdiklar1 degil, sadik bir
miisteri olmasiyla elde edilen tiim diger faydalar da dikkate alinabilmektedir. Yeni
miisteri kazanma maliyetindeki azalma ve varolan miisteriye sunulan hizmetin
maliyetinin diismesi miisteri degerinin daha detayli olarak hesaplanmasinda goz oniine

aliabilmektedir’>.

Jim Novo’ya gore ise, miisteri yasam dongiisii i¢cinde miisteri Omrii Onem
tasimaktadir. Tamamlanmamis bir yasam dongiisiinde miisteri omiir degeri Olciilemez.
Miisteri yasamboyu degerinin tanimi, sirketin amaci belirlendikten sonra yapilmalidir.
Farkl1 sektorlerdeki sirketlerin islerine bakis sekilleri de farklidir, demek ki deger tanimi
sektorden sektore degismektedir. Miisteri yasamboyu degerinin tanmimi genel olarak
“miisteri degeri nakit akisina esittir” anlayisina dayanmaktadir. Aslinda ne miisteri omrii
ne de miisteri yasamboyu degeri kavramlarinin kesin olarak tanimlanmasinin bir dnemi
yoktur. Onemli olan bir sirketin bu kavramlarin farkinda olmas1 ve karar verirken bu
kavramlardan yararlanmasidir. Cogu kisi, miisteri Omrii kavramini miisterinin tiim
hayatim kapsayan yasam dongiisii olarak algilamaktadir. Oysa 6rnegin, satin almay1

durduran ve 15 yil sonra geri dénen miisteri, yeni bir miisteri sayilmalidir’®.

Miisteri yasamboyu degerinin hesaplanmasi isletmelere iki noktada yardimci

3 Serap Cabuk, Nuriye Giires, a.g.m. s.1.
™ Jim Novo, a.g.m., s.1.
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olacaktir: Birincisi miisteri se¢imi noktasidir: Sirket miisteriyi elde etme maliyetine
bakarak miisterinin getirecegi degerin bunu karsilayip karsilamayacagina bakabilir.
Ikinci nokta miisteriyi elde tutma kararidir ki, sirket yine miisteriyi elde tutmanin
maliyeti ile elde edecegi degeri karsilastirarak hangi miisterileri korumasi hangilerini

elimine etmesi gerektigine karar verebilir.

Isletmelerin, isletmeyle iliskide bulunan her bir miisterinin isletmeye sagladig
degeri veya kar potansiyelini dikkatli bir sekilde hesaplamasi ve 6zellikle isletme igin
degeri yiiksek miisterilerin devamliliginin saglanmas1 gerekmektedir. Isletmelerin, elde
edebilecekleri s6z konusu kar potansiyelini géz Oniine alarak, miisteri iliskilerinde daha

hassas davranmalari, rakiplerine gore avantaj saglayabilmelerinde etkili olacaktir.

3.4.3.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami, soyut 6geleri nedeniyle hayli karmasik bir yapiya
sahiptir. Miisterilerin mutlu olduklar1 bir isletme, miisterilerin diger firmalara
yonlenmemesi i¢in miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi sirasinda isletme ile miisteri
arasindaki iligkileri nelerin etkileyecegini belirlemek zorundadir. Miisteriler, sektorlere
ve Uriinlin tiirline gore farklilik gosterebilmekle birlikte, aligveris yaptiklari
isletmelerden kendilerini tanimalarini, hatirlamalarimi ve ihtiyaglarin1 karsilayacak

{iriin/hizmetleri sunmalarin1 beklemektedirler’”.

Sadik miisteriler, bir sirketin {iiriinlerinden, diger firmalarin benzer {iiriinlerini
almay1 diisiinmeyecek kadar cok memnun olan ve tekrar satin alma davranisi gosteren

miisterilerdir. Sadik miisteriler asagidaki davranis ve tutumlari tasir’:

i.  Alternatif iiriinleri degerlendirmeye bile gerek gormeden ayni

firmadan yeni tiriinler alma istegi,

75 Alagoz ve digerleri, a.g.e., s.33. )
6 Vladimir Dimitroff, Customer Loyalty Through CRM, Istanbul , 2001, s.16
http://www.crminturkey.org/crm/archive/showppt.asp ?pptID=6.
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ii.

iii.

Firmanin {iiriin ve hizmetleri ¢in referans olmaya ve cevreye

firmanizin {iriinlerini tavsiye etmeye goniilliiliik,

Firmamzin iriin/hizmetlerinde  proaktif olarak gelistirme

onerilerinde bulunmak.

Sadik bir miisterinin 6zellikleri s0yle siralanabilir. .

il.

iii.

iv.

Ayni firmadan daha ¢ok/sik {iiriin satin alir.
Hizmet maliyeti daha diisiiktiir.

Daha az fiyat duyarhdir (fiyat artisindan/fiyat farklarindan daha

az etkilenirler).
Yeni miisteri referanslari verir.

Degerli girdiler saglar.

3.4.3.4. Miisteri Sadakatinin Kar Uzerine Etkisi

i.

ii.

iii.

iv.

Bir isletmenin karinin %80ini miisterilerinin %?20si olusturur.

(Pareto Prensibi)

Mevcut miisteriyi yitirmemek yeni miisteri kazanmaktan 5 kat

daha ucuza mal olur.
Miisteri baglilig1 %5 artirilarak kar %85 artirlabilir’®,
Memnuniyetsiz tipik bir miisteri 8-10 kisiye anlatacaktir.

Sikayet eden miisterilerin %70i sorunlar ¢oziildiigii takdirde size

bagl kalmaya devam edecektir.

"7 Don Peppers, Martha Rogers, A New Marketing Paradigm: Share of Customer, Not Market Share,
Planning Review, Vol.2, 1995, s.14-18.

78 Kottler, a.g.e, s.47.
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Sekil 3.4: Miisteri Sadakati-Miisteri Karlihig Iliskisi
Kaynak: “CRM returns on investment over time”, Accelerating Customer
Relationships, s.43 (adapted from Frederick Reicheld, The Loyalty effect).

Baz1 firmalar mevcut miisterilerinin sadece %5inden fazlasini elinde tutarak

karlarin1 neredeyse %100 arttirabilir.”

3.4.4. Miisteri Derinlestirme

Miisteri iliskileri yonetimi gelisim siirecinin bu son evresi, kazanilmis bir
miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire korunmasi ve miisteri harcamalarindaki
payin yiikseltilmesi icin gereken adimlar1 icermektedir. Amag siirekliligin saglandigi

iliskiden yeni faydalar saglamaktir®. Bu evre 6zet olarak asagidaki faaliyetleri kapsar:

i.  Miisteri Ihtiyac Analizleri

Frederick Reicheld - Carl Jr. Sasser, “Zero Deffections:Quality to Services”, Harward Business
Review, (September-October 1990) s.130-307 .
80 Kirim, a.g.e, s.156-161.
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ii.  Capraz Satig Kampanyalari

iii.  Ileri Satis Kampanyalar

Sirketlerin, miisterilere = kendilerine birey olarak deger verildigini
hissettirebilmeleri gerekmektedir. Bu da, sablonlardan uzaklasip hakiki bireysel iletisim
kurma yollarin1 yaratmak demektir. Her miisteriyle tek tek o©zel iletisim kurmak
miimkiin olmasa bile, miisterileri miimkiin oldugu kadar kii¢iik segmentlere ayirmak da

sdzedilen dzel iliski etkisini uyandirmakta yardimer olacaktir. '

Miisteri iligkileri yonetimi sayesinde sirketler, miisterileri ile olan iliskilerini
artirmayr  amaglamaktadir. Bunun ic¢in Oncelikle miisterinin sirketle olan Onceki
iligkilerinin, yani aligveris tutumlarinin iyice incelenip analiz edilmesi gerekir. Daha
sonra igletmeye kazang getirecek firsatlar ortaya c¢ikarilip degerlendirilmelidir. Ayrica
dogrudan postalama, e-mail veya kisa mesaj yoluyla hatirlatmalarin artirilmasi da
miimkiindiir.  Kisaca bu yoOnelim, kazanilmig bir miisteri sadakatinin uzun siire
korunmasi ve miisterinin ciizdan paymin (miisterinin biit¢esinden bir sirketin iiriinleri

icin harcadig1 toplam pay) artirilmasi i¢in gereken adimlar1 icermektedir.

3.5. MiY Tasarmmimn Temel Adimlari

Daha onceki boliimlerin bir 6zeti olarak; bir sirketin en onemli varliklarindan
birinin miisterileri oldugu ve varolan miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler
kazanmaktan daha az maliyetli oldugunu tekrar sOyleyebiliriz. Diger ©Onemli bir
faktoriin de miisteri karlilig1 oldugunu ve miisteri karliligina bakilmadan sadece pazar
pay1 ve portfoy biiyiikliigliniin de tek basina birsey ifade etmedigini belirtmistik. Yani
aynanin diger yliziinde de varolan miisterilerin karliligir goriilmelidir. Elde tutulmasi
gereken miisteriler karli olan veya bu potansiyele sahip miisterilerdir. Diger yandan

karli olmayan miisterilerin de elimine edilmesi gerekmektedir.

' Guy de Torcy, “Personalization: The Key to Customer Loyalty”, Nisan 2005, s.1.,
http://www.crm2day.com/library/50087.php.
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Miisteri Memnuniyet Zinciri olusturabilmek ve karli miisterileri tespit edebilmek
icin; oOncelikle miisterileri dogru belirleyebilmek (identify), tercihleri dogrultusunda
segmentasyon yapip gruplandirmak (differentiate), diizenli iletisim kurup istikrarh bilgi
paylasiminda bulunmak (interact) ve de kisisellestirilmis hizmet sunarak (customize)
oncelikle miisteri memnuniyeti, sonra da hem kuruma hem de kurumun sundugu

hizmetlere ve iiriinlere (markalara) olan giiven ve sadakati yaratmak gerekmektedir.

Birebir pazarlama yaklasimini uygulayan sirketler bir “miisteri geri besleme
dongiisii” olustururlar ve miisteriye su mesajlar1 verirler: “seni taniyorum, ne istedigini
sOylersen senin i¢in yapacagim ve gelecek sefer bunu hatirlayacagim”. Bu siire¢ Don
Peppers tarafindan “Ogrenen Iliski” olarak adlandirilmaktadir ve dort adimdan (IDIC)
olusur®: (Sekil 3.2)

i.  Tamimlamak (Identify): Miisterilerini tiim kontakt noktalarinda
tanmimlamak.

ii.  Farklilastirmak (Differentiate): Miisterileri bireysel ihtiyaclar1 ve sirket
icin degerlerine gore farklilagtirmak.

ili.  Etkilesim (Interact): Miisteriyle etkilesim kurmak ve iki yonlii dialog
olusturmak.

iv.  Kisisellestirmek (Customize): Miisterilerden alinan bilgiye dayanarak

iiriin ve hizmetlerin baz1 yonelerini kisiye 6zel hale getirmek.

82 Christian Sarkar, “One to One With Don Peppers”, Kasim 1999,
http://www.onewwworld.com/peppers.html.
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& addressably . X

Valuable
customer

Customize P—— Interact

product/service/info (and remember)

Sekil 3.5: iliskisel Pazarlamada Peppers&Rogers Metodolojisi

Kaynak: Don Peppers & Martha Rogers, The One to One Future Building
Relationships one Customer at a Time, 1.b., USA:Double Day Dell
Publishing, 1996.

3.5.1. Miisterinin Tanimlanmast

[k basamak miisteriyi tanimlamak ve miisterinin ihtiyag, istek ve aligkanliklarin
anlamak icin miisteri davranisini anlamaya calismaktir. Bu asamada elde edilen bilgi,
pazarlama kampanyalar1, davrams planlari ve is stratejilerini beslemekte kullanilir®.
Konunun baslangicindan bu yana anlatildig1 gibi MIY ya da bire-bir pazarlama denilen
strateji “farklt miisterilere farkli muamele yapmak” anlamina gelmektedir84. Her
miisteriye isletmeye kattifi mevcut potansiyel degere gore farkli davranildiginda
rakiplerden farkli bir kurum haline gelinir. Miisterilerin ihtiyaglar rakiplerden farkli bir
sekilde karsilandigi icin miisteri isletmeyi is yapmak i¢in tercih eder, fiyata olan
hassasiyet diiser. Yani iirliniin fiyat1 yiiksek olsa bile istekleri dogrultusunda bir iiriin

tirettigi icin firmadan vazgegmez.

Farkli miisterilere farkli muamele yapabilmek ic¢in bu miisterilerin kim
olduklarim1 anlamakla, kimliklerini tespit etmekle ise baslamak gerekir. Miisteriyi

tanimlamak siireci bunu ifade eder. Fakat bunlar yapilirken dikkat edilmesi gereken iki

% Rose Janjicek, “CRM Architecture Whitepaper”, 2002, s.7. http//www.hp.com/enterprise/
downloads/CRMArchitecture_ Whitepaper_HPC.pdf.
84 Kirim, a.g.e, s.156-161.
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nokta vardir.

i. Miisterilerin beklentileri ve zevkleri siirekli olarak degisebilir.

ii. Her alis veris iliskisinden miisteri hakkinda yepyeni bilgiler edinmek

miimkiindiir ve hatta gereklidir.

[Ik asamada bunlar1 yapabilecek sistemler kurulmalidir. Bu kurulacak sistem
miisterilerle yapilan her islemde onlar1 birey ya da kisi olarak tanimlayabilecek dinamik
bir sistem olmalidir. Miisteri kimlik bilgisi; niifus ciizdani seri nosu, anne kizlik soyadi
ya da dogum tarihi ile ilgili bilgilerden ibaret degildir. Miisteri kimlik bilgisi bir
miisteriyi digerlerinden ayirmaya yarayan o miisteriyle zaman igindeki iliskilerin
izlenmesini saglayan ve miisteri ile birebir temasa ge¢cmeye olanak veren bilgilerden
olusur. Bu kimlik bilgileri birebir pazarlamanin ilk ve 6nemli asamasidir. Bu asama

olusturulurken isletmelerin su sorulara yanit aramalar1 gerekir.

i. Kurumda kagta miisteri kisisel olarak taninmaktadir?
ii. Tiim miisterileri iceren bir veri taban1 var m1?
iii. Bu veri taban1 ne kadar giincel?
iv. Veri tabaninda miisteri hakkinda hangi detayh bilgiler var?
V. Isletmedeki her is iinitesi kendi i¢inde ayr1 bir veri taban1 mu1 tutuyor?
vi. Miisteri kimlik bilgilerinin edinilecegi baska kaynak var mi1?
vii. Elde edilecek miisteri bilgilerini arttirmanin kolay yollar1 var mi?

Bu sorular yanitlandiktan sonra eldeki veri tabanimi gelistirmeye yonelik

calismalara baslanmalidir. Bunun i¢in ii¢ asamali bir yontem izlenir®.

% Kirim, a.g.e. 5.159.
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3.5.1.1. Eldeki Miisterilerin Envanterinin Cikartilmast

[k olarak sirket icindeki tiim miisteri kimlik bilgileri gozden gecirilmelidir, kag
tane veri tabanmi var, hangi alanlar1 iceren miisteri kimlik bilgileri var, bu bilgilerin
giivenilirlik dereceleri nedir, veriler analiz edilebilir nitelikte mi, gibi sorularla veri
tabani incelenmelidir. Eger isletme icinde ayri ayri birden fazla veri tabam varsa, bu
veri tabanlarimi tek bir veri tabaninda birlestirilmelidir. Ornegin cagri merkezlerindeki
miisteri bilgileri, miisteri sikayetlerindeki miisteri bilgileri gibi ¢esitli merkezlerden
gelebilecek miisteri bilgileri ortak bir veri tabaninda birlestirilmelidir. daha sonra

birlestirilmis ve yeni olusturulmus veri tabaninin envanteri ¢ikartilmalidir.

3.5.1.2. Veri Tabani Disindaki Bilgilerinin Degerlendirilmesi

Mutlaka sirket icersinde ortak miisteri veri tabaninda diisliniilmemis, cevrede
anlamsiz bulunan pek ¢ok miisteri kimlik bilgileri bulunabilir. Ornegin siparis fisleri,
fatura bilgileri gibi. Ya da her departmanin kendi islerinde kullandiklar1 fakat veri
tabaninda bulunmayan bilgiler olabilir. Bu etraftaki bilgiler toplanip degerlendirilip,

elektronik formatta kaydedilmelidir.

3.5.1.3. Daha Fazla Bilgi Toplamak Icin Stratejiler Olusturmak

Cevrede bulunup da goz ardi edilen bilgiler toplanip, derlendikten sonra
yapilmast gereken, daha fazla bilgi edinilebilecek ucuz yollar bulunmalidir. Bu
yollardan bir tanesi de bilgilerin takas edilebilecegi rakip olmayan sirketlerle iliski
kurmak olabilir. Bu sirketlerle ortak olarak veri tabanlar1 kullanilabilir. Ya da bu isi
ticari olarak yapan sirketlerden bilgi satin alinabilir. Bir diger yolda miisteri ile temasta
olan elemanlarin iyi bir egitimden gecirilmesi sonucu rutin olarak bu tiir bilgileri

toplamas1 gorevi verilebilir.
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3.5.2. Miisterinin Farklilastirilmast

MIY siirecinin iigiincii asamasinda temel hareket noktas1 “farkli miisterilerin
sirketten ne istedigini ve miisterilerin degerlerini anlamak™ tir. Ortag1 Don Peppers ile
birlikte birebir kavramini ortaya atan Martha Rogers, biitiin miisterileri tanimlayip
herbirini tam anlamiyla izleyebildik¢e, bazilarinin farkli ihtiyaglart oldugunun
goriilebilecegini soylemistir. Gercekte hepimizin oldugu gibi tiim miisteriler tek ve
benzersizdir. Farkli cirolari, hizmet ihtiyaclari, farkli fatura talepleri v.b. vardir. Martha
Rogers’a gore bu bireysel ihtiyaclar1 karsilamak i¢in sirketler yapabildigi kadar farkl
hizmetler gelistirmelidir. Bu siirece baslarken en degerli miisteriler ise en tepede yer

almalidir®.

Bu asamada yapilmasi gereken miisterilerin sirkete sagladiklart degere gore
siralamaya tabi tutulmasi ve onlarin kurumdan beklentilerine gore birbirlerinden
farklilagtiriimasidir. MIY siirecinde miisteri farklilastirilmas1 asamasi digerlerine gore

cok daha dnemlidir. Miisteriler kurum i¢inde iki yonde farklilik gbsterir87.
1. Her miisterinin kurum i¢indeki degeri farklidir.
2. Her miisterinin kurumdan beklentileri farklidir.

Bu nedenle farklilastirma siireci su sekilde gelismelidir: Miisterileri kuruma

sagladiklar1 degerlere gore siralamak, onlart ihtiyaclarina gore farklilagtirmak.

3.5.2.1. Miisterilerin Degerlerine Gore Farklilagtirilmasi

Miisterinin isletmeye saglayacagi deger iki kategoride diistiniilmelidir. Birincisi
miisterinin sagladig1 gercek deger yani miisterinin bugiin sagladig1 kar ve gelecekte
saglayacag karmn bugiinkii net degeri. ikincisi stratejik deger dir. Stratejik deger
miisterinin isletmeye saglayacagi potansiyel ya da biiyiime potansiyelidir. Bu iki

kavram kiiciik bir 6rnekle daha iyi anlasilacaktir. Bir miisterinin bankada bir ¢ek bir de

% Nancy Kamp, “Building Profitable One-to-One Customer Relationships through CRM”, Eyliil
2003, http://www.okec.org/News/one2one.html.
87 Kirim, a.g.e, s.162-166.
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vadeli hesab1 vardir. Bankanin miisterinin bu hesaplarindan elde edecegi karin bugiinkii
degeri miisterinin gercek degeridir. Bu miisteriye 0zel bir pazarlama stratejisi
uygulanarak konut kredisi yada tasit kredisi satilirsa bu miisterinin strateji degeri
ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki degerin toplami miisteri payim verir. Miisterinin cebinden
aliabilecek toplam para miktarina miisteri pay1 denir. Bir de isletmenin bir diger amac1
da miisterinin yasamboyuboyu degerini ( life time value ) arttirmak olmalidir.
Miisterilerin isletmeyle alis veris etme siiresini maksimize ederken miisterinin

biitcesinden alinabilecek degeri de maksimize etmek amaglanmalidir.

Miisteri degeri belirlenirken, amacimiz elbette degerli olanlarin disindakilere
kotii davranmak olmamalidir. Ancak miisteriye hizmet etmek i¢in kisith kaynaklarimiz
oldugu diisiiniiliirse, bu hizmeti vermekte degerli miisterilere 6ncelik vermek veya daha

6zel uygulamalar gelistirmek gerekebilir™.

Tiim miisterilerin gercek ve stratejik degerleri hesaplandiktan sonra yapilmasi
gereken onlar1 degerlerine gore kategorize etmektir. Miisterilerin degerlerine gore

kategorize edilmesi sonucu su kategoriler olusur™:

i. EDM’ LER (En Degerli Miisteriler): En yiiksek, 6miir boyu degere sahip
olan miisterilerdir. Bunlar1 elde tutmak ayn1 zamanda onlarin miisteri payimi
arttirmak isletmelerin stratejik hedefleri arasinda olmalidir. Ciinkii MIY’ in
en Onemli amaglarindan birisi de sadakati arttirmaktir. En degerli
miisterilerin isletmeye olan sadakati arttirildigi oranda karliliklarini

arttirabilirler.

ii. EBM’ LER (En Biiyiiyebilen Miisteriler): Omiir boyu degerleri bir nceki
gruptaki miisterilerden daha diisiik fakat biiyiime potansiyeli daha fazla olan
miisterilerdir. Bu miisteriler bugiinden ¢ok daha degerli hale getirilebilir.
Onemli olan miisteriyi biiyiitme yani isletmeyle alis veris ve kar birakma

miktarlarini arttirmaktir.

% Nancy Kamp, a.g.m., s.1.
8 Kirim, a.g.e., s.164.

67



ili. SAM’ LAR (Sifir Alti Miisteriler): Sifir alt1 miisteriler hi¢ karli olmayan
miisterilerdir. Burada yapilmasi gereken ya onlar1 degerli hale getirmeye

calismak, ya da rakiplere kaymalarini saglamaktir.

En degerli miisteriler
1e1 hizmetle tutulabilir

Yiiksek biiyiime potansiyeli
olanlar: Kigiye ozel
uygulamalarla biiyiir .

Marjinal miisteriler: klasik
yéntemler?

/ Karli olmayanlar: birak veya

lizerine gitme

Miisteri deger katmanlari

. Yasamboyu degeri Stratejik deger
(potansiyel miisteri payi)

Sekil 3.6: Miisteri Deger Modellemesi
Kaynak: Paul Lethbridge, ‘“The One-to-One Organisation Opportunities&
Obstacles”, 2001. http://www.crminturkey.org/crm/archive/showppt.asp?pptID.

3.5.2.2. Miisterilerin Ihtiyaclarina Gore Farklilastirilmast

Miisterileri ihtiyaclarina gore smiflandirmak igin basarili bir ogrenen iliski
kurumun miisterisine davranigindaki degisimi iizerine kurulmalidir. Miisterinin tam
olarak nasil degistigini ve ne istedigini siirekli bazda bilmek, birebir sirket olmanin
birinci kuralhidir. Miisteriyi ihtiyaglarina gore siniflandirmak icin iki grup ihtiyaca dikkat
etmek gerekmektedir. Birincisi, grup ihtiyaglari; bir miisterinin ihtiya¢larinin baska bir
grup miisterinin ihtiyaclariyla cakistigi ihtiyaglardir (genel ihtiyaclar). Analizlerde
oncelikle genel ihtiyaclar: tespit etmek daha onemlidir. kinci grup ihtiyaglar, bireysel

ihtiyaglardir. Buna Ornek ¢igek¢inin miigterinin esinin dogum giiniinii bilmesi ve ona

68



daha fazla ve 6zel bir satis yapmaya calismasidir. O giin sadece o miisteri i¢in Ozeldir.

Bu nedenle o miisteriye birebir pazarlama yapilir.

Miisteriler deger ve ihtiyaglarina gore farklilastirildiktan sonra, bunlar icin ayri

ayr stratejiler belirlenip hayata gecirilmelidir.

3.5.3. Etkilesim

MIY siirecinin dordiincii asamasi etkilesimdir (interact). Etkilesimden
anlatilmak istene miisteri ile satig ziyareti, pazarlama faaliyetleri, telefon, web sitesi,
cagr1 merkezleri, dogrudan pazarlama gibi kanallardan iletisimin en az maliyetle ve en
verimli sekilde saglanmasidir. Bu etkilesimin amaci miisterinin kendisi ile ilgilenildigini
hissetmesini saglamak degildir. Etkilesimde yapilmasi gereken, cift yonlii diyalogdur.
Bu diyalog sayesinde miisteri hakkinda pek cok bilgi elde edilebilir. Bu bilgiler
sayesinde rakiplerin bile diisiinemeyecegi yepyeni iiriinler ortaya ¢ikartilabilir, rekabet

konusunda biiyiik bir gii¢ kazanilabilir’".

Organizasyonun etkilesim kurabilecegi kanallarin sayisi arttikca, etkilesim
yonetimi stratejilerine olan ihtiyag da -karmagsik yapi nedeniyle- daha cok artar’'. Iyi
tasarlanmis bir etkilesim stratejisi, organizasyonun herbir miisterisinin davranislarini
gozlemlemesi ve en etkili sonucu alacagr muhtemel oldugunda bu bilgileri kullanarak
harekete gecmesine imkan verir. Miisteri iligkileri karmasiklastik¢a etkilesim kurmak da
zorlagir. E-mail, direkt postalama ve brosiir/katalog gibi outbound kanallar disinda
inbound ve outbound kanalli olay ve davramis bazh iletisimler de kurmalidir. Ve her

iletisim kanalindan standart iletisimi saglayabilmelidir’>.

Uriiniin ve hizmetin taklidi cok kolaydir. Fakat miisteri bilgilerine dayanarak

% Kirim, a.g.e, s. 167-169

91 Ashish Nasa, “IDIC: The crucial Pillar for CRM”, 2005,
http://mba.iiita.ac.in/marchO5/CRM_xpressions.htm.

%2 Jeanette Slepian, “Interactivity: Crucial Pillar of CRM Strategy”, Mart 2005, s.1.
http://www.crm2day.com/editoria/EEEpAIVIukxMOTmivA.php.

69



tretilen kisiye Ozel iriinii taklit etmek imkansizdir. Benzeri olmayan kisiye Ozel
tiriinlerin piyasadaki diger iriinlerle karsilastirilamayacag i¢in de fiyat konusunda
istenilen kar miktariyla satilabilir. Miisteri hakkinda etkilesim siireci boyunca elde
edilen bilgiler, miisteriler ile ilgili bir 6grenme siirecine doniistiigli dlgiide rakiplerle
aradaki fark acilir. MIY” de 6nemli olan 6grenen bir iliski siireci olusturmaktir. Ogrenen
iliskinin merkezinde miisteri ile karsilikli iliski yatmaktadir. Diyaloglar sayesinde
miisteriler de siireglere dahil edilebilir. Miisterilerin verdigi bilgiler kurumun

yetenekleriyle birlestirildiginde yeni ihtiyaglara cevap veren iiriinler ortaya ¢ikmaktadir.

Her isletme miisteriyle etkilesim halindedir. Bu noktada ©Onemli olan bu
etkilesimin Ogrenme amacityla yapilmasidir. Bunun i¢in kurumun organizasyon
yapisinin miisterilerle etkilesim kurmaya yonelik olmas1 gerekir. Eger bu yonde bir yap1
yoksa, insanlar bu yonde egitilmemis ise 0grenen bir iliski siireci olusturulamaz. Bir
miisteri hakkinda Oonemli bir bilgi edinildiginde, bu bilgi nereye kaydedilecek, kim
kaydedecek, kimler bu bilgiden yararlanacak bu gibi sorularin cevaplari Onceden

belirtilmelidir. Insanlar da bu konularda bilgilendirilmelidir”.
Miisterilerle uygulamali etkilesim asagidaki yeterliliklere sahip olmalhdir’*:
i.  Etkilesimlerin ger¢ek zamanli olmasi

ii.  Gelecekteki firsatlar hakkinda erken uyari vermesi

ili. Zaman, olay ve davranis bazinda yonelimleri tespit edip pazralama

mesajlarini tetiklemek
iv.  Birebir diyaloglar kurmak
v.  Miisteri verilerini miisteri zekasina doniistiirebilmek

Miisterilerle etkilesim kurarken bir noktaya dikkat etmek gerekmektedir.

Giiniimiizde miisteriler isletmeler tarafindan bir c¢ok bilgi bombardimanina

93 Kirim, a.g.e., s.172.
% Slepian, a.g.m., s.1.
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ugramaktadir. Bir ¢ok brosiir, postadan ¢ikan reklamlar, afisler, e-mailler gibi. Bu
nedenle etkilesim siirecinde amag¢ iyi belirlenmelidir. Eger amag¢ bire-bir iliskileri

gelistirmekse:
i.  Bu etkilesim miisterileri rahatsiz etmemeli,
ii.  Sonucta miisteri de bir seyler kazanmali,

ili. Bu etkilesim sonucunda isletmenin miisteriye olan davranisi

degismelidir.

Cagn merkezleri, miisteri ziyaretleri, web sayfalari, telefonla arama, miisteri
sikayetleri servisi gibi bir ¢ok miisteri ile etkilesim kurulan siireclerdir. Birebir kurum
olabilmek i¢in bu yollarin tiimiinii miisteriyi O0grenen bir sistem i¢inde kullanmak
gerekmektedir. Bu da ancak ¢ok farkli bir kurum kiiltiirii ile diyaloga her seyden fazla

deger veren bir kurum Kkiiltiirii ile miimkiindiir®.

3.5.4. Kisisellestirilmis Uriin/Hizmetler

Isinizi ismarlama hale getirmektir. Yani her miisteri icin butik iiriin ve hizmetler
sunabilmektir. Onceki asamalarda miisterinin tanimlanmasi smiflandirilmas:  ve
etkilesim kurulmasi konusunda calismalar yapilmist. Bu asama daha ¢ok MIY’in
miisteri derinlestirme evresi ile ilgilidir. Bu asamada artik taninan miisteriler icin 6zel
iiriinler, 6zel hizmetler ve uygulamalar gerceklestirilebilecektir. Isletme iiriinlerini,
hizmetlerini, miisterinin istek ve ihtiyaglarina gore degistirip miisteri odakli bir yapiya
gecmektedir. Bu sayede miisterinin sirkete olan bagliligi arttirilirken, satin aldigi

iiriilerin sayis1 da artar. (capraz satis-cross sell ve ileri satis up-sell). °°

Sirketler, pazarlama ve hizmet aksiyonlarinin bazi yanlarin1 bireysel ihtiya¢ ve

tercihlere gore sekillendirmelidir. “Customization” miisteriye daha fazla secenek

93 Kirim, a.g.e., s.173.
% Kirim, a.g.e, s.156.
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sunmak anlamina gelmemektedir. Miisteri secim yapmak degil, istedigini almak

arzusundadir’’.

3.6. MIY Yaklasiminda Bilgi ile Teknolojinin Entegrasyonu

Yonetim bilisim sistemlerinin stratejik karar siirecinde yer almasiyla ortaya
cikan karar destek sistemleri, dogru ve giincel verinin elde edilerek saklanmasini

giindeme getirmistir.

MIY sistemlerinin evrimine veri cinsinden bakildiginda, birinci dalga MIY
sistemlerinin miisteriler hakkindaki verilerin, ¢agri merkezi, satig kampanyalari, iliski
yonetimi gibi uygulamalar sayesinde toplanarak iliskilendirmesine odaklanmistir.

Boylelikle miisterinin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiin olmustur.

Daha sonraki MIY uygulamalarinda iizerinde durulan konu, miisterinin yasam
boyu degerinin analiz edilerek, miisterinin tekrar satin alma ile ilgili yorumlarinin
yapilmasidir. Bu siire¢ teknik olarak, isletmenin sahip oldugu veri tabaninin MIY
cinsinden tanimlanmasi anlamina gelmektedir. Miisterinin demografik ©zelliklerinin
bilinmesinden sonra, analizinin yapilmak iizere siniflandirilmasi, veri ambar1 ve veri

madenciligi gibi MIY ile iliskili kavramlarn dogmasima yol agm1§t1r98.

3.6.1. Veri Ambarcilig

Zaman icinde degisen kosullar ve yeni gereksinmeler nedeniyle eldeki
verilerden yeni iligkilerin ve sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi gereksinimi, mevcut verilerin

operasyonel verilerden ayristirilarak ayri bir yerde tutulmasini gerekli kilmistir. Bu veri

7 Julian J ackson, “Identify and Differentiate”, s.3. Nisan 2005,
http://www.stuart.iit.edu/courses/mc544/Spring2005/Classfiles/Week4.pdf.

% «“CRM’de Veri Ambari ve Veri Madenciligi”, CRMpro Dergisi, Ekim-Kasim 2005,
WWW.CIMPro.Com.tr.
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ambar1 olarak tanimlanmaktadir.

Biitiin miisteri temaslarina ulasacak analitik bir altyapiyr kurmaya baglamak,
miisteri verilerini depolamak icin merkezi bir veri ambar1 olmasi gerekmektedir.
Miisteri verilerini toplamak, isleme sokmak ve organize etmek temelde bir veri ambari
sorunudur.  Analitik  gereksinimlerin ~ degismesiyle = ambar  semalar1 da

giincellestirilmelidir. *°.

Veri ambari; operasyonel, kalici, entegre ve tarihsel derinligi olan verilerin,
karar destek sisteminin islevlerini desteklemek, verilerden anlamli iliskiler kurarak
sonuclar c¢ikarmak iizere modellenmis siireglerin toplamidir. Boylelikle veriler,
organizasyondaki karar vericilerin faydalanmalar icin saklanarak, veriye hizli ve tek

kaynaktan ulasmalar1 imkanim saglamaktadir'®.

Veri ambarlar her tiirlii miisteri bilgisinin saklandigi, miisterinin her temasinda
her islemle ilgili bilginin yiiklendigi bir bilgi isletisim sistemidir. Saklanan bilgilerin
iliskilendirilmesi ve analizi neticesinde rakip analizlerinin de yapilmasi miimkiin
olacak, pazarlama planlarinin yapilmasi kolaylasacaktir.Veri ambarinin bulundurmasi

gereken 6zellikler asagida siralanmaktadir'':

i.  Veri ambar her tiirli detay bilgiyi icinde bulundurmalidir.Her tiirlii
giinliik, aylik yenilemeler, ilaveler ve siirekli bilgi ilavesi saglanmalidir.

iil.  Veri ambari, daimi olarak giincellestirilmeli ve yeni islemler varsa ilave

edilmelidir.

iii.  Ozellikle yonetim kademesi ve pazarlama ile ilgili calisan kesimler

tarafindan ve diger tiim birimler tarafindan kullanilabilir olmalidir.

iv.  Sistem her tiirli degisikligi {izerinde yapabilecek sekilde hazirlikli

olmalidir.

9 Basaran ve Digerleri, a.g.e., s.92.

1% «CRM’de Veri Ambari ve Veri Madenciligi”, CRMpro Dergisi, Ekim-Kasim 2005,
WWW.CIrmpro.Com.tr.

%" Selda Eke, “CRM: Miisteri iliskileri Yonetimi”, Activeline Dergisi, Temmuz- Agustos 2004, s.6-7.
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v.  Veri ambarmin siirekliligi olmali ve veri ambari, sirketin basaris1 veya

pazarlama biriminin taleplerine uygun olarak biiyiiyebilmelidir.

vi.  Hassas ve gizli tutulabilmesi saglanmalidir.

3.6.2. Veri Madenciligi

Miisteri iliskileri yOnetiminin temeli miisterilerle kurulan birebir iligkilere
dayanmaktadir. Miisterilerin ge¢misteki davraniglarini belirleyip bu verileri kullanmak
ve uygulanan veri madenciligi modelleri ile gelecekle ilgili birtakim tahminlerde

bulunmak miimkiindiir.'*

Veri madenciligi, veri ambarlarinda tutulan verilerden otomatiklesmis modeller
sayesinde anlamli bilgileri, iliskileri ve davramiglar1 ortaya c¢ikarma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu siirecte, veri icinde Onceden pek fazla bilinmeyen veya
goriilemeyen desenler (pattern) oncelikle ortaya cikarilmalidir. Bu desenler genellikle
bilgiler arasindaki iliskilerin, siralamanin, siniflandirmanin, veri birlikteliginin ve

tahminlemenin sonucunda elde edilir.

Istatistik, yapay zeka, veri taban1 ve bilgi teknolojisi gibi disiplinlerin yardimiyla
bulunan desenler veya anlamli kurallar sayesinde temel isletme sorunlarina yanit

bulmak olasi hale gelmektedir'®.

Veri madenciligi daha oOnceden tespit edilememis bilginin bulunmasi,
arastirllmas1 ve yeni bilgi olarak agiga cikarilmasi islemlerinin biitiintidiir.Veri
madenciligi ile miisterinin yeni bir Uiriinii ya da hizmeti alma dereceleri ayirt edilerek
daha etkin bir pazarlama programi olusturulabilecegi gibi, bir taraftan miisteri tatmini

artarken, birtakim pazarlama maliyetlerinde de diismeler saglanmaktadir.Her miisteriyi

1925, Basaran ve Digerleri, a.g.m., 5.98.
193 «CRM’de Veri Ambari ve Veri Madenciligi”, CRMpro Dergisi, Ekim-Kasim 2005,
WWW.CIrmpro.Com.tr.
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bir segment gibi algilama diisiincesi ve egilimi ve buna gore organize olma, pazarlama

planlarim1  buna gore diizenleme geregi, veri madenciliginin Onemini ortaya
koymaktadir. Veri ambarlar1 uygulamasinda, bir verinin ¢esitli departmanlardan ve
kaynaklardan toplanmasi, diizenlenmesi ve ayni miisteriye ait cesitli verilen bir araya
getirildigi bir veri tabani haline donustiiriilmesi fikri veri madenciliginin Oziinii
olusturmaktadir.Ornegin, kisiler bilgiler, cografi ve demografik veriler ya da hesap

bilgileri bir araya getirilebilmektedir.

Veri madenciliginin esas amaci, bir is beklentisine uygun veriyi toplayarak, bilgi

haline doniistiiriilmesinde yatmaktadir. Bu nedenle kullamimlari asagidaki sekilde

olmaktadir'®,

i.  Hedef pazarin bulunmasi

il.  Miisteri kalicilifinin saglanmasi

iii.

Miisteri — Pazar segmentasyonunun yapilmast

iv.  Kredi risk puanlamasi sisteminin olusturulmasi (credit scoring)
v.  Kredi risk degerlendirmesi
vi.  Teminatlarin tespit edilmesi ve izlenmesi
vii.  Miisteri karlilig1 ¢caligmalari
viii.  Capraz satis yontemleri
ix.  Kaynak tahsisi ve yonetimi
x. Kampanya Yonetimi
xi.  Dagitim Kanallar1 Performans Analizi
xii.  Sube Performans Analizi
xiii.  Sube Yeri Tespiti

104 Eke, a.g.m., s .7.
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DORDUNCU BOLUM

4. SIGORTACILIK SEKTORUNDE MiY YAKLASIMI

4.1. Sigortamin Tanim

Sigorta, ayn tiirden tehlikeyle karsi karsiya olan kisilerin, belirli bir miktar para
O0demesi yoluyla toplanan tutarin, sadece o tehlikenin gerceklesmesi sonucu fiilen zarara
ugrayanlarin zararin1 karsilamada kullanildigi, bir risk transfer sistemidir. Bu sistem
sayesinde kisiler, kars1 karsiya bulunduklari tehlikelerin neden olabilecegi, parayla
Olciilebilen zararlarini, nisbeten kiiciik miktarlarda 6demis olduklar1 primler yoluyla
palylasmaktadlrlar.105 Satista ¢okca kullanilan daha basit bir ifadede ise sigorta igin

“Ihtiyac aminda satin ahnamayacak tek hizmet” denilmektedir.

Sigortanin temel islevi, zarar1 ekonomik a¢idan 6nemsiz bir duruma getirmektir.
Kisiler tek basina karsilayamayacaklari zararlar1 bir organizasyon araciligiyla aralarinda

paylasmaktadirlar.Bu organizasyon, “sigorta sirketi”, “sigorta ettiren” ve “bir sigorta

sozlesmesi’den olusur.

Bir sigorta sozlesmesinde; bir tarafta sigorta teminati veren, ilgili kanun ve
mevzuata gore sigortacilik faaliyetinde bulunmaya yasal olarak yetkili bulunan
“sigortac1”, diger tarafta da tehlikeyle kars1 karsiya olan “sigorta ettiren” bulunmaktadir.
Sigortali; sigorta sirketinin bir tarafi olarak, teminat kapsamindaki tehlikelerden
herhangi birinin gerceklesmesi durumunda, meydana gelen hasarin tazmini talebinde
bulunmaya yasal yetkili olan kisidir. Genellikle sigorta ettiren ile sigortali ayni kisi
olmakla birlikte, farkli da olabilmektedir. Sigortacinin sigortaliyt koruma
yiikiimliligiine karsilik, sigortalinin da sozlesme ile saptanan prim adi altindaki bir

meblag1 6deme yiikiimliiligii bulunmaktadir.

"% Tiirkiye Sigorta ve Reasiirens Sirketleri Birligi, Sigorta Tanimlari, “Sigorta”, www.tsrsb.org.tr.
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4.2. Tiirk Ve Diinya Sigortacihigina Bakis

Belirli bir prim karsiliginda, 6ngoriilmiis bir rizikonun gerceklesmesine bagl
zarar ya da hasarin karsilanmasimi saglayan sézlesme olarak karsimiza cikan sigorta
kavrami, giinlimiiz diinyasinda, vazgecilmez bir mali piyasa oyuncusu olarak ekonomi
icerisindeki yerini almis bulunmaktadir. Kentlesme olgusunun giderek yogunluk
kazanmasi, sanayi hareketleri siirecine paralel olarak iiretime ve iiretim araglarina
yatirilan sermayenin artmasi ile birlikte sigortacilik, diinya genelinde biiyiime ivmesini
giderek vyiikselten bir sektor olmustur. Oyle ki, sigortacilik sektoriiniin gelismislik
seviyesi, bir iilkenin ekonomik ve sosyal durumunun adeta bir gostergesi durumuna

gelmistir.

Ulkemizde ise serbest tarife sistemi, tek diizen hesap plani, hayat ve hayat dist
faaliyetlerin ayrilmasi, kaynak kullanim oranlar gibi diizenlemelerin hayata gecirilmesi
ile 1990’larda dinamizm kazanan sektor, i¢inde bulundugu statik durumdan kurtulmaya
baslamistir. Bu siirecin yansimasi olarak da iiriin cesitliligi, hizmet kalitesi, personel, alt
yapt gibi kavramlarda sektoriin ihtiya¢c duydugu cesitli ilerlemeler yasanmistir. Ancak,
her ne kadar sektor, kendi i¢ine kapanik hiiviyetinden siyrilmaya baslasa da istenilen
atilimi tam olarak gerceklestirememistir. Tiirk sigortacilig1 genel olarak analiz edildigi
taktirde, karst karsiya bulunulan temel sorunlarin halen ciddiyetini korudugu
gozlemlenmektedir. Mevcut durumda, iilkemiz sigortacilik sektorii, pek ¢ok sorunun

degisken olarak rol aldig1 karmasik bir fonksiyon haline gelmistir. 106

4.2.1. Tiirkiye’de Sigortacilik Sektorii

Tiirkiye'de sigortacilik Bati Avrupa iilkelerine kiyasla oldukg¢a yenidir. 1870
yilinda Istanbul'da meydana gelen c¢ok biiyiikk bir yangimin arkasindan Tiirkiye'de

yabanci sigorta sirketleri acentelik agarak Tiirk sigorta sektoriine tamamiyla hakim

1% Mahir Cipil, Tiirk Sigortacilik Sektoriiniin Pazarlama Karmasi, Hazine Dergisi(2003) say1 16, s.1.
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olmuslardi. 1k ulusal sigorta sirketi, Osmanli Imparatorlugu zamaninda 1916 yilinda
kurulmus ve 1923 yilinda Cumhuriyetin ilanindan sonra diger ulusal sirketlerce takip
edilmistir'”. Avrupa'da 17. yiizyila degin uzanan ve 19. yiizyilda dnemli asamalar
kaydetmeye baslayan modern anlamdaki sigortacilik sektorii, Tiirkiye'de ancak

Cumhuriyet'in ilanindan sonra ciddi bir gelisim gosterebilmistir.

Tiirk sigortacilik sektorii, tarihsel bir bakis acgisi ile 3 temel donem altinda
incelenebilir:  Cumhuriyet'in ilanindan 1960'lara kadar olan diizenleme donemi;
buradan 1980'lerin basina degin uzanan ve sektore giris cikislarin nispeten az oldugu
duragan donem ve liberal akimlarin etkisiyle hayat bulup, giiniimiizde de devam
etmekte olan degisim donemi. Osmanli Devleti yillarinda tamamen yabanci sirketlerin
hakimiyetinde olan sektorde, yeni Tiirkiye Devleti’nin her alanda gerceklestirdigi
ulusallastirma hareketinin dogal bir yansimasi olarak yerli sirketlerin kuruluslar
goriilmektedir. Bu yillardan 1980'lere kadar uzanan duragan donemde ise, her ne kadar
prim iiretiminde goreceli olarak bir artis s6z konusu olsa da, sigortacilik genel anlamiyla
kapal1 bir sektor olarak kalmistir. 80'li yillardan sonrasina bakildiginda ise sektorde hem
sunulan iiriinler, hem de genel anlayis olarak ©nemli degisiklikler yasandigim
goriilmektedir. Ancak yine de Tiirkiye’de sigortacilik sektorii GSMH’ya oranina
bakildiginda olmasi gereken seviyede gelismemistir ve dolayisi ile 6nemli bir gelisme

potansiyeline sahiptir'*.

Tiirkiye’de sigorta sektorii gelismekte olan bir sektordiir ve bu sektorlerde
biiylime hizinin ¢ok daha yiiksek olmasi beklenir. Bu durum iyimser bir bakis acisindan
degerlendirildiginde, sigorta sektoriiniin siirdiiriilebilir bir biiyiime sorununun
olmadigini, sektoriin her yil enflasyon ve GSMH artis hizinin birkag kati
biiyliyebilecegini gostermektedir. Sorun artis hizlarmin yeterliligi sorunudur. Eger
bundan bdoyle GSMH’nin her yil yiizde 5 biiyliyecegini dngoriirsek, basarili bir sigorta

sektoriiniin biiylimesinin yilizde 25 ile yiizde 50 arasinda olmasi gerekmektedir.lo9

197 Tekfen Sigorta, “Tiirkiye’de Sigortacilik, 2004,
http://www.tekfensigorta.com.tr/TKFB2c/contentweb.aspx?icerik_id=319.

1% Cipil, a.g.m., 5.2.

19 Cetin Alanya, “Sektor 2006°y1 umutla bekliyor”, Sigortac1 Gazetesi (Ekim 2005), s.15 .
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Yeterli gelismeyi gosterememis olmasina ragmen Tiirk sigorta sektorii gelisme
potansiyeli ve insan giicii kalitesi yiiksek bir sektordiir, genis bir {iriin yelpazesine

sahiptir.'"°

Tablo 4.1: Sigortacilik Sektoriiniin Genel Durumu Toplam Sirket Sayisi

Faaliyet Alam 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Sigorta Sirketleri 63 63 58 55 53 45
Hayat 22 22 21 21 21 18
Hayat Dis1 41 41 37 34 32 27
Reasiirans Sirketleri 4 4 3 3 3 3
Toplam 67 67 61 58 56 48

Kaynak : Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, 2004 Yih Faaliyet
Raporu, Istanbul, 2005, s.11.

1988 yilinda 35 olan sigorta sirketi sayisi giiniimiizde 53'e ulagmistir. Ancak bu
artis, sadece sektore yeni giren sirketlerle olmamistir. Sigorta firmalarinin hayat
faaliyetlerini ayr1 sirketler kurarak siirdiirmeleri de sirket sayisinin 80'li yillara gore
artmasinda etkili olmustur. Bununla birlikte, son yillarda yasanan ekonomik krizler
neticesinde sektordeki sirket sayisinda bir azalma siireci goriilmektedir. Nitekim, 1998
yilinda 69 olan sigorta ve reasiirans sirketi sayisi, 2004 yilinda 53’e kadar diismiistiir.
Acente sayisinda Onceki yillara gore artis gozlemlenmekle birlikte, sektdrde calisan
personel sayisindaki artis ayni paralelde olmamistir. Hi¢ kuskusuz ki, tim ilkeyi

etkileyen ekonomik krizler, sigortacilik sektorii iizerinde de olumsuz izler birakmistir.

Sigortacilik sektoriiniin  yillar itibari ile biiyiime egilimine TL bazinda
bakildiginda enflasyonun Oniinde yer aldigi ve ABD dolar1 bazinda incelendigi taktirde
de siirekli artan bir ivmeye sahip oldugu soOylenebilir.Bununla birlikte 2001 yili
sonuglart her iki degerlendirme kriteri agisindan da olumsuz ge¢mistir. Yasanan

ekonomik krizin bu sonug iizerinde etkisi oldugu bir gercektir.

2004 yilinda ise sektoriin prim gelirleri toplamu cari fiyatlarla bir 6nceki yila

"% Tiirk Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, “Tiirk Sigorta Sektorii”, iktisat Kongresi Bildirisi,
2004, s.13. http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat_kongresi/Ek%?205%?20Sigorta.pdf.
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gore ABD dolar bazinda ise toplam prim geliri yiizde 30,33 artarak 5.078 milyon ABD
dolar1 olmustur. Bu itibarla, 2002 yilindan itibaren Tiirk sigortaciliginin kriz donemini

asarak tekrar toparlanmaya basladigi sdylenebilir. "'

Tablo 4.2: ABD Dolar1 Olarak Prim Gelirleri ve Yillik Degisim

2000 2001 2002 2003 2004
Branches Premium| Yila Gore Premium | Yila Gore Premium| Yila Gore Premium | Yila Gore Premium | Yila Gore
Deiim Degsim Desim Deisim Degsim
Annual Annual Annual Annual Annual
Changes Changes Changes Changes Changes
Yangin
Fi.l - J89,941,459 31.50) 311,934,375 (20,000 | 412,594,031 32.27| 621,241,454 50.57| 798,563,927 28.54
ire
Makliyat
Marine 106,405,527 28.81| 76,085,163 (Z8.50) | 99,568,530 30.86| 144,537,081 45.16| 200,999,982 39.06
Kaza
Accident 1,232,711,387 52.02| 713,046,727 (42.16) | 908,204,020 27.37)1,054,341,358 16.09 ] 1,495,910,856 41.88
2 n
Makina Monta)
ot . 102,061,909 40.58| 85,128,605 (16.59) [ 119,450,280 40.32) 158,975,108 33.09| 206,130,685 29.66
Engineering
Tanm
H.L 9774838 33.63 6,012,146 (38.49) 9,406,341 5646 14,775,153 57.08| 22,013,804 48,99
Apnculture
Hukuksal Koruma
\ 2,282,306 138.67 1,565,491 (31.41) 1,755,151 12.12 3,941,506 124.57| 14,168,740 259,48
Legal Protection
Saglik
Healtt 281,132,658 40.79 187,822,544 (33.19) | 250,296,235 33.26| 371,494,634 48,42 510,374,904 37.38
ealthn
Ferdi Kaza
’ 55,694,648 74.24| 37,690,589 (32.33) | 47,627.527 26.36| 77,405,429 62.52| 124,390,673 60.70
Personal Accudent
Kredi
Credit 123,853 (7.05) 245,872 98.52 270,774 10.13 BZZ 882 203.90 2,006,477 143.84
et 463,278,912 787,565,262 | 7000
Motor Vehicles TPL ) - ) ) ~ - L ~ o )
Hayat Digi Toplam
N 2,180,128,583 45,08 11,419,531,819 (34.89) (1,849,172 890 30.27) 2910813518 57.4114,162,125,310 42,99
Mon-Life Total
Hayar
I.ﬂ:‘ﬂ 485,594,392 47.47| 320,478,583 (34.000 418,571,180 30061 741,095,654 77.05) 915,920,807 23.59
AlE
Toplam
Toral 2,665,722,975 45.51 [1,740,010,402 (34.73) |2,267,744,070 30.333,651,909,172 61.04|5,078,046,117 39.05

Kaynak: TC. Basbakanlik Hazine Miistesarlig1 Sigorta Denetleme Kurulu , 2004 Yih
Tiirkiye’de Sigorta Ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor, 2005. s.13.

Genel olarak incelendiginde, Tiirkiye’de prim iiretim oranlarinda yiikselen
ivmeli bir trend yasandig1 ifade edilebilir. Ancak her ne kadar sigorta sektorii giderek
biiylise de (1994 ve 2001 krizleri gibi olagandis1 ekonomik seyirlerin oldugu donemler

hari¢) istenilen seviyelerin uzaginda seyretmeye devam etmektedir.

" Cipil, a.g.m., s.4.
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1981 yilinda %0,29 olan sektoriin GSYIH'ye orani yiizde 6nemli bir artisla 2004
yilinda %1,53’e ¢ikmis olsa da bu yiikselis, mali piyasalarin GSYIH icerisindeki
bliylime oranlarina yakindir. Dolayisiyla, sigorta sektorii mali piyasalarin biiyiime

riizgari igerisinde kalmis, gostermesi gereken ilerlemeyi gergek anlamda yapamamustir.

4.2.2. Diinyada Sigortacilik Sektorii ve Tiirkiye’nin Yeri

2003 yilinda, 144 iilkede toplam olarak 2.947,1 milyar Amerikan Dolari
tutarinda sigorta primi tahsil edilmistir. Bu prim miktarinin 1.672,3 milyar (yiizde 56,7)
hayat bransindaki sigorta iiriinlerince yaratilirken kalan 1.274,8 milyarlik (yiizde 43,3)
kisim ise hayat disina aittir. Enflasyona gore diizelterek, bir 6nceki senenin rakamlariyla
karsilastirlldiginda yiizde 9,1'lik artisla hayat bransinda oldukga parlak bir y1l oldugunu
gormekteyiz. Hayat dis1 ise yiizde 2.7 ile normal artis oranlarina yakin bir seviyede
kalmistir. Diinya genelinde ise sigortacilik sektorii reel olarak yiizde 2,1 biiylimiistiir.

Amerikan Dolar1 bazinda nominal olarak yiizde 10,5’ ik bir artis var.'!?

Diinya sigortacilik sektorii Kuzey Amerika, Bati Avrupa, Japonya ve Okyanus
iilkelerinde yogunlagmaktadir. Bu cografyada yer alan iilkeler, toplam sigortalilik
oraninda (penetrasyonunda) yiizde 89,14 gibi son derece hakim bir paya sahiplerdir.
Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya, prim gelirindeki yiizde 50'den daha biiyiik olan
dilimleri ile sektoriin lokomotifleri konumundadir. Onlar1 Bati Avrupa'nin dort biiyiik
ekonomisi takip etmektedir: Ingiltere, Almanya, Fransa ve italya (Avrupa Birligi, diinya

sigorta primi iiretiminde yiizde 32,27'lik bir orana sahiptir) 3,

Diinya bazinda bakildig1 taktirde toplam gayrisafi milli hasilanin yiizde 8,08'nin
sigorta harcamalarina gittigi goriilmektedir. Endiistrilesmis iilkelerde ise bu oran yiizde
9,14’e yiikselmektedir. Bu iilkelerdeki kisi basina ortalama prim ise 2.738 dolardir.

Tirk sigortacilik sektoriiniin verileri diger iilkelerin degerleriyle kiyaslandiginda,

"Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, “istatistikler: Diinya Sigorta Verileri, Hayat-Hayat
Dis1 Branslarda Prim Hacmi”, 2003.
'3 Cipil, a.g.m. , s.6.
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sektordeki biiyiime net bir sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Ancak bununla birlikte, iilkenin
mevcut ekonomik potansiyeline gore sigortacilifin yeterince giiclii bir sektor olmadigi
da yine bu degerlendirmenin sonuglar1 arasinda yer almaktadir. Tiirkiye'de faaliyette
bulunan sigorta sirketlerinin diinya sigorta sektorii igerisindeki payr ise ne yazik ki

sadece yiizde 0,11°de ka1m1§t1r114.

Tablo 4.3: Tiirk Sigorta Sektoriiniin Diinyadaki Yeri

Diinya Sigorta Prim Hacmi

Hayat, Hayat Disi Prim Uretimi Reel Diinya Piyasasi Payl Prim % Kisi Basi Prim

(Milyon USD) Dedisim (%) GSYIH 2003 uspD

(%)

2003 2002 2003 2002 2003 2003 2003
Amerika 1.159.732 1.097.698 2,7 8,8 39,35 8,52 1354.8
Kuzey Amerika 1.117.944 1.057.505 2,7 9,0 37,93 9,42 3478.1
Latin Amerika ve Karayip 41,788 40.103 1,2 48 1,42 240 78.2
Avrupa 1.024.936 847.148 1st 4,0 34,78 71,85 1230.1
Bati Avrupa 900,448 821.799 0,9 4,0 33,61 5,33 2042.1
Merkez/Dofu Avrupa 34.488 25340 185 25 1,17 3,06 103.3
Asya 684.758 629.150 2,4 25 2323 7,49 182,9
Japonya 472,820 446,141 15 1,4 16,04 10,66 37231
Dofju ve Bati Asya 198.997 171174 124 139 6,75 5,05 59,3
Orta Dogu/ Merkez Asya 12.942 11835 26 10,0 0,44 1,66 45,6
Afrika 31.671 24.851 -6,7 8,3 1,07 4,82 373
Okyanusya 46.097 37.429 00 -09 1,56 7,76 14694
OECD 2.710.847 2.442.841 1,2 5,0 91,98 8,92 23211
G7 2.287.140 2.084.574 1,4 2l 77,60 9,50 3192.2
EU, 15 Ulke 934,531 773.471 1,0 4,0 31,71 8,45 2349.1
EU, 25 (ilke 951.060 786.779 1,1 41 32,27 8,21 1999.8
Tiirkive 3316 2.403 9,4 0,11 1,38 47.0
Diinya 2.947.195 2.636.275 21 5,6 100,00 8,08 470.2
Endistrilesmis dlkeler 2.627.126 2.362.964 12 5.0 89,14 9,14 27386
Gelisen Piyasalar 310811 273312 92 105 10,85 3,67 50,7

Hayat, Hayat Digi Branglarda toplamda dinya Oretiminin %39.57 Amerika, 9%34.87 Avrupa Glkeleri tarafindan gergeklestirimektedir, Bati Glkeler 263310k paya sahiptir. Tarkiye'nin pay da

%0.11" dir.

Dlnya toplam prim Gretiminin 2003 ve 2002 yillan itibariyle reel dedisimlerine bakildiginda Amerika %8,8'den %2,7've dismistiir, Aviupa'da ise bu oran %4,0'dan %1

Ae dismistr.

Asya'da iki yil arasindaki % dedisim farkinin cok olmadidi gozlemlenmektedir. Afrika'da da 2003° de %-6,7 tken 2002'de % 8,3 olmustur. Avrupa kitasinda Merkez/Dodu Avrupa'da iki yildaki

% dedisim orani farki gok fazladir. 2003°'de % 18,5 iken 202'de 2,5 dur.

»  Kialann prim dretiminde Dinya piyasasindaki yerine bakildiginda, Amerika %639,5 ile birinci sirada yer almistr. Avrupa %34,78 ile Amerika’ v izlemektedir, Asya da % 23,23 ile Gclnci

sirada yer almaktadir. Tlrkiye Dinya piyasasinda % 0,11 ile gok kiglik bir yizdeye sahiptir.

»  Kigi basing prim dretiminin en yiksek oldudu Japonya nin dunya Gretimindeki pay %16,04'd0r, Ayrica Japonya %10,66 ile GSYIH 2003 Prim yizdesinin en biyik oranina sahiptir,

Kaynak: Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, Istatistikler : Diinya Sigorta Verileri ,
30.12.2003 itibart ile.

Tiirk sigorta sektorii, sirket sayis1 istihdam gibi kriterler géz Oniine alindiginda
AB'ye gecen yil iiye olan Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti'ndeki sigorta sektorii
ile benzer bir yap1 gostermektedir. Ancak, sigortacilikta faaliyet gosteren sigorta sirket

sayisinin yetersiz olmasi, sektordeki diisiik istthdam orani, toplam dogrudan primlerin

"' Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, Istatistikler: Diinya Sigorta Verileri, Hayat-Hayat
Dis1 Branslarda Prim Hacmi, 2003.
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ve kisi bagina diisen sigorta primlerinin diisiikk olmasi gibi nedenlerle Tiirkiye, AB
ilkeleri karsisinda rekabet acisindan dezavantajli durumdadir. Sigorta sirketlerinin
varlik biiyiikligti bakimindan Tiirkiye ile AB iilkeleri mukayese edildiginde
Tiirkiye'deki tiim sigorta sirketlerinin toplam varliklarinin yine AB iiyesi Almanya'daki

bir sirketin toplam varligindan ¢ok daha az degerlerde oldugu gbriilmektedir“s.

4.3. Sigortacilik Sektoriinde Pazarlama Anlayisi

Sigortacilik faaliyeti hizmetler kapsamina girmektedir ve hizmet alaninin icinde
somuttan soyuta giden derecelendirmenin soyut kisminda yer almaktadir. Sigortaciligin
soyut hizmet karakteri durumun geregine gore degiskenlik tasiyabilir. Pazarlama
sigortacilik alaninda bariz bir gelisme goOsterememistir. Ancak diger taraftan
pazarlamanin belli unsurlarinin uzun yillardan beri sigortacilik faaliyetlerinin i¢inde yer

aldig1 goriilmektedir.

Her sigorta kurulusunda satis islevi gelismistir. Sigorta endiistrisinin gelismis
ozelliklerinden biri 6teden beri satisi¢in tiiketiciyle kendi mekaninda iliski kurma
aliskanligidir. Bazi istisnalar disinda, sigorta satist tarihsel olarak merkezden veya
subeden satis yerine kisisel temas veya direkt posta kanallart ile gerceklestirilmistir.
Pazarlama faaliyeti hicbir zaman sadece satis ve reklam islemlerine indirgenmemelidir.
Sigorta yazimi ve aktuaryasinin temel Ogeleri arasinda -bazen pek esashi bicimde
yiriitilmeseler de- piyasa analizi, arastirmasi, ve pazarlama planlamast 6n planda

gelmektedir' e

Sigorta sektorii pazarlama konusu ile yaklasik 20 yil 6nce tanigsmistir. Sirketler
zaman igerisinde pazarlama anlayisimi biinyelerinde daha sik kullanir hale gelmisler,

pazarlama zihniyeti Tiirk Sigorta Sektoriine iyiden iyiye yerlesmis ve sirketlerin onemli

115 «AB fle Miizakerelerde “Sigorta Sektorii” Tiirkiye’yi Zorlayacak” Diinya Gazetesi, Ekim 2005,
http://www.traport.org/sektordenhaberler.php?HaberID=161.

" K.W.N. Irons, Derleyen: Ergin Gediz, Sigorta Pazarlamasi, istanbul:Tiirk Sigorta Enstitiisii
Yayinlari, 2003, s.24.
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bir fonksiyonu haline gelmistir. Degisen ve gelisen kosullar cercevesinde pazarlama
anlayisinin zamanla daha da onemsenecegi anlasilmaktadir. Bugiinkii anlayisa gore

pazarlamay1 asagida belirtilen anahatlari ile tanimlamamiz miimkiindiir''’:
Pazarlama;

e Sigortacilik acisindan tatmin edilmemis miisteri arzu ve ihtiyaclarinin bulunup

belirlenmesi,
e Bu arzu ve ihtiyaglarin 6lciilerek degerlendirilmesi,

e Bunlardan hangilerinin sigorta sirketi tarafindan tatmin edilebileceginin

kararlastirilmasi,
e Hedef piyasalarin se¢imi,

e Secilen hedef piyasalara hangi sigorta hizmetlerinin sunulacaginin belirlenmesi
ve biitiin bunlara iligkin pazarlama programlarinin gelistirilmesi olarak

tanimlanabilir.

Bir sigorta sirketi i¢cin pazarlama ve satis faaliyetlerinin Onemi biiyiiktiir.
Herseyden once iilkemizde sigortacilifin genis kitlelere yayginlagtirilmasi, sigorta
bilincinin tabana indirilmesi ve halkimizin bilin¢lendirilmesi bakimindan satis
faaliyetinin kaynak yaratan Onemli bir yonii mevcuttur. Diger yandan sigortacilik
faaliyetleri acenteler araciligl ile pazarlandig: i¢in acentelerin pazarladiklari hizmeti son
derece iyi tamimalar1 ve tanitmalar1 gerekmektedir. Bu bakimdan satis ve pazarlama
fonksiyonu icerisinde acentenin 6nemi de boylece ortaya cikmaktadir. Bu dogrultuda
sirket-dagitim kanali-miisteri liclemesi sigorta sirketlerinde pazarlama iiggeni olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Sekil 4.4). Tim bu cabalarin icerisinde isin beseri yonleri,
satici-miisteri iliskileri, tutumlar, ¢alisma bi¢imleri kalite ve satis sonrasi hizmetler

sunulan hizmetin bir biitiin olarak Snemini daha ¢ok 6n plana ¢ikarmaktadir''®.

""" Cengiz Sarikayali, “Sigortacilikta Pazarlama Ve Satis” Semineri, Mayis 2000, s.1.
"% Sarikayali, a.g.m., s.1.
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e (Interactive Marketing)

Sekil 4.1: Sigortacihk Sektoriinde Pazarlama Ucgeni
Kaynak: Ercan Turfan, “Finans ve Sigorta Sektoriinde CRM”, Mayis 2003, s.26,
http://www.btvizyon.com.tr/download/sfs 05 03 15.PPT.

Bugiinkii cagdas anlayis cercevesinde Philip Kottler'in savundugu ilkeler
dogrultusunda pazarlamay1r dort ana baslik altinda toplayabiliriz. Sigortaciliga
uyarladigimizda Pazarlama Karisimini asagidaki gibi degerlendirmemiz miimkiindiir:

i.  Uriin (Hizmet) : Police, teminat, giivence, garanti, huzur.
il.  Fiyat : Prim, slirprim, indirim, 6deme kosullar1 (pesin/taksit).

iii. Dagiim (Acente, Broker) : Kurulug/hizmet yili, sirkete baglhlik, bilgi,
deneyim, cevre, itibar, giivenirlilik, meslege bakis, beseri iliskiler, hiz,

kalite, satis sonrasi hizmet.

iv.  Tamtim (Tutundurma) : Reklam, promosyon, kisisel satig, propaganda,

medya, halkla iliskiler, referanslar.
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4.4. Sigortacilik Sektoriinde Pazarlama Karmasi Bazinda Yurtici
ve Yurtdis1 Ornekleriyle MIY Gerekliligi

Yiiksek diizeyde rekabetin yasandigi giiniimiiz is hayatinda pazarlama, bir
isletmenin en O6nemli fonksiyonlarindan biri konumundadir. Pazarlama anlayislarinin
gelisimi konusuna birinci boliimde genis olarak yer verilmisti. Genel olarak tiim
sirketler i¢in gereken miisteri merkezli yaklasim sigortacilik alaninda da kac¢inilmaz bir

uygulama haline gelmistir.

Sigorta sirketleri gibi hizmet sektoriinde yer alan kuruluslar icin basarili
pazarlama caligsmalari, olmazsa olmaz niteliginde sayilabilir. Tiirk sigortacilik sektorii
izerine yapilan tartismalarda vurgulanan en temel sorun, sektoriin bir tiirlii istenilen
potansiyeline ulasamamasidir. Sektorde pazar paymni arttirmak icin yasanan kiyasiya
fiyat rekabeti, beklenen iiretim artisin1 getirmedigi gibi teknik karliliklar azaltarak

sirketleri yavas yavas bu politikay: terk etmek zorunda brrakmigtir' .

Uretici ve tiiketici iliskilerinin son derece yakin bir seviyede oldugu sigortacilik
sektoriinde, MIY yaklastmim ihtiyacinin belirlenmesinde ve mevcut sorunlarin
astlmasinda pazarlama kavraminin detaylariyla incelenmesi uygun bir yaklasim olabilir.
Uriin (product), Fiyat (price), Tutundurma (promotion) ve Dagitim (placement) olarak
dort ana kisimda incelenen Pazarlama Karmasi'nin (4P) sektor tabanli analizi, sigorta
diinyasindaki pazarlama sorunlarina 151k tutarak MIY konusundaki gerekliligi ortaya

koyacaktir.

4.4.1. Uriin ve Kisiye Ozel Uygulamalar

Sigorta sirketleri, sunduklari {iriinlerle degisik miisteri ihtiyaclarini tatmin
edebilmelidirler. Toplumun degisik kesimlerinin sigortaya olan ihtiyaci farkli sekillerde

kendini gostermektedir. Bireylerin, kamu kuruluglarinin, biiyiik sirketlerin, KOBI{'lerin

"9 Cipil, a.g.m., s.8.
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kisacas1 hayatin ve is diinyasimin farkli bilesenlerinin degisik sigorta ihtiyaglarim
tatmin edebilmek icin sigorta iiriinlerinin farklilastirmasinda 6nemli adimlar atilabilir.
Piyasaya siiriilen sigorta iiriinleri nitelik ve nicelik agisindan ne kadar fazla olursa,
sirketlerin capraz satis yaparak miisterinin clizdan payim arttirmalari, dolayisi ile
miisterilerle iligkileri derinlestirmeleri o oranda kolay olabilecektir. Ayrica mevcut
iirinlerin de miisterinin siirekli degisen ihtiyaclarim karsilamasi gerekmektedir'?’.

Giiniimiiziin diinyasinda sigorta iiriinlerinin de yenilenmesi ve sirketlerin {iriin

innovasyonlarina onem vermesi gerekmektedir.

Bunun icin sektore ait istatistiki verilerinin yanisira tiiketici tercihlerini ve diinya
uygulamalarim1 diizenli bir sekilde takip ederek miisterinin sigorta konusundaki
ihtiyaglarini karsilayacak iiriin ¢esitliligini saglanmalidir. Uriin cesitliliginin arttirilmasi
hi¢c kuskusuz tiikketim talebini olumlu yonde etkileyecek ve belirli bir derinlik
kazanmasini da saglayabilecektir. Bu siire¢ esnasinda, pazarlama uzmanlari ile {iriinlerin
teknik altyapisini hazirlayan aktiierlerin {ist diizey bir koordinasyon icerisinde hareket
etmeleri iiriinler iizerinde pozitif bir katki saglayabilir'>'. Bu da, miisterinin tiim sirket
faaliyetlerinin ve fonksiyonlarinin merkezine yerlestirildigi MIY yaklasiminin

benimsenmesi ve uygulanmasi halinde etkin bir sekilde gergeklestirilebilecektir.

Giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda iiriin ¢esitliligi artirthirken onem verilmesi
gereken bir nokta da kisiye 6zel esnek iiriinler dizayn edilebilmesidir (customization).
Pazarda pekg¢ok iiriiniin oldugu ve miisterilerin kolayca iiriin bilgilerine ulasabildigi
giiniimiizde miisteri kazanilmasini ve kazanilan miisterilerin elde tutulmasini saglayacak
en Onemli araclardan biri bu olacaktir. Kisiye 6zel iiriinler dizayn edilebilmesi ise daha
onceki boliimlerde de sozedildigi gibi saglikli bir miisteri veritabani olusturulmasi,
miisteri verilerinin analizi, miisterilerin dogru sekilde siniflandirilmasi ile yani temel

MIY adimlarinin gergeklestirilmesiyle miimkiin olabilecektir.

Yeni iriin i¢in fikir kaynaklari aslinda smirsizdir. Bunun igin icerden ve

120 fsmet Mucuk, Modern isletmecilik, G5zden Gegirilmis 7.b.istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1997, 5.252.
2! Cipil, a.g.m., s.8.
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disardan gelecek her tiirlii bilgi ve goriise acik olunmalidir'?. MIY yaklasiminda
miisteriyle tiim kontakt noktalarindan gelen bilgi tek bir merkezde toplanarak, her
etkilesimden gelen bilgiler kayit altina alinmaktadir. Yukarida sozii edilen analizlerin
dogru yapilmast ve gerceklestirilmesi durumunda, bu calismalarin ¢iktilar1 iiriin

gelistirme caligmalarinda girdi olarak kullanilabilecektir.

4.4.1.1. Sigorta Uriinleri Talebinin Gelir Esnekligi ve Miisterinin Ciizdan Pay

Sigorta iiriinleri talebinin gelir elastikiyeti fazladir ve bu nedenle diinya sigorta
sektorii, genel ekonomik biiylimenin lizerinde gelismektedir. Gelismis iilkelerde bundan
50 y1l kadar 6nce yiizde 5'lerin altinda seyreden sigortaciligin GSMH igerisindeki payz,
artik yiizde 10 seviyelerine ulasmustir. Tiirkiye’de ise bu oran hala %1,53’tiir'>>. Bu da
sigorta sektoriiniin hem yeni miisteriler edinmek hem de miisterinin clizdan payimi
artirmak acisindan Onemli potansiyele sahip oldugunun bir gostergesidir. Varolan
miisterilerin heniiz karsilanmamis sigorta ihtiyaglarinin tespit edilerek uygun iirtinlerin

sunulmasiyla miisterinin ciizdan payi arttirilabilecektir.

Gelir seviyesi diisiik kisilerin gelecekteki rizikolara karsi giivence saglama
istekleri dogal olarak giinliik ihtiyaglar1 karsilamaya gore daha zayiftir. Ayrica bu
kisilerin sigorta kapsamina girebilecek degerleri de goreceli olarak daha azdir. Tiim bu
nedenler, sigortayr gelir esnekligi yiiksek bir iiriin haline getirmektedir'**. Farkli gelir
gruplarina hitap edecek esnek fiyatl iirlinler tasarlanmasi bu durumu sigorta
sirketlerinin lehine cevirebilir. Uriinlerde sosyoekonomik ozelliklere gore yapilacak
teminat ve fiyat farklilastirmalart miisteri potansiyelini arttiracaktir. Bu tiir gelistirmeler
miisteri verilerinin analiz edilmesi ve yorumlanmasiyla miimkiindiir. MIY yaklasiminda

miisteri veritabani olusturma ve analiz adimlar1 burada da kritik onem tasimaktadir.

122 Irons, a.g.e., 5.96.

2 TC. Basbakanlik Hazine Miistesarligi Sigorta Denetleme Kurulu , 2004 Yili Tiirkiye’de Sigorta Ve
Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor, 2005. s.13.

12 Cipil, a.g.e., s.10.
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4.4.2. Fiyatlandirma ve MIY Siirecindeki Yeri

Fiyat-dis1 faktorler modern pazarlamacilik anlayisinda giderek onem kazansa da
fiyat, hala pazarlama karmasi igerisindeki roliinii ve talep tayin edici Ozelligini
korumaktadir. Ancak piyasalar ekonomik giic kazandikc¢a, satin alma giicii arttikga,
tiikketiciler fiyat disinda kalite gibi faktorleri de 6n plana c¢ikarmaya baslamistir. Satin
alma giiclindeki yiikselisle birlikte egitim ve iletisim konularinda da gelismeler

yasanmis, insanlar sadece ucuzla yetinmemeye baslamlstlrm.

Bu saptamalarin sigorta sektorii icin onemi aciktir. Ulkemiz sigorta sirketleri,
gereken seviyede istatistiki verilere sahip olunamamasi, dogru risk analizlerinin
yapilmamasi, riskli miisterilerin farklhilagtirlmamasi1 ve maliyet kavrami dikkate
alinmayarak sadece yiiksek sayida police satarak kar elde etme diisiincesi gibi
nedenlerden dolay: fiyatlandirma siirecinde ciddi sorunlar yasanabilmektedir. Serbest
tarife sistemine gecilmesinden sonra fiyatlarda teknik hesaplamalara ve uzun vadeli
pazarlama stratejilerine dayanmayan indirimler yasanmis ve bu yiiksek rekabet ortami,

sirketlerin mali biinyesini her gecen giin daha da ¢ok tehdit eder hale gelmistir' .

Farkli kalitede ve farkli fiyat kategorielrinde hizmet sunulan, serbest tarife
rejiminin yiiriirliikte oldugu bir piyasada klasik ekonomi prensiplerinin sorgulandigi ve
zorlandig1 goriilmektedir. Diisiik fiyath, diisiik kaliteli mal satan iireticiler, belki ilk
anda satiglarinda bir artis oldugunu goézlemleyebilirler. Ancak bu iireticiler, diisiik
fiyatin kaliteden fedakarlik anlamina geldigini diisiinerek kacan ve standart fiyat
karsiliginda yine standart ancak garantili kalite sunan {ireticileri tercih eden
miisterilerini kaybetmek riskiyle karsi karsiyadir. Bu nedenle kalite farkin1 korumak,

hizmet ¢esitliligi yaratmak zorundadir.

Sigorta iriinlerinin fiyatlandirma calismalari, daha ¢ok police satmak ya da

sektorden her ne pahasina olursa olsun pay almak gibi kisa vadeli diisiincelerle

125 Irons, a.g.e., s.105.
126 Cipil, a.g.m, 11.
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yonlendirilmemelidir. Sigorta sirketleri miisteri edinmek ve varolan miisterilerini
korumak i¢in fiyat rekabeti disinda miisteri hizmetlerini farklilastirmak, yeni iiriinler
sunmak gibi farkl stratejileri benimsemelidir. Ciinkii fiyat rekabeti yaparak pazar payi
arttirilsa bile, giiniimiiziin yeni pazarlama anlayisinda karlilik artisi ile sonu¢lanmayan
bir pazar pay: hicbir anlam ifade etmemektedir. Ustelik daha once belirtildigi gibi,

miisteriler satin alirken artik sadece ucuz fiyat kriterine bakmamaktadir.

4.4.2.1. Analitik Fiyatlandirma Yontemlerinin Kullanimi

Veri analizi, fiyatlandirma siirecinde risk farklilastirmasi yapilmasi agisindan
kacimlmaz bir bilesendir. Ornegin kasko sigortalarinda siiriiciiniin yasi, meslegi,
sigortalinin bulundugu sehir, arabanin markasi, modeli ve hatta rengi fiyatlandirmada
farklilik yaratabilecek bazi oOzelliklerdir. Hatta yurtdisinda bazi sigorta sirketleri
arabanin rengine gore farkli fiyatlandirma yapabilmektedir. Yapilan arastirmalarda

kirmiz1 renkteki arabalarin diger renklere gore daha cok kaza yaptiklari tespit edilmistir.
Miisterinin risk analizinin sonucuna uygun fiyatlandirma yapilmasi,

i.  Miisterinin hasar prim oraninin da sirket lehine iyilestirilmesini

saglayarak

ii. Riski kabul edilebilir limitlerin disina ¢ikan miisterilerin elimine

edilmesi yoluyla (MIY’de miisteri se¢imi adimini ilgilendirir)

miisteri karliligin1 ve dolayisi ile sirket karliligini arttiracaktir. Fiyatlandirma, dinamik
bir siiregtir. Sigorta sirketleri, sektorde nasil bir pozisyona gelmek istediklerini,
maliyetlerini, hedef miisteri kitlesi ile rakiplerini, ama en 6nemlisi teknik karliliklarini
gbz Oniine almali ve tiim bu verilerin siirekli degisim igerisinde oldugunu diisiinerek

analitik bir fiyatlandirma calismasini dinamik kilmalhdirlar.
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4.4.2.2. Fiyata Dayali Tek Boyutlu Rekabetten Kurtulmak icin MIY Yaklagimmin
Uygulanmast

Rekabet kavrami, hi¢ kuskusuz ki, giiniimiiz diinya sistematiginin en kacinilmaz
unsurlarindan bir tanesidir. Ancak, Tiirk sigortacilik sektoriinde yasanan rekabetin
biiylik oranda fiyata dayal1 bir seyir izlemesi rekabet sinirlarin1 asarak dogrudan sektore
zarar veren bir hale gelmistir.1990 6ncesinde, sabit tarife sisteminin giivence semsiyesi
altinda faaliyetlerini siirdiiren sigorta sirketleri, zorunlu sigortalar ile bir yildan uzun
vadeli saglik ve hayat sigortalari disinda kalan tarifelerin serbestge belirlenmesiyle
birlikte fiyat bazli giiclii bir rekabet ortamina girmislerdir. Sektdre adim atan yeni
sirketlerin pazar paylarmm arttirmak icin saldirgan bir pazarlama yonetimini tercih
etmeleri, buna karsilik mevcut sirketlerin de portfoylerini korumak adina bu
miicadeleye ayni iislupla yanit vermeleri sonucunda sigorta fiyatlari, ¢cogu bransta,
olmas1 gereken degerlerin altina inmistir. Bu siirecin dogal bir sonucu olarak da
ozellikle bazi branslarda (kasko, saglik gibi) teknik karlilik 1yice diigmiis ve bunun yani

sira riskli gruplarin portfoy icerisindeki agirligi da 6nemli boyutlarda artmistir

Ayrica serbest tarife sistemine ge¢ilmesiyle birlikte fiyatlarda yasanan diisiis, ne
yazik ki talepte aym oranda bir artis getirememistir. Fiyatlarda yasanan bu diisiise
paralel olarak sektoriin biiyilk bir sigorta talebi ile karsilasacagi diisiiniilmiisse de
sonuglar bu dogrultuda olmamustir. Ozet olarak, sigorta sektorii bilyiimiis; ancak bu
artis, fiyatlardaki diisiis ile ayn1 oranda olamamistir. Bu noktada, sadece fiyata dayali

rekabet mantiginin sektorii hak ettigi noktaya tasityamayacagi ortadadir'?’.

Sigorta sirketleri, fiyat rekabeti disinda yeni rekabet avantajlart yakalamak
zorundadir. ik boliimde sozedildigi gibi diisen karlar ve siki rekabet artik tiim is
diinyasim oldugu gibi sigorta sirketlerini de MIY tekniklerini uygulamaya mecbur
birakmaktadir. Sirketler, diisiik fiyatla daha ¢cok miisteri ve pazar pay: elde etmektense,
mevcut miisterilerle daha karli caligmanin yollarm1 bulmak ve yeni karli miisterileri

portfoyiine kazandirarak biiylimek zorundadir. Miisteri sayisinin diger sektorlere

"7 Cipil, a.g.m., s.15.
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nazaran yiiksek olmasi ve miisteriyle birebir iletisim ic¢inde olarak caligmanin verdigi

avantaj bunu gerceklestirmekte kullanilmalidir.

4.4.3. Tutundurma

En yalin haliyle, satig1 arttiric1 ¢abalar olarak tanimlanabilecek tutundurma, bir
isletmenin basarili olmasi i¢in kag¢inilmaz bir faaliyet konumundadir. Genel olarak,
tutundurma caligmalari inandirict ve ikna edici pazarlama karmasi araglarini kapsalr.128
Modern is hayatinda pazarlama, {iriin gelistirmek, bunu uygun bir sekilde
fiyatlandirmak ve hedef tiiketicilere ulastirmaktan daha fazlasini ifade etmektedir. Bir
sirketin pazarlama iletisim programi olarak ifade edilebilecek olan Tutundurma

Ny : 12
Karmasi, ii¢ unsuru icermektedir: '*°

i. Reklam
iil.  Satis gelistirme

iii.  Halkla iliskiler

4.4.3.1. Reklam

Giiven unsuru iizerine kurulu olan sigortacilik sektoriiniin, cok daha genis
kitlelere hitap edebilmesi icin en Onemli araclarin basinda reklam c¢alismalari
gelmektedir. Reklam her ne kadar tiim is kolarinda benzerlikler tasisa da, hizmet
dalinda iletisimin diger alanlar1 ile arasindaki iliski farklidir. Hizmet {iireten bir
kurulusta personelin %90°1 tiiketici ile etkilesim i¢indedir. Reklam iste biitiin bu iligkiler

yumaginin sadece bir parcasidir. Etkilesimle ilintili ve gercekgi olmalidir' .

128 Ismet Mucuk, Modern isletmecilik, G. Gegirilmis 7.b.Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1997, s: 289.

129 P. Kottler, G. Armstrong., Principles of Marketing, 6. Baski, USA: Prentice Hall, 1997, .s: 464.
130 Irons, a.g.e., s.150.
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Reklam caligmalar1 genis kitlelere hitap etmeyi ve iiriin, hizmet, kampanyay1 ya
da sirketi tanmitmayr amaglayan  Kkitlesel pazarlama aracidir. Daha c¢ok genel
sigortaciligin ve yeni branglarin tanitimi ve imaj olusturulmasinda kullanilir. Tiirkiye’de
ozellikle Bireysel Emeklilik Sistemiyle birlikte sirketler BES planlarini tanitan

reklamlara agirlik vermislerdir.

Sigortacilik biiyiik oOlciide giivene dayali bir sektor oldugundan, reklamlarda
verilen mesajlara dikkat edilmeli, yerine getirilemeyecek vaatler verilerek miisterilerin
giiveni kaybedilmemelidir. Miisteri edinme boliimiinde de sozedildigi gibi MIY ve
birebir pazarlama uygulamalariyla reklam maliyetleri arttirilmadan da Ozel iriin ve

hizmetlerin sadece ilgili segmentlere tanitilmas1 saglanir.

4.4.3.2. Sans Gelistirme

Satis1 arttirmaya yonelik kisa vadeli pek ¢ok davranis, satis gelistirme bashigi
altinda yer almaktadir. Reklam caligmalar1 bir tiriinii satin almak i¢in gerekli nedenleri
sunarken, satig gelistirme ise bir {iriinii simdi almak i¢in gerekli nedenleri sunar. Pek
cok farkli faaliyet, satig gelistirme olarak nitelendirilebilir. Hitap edilen kesime gore
satig gelistirme 3 temel boyutta incelenebilir'*': Miisteriye, aracilara ve satig ekibine
yonelik. Aracilar  ve direkt satis ekipleri konusu 4.4.4.Dagitim boliimiinde ele

alinacaktir.

Miisteriye yonelik (consumer promotion) olaninda kupon, esantiyon {iriin, fiyat
indirimi, yarisma gibi unsurlarla tiiketicinin iiriinii o an almasini saglayacak bir diirtii
yaratilmaya calisilir. (Klasik pazarlama anlayist) . MIY anlayisinda ise kitlesel standart
uygulamalar yerine miisteri bilgileri toplanir, analiz edilir, miisteri ince detayl
segmentlere ayrilir ve bu segmentlere 6zel ve hatta kisiye 6zel uygulamalarla ¢apraz
satis ve yenileme firsatlar1 yaratilir. Nitekim mevcut miisterilere daha fazla satig

yapmanin neden yeni miisterilere tercih edildigini artik biliyoruz.

Bl Cipil, a.g.m. |, s.14.
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4.4.3.3. Halkla Iliskiler

Sigorta sirketi ile ¢evresi arasinda olumlu iligkiler kurulmasi ve bu iligkinin
stirdiiriilmesi olarak tanimlanabilir. Ge¢misten gelen bir takim olumsuz tecriibelerden
ve toplumun genel olarak sigorta mekanizmasina egilimsiz olmasindan otiirii sektoriin
halkla iligkileri zayif bir konumda goriinmektedir. Sigorta sirketlerinin hasar
durumlarinda mutlak miisteri memnuniyeti ilkesi ile tiiketicinin yaninda oldugu imajinin

saglam bir sekilde sunulmasi gerekir.

Halkla iliskilerde hedef alinabilecek bir diger temel nokta ise sigortaya karsi
olan genel olumsuz tavrin ortadan kaldirilmasidir. Riskin, belli bir prim karsiliginda
sigorta sirketlerine transfer edilebilecek bir kavram oldugu toplumun tiim katmanlarina
gerek reklam, gerekse de halkla iligskiler unsurlar1 kullanilarak anlatilmalidir. Reklam
calismalarina gore daha tarafsiz goriinen halkla iligkiler, sigortanin ne oldugu daha da

onemlisi ne olmadig1 konusunda topluma bilgi vermek adina kullanilabilir'**,

Yeni iletisim teknolojileri toplumsal yasam ile derinden iligkili bir bicimde is
diinyasinin hizli bir doniisiim siireci icine girmesine neden olmustur. Internet hizla
gelisen yeni bir teknoloji olarak, bircok sirket i¢in Onemli bir iletisim araci haline
gelmistir. Sirketler hedef kitleleriyle daha hizli, daha kolay ve daha iyi bir interaktif
iletisim kurabilmek icin web sitelerine yatirnm yapmaktadirlar. Internet ortami icin
gelistirilen iletisim stratejilerinin isletmenin genel iletisim stratejileri ile iliskili
olmasinda biiyiik yarar vardir. Internet aracihigiyla isletme kimligine, isletme tasarimina

katki saglamak miimkiindiir.

Her tiirlii degisimden etkilenerek bu degisimlere uygun bir tavir almasi gereken
bir disiplin olarak halkla iligskilere de internet esi benzeri goriilmemis olanaklar ve
firsatlar sunmaktadir. Ciinkii halkla iligkiler tarihinde ilk defa iletisimin hedef kitlelere

yonelik olarak esnek yapilandirilmasi ve her bir hedef kitle i¢indeki 6zgiil alicilara

132

Cipil, a.g.m, s.15.
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ulagsmay1 amaglayan bir iletisim tarzi gelistirilmesi miimkiin olmaktadir'®®. E-MIY ile
firmalar miisterilerine bireysel bazda da kolayca ulasabilirler, iiriin ve hizmetlerini her
miisterisine 6zel hale getirebilirler (customization). Miisterinin kullanic1 kodunu girerek
ulasacagi bir web sayfasi onun istedigi sekilde ona 6zel goriiniirken, bir digerininki daha

farkli goriinebilir'**,

Internetin bir halkla iliskiler araci olarak kullanilmasinin saglayacagi yararlari su

sekilde siralayabiliriz'*:

i.  Genis bir hedef kitleye kisa siirede ulagabilme olanag;,

ii. Hedef kitlenin isletme ya da iriinle ilgili memnuniyet ya da

memnuniyetsizligini kisa zamanda 6grenme olanagi,

ili.  Herhangi bir iiriinle ilgili 6zel-genel sartlari, prosediirleri ya da iiriinle

ilgili yeni gelismeleri hedef kitleye ulagtirma olanagi,

iv.  Hedef kitleyi daha diisiikk masrafla ve daha kisa siire icinde e8itme ve

bilgilendirme olanag;.

Etkilesim oOzelligi nedeniyle zamana ve mekana bagli olmadan gereksinim
duyulan bilgiye aninda ulagsmay1 saglayan her kurum icin kurumsal iletisim hedeflerine
ulasmada en 6nemli araglardan birisi olarak degerlendirilen internet, halkla iliskiler

uygulayicilarina da bir¢ok yeni miicadele alani yaratmaktadir.

4.4.4. Dagitim

Dagitim kanallarinin, etkinlik ve maliyet gibi unsurlar gbz Oniine alinarak
cesitlendirilmesi giiniimiiz sigortacilik ¢alisma diizeni acisindan son derece onemlidir.

Sigortacilik faaliyetlerinin giderek cesitlendigi yogun rekabet ortaminda sigorta

133 Mine Saran, “internet Ve Halkla iliskiler”, e-dergi, say1:1, Mayis 2005, s.2.
http://155.223.1.158/edergi/yenid/s1/6.pdf.

" Bozgeyik, a.g.e, 5.208.

35 A. Biber, “Kiiresellesen Diinyada Gelisen internet ve Degisen Halkla iliskiler”, iletisim, Gazi
Universitesi, {letisim Fakiiltesi Dergisi, Agustos 2000. s.5.
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sirketleri, daha verimli olabilmek adina iiriinlerini degisik dagitim kanallar: ile etkin bir
sekilde miisterilerine sunabilmelidirler. Sigorta iiriinlerinin tiiketiciye ulastirilmasi

asamasinda 2 temel dagitim sistemi kullanilmaktadir.

4.4.4.1. Direkt Dagitim

Uriin, dogrudan sigorta sirketinin biinyesinde yer alan dagitim unsurlarinca
pazarlanmaktadir. Direkt dagitim sisteminde en onemli nokta, egitim seviyesi yiiksek ve
tilketiciye ne sundugunu bilen satis elemanlarinin kullanilmasidir. Sadece satis
gerceklestirmis olma mantiginin disina cikilarak, tiikketicinin nasil bir iiriin satin aldig,
hangi risklere karsi, hangi durumlarda teminat sunuldugu net bir sekilde ifade edilerek
olasi bir hasar durumunda sirketin imaji korunmahdir'*. Satis ekibi ayni zamanda
miisteriyle ilgili, hizmet sunmasina yardimci olacak giincel bilgilere rahatlikla

ulasabilmelidir.
MIY yaklasimu satis otomasyonu uygulamalarini da kullanarak;
i.  Satig ekibinin iiriin, hizmet ve uygulamalardaki degisiklikler ve yeni

tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmasini,

ii. Ziyaret etmek istedigi miisteri adaylar1 hakkinda -hazirlik igin-
yetkileri dahilinde bilgi edinebilmelerini ,

ili.  Miisterilerden aldiklar1 geri beslemeleri sirkete herkesin ulasabilecegi

yollarla iletebilmelerini,

iv.  Miisterileri ile ilgili diger etkilesim kanallarinda gerceklesen
gelismeleri takip edebilmelerini —0rnegin yenileme donemlerini goriip

onceden hazirlik yapmak icin- saglayacaktir.

136

Cipil, a.g.m, s.16.
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4.4.4.2. Dolayli Dagitim

Bu sistemde ise acenteler, brokerler gibi sirket disindaki dagitim kanallar

kullanilmaktadir. Dolayli dagitim1 olusturan kanallar su temel unsurlara ayrilabilir:

i. Acenteler

Dagitim kanallarinin prim istihsal oranlar1 incelendigi zaman acentelerin

yaklasik yiizde 65°lik bir oran ile ilk siray1 aldign goriilmektedir.'*’

Acentelerin gorevi
sadece sigorta iriinlerinin tiiketiciye ulastirilmasi ile kalmamakta, sigorta yaptirmak
isteyen kisilere en uygun iiriiniin tespit edilmesi, policenin en uygun kosullarda
satilmasi, miisterilerle siirekli iletisim halinde bulunmanin sonucu olarak yeni sigorta
alanlarinin tespitine katkida bulunmak gibi genis bir alana yayilmaktadir. Yani acentelik
kurumu miisteri iliskileri yonetiminde miisteriyle bire-bir iliski i¢inde bulunmasi

nedeniyle kritik bir 6neme sahiptir.

Pek c¢ok poligce sahibi icin sigorta sirketi ile acente arasindaki imaj iliskisi son
derece yiiksektir. Hatta, kimi miisteriler i¢in acente ile sigorta sirketi kavramlar1 adeta
0zdeslesmis haldedir. Hem bu nedenle, hem de sigorta iiriiniin tiiketiciye en yaygin
olarak ulastigi yer olmasindan dolayr acenteler konusunda sirketler azami ©zen
gostermelidir. Acentelerin secimi ve sigorta sirketi- acente iliskisinin diizenlenmesinde

sirketlerin kurumsal politikalar1 olabilmelidir.

Ulkemizdeki acentelik uygulamasinin yurtdisindaki benzerlerine gére en 6nemli
farklarindan bir tanesi bir acentenin birden cok sigorta sirketiyle c¢alisabilmesidir.
Acente isterse, mevcut miisteri portfoyll ile birlikte bir baska sigorta sirketi adina
calismaya baslayabilmektedir. Hatta, sigorta sirketleri, genis miisteri portfGyii olan
acenteyle anlasarak zahmetsiz bir sekilde pazar payim arttirma yoluna gidebilmekte,

bazi sirketlerin miisteri kaybina yol agmaktadirlar.

Acentelerin yogun sekilde bilgisayar ve internet teknolojilerini kullanmalar1 gibi

BT E. Sergici, “Sigorta ve Pazarlama, Makaleler”, Istanbul 2001, s: 22.
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konularda sigorta sirketleri radikal adimlar atarak sektoriin altyapisini giiclendirebilirler.
Acentelerin sirketlerce etkin bir sekilde denetiminin saglanmasi ic¢in aralarinda on-line
iletisim saglayacak bir teknik altyapiya gec¢meleri de son derece faydali olabilir.
Ornegin, bedeli 6denmeyen bir policeye ait bilgi, bu tarz bir on-line baglant: ile aninda

sisteme iletilerek poligenin iptali siiratle yapilabilir.'*®

Sigorta sektoriinde yogun rekabete ragmen bilgiyi esas girdi olarak kullanan
sirket ve acente sayist son derece sinirhidir. Oysa pazardaki gelismeler gostermektedir
ki bilgi, diger iiretim ve pazarlama faktorleri kadar onemli ve vazgecilmez bir girdi
durumundadir. Sektorde sirketler siirekli tiim brans iiriinlerinde degisiklik yapmakta,
yeni sartlarla yeni Uriinler piyasaya sunmaktadir. Ancak pazara yonelik gelistirilen bu
iriinlerin pazarda kabul goriip gormeyecegi, gorecekse beklenen talep biiylikliigii
acenteler tarafindan bilinmemektedir. Pazarda sirketlerin {irettiklerinin degil de
miisterinin ne istediginin onemli oldugunun ve bunun da ancak ve ancak pazara ait
istatistiki bilgiye ulagmakla miimkiin olacaginin bilinmesi gerekmektedir. Ancak bu

sekilde verimli calisilip pazarda basarili olunabilir'*.

Acentelerin gerek nitelik, gerekse de nicelik acisindan giiclendirilmesi, hem
bireysel olarak sirketlerin hem de sektoriin biiylimesi ve imaji agisindan Onem arz
etmektedir. Bu ilerlemenin saglanmasi i¢in yasal diizenlemelerin yapilmasinin yanisira
sirketlerin uzun vadeli acente politikalar1 belirleyerek hayata gecirmeleri onemli adimlar
olacaktir. Yani sigorta sirketleri miisteriyle birebir iliski icinde bulunmasi nedeniyle
starejik Sneme sahip olan acenteleri, MIY politikalarin1 olustururken mutlaka gézoniine
almalidir. Yukarida da belirtildigi gibi MIY’in teknoloji bileseni olan MIY

uygulamalarinda acentelere de mutlaka yer verilmelidir. Bu uygulamalarda acenteler

i.  Online teklif verme

ii.  Online police kesme (dolayisi ile miisteri bilgileri girisi)

8 Cipil, a.g.m., 5.19.

"% Levent Korkut, “Sigorta Sektorii ve Rekabet”, Sigorta Acenteleri Dernegi Kose Yazilari, Ocak 2003,
http://www.sab.org.tr/kose_yazi_detay.asp?id=19.
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iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

ix.

Tahsilat Girisi

Hasar/Tahsilat takibi

Miisteri sikayet bildirimi

Police ve miisteri bilgisi goriintiileme

Rapor alma
Uriin/hizmet degisikliklerini gorme

Pazar ve miisteri analiz raporlarina ulasma

gibi fonksiyonlar1 gerceklestirebilmelidir. Boylece:

ii.

iii.

iv.

vi.

Acenteye verilen hizmet nedeniyle acentenin sirkete baghiliginin

arttirilmasi,

Miisteri  bilgilerinin sisteme girilmesiyle miisterinin acentenin
portféyiinde olmaktan ¢ikarilarak sirket portfoyiine dahil edilebilmesi

ve eksiksiz/saglikli miisteri veritabani olusturulabilmesi,
Boylece kisiye 0zel fiyatlandirma ve iiriinlerin sunulabilmesi,

Miisteri bilgilerine her noktadan standart sekilde ulasilmasini
saglayarak, miisteriye her noktadan (acente, sirket merkezi, internet)
istenen kalitede ve standart sartlarla hizmet/fiyat verilmesinin

saglanmasi,

Sirketle acente arasinda miisterilerle ve pazarla ilgili karsilikli bilgi

aligveriginin saglanmast,

Miisterinin 6nceden taniniyor olmasi durumunda, acentenin miisterinin

risk profili hakkinda bilgilendirilerek karli olmayan ve riskli

miisterilerin elimine edilmesi miimkiin olacaktir.

Ayrica veri ambarlar1 kullanilarak mevcut ve potansiyel miisterilerin cografi

analizleri yapilarak, her bolgede uygun ve yeterli sayida acente yerlestirilebilir. Burada
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en zorlu problem, sigortali degerin lokasyonunun tespitidir. Ciinkii acentelerin
diizenledigi policelerde sirketin elindeki —6zellikle oto, hayat ve saglik policelerine ait-
adres bilgileri dolu ve giincel olmayabilir. Bir veri ambari, tam ve dogru lokasyonlari

belirlemekte yardimci olacaktir'*.

Ozet olarak, MIY yaklasiminin uygulanmasiyla, sektoriin pazarlamasindan
agirlikli olarak sorumlu olan, prim iiretiminin Oonemli bir yiizdesini gerceklestiren
meslek grubun girket karliliginin arttirilmas1  yoniinde daha etkin sekilde

kullanilabilecektir.

ii. Broker’lar

Ozellikle Anglo-Sakson iilkelerde yogun olarak gozlemlenen brokerlik
miiessesi, bilindigi {izere, acentelerin tersine sigorta sirketine bir sozlesme ile bagh
degildir. Belgika, Hollanda ve Ingiltere gibi iilkelerde olduk¢a yaygin olan brokerlik
sistemi kimi iilkelerde ise oldukca kisa bir gegmise sahiptir. Ornegin, brokerlik sistemi,

Japonya'da 1 Nisan 1996 yilinda uygulamaya konulmugtur'*'.

Ulkemizde ise brokerlik, 1994 yilinda cikarilan bir yonetmelik ile yeni bir
diizenlemeye kavusturulmustur. Heniiz brokerlerin prim iiretimindeki katkilar1 istenilen
seviyelerde olmasa da, gelecek yillarda sektdre onemli katkilar olabilir. Bu nedenle
brokerlar da miisteri iliskileri stratejilerinde, Ozellikle kurumsal miisteriler icin
unutulmamas1 gereken bir kanaldir. Hem operasyonel hem de teknolojik MIY
alanlarinda brokerlar kanaliyla verilen hizmetlerin arttirilmasi 6zellikle ticari branslarda
hem yeni miisteriler edinilmesi hem de varolan miisterilerin korunmasi agisindan 6nem
arzetmektedir. Birden fazla sigorta sirketinin iiriiniinii biinyesinde barindiran brokerlarla
kurulacak teknolojik isbirligi 6zellikle eldeki miisterilerin kaybedilmemesi ve kurumsal

miisterilere hizmet verilmesi agisindan kritiktir.

140 Michael Haisten, “Data Warehousing Uncovers Opportunities for the Insurance Industry”, 1999,
http://www.dmreview.com/article_sub.cfm?articleld=1470.
1 Cipil, a.g.m. .20.
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iii. Banka Sigortaciligi (Bancassurance)

Tiiketicilerin daha ¢ok finansal {iriine, tek bir noktada erisme istegi bankalarin
geleneksel bankacilik ¢izgisinden saparak cesitli sigortacilik iiriinlerini de sunmaya
itmistir. Kisaca "bancassurance" olarak adlandiralabilecek ve sigorta iiriinlerinin
bankacilik sistemi icerisinde dagitimi anlamina gelen bu tiir uygulamalar, gelismis

tilkeler basta olmak iizere pek cok yerde uygulama sansi bulmustur.

Geleneksel banka ve sigorta is modelleri artik gecerliligini yitirmektedir. Yeni
finansal hizmet modeli, bankacilik, brokerlik ve ve sigorta hizmetlerinin bir karigimidir.
Diinyada bircok sirket, sunduklar1 hizmeti gelistirmek, prim gelirlerini arttirmak ve
pazar paylarmi arttirmak igin baska sirketlerle birlesmekte veya satin almaktadirlar.
Aymi zamanda bankalar ve sigorta sirketleri ortak c¢alismalar yiiriitmekte, sigorta
tiriinleri de bankacilik paketleri icine dahil edilmektedir. Birlesen sirketler, tek ve
biitiinlesmis bir miisteri goriiniimii saglamadikca (miisteri kayitlarini teklestirerek) ve bu
bilgiyi kullanmadikca rekabet dezavantaji ile karsi karsiya kalacaktir. Yeni finansal
hizmet kuruluslari, basarili olabilmek icin bilgi daglarim1 yonetebilmeli ve dagitim

kanallarina oldugu kadar nihai miisterilere kars1 da tek bir sirket profili cizmelidir'*.

Gelisen rekabet ortamu ve tiiketicinin tercihlerini daha iyi anlama gayreti ile pek
cok banka, banka sigortaciliginin degerini gormekte ve gelisim stratejilerinin bir pargasi
olarak degerlendirmektedir. Ornegin, Fransa'da ferdi hayat sigortalarimin dagitiminda
bankalarin pay1 yiiksek olup, Avusturya'da da tiim hayat sigortasi {iiriinlerinin
pazarlamasinda bankalar 6nemli bir pay almaktadir. ABD’deki kanunlar sigortacilik
iriinlerinin pazarlanmasina yonelik birlikteliklere belirli limitler koymustur. Avrupa’da
bu kisitlamalarin olmamasi nedeniyle banka sigortaciligi goreceli olarak daha cok

gelismistir.

Banka sigortaciligi uygulamasinin iilkemizde yayginlagmasi ile finans

sektoriintin biiyiik kardesi konumundaki bankacilik, tecriibesi ve imkanlar ile sigorta

142 Microsoft, “CRM in Insurance”, Netways, Ocak-Subat 2005, s.2.,
http://www.netways.com/newsletter/Jan_Feb_05_files/Insurance AndHealthCRM.pdf

101



sektoriine 6nemli oranda prim artis1 saglayabilir. Ancak, Fransa ve Ispanya gibi, araci
roliiniin tam gelismedigi {iilkelerdeki banka sigortaciligi orneklerine bakildiginda,
bankalarin giivenilirlikleri ve biiyiikliikleriyle aracilara karst ezici bir {iistiinliik
sagladiklar1 goriilmektedir. Benzeri bir durumda, zaten son derece hassas bir yapida
olan iilkemiz acente sistematigi daha ciddi sorunlarla yiizlesebilir. Yine de, bankacilar
ve sigortacilar arasindaki isbirligini arttirma yoniindeki c¢alismalar titizlikle

incelenebilir.

Genel olarak bakildig1 taktirde, giiniimiiz finans diinyasinda bankalar da,
sigortacilar da dagitim anlasmalarini iki tarafin da c¢ikar sagladigi anlagmalar olarak
yorumlamaktadir. Nitekim, banka sigortaciliginin tersi olarak nitelendirilebilecek
assurfinance'” uygulamalari, bancassurance kadar yaygin olmasa da yeni finansal
hizmet modeli c¢ercevesinde hayat bulmaya baslamistir. Belcikali sigorta sirketi
Fortis’in Generale de Banque ile birlesmesi veya Credit Suisse First Boston’in
Winterthur sirketini almasi bu tiir ornekler olarak incelenebilir. Ulkemizde de
bancassurance adina ¢esitli gelismeler yasanmaktadir. Ornegin ayn1 gruba ait bir banka
ile sigorta sirketi arasinda olusturulan emeklilik uygulamasi bu sisteme dayanmaktadir.
S6z konusu uygulamada, sisteme katilmak isteyen kisilere ait tiim police islemleri
banka subelerinden aninda (on-line baglanti ile) tamamlanabilmektedir. Banka ve
sigorta girketlerinin iist diizey bir isbirligi icerisinde caligmalari, gelecek donemlerde

daha yaygin bir sekilde yasanacak gibi goriinmektedir.'**.

Bankalar sigorta {iriinlerini de diger bankacilik {iriinleri portfoyiinde goriip
miisteri veri bankasinda, miisterinin sahip oldugu sigorta poligelerini de takip etmelidir.
Yani kendi MIY sistemlerinde sigortay1 da bir iiriin olarak gormelidir. Boylece capraz
satis yapilmasit ve yenilemelerin kagirilmamasi konularinda bir satis kanali olarak
tizerine diigeni yapacaktir. Bankalarla bir satis kanali olarak gereken entegrasyonu
saglamak ise sigorta sirketlerine diismektedir. Diger satis kanallar1 gibi bankalarin da

belli yetki limitleri dahilinde miisteri ve police bilgilerine ulagmalari, police kesme ve

143 Bankacilik iiriinlerinin sigorta kanallar1 iizerinden dagitim.
' Cipil, a.g.m., 5.20.
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tahsilat gibi islemleri online olarak gerceklestirebilmeleri miisteriye hizmet hizim
arttirirken miisterinin hayatin1 da kolaylastirmaktadir. Son yillarda 6zellikle DASK ve

trafik gibi zorunlu policelerde bankalar police kesiminde aktif rol alabilmektedir.

4.5. Sigorta Sektoriinde MIY Stratejisinin Adimlar

Sigorta, kisiye 6zel hizmetin — ki bu miisterilerin ve sigorta sirketiyle olan
gecmislerinin mahrem bilgileri yolu ile gerceklestirilir- satis yapmakta kritik oneme
sahip oldugu bir {iiriindiir. Sigorta opsiyonlart arttikca ve iriinler karmasiklastikca,
miisteriler daha miikemmel ve kisiye 6zel hizmeti her zamankinden daha cok talep
ediyor. 1999 ylhmda Glass Steagal Yasasinin feshi ile, sigorta sirketleri banka ve
brokerllarin rekabetiyle kars1 karsiya kaldi. Patriot Act yasasinin yiiriirliige girmesiyle

sigorta sirketleri “miisterilerini tanidiklar1” konusunda teminat vermek zorunda kaldilar.

Kotii ekonomik kosullar ve istikrarsizligt da gozoniine alirsak sigorta
sirketlerinin isi zorlasmaktadir. Ustiine iistliik c¢agr1 merkezi elemani, acente veya
brokerlarin bir miisterinin ilgisini cekerek capraz, yeni veya ileri satis (upsell'*®)
yapmast i¢in telefonda veya yiizylize goriismede kisitlt bir zaman dilimi bulunmaktadir
Saticinin bu satis firsatlarim1 yaratmas: ve maksimize edebilmesi i¢in bu kisa zaman

dilimini cok iyi kuillanmasi gerekmektedir.

Bu rekabet ortaminda ilerlemek ve siireklilik saglamak i¢in sigorta sirketleri
kararli bir sekilde daha miikemmel miisteri hizmeti sunmaya veya yogunlagmalidir.
Detayli bir MIY stratejisi 3 olmazsa olmaz sarti gerektirir: Kurum genelinde
biitiinlestirilmis/birlestirilmis bir miisteri goriiniimii (yani miisteri bilgileri), Miisterilerin
miitkemmel hizmet ile elde tutulmasi, ve sirket biiyiirken maliyetlerin kontrol edilmesi

(karlilig1 diisiirmeden biiyiimek).'*® Bu ii¢ olmazsa olmaz gereklilik birlikte, maliyetleri

145 Mevcut miisteriye varolan iiriiniin bir iist versiyonunun satilmasi, 6rnegin sigorta i¢in hayat priminin

artirilmasi
Y6Brank Siderio, “CRM For Insurance”, Insurance&Technology, Mart 2003,
http://www.insurancetech.com/resources/fss/showArticle.jhtml?articleID=14705394.
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diisiirtirken satislart maksimize eden bir etkilesim olusturmaktadirlar.

4.5.1. Kurum Genelinde Biitiinlestirilmis Bir Miisteri Goriiniimii

4.5.1.1. Sigortacilik Sektoriinde Miisteri Veritabani Kavrami

MIY’in her asamasi, miisteri hakkindaki tiim bilgilerin sirketin tiim birimleri
tarafindan yetkileri seviyesinde paylasilabilmesini gerektirir. Miisterileri iyi tanimak,
onlara vakit kaybettirmeden, dogru bilgiler verebilmek, tercihine gore ulasabilecegi
farkli kanallar olusturmak, miisteri ihtiyaclarina uygun iiriinler ve servisler olusturmak

sirketlere rekabet avantaji saglamaktadir.

Sigortacilikta en 6nemli sey bilgidir. Sigorta sirketleri miisterileriyle ilgili servet
degerinde pek ¢ok bilgiye sahiptir: Kim, vergi kimlik ve vatandaglik numaralari, iletisim
bilgileri, hangi policeleri var, hangi hasarlar1 (oto veya saglik gideri v.b.) almig gibi.
Hatta sigorta sirketi bilgi teknolojisi altyapilart izin verirse miisterinin tercihleri,
ilgilendikleri kampanyalar v.b. gibi bilgilere de sahip olabilir. Ancak énemli olan tiim
bu bilgilerin, sirketin en onemli varligi olan miisterinin eksiksiz biitiin bir portresini

verebilmekte olup olmadigidir.

Sigorta sirketleri i¢in “miisteriyi tanimak” c¢ok kolay bir is olmayabilir.
Miisterilerin degisik branslarda farkli farkli driinleri olabilir veya farkli acenteler
kanaliyla sirketin iiriinlerini satin almis olabilir. Hatta sigorta sirketi portfOyiinii satin

alama ve birlesme gibi yollarla biiylitmiigse miisteriyi bilgileri daha da ayrisik olabilir.

Sigortacilikta MIY sirket genelinde tek tek miisterilerin 360° (tam), eszamanli ve
tek bir portresinin (goriinlimiiniin) elde edilmesi ve bdylece cagri merkezi miisteri
temsilcileri, acenteler, satis ekiplerinin miisteriyle ilgili tiim bilgileri ayni sekilde
gorerek hizmet edebilmesi ile baslar. Ornegin, bir satis elemam eger bir miisteri
adaymin sistemde poligcesinin oldugunu gorebilirse hi¢ tanimiyormus gibi ayni iirtinii

pazarlamak icin ugrasarak miisteride negatif tepkilere yol agmaz. Ciinkii kurumumdaki
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herkes miisteriyle ilgili ayn1 ve eksiksiz bilgileri ayn1 portreyi goriir.

Bu sekilde saglanan kisiye 6zel hizmet iyi miisterilerin sirkete sadakatini arttiran

ve iptal/yenilememe oranimi diisiiren bir farklilagtirma faktorii olabilir. Ciinkii her ne

kadar yeni miisteriler edinmek de amaclansa, onceki boliimlerde belirtildigi gibi yeni

miisteri kazanmak mevcut miisterileri elde tutmaktan yaklasik 5-6 kat daha pahalidir.

4.5.1.2. Sigorta Sirketlerinde Miisteri Teklestirme Islemi

Miisteriyi tanimak ve miisteriyle ilgili %360 derecelik bir goriiniim saglamak ilk

adimda miisteri bilgilerini teklestirmekle gerceklesecektir. Halihazirda sektordeki

pekcok sirkette miisteri veritabanlari brans bazinda ayrilmakta, dolayisi ile sigortalinin

147

tiim portfoyii tek bir miisteri numarasiyla takip edilememektedir. Bu durumda ™',

ii.

iii.

iv.

vi.

vii.

Riskli yenilemelerin yapilmaya devam etmesi, indirim/stirprim
oranlari, yanlis beyan nedeniyle iptal v.b. kararlarda miisterilerin

sirketteki tiim portfoyii gozoniine alinarak karar verilememekte,

Miisterinin ~ toplam  portfoyli ve  yasamboyu  degeri

hesaplanamamakta,
Miisteri ile ilgili ¢capraz satis firsatlar1 degerlendirilememekte,

Miisteriyi tamimlama, farklilastirma, etkilesim ve kisisellestirme
(butik  hizmet) gibi MIY temel tasarim  adimlan

gerceklestirilememekte,
Dolayisi ile kisiye 6zel hizmet ve iiriinler sunulmasi zorlagsmakta,

Baz1 e-posta ve direkt postalama araglari ayn1 miisteriye birden
fazla sayida ulasabilmekte ve kampanyalarda sorunlar

yasanmakta,

Halihazirda sigortali olan kisiler tekrar sigortalanmak igin

aranabilmektedir.

147 1.
Haisten, a.g.m., s.2.
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Biitiin bunlar1 ortadan kaldirarak MIY stratejilerini uygulayabilmek icin bir
miisterinin ne kadar sayida ve farkli branslarda poligesi olursa olsun, ayn sigorta sirketi
hatta grubu (emeklilik ve elementer) i¢inde tek bir miisteri numarasina sahip olmasi
gerekmektedir. Artik finansal islemlerde vergi kimlik numarasi ve hatta TC Kimlik

numarasinin zorunlu tutulmaya baslanmasi bu islemi sirketler i¢in kolaylastirmaktadir.

4.5.2. Miikemmel Hizmetle Miisterileri Elde Tutma

Diinyada pekcok sigorta sirketi (tam), eszamanli ve tek bir miisteri portresi
olusturmanin avantajlarinin farkinda olarak, miisteri iletisim noktalarinda bu bilgiyi
olusturmaya yonelik onemli gelismeler kaydetmistir. Tiirkiye’de ise bankalar bu konuda
onemli asamalar kaydetmis ve basarili sonuclar elde etmistir. Sektoriin onde gelen
sigorta sirketleri de bu konuda ©Onemli caligmalar yapmaya baslamistir. Ancak
unutulmamasi gereken kritik nokta; bunu gerceklestirmenin nihai amag¢ veya yolun
sonu olmadigi, daha derin ve daha gelismis bir miisteri hizmeti anlayis1 icin zengin bir

temel olusturdugudur.

Ornegin arabasi olmayan bir miisteriye kasko poligesi satmaya calisildigin
diisiiniin. Hem prestij hem zaman kaybina yol agan bir girisim olurdu. Miisteri analizi
ve davranig tahminlemesi yapmadan miisteri iliskileri yapmaya calismak kor dogiisii

gibi olacaktir.

Bu gelismis miisteri anlayis1 sigorta sirketinin miisteri davraniglarini tahmin
ederek pazarlama, capraz satig, ileri satis ve yeni satig faaliyetlerini buna gore
diizenlemesi i¢in gerekmektedir. Miisteri analizi ve davranis tahminlerine miisteri
iletisim noktalarinin —yetkileri ¢ercevesinde- masaiistiinden kolayca ulasabilmeleri

sayesinde;

i.  Satis faaliyetleri optimize edilecek,
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ii. Bireysel miisteriler ihtiyaglarinin anlasilarak en dogru ve hizli

sekilde karsilandigini hissedecek ve boylece

ili.  Miisteri baglhilig giiclendirilecektir.

Gelistirilmis satig faaliyetleri icin miisteri davranisi tahmini {ic adimdan

olusmaktadir:'*®

4.5.2.1. Toplu Profil Olusturma

Sigorta sirketi, daha Once hedeflenen davranislari sergileyen miisterilere bakarak
bir bilgi profili olusturur. Bu, i¢in miisterinin kurum c¢apinda islem ve davranislarini
(6rnegin cagr1 merkezi islemleri ve police hareketleri) iceren zengin bir veri birikimini

gerektirir.

Diger veri kaynaklari; anahtar performans gostergeleri ile {igiincii parti
demografiklerini icerir. Bir profil 6rnegi olarak; son iki yil i¢cinde yeni ev sahibi olarak
konut policesi satin alan miisterilerin profilinin olusturulmasi verilebilir. Burada amag
gelecekteki potansiyel miisterilerin karakteristik Ozelliklerini belirleyerek satis ve

pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda yonlendirmektir.

4.5.2.2. Toplu Modelleme

Analistler profil bilgileri {izerinde veri madenciligi araclarim1 kullanarak, analiz
edilen miisteri segmentinin en gerekli karakteristik 6zelliklerini ortaya cikarabilirler.
Ormnek olarak; konut policesi alan miisterilerin en 6nemli ve kritik ozellikleri veri
madenciligi uygulamasiyla profillerden cikarilabilir. Bu o0zellikler gelecekte konut

policesi alabilecek miisterilerin modelini olusturur.

Sektorden bir ornek olarak, yurtdisinda bir sigorta sirketi evli miisterilerin

148 Q: 1.
Siderio, a.g.m. ,s.1.
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bekarlara gore daha sadik oldugunu kesfetmistir. Sireketin yaptig1 analizlere gore, bazi
bolgelerde yasayanlarin diger bolgedekilere gore, evsahiplerinin kiracilara gore daha
sadik oldugu anlasilmistir. Sirket yetkilieri bu bilgiyi elde ettikten sonra, miisteri

edinme stratejilerinde bir rehber olarak kullandiklarini ifade etmistir'®.

4.5.2.3. Toplu Skorlama:

Sigorta sirketleri varolan miisterileri elde edilen bu modelle karsilastirarak
miisterilere bazi1 skorlar vermek igin tahmini analiz yontemlerini kullanabilirler.
Modelin karakteristigine en cok uyan miisteriler gelecekte amaclanan davranigi

sergilemesi olasilig1 en yiiksek miisterilerdir.

Verilen ornegi devam ettirecek olursak bir sigorta sirketi miisterilerine,
gelecekte konut poligesi yaptirabilecek miisteri 6zelliklerini ne kadar tasidigina bakarak
niimerik bir not verebilir. Skor verme islemi tamamlandiktan ve modelle en cok
korelasyon icinde olan miisteriler belirlendikten sonra sirket bu miisterileri hedef alan
calismalar yapabilir . Skoru 9 ve iizeri olan miisterilere 6zel bir promosyon verilirken,

skoru 7 ve tizeri olan miisterilere tesvik bazli teklifler sunulabilir.

Sigortalilarin hayatlarinda meydana gelen degisiklikler yeni sigorta ihtiyaglarini
tetikleyebilmektedir. Miisteri analizi ve davranis tahminlemesi;  bireysel olarak
miisterilerin karliligin1 arttirmakta kullanilmak {izere yasam olaylarin1 (dogum, evlilik,
tasinma v.b.) ve derinlesmis iliskileri tanimlamakta kullanilabilir. Yeni bebek sahibi

olan saglik sigortalilr1 belirlenerek cazip yasam policesi teklifleri sunulabilir.

Miisteri  verilerini  kullanma  Orneklerinden  biri, miisterilerin  acente
degistirmesini engelleyen bir kurali olan biiyiik bir sigorta sirketi hakkindadir: Bu kural
acenteler arasinda mevcut miisteriler i¢cin rekabet yasanmasina meydan veren bir

kiiltiiriin Oniine gecmek i¢in konulmustu. Bu sigorta sirketi ¢apraz referans verileri

149 Arthur Middleton Hughes, ‘“How to Retain Customers”, Mayis 2005,
http://www.crm2day.com/editorial/EEEZpkplyy Y XurvQWI.php.
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konusunda oldukc¢a iyiydi. Yenileme oranlarinin sektor ortalamasinin gerisinde
oldugunu farkettiklerinde bunun nedenini arastirma ihtiyact1 duymuslardir. Sirket,
miisterilerin neden acentelerini birakip poligelerini diger sirketlerden aldiklarini
bulabilmek i¢in MIY verilerini incelemis ve sasirtict bir sekilde sigortalinin yenileme
kararmi1 Onceden en iyi tahmin edilmesini saglayacak verinin acente ve miisteri
arasindaki yas farki oldugunu kesfetmistir. Yas farki arttikca miisterinin policesini
yenilememe olasiliginin da arttigr goriilmiistiir. Bu bilgiyle donandiktan sonra sirket
birkag¢ yeni police gelistirmisti.Bu policeler yas ayrimi kurallarina duyarliydi ve yakin
yaslardaki miisteriler ve acenteleri eslestirmenin en iyi yollarini bulabilmek i¢in dizayn
edilmisti. Bu yeni elde edilen bilgi ayn1 zamanda yasa Ozel pazarlama mesajlar
gelistirilmesine ve yasa 0zel bosluklar1 dolduracak pazarlama konumlandirmasina da

destek olmugtu'™.

Diger sektorlerde oldugu gibi sigorta sektoriinde de bir miisteriye ne kadar ¢ok
iriin satilirsa baska sirkete gitme egilimi o kadar azalir. Polige sahiplerinin bir sirkette
gecirdigi yillar arttikga 6denen primin hasarlara orani artma egilimi gosterir (hasar/prim
orani diiser). Son olarak istatistiklere gore, bir sirketteki sigortalilik siiresi uzadikca

hasar sikligi azalir™". Biitiin bu faktdrler karhhig arttirmaktadir.

4.5.3. Sirket Biiyiirken Maliyetlerin Kontrol Edilmesi

Isi bilyiitmek sigorta sirketlerine pek cok olumlu firsatlar sunar. Mesela

varliklarin biiylimesi ve yeni miisterilere ulasabilmek i¢in daha yaygin lokasyon imkana.

Bir sigorta sirketi karliliktan 6diin vermeden nasil biiyiiyebilir? Bunun igin
sirket, ayn1 miikemmel hizmeti sunmaya devam ederken operasyonel maliyetlerini de
diisiirebilmelidir ki, bu iki faktor sirket daha fazla sayida ve farkli miisteri kitlelerine

hizmet vermeye basladiginda ters orantili olarak kontrolden ¢ikma egilimindedir.

'3 Anne Stanton, “The Disciplines of CRM”, Aralik 2003,
http://www.crm2day.com/library/EpZVEEyZV VtKfjerCe.php.
! Siderio, a.g.m. s.1.
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Maliyetlerin kontrol edilmesinde birinci anahtar; acente, broker ve satis
temsilcilerinizin her satig firsati iizerinde gerektigi kadar ve dogru miktarda caba
harcamasidir. Degeri yiiksek riski diisiik miisteriler -uzun yillardir sigortali olan ve
nispeten diisiik hasar getiren- satis ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlastirilmasi igin
dogru bir hedeftir. Miisterinin dikkatini ¢ekme firsati bulduklart limitli zaman dilimi
icinde nereye yogunlasacaklarini bilmek icin; cagri merkezi temsilcileri, acente ve

brokerlarin bu bilgilere gercek zamanl (realtime) ulagimi miimkiin olmalidir'?.

Ikinci anahtar yiiksek kalitede miisteri hizmetinden 6diin vermeden en
diisiik/etkin maliyetli kanallar1 kullanmaktir. Yine miisteri analizi ve davranig tahmini
caligmalarin1  kullanarak, hedeflenen sozkonusu miisteri kitlesine gore uygun

kanallardan pazarlama ve satis aksiyonlarim gerceklestirebilirler.

Bir adim daha ilerlersek, yeni ve gelismis e-mail, web-chat, ve self-servis portal
araclan giin gectikce daha ¢ok miisteriyi web ortamina yonlendirmekte, boylece yiiksek
seviyede bir miisteri hizmetini miimkiin kilarken bir yandan da miisterileri telefondan
daha az maliyetli bir iletisim aracina cekmis olmaktadir. Ozellikle ilk ve son kontakt
noktas1 olarak isleyen web tabanli self-servis portalleri, isini kendi kendine
halledebilecek miisteriye yardim etme siiresini de 6nemli Olciide kisaltmaktadir. Sonm
olarak web tabanli etkilesim araglari miisteri hizmetinin daha hizli ve daha elverisli
(sigorta sirketine gitmeden veya aramadan herhangi bir saatte hizmet alabilme) olmasini

da saglamaktadir.

Uciincii anahtar, rutin sigorta is siireclerinin otomasyonudur. Sigorta diinyasinda
halihazirda pekcok sistemler yer almaktadir: Hasar, muhasebe, polige, her bransin kendi
alt sistemleri v.b. Eger sirket icindeki varolan sistemlerle entegre olacak ve bu
sistemleri giincel tutma isini otomatiklerstirecek sekilde yapilandirilmazsa, MIY
sistemi, sirketin karmasik yapisina yeni bir karmasa, emek ve maliyet daha eklemekten
baska ise yaramayacaktir. Otomatize edilmis cok basamakli is akis yapabilirlikleri

bunun gibi diger darbogazlar1 da —6rnegin police basvurusunda alinan doktor raporu,

152 Brank Siderio, a.g.m., s.1.
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tahlil sonuglar1 v.b. ek belgelerin takip siireci- en aza indirmek icin kritik 6neme
sahiptir. Rutin siirecleri otomatize ederek ve kagit islerin ortadan kaldirarak, ¢agr
merkezi ve miisteri hizmetleri personeli, satis ekipleri ve acenteler miisteri hizmeti gibi

daha stratejik islere yogunlasabileceklerdir.

Bugiiniin sigorta sirketleri rekabet avantajlarini arttirmak konusunda {irkiitiicii
bir zorlukla kars1 karsiyadir. Yukarida belirtilen {i¢ olmazsa olmaz adimla sirketler bu
zorlu durumu bir firsata doniistiirerek uzun vadede karliliklarimi arttirip yasamlarini

surdiirebilirler.

4.6. Sigortacihk Sektoriinde MY Yaklasimimn Bilgi
Teknolojilerindeki Yansimalari

4.6.1. Sigortacilik Sektoriinde Veri Ambart ve Veri Madenciligi

Daha o©nce de belirttigimiz gibi, sigortacilikta en Onemli sey bilgidir.
Sigortaciligin hammaddesi, yardimci maddesi, iirliniin somut sekli, teknik islemlerin
timii istatistiksel bilgiler 1s18inda matematiksel modeller ve yontemler kullanimiyla
gerceklestirilir. Bu kullanim, temel stratejilerden, is ve islevsel stratejilere kadar tiim

liretim ve yonetim asamalar1 ve tiim organizasyon kademeleri i¢in sz konusudur.

Hayat sigortas1 sirketleri, vefat tablolar1 hazirlarken, insanlarin ne zaman
Olecegine iliskin cesitli arastirmalar yaparak iiretiminde bu aragtirmalar sonucu elde
ettigi bilgilerden yararlanir. Mal ve kaza sigortasi sirketleri, potansiyel bir otomobil
policesi sahibinden ne kadar prim isteyeceklerini tespit etmek i¢in siiriicii profilleri
hakkindaki bilgileri inceler, derler, degerlendirir. Saglik sigortas: sirketleri gereksiz
ameliyat yapilip yapilmadigini tespit etmek iizere doktorlarin tibbi islemlerini dikkatle

inceler, ipucu bulmaya vs. c¢alisirlar. Sigorta sektoriinde sonu gelmeyen bir bilgi
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L 153
gereksinimi s6z konusudur'

. Bu bilgilerdeki eksiklik ya da hata, iiretim faktorlerinin
hatali olmasi sonucunu verir; {iiriiniin, hizmetin, satisin, 6ziirlii ve defolu olmasina,
miisteri kaybina, olayin yasal platforma taginmasina ya da hesapta olmayan ekonomik
zararlara neden olur. Bu nedenle sigorta sirketleri i¢cin saglikli bilgi temini ve islerlik

kazandirilabilecek bilgileri depolamanin 6nemi, diger sektorlerden daha fazladir.

4.6.1.1. Sigorta Sirketlerinin Veri Ambart Ihtiyact ve Veri Ambart Kullaniminin
Gelisimi

Bu yiizyiiliin ikinci yarisinda diinya sigorta sirketleri, yeni is imkanlar1 yaratmak
icin veri depolama (veri ambarciligi) tekniklerini kullanmaya baglamiglardir. Bunu da
makro ve mikro diizeyde yeni bakis acilarimi ortaya cikararak gerceklestirmislerdir.
Makro bakis sirketlerin; demografik, psikografik, kamu kayitlar1 gibi genis dis
kaynaklar1 biraraya getirerek pazari ve belli bir cografyayr anlamalarina imkan
vermistir. Mikro bakis ise; davramisg egilimleri modelleme tekniklerini kullanarak,
tiikketiciler hakkindaki gizli cagrisimlar1 ve gercekleri —ki bunlar yeni {iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesinde kullanilmaktadir- ortaya c¢ikarir. Sigorta sektoriinde veri

depolama, biiyiik firsat alanlar1 yaratabilmektedir.

Son yillarda, sigorta sektoriinde veri ambarciliginin en basarili uygulandigi alan
hasar analizleri olmustur. Sigorta sirketleri son 5, 10, hatta 20 yillik hasar arsivlerini
olusturmustur. Sigortalilar ve vakalarla ilgili bu veritabani, zengin ve detayli bir
analitik kaynak haline doniistiiriilebilir. Bu siire¢  hasarin  siniflandirilmasiyla
baslamaktadir: hasar olayi, sigortali, sigortalanan deger, toplam ve ddenen teminat gibi
operasyonel siirecte kayit altina alinan her bilgi siniflandirmakta kullanilabilmektedir.

Bu veri, gelecege doniik hasar tahmin analizleri i¢in bir temel olusturabilir.

Bu hasar verileri, operasyonel amacglarla disaridan alinan verilerle

zenginlestirilebilir. Ornegin, sigortalilarin kredi tarihgesi veya diger sirketlerdeki hasar

'3 Knowledge Management Center, Knowledge Management in Insurance Sector, Info-driven insurers
form KM vanguard, 11.05.02, www.kmcenter.info/Documents/KM_in_Insurance.pdf ulagim 11.04.05.
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tarihcesi yeni police kabulunde veya teminat arttiriminda kullanilabilir. Bu veriler ayni
zamanda siipheli hasarlar1 tespit etmekte de kullanilabilecektir. Yapilan analizler
maliyetleri elimine eder ve mevcut kaynaklarin daha verimli kullanilmasimi saglarsa,
veri ambarindan kisa vadede elle tutulur bir getiri saglanmis olacaktir. Hatta sigorta
sirketi tamamen yeni hizmetler yaratmakta kullanirsa, asil getiriyi o zaman saglamis

olacaktir.

Diger sektorlerin yeni yeni farkina varmakta oldugu bir gercegi sigorta sirketleri
uzun zamandir bilmektedir. Bu gercek mevcut miisterilere satis yapmanin yeni
miisteriler bulmaktan daha verimli oldugudur. Bu miisteri ciizdan pay1 stratejisi acente
faaliyetlerine rehberlik eden bir prensip olmus, ancak sigorta sirketlerinden tam
anlamiyla kurumsal destek gormemistir. Genellikle, sadece acenteler miisterilerinin
hangi giivencelere sahip oldugunu bilmektedir. Bir veri ambari, farkli branslardaki
miisteri bilgileri arasinda baglanti kurarak birlesik bir miisteri goriinlimii yaratilmasini
saglar. Gap analizleri heniiz hizmet sunulmamis potansiyel ihtiyaglar1 olan miisterileri
gosterebilmektedir. Bu bilgi, pazarlama kampanyalarin1 ve satig ekiplerinin mevcut

miisterilere capraz satis yapma faaliyetlerini destekleyecek 6zelliktedir'™*.

Ozet olarak sigortacilikta is zekasinin faydalari ¢ok aciktir: gelismis fiyat
stratejileri, yeni pazar gelistirme, karli miisterilerin elde tutulmasi, ve yiikselen hasar
verimliligi v.b. Bu faydalar acik olmasina ragmen; veri ambarlarini olusturmus olan
vizyonu genis sigorta yoneticileri, ¢alismalarindan cesitli dersler ¢ikarmistir. Sigorta
sirketlerinin, veri ambart uygulamasina baslamadan 6nce bilmesi gereken bazi noktalar

bulunmaktadir'>>:

i. Veri amban ihtiyacindan ve kullanimindan anlayan ve projeyi
yiiriitebilecek bir proje sponsoru gorevlendirilmelidir.

ii. Veri amban ihtiyaglarin1 tanimlarken son kullanicilar da isin icine

dahil edilmelidir.

154 Michael Haisten, a.g.m., s.1.
"Thomas Chesbrough, “Data Warehousing in the Insurance Industry”, Ekim 1999,
http://www.dmreview.com/article_sub.cfm?articleld=1471.
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iii. Tekerlegi yeniden kesfederek zaman kaybedilmemelidir: Kullanilan ve
pazarda dogrulugu kamitlanmis teknolojiler kullanmilmali ve

meslektaglara danisiilmalidir.

iv.  Veri temizligine cok dikkat edilmelidir: Eger veriler giivenilir degilse
veri ambarlarinin hi¢bir anlami kalmayacaktir. Eksik veriler son derece

gerekli ve degerli olabileceginden kesinlikle gozden kagirilmamalidir.

v.  Aktif bir veri ambar gelistirilmelidir. Dinamik kurulmayan veri ambar1

Bir siire sonra kullanilmaz hale gelecektir.

vi. Global disiiniilmeli ama lokal hareket edilmelidir. Eger sirket
genelinde biiyiik bir veri ambar1 projesi sozkonusu olamiyorsa kiigiik
boliimlerle, 6rnegin bir bransla baslanabilir. Ancak global olarak

kurum ihtiyaglar1 hi¢cbir zaman unutulmamalidir.

vil.  Veri analizlerini calistirmak icin ayr1 bir donanim kullanilmalidir.
Birgok sigorta sirketi, bu ¢alismay1 operasyonel islemlerin yiiriitiildiigii
sunucular iizerinde gerceklestirmis, sonucun faturasi her iki sistemi

etkilemis elde edilecek faydalar1 azaltmistir.

viii.  Nihai kullanicilari, bilgi sistemi konusunda egitmek gerekmektedir. Bu
sistemin sirket genelinde karar verme siirecini ne sekilde etkiledigi

acikca ortaya konmalidir.

Sigortacilar rekabetci ortama ayak uydurmak igin genis agidan bakmayi
ogrenmelidir. Strateji ve taktiklerini destekleyecek kapsamli bir veri ambar1 ortami
olusturan sigorta sirketleri, karli olarak biiylimek icin gereken rekabet avantajim

saglayacaktir.

4.6.1.2. Sigorta Sirketlerinde Veri Madenciligi Ihtiyaci ve Sektorde Bilgi
Paylasimi

Bir¢ok sigorta sirketi, rekabetci avantaji kaybetmek korkusu ve buna benzer
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nedenlerle, veri madenciligi uygulamalar1 konusunda bilgiyi paylasmaktan kaginir.
Oysa, veri madenciliginin etkin sekilde kullanilmas1 belki de ¢cogu sirket i¢in en biiyiik
bilgi yonetimi firsatidir. Bazi branglarda, énemli boyutlarda haksiz kazan¢ amacl
tazminat sahtekarliklar1 so6z konusudur. Veri madenciligi yoluyla derlenecek bilgiler
araciligr ile haksiz kazanglar1 onleyerek elde edilecek tasarruflar, biiyiik meblaglara

ulasabilir.

Ayrica, veri madenciligi sigorta sirketlerine, fiyatlarim1 belirleme ya da pazar
yapisin1 tanima konusunda yardimci olabilir. Biiylik sirketlerin, rekabet avantajlarini
daha da arttirmak i¢in kendi bilgilerini kullanmay: tercih etmesi, ortak bilgi kullanimin
engellese de, kiiresellesme, risklerin artmasi ve karmasiklasmasi, sigorta sirketlerini
diger sektorlerde oldugundan daha fazla ortak calismalara yonlendirmektedir'™®. Veri
deposu analizcilerinin yararlanabilecegi verilerin tam olarak anlagilmasi ve bilinmesi
gerekir. Sigorta konusunun oldukga teknik bir konu olmasi nedeniyle, gizlilik gereken
yerlerle ilgili onlemlerin temin edilmesi kaydiyla, sektoriin tiimiiniin kullanabilecegi

tiirde yazilimlarin gelistirilmesi, daha akilci bir tutum olabilir.

Etkin veri yonetimi uygulamalarina sahip olmayan sirketler, sistemleri bilisim
teknolojileri ortamlarina entegre etmeye calisirken biiyiikk giicliikkler yasamaktadir.
1990'l1 yillarin baslarinda birgok biiyiik sigorta sirketi bilisim teknolojileri ihtiyaglarii
karsilamak iizere birbirinden tamamen farkli sistemleri yonetme giicliigiiyle yiiz yiize
kalmistir. Saglam bir {ist veri yonetimi uygulamasi ve siirecinin, sigorta sirketine,
pazarda biiyiik bir avantaj kazandiracagini diisiinerek hareket edenler rekabet iistiinliigii
kazanmiglardir. Sigorta islemlerinin yasal sinirlarinin 6nemli olmasi ve yasal alt yapinin
da cevresel ve brangsal degisiklikler gostermesi, sigorta sirketlerinin bunlara uyma
zorunlulugunun bulunmasi, farkli cevrelerle ve farkli departmanlarla ilgili uygulamalar
arasinda saglam bir veri yoOnetimi stratejisi bulunmasimi gerektirir. Aksi takdirde,
sistemin entegre edilmesi son derece giic hale gelir. Saglam {ist veri yOnetimi

tekniklerinin kullanilmasiyla, bilisim teknolojileri islemlerinin tekrarlanmasinin

13 Sebnem Uralcan, “Kiiresellesme Siirecinde Sigorta Sirketlerinde Bilgi Yonetiminin Gereksinimi”,

Teblig, M.U.Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii Uluslararas: Finans Sempozyumu 2005,
http://bsy.marmara.edu.tr/TR/konferanslar/2005/2005tebligleri/37.doc.
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azaltilmast ya da tamamen ortadan kaldirilmasi, projelerin hizlandirilmasi ve genel

maliyetlerinin azaltilmasi amaclanmaktadir.

Veri depoculugu anlayisinin gelismesiyle veri kalitesi birden ¢cok onemli hale
gelmistir. Verilerin neyi temsil ettigini, gercekte ne anlama geldiklerini ve nasil
kullanilacaklarin1 bilmek bir uygulama bolgesindeki konu uzmanlarina has bir is

olmaktan ¢ikmis, gercek son kullanicilarin kullanimina sunulmustur'’.

4.6.2. Sigortacilik Sektoriinde Internet Tabanlh Uygulamalar

4.6.2.1. Sigortacilik Sektériinde e-MIY Kavrami

Giiniimiizde, hemen her sektor tarafindan bir pazarlama ve MIY unsuru olarak
aktif bir sekilde kullanilan Internet teknolojisine, sigortacilik sektoriinde de
rastlamaktay1z. Ancak, Tiirk sigorta sirketleri interneti, lirlinlerini tanitabildikleri ekstra
bir platform olarak gormiisler ve finans piyasasinin diger bilesenlerine gore Internet’e
daha ihtiyatla yaklagsmislardir. Web sitelerinde, genellikle, sirketlerini ve sigorta
irtinlerini tanitmislar, on-line police satisini ise Oncelikle odaklanacak bir uygulama

olarak benimsememislerdir.

Swiss Re’nin yaymni olan Sigma Dergisi’nde yapilan bir tahmine gore, Internet
tabanl sigorta poligesi satiglarinin sektor icerisindeki pay1 onemli oranlarda artacaktir.
S6z konusu calisma, Internet kanaliyla satilan bireye iligkin sigortalarda piyasa payinin,
2005 yili itibariyle Amerika Birlesik Devletleri'nde yiizde 5 ila 10 arasinda, Avrupa'da
ise yiizde 3 ila 5 arasinda olacagi yoniinde ongoriide bulunmaktadir. Prim bazindaki
tahminler ise Avrupa’da 6 milyar Dolar, ABD'de ise 17 milyar Dolar olarak

gerceklesecegi yoniindedir."® Isvec’te tiim pazarlama ve satis organizasyonunu sadece

57 Marco D.; “Meta Data and Knowledge Management: MME Best Practices Case Study: Allstate
Insurance”, Part 1, DM Review Magazine, Subat 2005. (Universal Meta Data Models, by Marco D;
Jennings M; Willey J; and Sons; 2004. kitabindan uyarlama).

13 «Qverview of Annual Reporting”, SIGMA, Mayis 2000,
http://www.swissre.com/Internet/pwswpspr.nsf/fmBookMarkFrameSet?ReadForm&BM=../vwAllbyIDK
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internet tabanli olarak diizenlemis sigorta sirketleri kurulmustur.159

Elektronik ticaret kavrami, maliyetleri azaltarak firmanin rekabet giiciinii
arttirmakla birlikte yiiksek baslangic maliyetleri ve kurumun klasik calisma sartlarina
alismis i¢ dinamiginin giiclic muhalefetiyle karsilagsma riski gibi olumsuzluklara da
sahiptir. Ancak miisterilerin elde edecegi daha diisiik fiyatlar, daha esnek ve seffaf yapi
gibi avantajlan diisiiniildiigiinde, gelecekte e-sigortacilik iiriinlerine olan talebin artacagi
diisiiniilmektedir. Giiniimiizde Internet, yaygin bir bilgi ve iletisim platformu olmanin
yanisira etkili bir dagitim kanali konumuna da gelmistir. Ilk nesil internet kullanicilari,
teknolojiyi yakindan takip eden ve yiiksek gelir grubuna dahil gen¢ insanlarken, ikinci
nesil kullanicilar teknolojideki gelismelerle daha az ilgilenen, Internet’in zaman
kazandirma kolayligim1 daha ¢ok benimsemis bir topluluk olarak dikkat ¢cekmektedir.
Internet kullanicis1 profilindeki bu degisim, on-line tabanli ticaretin demografik olarak

daha homojen kitleler iizerinde giderek yayginlasacagini gostermektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’inde yaklasik 164 milyon Internet kullanicisinin
olmast ve bunlarin da yiizde 15’den fazlasinin on-line alisveris yapan Kkisiler
kategorisinde yer almasi elektronik ticaretin potansiyeli konusunda Onemli ipuglari
vermektedir.'® Amerika’da bilgiislem elemanimna en c¢ok ihtiyac duyan sektorlerin
basinda sigortaciligin gelmesi de, artan e-ticaret hacmi icerisinde sigortaciligin altini

cizen bir gercektir.''
4.6.2.2. Internetin Sigortacilik Sektoriinde Yaygin Olarak Kullanilmasin
Onleyen Nedenler

E-sigortacilik, giderek gelisen bir alan olmakla birlikte her tiirlii sigorta iiriinii

on-line olarak pazarlanmaya miisait olamayabilir. Baz1 iriinlerin kompleks yapilari,

eyLu/bmer-628c33?0OpenDocument.

159 UNEP Nordic Insurance Conference, Nordic Insurance, Nisan 2000,
http://www.14000registry.com/pdf/BottomLine10.pdf.

10 «NUA Internet Arastirmalar1”, 2002, http:/www.nua.com/surveys/how_many_online/world.html
11 «“A survey of 1,400 CIOs by RHI Consulting”, “RHI Consulting, 27 Agustos 2001 tarihli haberi,
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_mOHWW/is_30_4/ai_77826039.
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elektronik formatta satiglarimi giiclestirmektedir. Az sayida parametresi olan, satig
asamasinda cok fazla tavsiyeyi gerektirmeyen kasko sigortasi gibi iiriinler, Internet

iizerinden satisa daha uygundur.'®*

Internetin sigorta sirketleri tarafindan yogun bir sekilde kullanilmamasinin diger
bir nedeni, sigorta sirketi ile sigortali arasindaki temasin, sigortacilifin dogasi geregi
cok az olmasidir. Halbuki, iirlin yapisi alict ve satic1 arasindaki temast siklastirdigi

Olciide internet kullanimi yayginlasacaktir.

Tiiketici kesimin interneti giivenilir bir araci olarak gérmemesi de, sigortacilikta
internetin yayginlasamamasinda 6nemli bir etken olarak goriilebilir. Sigorta goriigmeleri
sirasinda sigortaliya ait ve gizli kalmasi gereken bilgiler, sigorta sirketine giivenle
verilmektedir. Oysa, internet sigortacilifinda, gizli kalmasi gereken bu bilgilerin
bagkalar tarafindan ele gecirilme tehlikesi vardir. Bu giiven boslugu, kisilerin sigorta

alirken interneti tercih etmemesi icin 6nemli bir neden olabilmektedir. '

Tim ilkeler icin olmasa da, yine bazi iilkeler icin gecgerli ve internetin
gelismesine engel olan diger bir neden ise yasal diizenlemelerdir. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri'nde internet iizerinden pazarlama ve satis yapabilmek i¢in tiim

Eyaletler'de faaliyette bulunma ruhsatinin alinmis olmasi gerekmektedir.

Ancak, Internet teknolojisi sadece yeni bir dagitim kanali olarak algilanmayip
sirketin yonetim konsepti igerisine dahil edilmesi gereken bir kavramdir. Boylelikle,
internet, sadece satislarin yiikseltilmesinde kullanilan bir unsur olarak kalmayip, hizmet
kalitesini destekleyecek bir arti deger hem de satis ve hizmet maliyetlerini diisiirecek
bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Tiim is siirecinin standart bir bilgi akis1 igerisinde

biitiinlestirilmesi, verileri toplayip analiz etmenin maliyetini de azaltacaktir.

Yurtdisindaki eHealthInsurance.com, Quotesmith.com, Lowestpremium.com,

162Donaldson, Lufkin & Jenrette, “Insurance: Setting a Course in Unchartered Waters”, Swiss
Re Economic Research & Consulting, 2000, s.15.
163y, Kemal Cuhaci, “Internet ve Sigortacilik”, Birlik’ten Dergisi, Kasim 2000, s.1.
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InsWeb.com gibi Ornekler son donemde calismalarini  siirdiiren e-sigorta
uygulamalaridir. Ulkemizde de bu tiir adimlar yeni de olsa atilmaya baslamistir. Baz1
on-line brokerlik uygulamalar1 e-sigorta kavraminin iilkemizde de etkin bir sekilde

kullanilabilecegini gostermektedir.

Bu asamaya kadar B2C (Business to Customer: Kurum, miisteri aras1 elektronik
ticaret-) tabaninda inceledigimiz Internet olgusu, B2B (Business to Business:
Kurumlararas: elektronik ticaret) boyutunda da kullanilabilecek bir enstriimandir.
Internet teknolojisinin ilk zamanlarinda daha baskin uygulama tiirii B2C iken e-ticaret

kavrami giiniimiizde B2B boyutunda daha hizli ilerlemektedir.'®*

Sigortacilik alanindaki ilk B2B ornekleri, kaza ve saglik sigortalar1 alaninda
hayat bulmustur. HealthAxis ve CyberComp, bu alanda O©rnek verilebilecek
uygulamalardir. Bu tiir ornekler, iilkemiz ortaminda uygulanabilirlikleri agisindan
incelenebilecek calismalardir. Ulkemizdeki smirli sayidaki B2B 6rnekleri arasinda

Dogal Afet Sigortalar1 Kurumu’nun (DASK) calismas: dikkati cekmektedir..

Zorunlu deprem sigortasi poligelerinin yetkili sigorta sirketleri ve acenteleri
tarafindan merkezi bir Internet altyapisi ile hizli ve giivenilir bir sekilde iiretilmesini
saglayan sozkonusu DASK uygulamasi, B2B c¢alismalarinin sigortacilik sektoriinde ve
tilkemiz kosullarinda da etkin bir sekilde kullanilabilecegini gosterir niteliktedir.
Yabanci piyasalarda e-sigortacilik alaninda yasanan bu gelismeler ve yakin gelecekte
on-line police satislarindan beklenen yiiksek prim {iretimi rakamlari, iilkemiz
sigortacilik sektorli acisindan Onemli birer isaret olabilir. Sigorta sirketlerinin gerekli
altyapr yatirnmlarina agirlik vererek e-sigorta kavramina miimkiin olan en kisa siirede
uyum saglamalar1 faydali sonuglar verebilir. E-ticaret kavrami iilkemizde heniiz
yeterince gelismemis olsa da sigorta sirketleri bu alanda 6ncii adimlar atabilir. Internet
sigortaciligi, sigortalinin ihtiyaglarmma yonelik policeler hazirlanmasina, aradaki

iletisimin daha kisa zamanda kurulmasina, teminatin esneklikle belirlenmesine ve risk

'"“Forrester ~Research &  Gartner Group, “Managing eMarketplace Risks”, 1999,
http://www.marketresearch.com/account/login.asp?SID=71887524-355798130.
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yonetimi desteginin daha etkili olmasina imkan saglamaktadir.'®

Sigorta firmalari, on-line satis trendini yakalayarak hem rekabet giiclerini
koruyabilir, hem de satis aglarinda cesitlenme saglayarak pazarlama etkinliklerini

arttirabilirler.

4.6.3. Sigorta Sirketlerinde MIY Otomasyonunun Operasyonel
Sorunlarin Coziimiindeki Onemi

Ik boliimlerde MIY’in bir is stratejisi oldugundan ve salt yazilim olarak
degerlendirilmemesi gerektiginden sozetmistik. Yurticinde ve diinya capindaki MIY
uzmanlar1 bu konuda goriis birligi icindedir. Ancak teknoloji ve yazilim da —6zellikle
sigortacilik gibi ¢ok sayida miisteri, cok sayida miisteri bilgisi ve cok sayida
operasyonel islem iceren karmasik sektorlerde- MIY stratejisinin gerceklestirilmesinde

en 6nemli ve vazgecilmez aragtir.

4.6.3.1. Sigorta Sirketlerinde Operasyonel Sorunlarin Kaynaklar

Kurumlarin  %90’1inda yillardir gelistirilmekte olan operasyonel sistemler,
kurumlarin  operasyonunu yiiriitmesini saglamakta, kuruma rekabet avantaji
saglayabilecek miisteri odakl1 yapilar icermemektedir. MIY’i gerceklestirmeye yardimci
olacak bilgisayar sistemleri, baglangicta operasyonel sistemleri tamamen degistirmeden
kurulabilecek sekilde olusturulmustur. Gelecekte, 6n ofisi ve arka ofisi ile tamamen

entegre MIY odakli yazilimlar 6n plana glkacaktlr.166

Sigorta sektoriindeki bir¢ok sirket, operasyonel sistemlerinde bile biiyiik

sikintilar yasamaktadir. Bu sikintilar, sigortacilik sistemlerinin, iiriinlerinin digerlerine

5
16 Cuhaci, a.g.m., s.1.

1% Ercan Tufan, Sigorta Sektoriinde CRM, Makale, Activeline Dergisi, Aralik 2002.
http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?bWhere=true &nARTICLE 1d=2096, s.1.
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gore karmagsik olmasindan kaynaklanmaktadir. Sigortacilik sektorii maliyet kontroli,
miisteri giiveni, ekonomik ve etkin islem ve rekabet giicli yiiksek iiriinler yaratilmasi
gibi alanlarda pek cok sorun ile karsi karsiyadir. Her giin toplanan tazminat talepleri,
fatura, police ve giinliik islem bilgilerinden cikan sonuglara gore kararlar vermek ve

operasyonlar1 yonetmek giderek 6nem kazanmaktadir.

Veri boyutlar1 ¢cok biiyiidiigii i¢in ise onceden kullanilan elle analiz yontemleri
stratejik karar siirecleri icin etkisiz kalmaktadir. Bircok sigorta firmasi geleneksel
yontemlerle veri analizi yapan ve terabaytlarca veri ile ugrasan uzman analistler ile
calismaktalar. Ancak uzmanlar tarafindan gerceklestirilen bu analizler pahali olmakla
kalmayip, ayn1 zamanda ¢ok uzun siirmekte ve giiniimiiz kosullarinda rekabet etmek
icin gerekli tiim analiz ihtiyaclarin1 da karsilayamamaktadir. Police yazan ve hasar
Odeyen sigorta firmalari, tiim miisterilerinin karliligini takip ederek kayip oranlarini
yonetmeye ihtiya¢c duymakta, bunun i¢in ise riskin yiiksek bir dogruluk orani ile
belirlenebilmesi gerekmektedir. Hizli, giivenilir ve degisen kosullarla basa cikabilen
analitik bir yaklagim sigorta firmalarina risklerini yonetmek ve karliligi arttirmakta

yardim edecektir'®’.

Bunun i¢in diinyada az sayida bilgisayar sirketi, sigortacilik operasyonel
sistemleri ile ugragmaktadir. Birkag¢ yil 6ncesine kadar, uluslar aras1 kurumsal uygulama
alaninda yazilim gerceklestiren firmalarin hemen hemen tiim sektorlere yonelik
uygulamalarinin olmasina ragmen sigortacilik alaninda yazilim sistemlerinin olmamasi,
baz1 biiyiik sigorta sirketlerinin yurt disinda 200 kisilik takimlarla 4-5 yi1l calisarak bu
sistemleri gelistiriyor olmasi, sigortacilik sistemlerinin karmasikliginin ve ne kadar
uzmanlik gerektirdiginin en biiyiikk gostergesidir. MIY sistemlerinin de ortaya
cikmasinin {izerinden fazla zaman ge¢memis olmasi nedeni ile Gartner Group
aragtirmalarina  gore heniiz gercek anlamda sektorel MIY sistemleri olusmamus,

kurumlarin ihtiyacini tam karsilayabilen sistemler gerceklestirilmemistir.

Ancak son birkac yildir sigortacilik sektorii MIY yazilimlar1 konusunda hizmet

167 Kratis, Sigortacilik Sektorii icin Kurumsal Modelleme, s.1. http://www.kratis.com/tr/insurance.asp.
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veren yazilim ve damigsmanlik firmalarinin sayisinda bir artis goriilmektedir. Birimlerin
birbirine i¢ miisteri gibi hizmet verebilmeleri, birbirleri ile hizli iletisim kurmalari,
miisteriye daha hizli ve hatasiz hizmet verilmesini saglar. Miisteriyle yapilan her
temasin kayit altina alinmas1 ve bunlarin yetkisi ¢ercevesinde tiim birimler tarafindan
paylasilmasinin 6nemi biiyiiktiir. MIY odakl is akis yonetim sistemleri iletisimi, servis
kalitesini ve verimi arttirir. Emeklilik sirketlerinin yan1 sira saglik ve elementer
branslardaki sirketlerden satis kanallarina, acentelerden brokerlara kadar tiim sirketler
giderek artan rekabete ayak uydurabilmek, hatta ayakta kalabilmek i¢in gercek anlamda
MIY yapilar1 olusturmak zorundadir. Cagri merkezleri ve mobil cihazlar, internet gibi
araclarla da hizmet verilen etkilesim merkezleri, kurumun MIY mimarisinin bir
parcasidir. Kurumun internet sitesi, cagri merkezi ile entegre caligmasi gereken
mimarinin diger bir pargasidir. Bu parcalarin birbirinden kopuk olarak gelistirilmesine
MIY denilemez.Gergek bir MIY sisteminin, miisterileri genis bir a¢idan gérmeyi
saglamasi, i¢ miisterileri, servis saglayicilarini, miisteri adaylarini, cagri merkezi,
internet, kiisk gibi alternatif kanallari, alt kanallar1 i¢cine alan bir miisteri kavramini
desteklemesi gerekmektedir. Direkt satis1 olan bir kurumun kanallarina miisterilerine

hizmet verdigi gibi hizmet verebilmesi ancak bu sekilde saglanabilir'®.

Sigortacilik sektoriinde miisterilere yakin olmak ve onlarin ihtiyaglarini 6nceden
bilebilmek cok 6nemlidir. Yeni iiriin yaratilip onu alacak miisterilerin beklendigi giinler
artik geride kalmistir Artik tiim ¢abalar miisterileri daha iyi taniyarak onlarin ihtiyac
duydugu iiriinleri yaratmak i¢in harcanmaktadir. Sigorta firmalar1 en biiyiik varliklarini,
yani miisterileri hakkinda sakladiklari demografik ve islem verilerini en iyi sekilde
kullanmak durumundalar. Kurumsal modelleme yazilimlar1 ile bu verileri hizla analiz
ederek miisteri karliligi, miisteri kazanma ve miisteri koruma gibi projeleri ve

sonuglarini modellemek miimkiin olabilmektedir'®.

MIY uygulamasina sahip bir elementer sigorta sirketine (acente, sigorta sirketi

olabilir) telefon actiginizda, kasko teklifinizi ¢cagri merkezinden alirken size arabanizin

168 Tufan, a.g.m., s.2.
169 Kratis, a.g.m., s.1.
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pesin, vadeli, muafiyetli, deprem-sel-su teminati olmas1 durumundaki pirimleri aninda
sOylenir. Farkli teminatlar istediginizde telefondaki kisi alternatifli fiyatlar1 sizi
bekletmeden aktarir. Size 6zel hazirlanmis teklifiniz, belki de telefonda iken faks veya
e-mail olarak size iletilir. Teklifinizi yilbagina yakin aldi iseniz yilbasimi kutlanir. E-
mail ile birlikte iiriinii tanitan prezantasyon da gonderilmistir. Uriinii satin almak icin iki
giin sonra aradigimizda tekrar tekrar aym bilgileri vermekle ugrasmazsiniz, hatta size
daha once kullandiginiz kredi kart1 ile mi 6demek istediginiz sorulur. Doktorsaniz size
telefondaki yetkili, sirketin doktorlar i¢in iiriiniinden de bahseder. Poligeniz ¢cok kisa

zaman icinde size ulastirilir'”°.

4.6.3.2. Sigortacilik Sektériiniin MIY Otomasyonu Ihtiyact ve Gelecekteki
Egilimlere Yonelik Tahminler

Stratejistler, miisteri iligkileri uygulayan mevcut sirketleri gelecekte yenilerinin
takip edecegini belirtmektedir. Miisteriler sirketin cevap verebileceginden daha hizhi
egitilmektedir. Gelecekte miisterilerin kendi ihtiyaclarina gore 6zel hazirlanmis iiriin,

fiyat ve hizmetleri talep edecekleri tahmin edilmektedir.

Yine strateji uzmanlarina gore, sigorta sirketleri nasil iiriin innovasyonu
yapacaklarim1 planlamak ve miisteriye gore iiriinler gelistirmek zorundadir. Ornegin
fiyatlandirmada, hi¢ hiz yapmayan veya belli bolgelere hi¢ gitmeyen siiriiciilere daha
diisiilk fiyatlar vermek kadar ince hesaplamalar yapmak durumunda kalacaktir.
Uzmanlar ayrica gelecek yillarda daha cok miisteri odakli uygulamalarin hayata
gecirilecegini tahmin etmektedir. Miisteri bilincindeki ve seceneklerdeki artis nedeniyle
gelecekte; fiyat tekliflerinin, hasar 6deme islemlerinin v.b. ¢ok daha kisa siirede

gerceklestirilmesi gerekecektir'’'.

Global bir yonetim ve teknoloji danismanligi firmasi, global bir arastirma

170 Tufan, a.g.m., s.2.
7! Johannah Rodgers, “Connecting With the Customer”, Insurance&technology”, Temmuz 2005, s.3.
http://www.csc-fs.com/downloads/articles/I&TCSA020106.pdf.
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calismasinin sonuclarim1 2005 yilinda agiklamistir: Buna gore, otomasyon teknolojilerini
kullanan sigorta sirketleri maliyetlerini %30’a kadar azaltabilmektedir. . “21. Yiizyilin

2

Sigorta Sirketi i¢cin Platform Yaratmak™ isimli calisma; elektronik is akisi, entegre
miisteri bilgisi ve hizmet odakli mimariyi iceren is siireci otomasyon teknolojilerini
kullanmayan sigorta sirketlerinin, bu teknolojileri kullanarak verimliliklerini daha da
arttirabileceklerini ileri siirmektedir. Verimlilik ve iiretkenlikteki bu artis, daha genis
kapasite ve genel anlamda karliligi arttirmaya yarayan, %30’a varan bir maliyet
azalmasi anlamina gelmektedir. Bu global calisma tarafindan ortaya c¢ikarilan diger

anahtar gelecek egilimleri'’*:

1. Sigorta sirketleri, pazardaki taleplere bagimsiz olarak cevap verebilecek acente

ve banka subeleri ile bir bilgi ag1 merkezi gibi davranacaklardir.

2. Is siiregleri otomasyon coziimleri sigorta sektoriinde ¢ikis yapan teknolojiler
olacaklardir. Bu ¢6ziimler, is akis otomasyonunu miimkiin kilacak, manuel isleri

ortadan kaldiracak ve bilginin daha etkin kullanimiyla tiretkenligi arttiracaktir.

3. Miisteri deneyimi, sigorta {riinlerinin satigi, teslimi ve hizmetin yerine

getirilmesinde farklilik yaratan anahtar faktor olacaktir.

4. Diinya piyasasina bakildiginda; biiyilk Asya ekonomilerinin modernizasyonu,
yepyeni bilyilk —orta sinif- bir pazar yaratmaktadir. Sigorta sirketlerinin uzun
vadede biiylime potansiyeli, Cin ve Asya pazaria —ki tiiketicilerin teknoloji
kullanim gelismisligi batili iilkelerin ilerisindedir- uyum saglama derecelerine

bagh olacaktir.

Sigorta sektoriinde baz1 iist diizey yOneticilerin goriisiine gore, sigorta sirketleri
icin tamamen yepyeni bir faaliyet ortami olusmaktadir. Cogu sigorta sirketleri ise bu
yeni manzarada hizmet edebilecek teknoloji yeterliligine sahip bulunmamaktadir. Bunu

saglayan sirketler ise rekabet avantajin1 yakalayacaktir.

' CRM Today, “According To BearingPoint Global Study: Insurance Industry Can Reduce Costs
By As Much As 30% By Implementing Business Process Automation Technology”, Kasim 2005,
http://www.crm2day.com/news/crm/116250.php.
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Sozii edilen arastirma, MIY yaklasimi kapsaminda is ve bilgi teknolojilerini
biraraya getirerek, {ist yOnetimin miisteri hizmetleri, iiriin innovasyonu, satis,
pazarlama, markalagma ve sirket stratejilerine odaklanmasinin saglanabilecegini ortaya
koymaktadir. Bunun potansiyel sonuclari ise maliyetlerin diisliriilmesi ve yeni
iiriin/hizmetlerin daha cabuk gelistirilmesidir. Sigortacilikta yasanacak evrimin
merkezinde, kullanigsiz bilgi silolarin1 ortadan kaldiracak ve miisterilerle calisanlarin
gereken bilgilere ve hizmetlere ulagmasini saglayacak bir teknoloji platformu yer

almahdir'”

. Siiphesiz, oOnceki boliimlerde vurgulanarak belirtildigi gibi, miisteri
iliskileri yonetimi kavrami sadece bilgi teknolojisi uygulamalan ile smirh
goriilmemelidir. Ancak sigorta sektoriinde; miisteri sayisinin yiiksek olmasi,
miisterilerle ilgili kisisel bilgiler ve iligki bilgilerinin biiyiik boyutlarda olmas1 nedeniyle

bilgi teknolojilerine duyulan ihtiya¢ gézden kacirilmamalidir.

13 CRM Today, a.g.m., s.1.
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BESINCI BOLUM

5. BIR BRANS UYGULAMASI : X SIGORTA SIRKETI SATIS
OTOMASYONU UYGULAMASI

5.1. Uygulamanin Amaci

Bu satis otomasyonu uygulamasi, X Sigorta Sirketi Satis Ekibinin miisteri
kayitlarim1 ve miisterilerle ilgili tiim aksiyonlar1 izlemeleri icin tasarlanmig bir bilgisayar
programidir. Bu program sayesinde damisman miisteri takibini diizenli bir sekilde
yapabilme sansina sahip olur. Miisteri ile ilgili yapilan tiim faaliyetler (aksiyonlar) kayit
altina alinir, bir miisterinin daha once ziyaret edilip edilmedigi kontrol edilebilir.
Danigsman sistemi giincel olarak kullanarak miisteri bilgilerini zamaninda girmek

zorundadir. MIY’in satis otomasyonu ayagi icin bir 6rnek teskil etmektedir.

5.2. Uygulamamn Isleyisi

Sigorta pazarlama sektoriinde referanslarin ¢cok onemli bir yeri vardir. Referans,
cesitli kaynaklardan elde edilen, potansiyel sigortalilarin isim, telefon, adres gibi
iletisim bilgileridir. Farkl1 kaynaklardan gelen referanslar bir referans havuzu olusturur.
Kaynak cesitlerine gore referanslar1 asagidaki gibi iige ayirabiliriz:

i.  Satis elemam tarafindan edinilen referanslarBanka tarafindan edinilen

referanslar

iili.  Santral, internet, kampanya gibi diger kanallardan Referans Dagitim
Merkezi’'ne gelen referanslar.Referans Dagitim Merkezi; referanslarin
sistem icerisinde kaydolmasi ve ilgili kisilere yonlendirilmesi i¢in ¢alisan en 6nemli

birimdir. Danmisman tarafindan alinan referanslar satis otomasyon sistemine
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islenmelidir. Ilk olarak, referanslarla ilgili bilgilerin veri tabamina nasil girilecegi

incelenecektir.

5.3. Uygulamamn Kullanim
Programi calistirmak i¢in 6nce bilgisayarin masa lizerinde yer alan Lotus Notes

ikonuna tiklanir. Lotus Notes sifresi yazilarak sistemin icine girdikten sonra karsiniza

cikan meniiden CRM-Miisteri izleme modiilii segilir.

5.3.1. Yeni Miisteri Kaydi

™ YKSP Meniisii - Lotus Notes i kil _ =] x|
Ele Edit view Create Actions Help @ % g@ %Q\ .
CQEABNFr e 2==2EB A EF £+ 50 BSFEE

‘Welcome = METIN.. Workspace 49 CUBE Sist.. YKSPCRM . g YKSP-RDM 5§ YKSPCRM . @' YKSP Meniisii X

¥ Tanim Form... ﬂﬂte

Notes Meniisii
! Alksiyon Meniisii
° CRM-Miisteri Izleme - Posta Eutusu
| CRM-Saty Ekibi " Cahgma Sayfast
CRM-Urinler ve Kurumlar

CRM-Duyuru ve Bilgi YKSGR
Finansal Analiz EP {it,l,g[:;i';
BES igin Yergi Avantaj
BES Projeksiyonu
Eahlme Risk Getiri Profili

~ YKE Hayat Projeksiyonlan

- YKE Risk Eabul Yonetmelii
YKE Risk Kabul Yonetmeligi {Hastaliklar)
aphk Projeksiyonu
< Saphk Risk Eabul Ydnetmehfl

I g 4 *&=| Difice =5

Sekil 5.1: Uygulamanin Giris Meniisii
Kaynak: X Sigorta Sirketi. (Besinci boliimdeki tim sekiller icin kaynak sozkonusu
sigorta sirketidir.)
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Yeni bir miisteri kaydetmek icin, CRM Miisteri izleme boliimiinden ''Miisteri
klasorii'" (1) altinda yer alan "BGD Klasorii''nii calistirllir. Asagidaki ekranla

karsilasinca da ekranin iistiinde yer alan '"Yeni Miisteri'' ikonuna (2) basilir.

2

X Sigorta Stk —

_ | Miigteri Adi [ | |

» ISMAIL PEKER/ADANAYKSP {17 kigi )

Miisteri izleme : !
b ISMET YILMAZ HAVLACIIZMIRYKSP { 316 kisi }

& Misterl izlema b ISMIGUL YAVAS/BAKIRKOY/YKSP {39 kisi )
Satig Ekibi » KADRIYE SEYLAN OZAN/ANTALYA/YKSP {19 kisi }
Bl e Uikl » KORAY HALAVURT/EMINONU/YKSP (11 kisi )

X Duyura ve Bilgi

» KORAY RUSTEM KAYA/BURSAYKSP (43 kisi )
b KORKUT CIRAK/SAG/YKSIGORTA (7 kigi )

Ham Teletel Verisi

e i » KUBILAY TOPO/ANTALYA/YKSP (4 kisi )
S » LEVENT SUER/ANKARA/YKSP { 1 Kisi )
- L Misteri » LEVENT TANISLAR/EMINONU/YKSP (4 kisi )
3/BiGD » LEVENT TARIKCUANKARAYKSP {1 Kisi )
el » MAHIR BICER/SISLI'YKSP (5 kisi )

Durum

i B b MEDIHA HUREL/IZMIR'YKSP {1 Kisi )

¥ MEHMET CAKMAK/ANTALYAYKSP (215 kisi )

1 CIF Me =
[=] Teletel Migterileri b MEHMET DERELIVANTALYAYKSP {18 kisi )
» C1 Referans » MEHMET KEMAL BALOGLU/MERKEZYKSP {4 kisi )
= L Aksiyon » MEHMET OZGUR GUNASLAN/EMINONUNYKSP ( 170 kisi )

» MEHMET SERHAT CAKMAK/ANKARAYKSP (1 kisi }
» MEHTAP CELEBI/ANKARAYKSP (3 kisi }

» MEHTAP GOKMEN/EMINONU/YKSP (66 kisi }

» MELDA OZKAYNAK/ANTALYAYKSP {1 kisi }

» MELIKE EBRU GURKAN/IZMIR/YKSP (701 kigi }

» MELTEM CINAR/MERKEZ YKSP {2 kisi }

» MELTEM OZDEMIR/KADIKOY/YKSP {9 kisi }

» MERYEM ESRA ERGUN/ADANAYKSP {4 Kisi }

» MEVLUT SOYLEMEZ/ANKARAYKSP {2 kisi )

» MINE ALTIN'MERKEZ'YKSP {61 kigi }

» MINE GUL/IZMIRYKSP {4 kisi}

» MUHAMMET ERDOGAN/ANTALYAYKSP {35 kisi }
» MUHARREM DEMIR/BAKIRKOY/YKSP {26 kisi }

» MURADIYE ALTINBASAK/SISLIYKSP {9 kisi }

Sekil 5.2: Yeni Miisteri Butonu
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Birey Girisi

Referans,bir birey ise, Referans Tanim Formu’nda “Kisi” secenegi se¢ilir.

Referansin kipini secin.

Kizi ¢ Firma

Cancel

X
_ Corcel |

Firrna

Sekil 5.3: Firma-Birey Secimi

Yeni Referans Formu’nda kisinin adi, soyadi, referans numarasi, vergi dairesi ve

numarasi, iletisim ve is bilgileri girilir.

™ Yeni Referans - Lotus Notes ===
File Edit Wiew Create Actions Help @ 9 \‘3 #h Q\ e
welcome . SELMA EKINGI - Inbax Workspace 4 YKSP CAM Sistemi - Miigteri [zleme Madiili | |_7] eni Referans X| notes
X Sigorta « Kapdet ®FCK
% CRM :I
to dndseent feteme Yeni Referans FORMU
= B Mistert izlems
@ W Satig Ekibi
s rinler ve Kurumlar Adi Soyadr: =
IR Ref. Nr.: KVY5-58976 CIF Nr.: “,
E’ S Tom Kantlar Vergi Dairesi: Evi Vergi Nr: P
Milgteri Ararna
Hawuz
;‘;Z;ﬂz‘i;ﬁ”s‘ iletisim | Kisisel | i | i Kapilar | Tekrik | Tarihge |
& b I Migteri
b I Referans Ew Tel.: T a Ev Adresi: T
b L Aksiyon Mobil Tel.:  “ ige: ar
(@] » 2 Parametre Mail Adresi: ii: g
Ref. Kaynagn: Ref. veren Miigt. Nr.: Ref. veren miigterinin adi verilehilir mi
= Ta O Evet O Hayrr
SaiE

=

*|=2|Office B

Sekil 5.4: Yeni Referans Formu-Birey
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Firma Girisi

Referans, bir sirket ise, Referans Tanim Formu’nda ""Firma” secenegini segilir

ve “Yeni Referans Formu’’nda kurum adi, sirket bilgileri, irtibat personeli gibi bilgileri

ST
File Edit Yiew Create Actions Help ¥ e, @
welcoms =) SELMA EKIMCT - Inbox Workspace e TKSP CRM Sistemi - Miisteri [zleme Modiilii | reni Referans ﬁ' nmotes
=
X Sigorta " Kaydet T Cik
CRmM j
B | sians etans Yeni Referans FORMU
= B MUsteri Zleme
) o Satig Ekibi
o} B Cranler ve Kurumlar Adi Soyadi: T,
=& B Duyury ve Bilgi
Ref. Nr.: KWWY S-88976 CIF Hr.:
& Tam Kayitlar Vergi Dairesi: T Wergi Nr:
Milsteri Arama
Havuz
Ham Teletel Verisi : " " ; ;
@ e iletisim ] Kigisel | i3 | ilgil Kayitlar | Tekrik | Taribge
@ Migteri
) e Ev Tel.: T a Ev Adresi: "4
b L1 Aksiyon Mobil Tel.:  © ilge: T
(g1 » 2 Parametre Mail Adresi:  * il " =
Ref. Kaynag:: Ref. veren Mist. Nr.: Ref. veren miisterinin adi verilebilir mi
T Em F O Ewvet O Hayir
SECY

=l

“|==*| Office “|==

Sekil 5.5: Yeni Referans Formu- Firma

5.3.2. Referans-Miisteri Kontrolii

Bir miisteri referansi kaydederken su islemler gerceklestirilir:

i. Merkez ile server {iizerinden baglanti kurup sisteme girilen

referansin mevcut bir miisteri olup olmadigi kontrol edilir.

Referans kontrolii, satis ekibinin notebooklarinda yiiklii olan

CRM programinin giincellenmesi ile gerceklestirilebilir.(Sekil

5.6)
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24.10.2003 14:02 Subject: KaRAs MURAT icin referans arama sonucu

Aramayaplan kigi:
KARA MURAT 2121111111 5321111111

Arama sanucu bulunan kigifler): . .
kdiigteri Ad |] ==} 1l EwTel I Tel. kobil Tel. i
KARA MURAT 2121111111 5321111111 i

Sekil 5.6 : Referans Onay1

Referansin sistemde daha onceden kayitli olmamasi durumunda referansi “Ref

Onay”’ adimini secerek “Onaylanmis Referans’ konumuna getirmek miimkiin olur.

Referansin sistemde farkli bir satis elemani iizerine kayitli olmas1 durumunda
“Ref Red” adimi secilerek, eldeki referansi, “Red Edilen Referans” olarak sisteme
kayit etmek gerekir. Referansin sistemde bir baska danigsman adiyla kayitli olmasi
durumunda, “Ref Red” adimini secerek ismi girilen miisteri adayr icin Oncelik ilk
aksiyon acana birakilir.

X Sigorta A Deistic < Rel Onay 3§ Fef Red WK

CRrRM
Miisteri izteme Referans FORMU

g MOgteri zleme
o Sahg Ekibi
Urinler ve KKurumlar Adi Soyadi: denerre 1

%i§ Duyuru ve Bilgi Ref. Nr.: KUK V801 46 CIF Nr.:

=] Ham Teletel Yerisi Vergi Dairesi: merkez Vergi Nr: 11111111

2 Tum Kayitlar Kanal Kodu: Kampanya Nr.:
+ I Havuzlar
+ L1 Migter Sube Nr.: VIP Kodu:
- L1 Referans
- 1 Aksiyan

- ilatisin | Kigise | s | il Kaptlar | Tekrik | Tarihge |
+ L1 Parametra

Tel.: 11111111 Adres:

Dahili.: Semt:

Mobil Tel.: ilge:

Mail Adresi: [H

Ref. Kaynad: Ref. veren Miist. Nr.: Ref. veren miisterinin adi verilebilir mi
Direkt O Evet O Hayrr

REFERANS IADE NEDEMNLERI

» Gizli Alan

Sekil 5.7 : Referans Formu
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Referanslar 1ile ilgili gerceklestirilen islemler sonucunda referansin son
durumunu “Referans” adimindan takip etmek miimkiindiir. Sisteme girilen referans
“Onaylanmis Referans” konumuna geldikten sonra aksiyon veya riziko girisi

gerceklestirebilirsiniz.

X Sigorta Dedigtir “reni Riziko Yeni Aksivon Ii ik ye lade E
CRM
Mmiisteri izteme Onaylanmis Referans FORMU
B hiigter izlerme
#E Salig Ekibi
&5 Urinler ve Kurumiar Adi Soyadi: deneme 1
Ral DO gL Ref. Nr.: KUK'Y-80146 CIF Nr.:
=1 Ham Teletel Yerisi Vergi Dairesi: merkez Vergi Nr: 11111111
\ ';_ILE”'” I»<Iay|tlar Kanal Kodu: Kampanya Nr.:
[ avuzlar
b 1 Miisteri Sube Nr.: VIP Kodu:
» C1Referans
b 1 Aksivon

: iletisim | Kigisel | is | ilgii Kaptlar | Teknik | Tarihge |
b 1 Parametre

Tel.: 11111111 Adres:

Dabhili.: Semt:

Mobil Tel.: ilge:

Mail Adresi: il:

Ref. Kaynagn: Ref. veren Miigt. Nr.: Ref. veren miigterinin adi verilebilir mi
Direkt © Ewet O Hayir

REFERANS IADE NEDENLERI

p Gizli Alan

Sekil 5.8 : Onaylanmis Referans Formu

Miisteri Formu iizerinde yer alan “ilgili Kayitlar” boliimii, miisteri ile ilgili

sisteme tanimlanan aksiyon ve rizikolarin tarihce ile birlikte takip edilebildigi alandir.
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Qf K.aydet u Cik.

X Sigorta

CRM
Miisteri izieme RIZIKO FORMU
B Migteri izleme

Satig Exibi Rizko | Bigi | Tarbge |
& Uriinler ve Kurumiar

i Cuyurd we Bilgi T
e Riziko Nr.: ROAC-87045 Select Keywords x|
=l Ham Teletel Yerisi ; bt
"2 Tim Kayrtlar Es BGD: Tam L8 Sk
b L1 Havuzlar 5 Y agam
(Y iigteri Riziko: ’ 2= Bireyzel Cancel |
Sy Arag
b L1 Referans F
Aciklama: Ev
b 1 Aksivon 1 4 e
b i Sorumiuluk,
b Cib it Peoligelesme Tarihi: Dier

TrSEY:

Sekil 5.9 : Riziko Formu

Riziko seceneklerinden “Bireysel” secilecektir. Sonraki boliimde aksiyon ve
riziko girigini gorecegiz.
5.3.3. Ekip Liderinden Alinan Referanslarin Aksiyon ve Riziko Girisi

Ekip Lideri tarafindan kendisine atanan referanslarin bilgisini alan danigsman,
ilgili referanslar icin acilmis olan riziko ve aksiyon formlar1 iizerinden gerekli

caligmalar1 gerceklestirir.

¢ Riziko formu altindan aksiyon agma/ kapama islemleri

e Miisteri formu altindan riziko agma islemi
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X Sigorta

CRM
Miisteri izleme

B Migteri izZleme

o Satis Ekibi

B Urinler va Kurumlar
B Duyura ve Bilgi

=1 Ham Teletel Yerisi
“Za Tim Kawtlar

b 1 Hawvuzlar

b L Miigteri

b L1 Referans

b [ Aksiyon

b 1 Parametre

Deg.;m ' “eni Riziko

(31 veni aksipon WGk

(Eye fade £

Onaylanmis Referans FORMU

Adi Soyadi: deneme 1
Ref. Nr.: RUKY-80146
Vergi Dairesi: merkez

Kanal Kodu:
Sube Nr.:

CIF Nr.:

Vergi Nr: 11111111
Kampanya Nr.:

VIP Kodu:

iletigim ] Kigicel | g | ilgib Kaptlar | Teknik | Tarhge |

Tel.: 11111111 Adres:
Dabhili.: Semt
Mobil Tel.: iige:
Mail Adresi: in:

Ref. Kayna:
Direkt

Ref. veren Miigt. Nr.:

Ref. veren miisterinin adi verilebilir mi
© Evet O Hayir

REFERANS IADE NEDENLERI

P Gizli Alan

Sekil 5.10: Onaylanmis Referans Formu2

5.3.4. Riziko Formu Altindan Aksiyon A¢ma ve Kapama

5.3.4.1. Aksiyon A¢cma

Riziko kaydina bagli olarak sisteme girilebilecek aksiyon tiirleri sunlardir:

i. Telefon edilecek
il. Ziyaret edilecek

iii.  Teklif Verilecek

v.  Police Kesilicek

(Sekil 5.9)
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iv.  Teknik Dokiiman Gonderilecek



5.3.4.2. Aksiyon Tiirii, Tarihi Girme

Bir miisteri birden fazla sozlesme/police satin alabilir. Bu durumda ilk olarak
acilmis olan riziko goz Oniine alinarak, satin alinan sozlesmeler/policelerin adedi kadar

“police kesilecek” aksiyonu acilip kapatilmalidir.

l K.apdet ' Cik.
CRM
Miisteri izieme i :
® AKSlYON, FORMU Select Keywords . 5'
B Misteri izieme Ko
o Satig Ekibi Key _ |—|DK
Oriinler ve Kururmlar Aksiyon } Bilgi l Tarhge l 12 ;El‘::g{‘ezﬁiiﬁk
4 Duyuru ve Bilai 3. Teklif haznlanacak Cancel |
Acihg 4. Teknik Dokiiman gdnderilecek
3 5 & A, Polige kesilecek
S Tim Kaytlar Qlsiyon: -
b 1 Havuzlar : F
b :‘ Miigteri Hedef: Ji=
b 1 Referans
b 1 Aksivan Aksiyon Tarihi:
b L Parametre Bilgi: |
ilgi Diizeyi: T
Aciklama ve P
Notlar: 4

Sekil 5.11: Aksiyon Formu
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5.3.4.3. Aksiyon Kapatma

Formda goriildiigii gibi acik aksiyon icerisine girildiginde “Aksiyonu Kapat”

butonuna basilarak yeni agilan pencerede yer alan alanlar uygun sekilde doldurularak

aksiyon kapatma islemi gerceklestirilir.

\
; X Sigorta
CRM

Miisteri Izleme

B Milgteri zleme

o Satig Ekibi

&8 Urinler ve Kururmlar

i Duyury ve Bilgi

g Cregigiir Pj Akzivonu Kapat B Qi

AKSIYON, FORMU

Aksiyon l Bilgi l Tarhge l

"""""""""""" Acihg
Harn Teletel varisi . : .
2 Tiirm Kayitlar Aksiyon: 2. Ziyaret edilecek
: g ;3;?:? Hedef: Uriindn Sunulmasi
» L1 Refarans
» [ Aksiyon Aksiyon Tarihi: 04.11.2003 1s.| 10:00 @I
» L1 Parametre Yer:

Davetli Listesi:
Bilgi:
ilgi Duzeyi:

Aciklama ve
Notlar:

Sekil 5.12: Aksiyon Formu- Aksiyonu Kapatma Butonu

AKSIYON KAPATMA A FORMU

Kapanss | Aol |

Sonuc: w Gergaklegti 0 Gergeklegmedi 24.10.2003
Sonug Detayr: II«Gginin ginen prblemi asilamadin j
Gerceklesme Tarfhi: |24 10,2002 =

Yapilanlar: IT Risk kapsaminin agrenilmesi [ Ozel gin

B Uranon Sunulmas
I Teklif /Baswuru

3. Sahiz Sorurmluluk -
Aile Hekimligi

Akaryakil Istasyonue Ozel Poligesi

Agansir igveren Sorumiluluk

Aszansar Sorumluluk

I~ Bilgilendirme
™ Yenileme

Uriin Bilgisi:

Eagaj

Bireysel Kaza s
Agiklama ve Hoetlar 7
Sizrce , Trolemla O Glemsuz farnarm and

Sekil 5.13: Aksiyon Kapatma Formu
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5.3.4.4. Aksiyon Durumunun Takibi

i.  Takvimi goriintiileme

Aktivitelerin gerceklestirilecegi zaman ve icerik bilgisinin takip edilebildigi
goriintiileme adimidir. Takvim {izerinden segilen aktiviteye cift tiklanarak aktivitenin

detay1 ve miisteri formuna erisilebilir.

XSigorta October 2003 ~ (1] 2 X 7X14]
tonday - 20 October Thursday - 23 October
CRM 1. Telefan edilecek SADIK GURDEMIR GAMZE KOCAKIBL 1. Telefon edilecek FARUK BAYRAMOGLL ERKAN EYE!
Miisteri izieme 1. Telefon edilecek  Sener Deniz GUNEY OZGEMER 1. Telefon edilecek  MECATI OZEL ERKAM EYES
— S 1. Telefan edilecek [SMAIL ARABACI HAMZA OZKAN CEL 1. Telefon edilecek MNADIR PLASTIE HASAN HAR!
2% g:f;eé'ﬁleme 1. Telefon edilecek  BASRI AKYILDIZ HANZA OZKAN CEL | 1. Telefon edilecek  NADIR PLASTIK HASAN HARI
Tranler ve Kurumiar 1. Telefon edilecek MURSEN VELIOGLU HAMIZA OZKAN CEL 1. Telefon edilecek MADIR PLASTIK HA?AN HARD
¥ Duyur ve Bilg 1. Telefon edilecek  BENOU TEKYILDIKIAYA  HAMZA OZKAM CEL | 1. Telefon adilecek  Kemal TOMAKIN TUGBAYUC
1. Telefan edilecek BASRI ARYILDIZ HAMZA OZKAN CEL 1. Telefon edilecek Kemal TOMAKIN TUGBAYUC,
Ham Teletel Verisi 1. Telefan edilecek YASEMIN HANIM MURAT IKISIBURS, 1. Telefon edilecek Yahya SATIR TUGSBAYIC
Tam Kayitlar 1. Telefon edilecek BULEMT BIGAKGI MNAZIFE ESRAERE 2. Ziyaret edilecek ERSIN ELMACI ERKAMN EYES
b 1 Havuzlar 1. Telefon edilecelk BULENT BICAKCI PATIFE ESRAERE # 2. Ziyaret edilecsk BEYTLULLAH BEY HAhZA GTHE
b 1 Miigteri Tuesday - 21 October
4 —] Refgrans 1. Telefan edilecek BARIS TAVLASOGLU BERMAMUTLUME | 2. Ziyaret edilecelk Serdar TAMGZT TUBBA YT
¥ Lo Aksivon 1. Telefon edilecek  AHMET SZKAN BERNA MUTLUME
1. Telefon edilecek  AYSEGUL ARIKAN BERMA MUTLUME
1. Telefon edilecek  ZIvA MOCAN BERMA MUTLUME
1. Telefon edilecek Evv P YURAL HASAN HARRMANIAL
1. Telefon edilecek HASAMN YaARUT QZLEM DURMAZM
b L1 Parametre 2. Ziyaret edilecek GURBUZ ATA BECERIKLE ARSI KAYRAKIM
2. Ziyaret edilecek ZEKI DEMIRCI EMGIM DURMAZIMI
2. Ziyaret edilecek Rabive KABADAY! FUAT SAGIROGLL
2. Tiyaret edilecek AYHAN GACUIK GAMZE KOCAKIBL ¥
Wednesday - 22 October Saturday - 25 October
1. Telefon edilecek halil dzkan ALIYOCEMERKEZ | 2. Zivaret edilecek Engin Kaynak ERDEM AYH,
1. Telefon edilecek  AYZEMN HELVACI BERMA MUTLUME
1. Telefan edilecek HOSHD ALTAN BERMA MUTLUME
1. Telefon edilecek LAk KARABULUT BERMA MUTLUME
1. Telefon edilecek ORHAM YALCIN BERMA MUTLLIME
: 5 Rpieh — | Sunday - 26 October
e SmaUGOO ST | St ALEE s
2. Ziyaret edilecek Ozan DOGULY EBRL kATAMERK] el ed”ECEK SERbAT TUR{\L HFHNA !
: ¥ = : 1. Telefon edilecek  YLINUS BULBUL BERMA MUTI
2 Z!varel ed!lecek BARIS OZERBAY ERKAN EYEIMERK 1 Telefon edilecek Glgen Yidit GUNEY OZG
2 Ziyaretedilecek  OLGUN KARAKAYA ERKANEYEMERK ¥, oo o - - —° ¥
Week 43 9 weeks left
s 4 *|=2|Office

Sekil 5.14: Takvim Goriintiisii
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5.3.5. Replikasyon (Giincelleme)

Notes Menusu

“ CRM-Miisteri Izleme Posta Kutusu
' CRM-Sahs Ekibi Cahsma Sayfast
. CRM-Urunler ve Eurumlar
! CRM-Duyuru ve Bilgi
© Finansal Analiz
* BES igin Vergi Avantaj
 BES Projeksiyonu
7 Kauhmct Risk Getiri Profili
¥EE Hayat Projeksiyonlart
: ¥EE Risk Kabul Yonetmelifi
“ ¥EE Risk Kabul ¥YonetmeliFi (Hastahklar)
* Saghk ProjeksiFonu
7 Safhk Risk Kabul Yonetmelifi

Miisteri izleme
Sahg Ekibi

Sekil 5.15: Giincelleme Ekrani

Danismanlar Replikasyon (Giincelleme=esleme) islemini her isgiinii baslangi¢
ve sonunda yapmalidir. Aksiyon meniisii altinda yer alan CRM Giincelle ikonunu
calistirarak karsimiza cikan ‘“hepsini giincelle” uygulamasi sayesinde replikasyon

islemini tamamlayabilirsiniz.
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SONUC

Teknolojinin hizla gelismesi, iletisim teknolojileri ve internetin yasamimiza
girmesi, kiiresellesme , serbest piyasa ekonomisi, rekabet gibi etkenler, insanlarin
yasam diizenlerini ¢ok hizli bir sekilde degistirmistir. Buna bagl olarak is diinyasindaki

kurallarin da degistigini gormekteyiz.

Kitlesel yaklasimla milyonlarca miisterisine ayni {iriinii sunan isletmeler, miisteri
beklentilerinin ve taleplerinin artmasi ve rekabetin tehlikeli boyutlara ulasmasi sonucu
bu stratejilerini degistirmek zorunda kalmaktadirlar. Uriin ve hizmetin bol oldugu bu

ortamda miisteri, kendisi i¢in fark: yaratan isletmeleri tercih edecektir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, isletmelerin kitlesel pazarlama yerine, miisterilerine
birebir pazarlama yaparak onlar1 farklilastirmasi ve miisteriye 6zel iiriin sunmasi igin
kullanilan bir is stratejisidir. MIY sadece pazarlama icin kullanilacak bir teknik degil ,
isletmenin biitiin is siireclerini degistiren ve miisteri merkezli bir yapiya ge¢mesini

saglayan bir is stratejisidir.

MIY ile miisteri memnuniyetini arttiran ve miisteri bagimliligi olusturan isletme,
mevcut miisterilerine yeni {iriinler satabilmekte; bu yolla miisteri degerini arttirarak
maliyetlerini azaltabilmektedir. Isletmenin kar etmesini saglayan yasamboyu degeri
yiiksek miisteriler korunurken, sadece maliyet olusturan ve gelisme potansiyeli olmayan

miisteriler. elimine edilmektedir.

MIY, miisterinin isletmenin tiim faaliyetlerinin merkezine yerlestirildigi, ve
birebir iliskilerle memnun edildigi bir is stratejisidir. Miisterilerini taniyan,
farklilagtiran, miisterileryle etkilesim kuran ve farkli 6zelliklerine gore kisisellestirilmis

farkli hizmetler sunan sirketler basarili olacaktir.

MIY uygulamaya karar veren isletmeler bunu hazirlik , planlama , tasarim ve
uygulama olmak iizere dort asamada gerceklestirebilmektedirler. Bu asamalarin hepsine
yeterli zaman ayrilmali ve kararli davranilmalidir. MIY’in sadece teknolojiden ibaret bir

olgu olarak goriilmesi, kararsizlik, iist yonetim desteginin eksikligi, calisanlarin
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olusturacagi direncin 6nlenememesi MIY projesinin basarisiz olmasina neden olacaktir.

Yeni ekonominin genel olarak is diinyasinda yarattigi etki siiphesiz, finansal
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sigorta siketleri iizerinde de goriilmektedir. Uretici
ve tiiketici iligkilerinin son derece yakin bir seviyede oldugu sigortacilik sektoriinde
miisteri iliskileri yaklagimini benimsemek kaginilmaz bir zorunluluktur. Diinya sigorta

pazarinda birgok sigorta sirketi MIY yaklasimini uygulama ¢alismalarina baslamistir.

Makro agidan bakildiginda, Tiirk sigorta sektoriinde prim iiretimi reel bazda
istikrarlt bir sekilde artmakla birlikte, uluslararasi verilerle kiyaslandigi taktirde s6z
konusu gelismenin saglam ve saglikl bir trend icerisinde olmadigr ifade edilebilir. Tiirk
sigortacilik sektOriiniin, mali piyasalarda hak ettigi yere bir tiirli gelemedigi yillardir
kabul edilen bir gercektir. Ulkemizde son yillarda sigorta sirketleri pazardan aldiklari
pay1 arttirabilmek i¢in fiyata dayali bir rekabete girismis, bunun sonucu olarak karlilik
diiserken hasar/prim oranlar1 yiikselmistir. Ancak fiyat indirimleri beklenen iiretim
artisin1 beraberinde getirmemistir. Bu sonug, ¢6ziimiin fiyat unsuru diginda aranmasi
gerektigini gostermistir. Sirketlerin iiretim artigi; {iriin cesitliliginin, hizmet kalitesinin
arttirilmas1 ve mevcut miisterilerin de talep ve ihtiyaglarinin takip edilmesi gibi farkl
alanlardaki c¢alismalarla saglanmalidir. Biitiin bunlar daha Onceki boliimlerde

vurgulandigr gibi MIY yaklagimu ile gergeklestirilebilecek sonuglardir.

Mikro acidan ele alindiginda sigorta sirketleri; ¢cok sayida miisteriye sahip olan,
karmasik iiriin ve siireclerle calisan hizmet kurumlaridir. Miisterileriyle satis, risk kabul,
hasar, miisteri hizmetleri ve pazarlama kampanyalan siireclerinde siki bir etkilesim
firsatt bulmakta ve bu etkilesim sirasinda cok degerli bilgiler elde edilmektedir. Bu
bilgiler sistematik olarak toplanmali, depolanmali, analiz edilmeli ve miisterilerin
secimi, elde tutulmasi ve karliliklarinin arttirllmasinda kullanilmalidir. Ancak miisteri
sayisinin ¢ok yliksek olmasi ve miisteriyle iletisim noktalarinda yapilan islemlerin
karmagiklig1 bu sistemin iyi dizayn edilmis gii¢lii bir teknoloji destegi ile yapilmasini

zorunlu kilmaktadir.

Toplanan miisteri bilgilerinde yapilan analizler sonucunda miisterilerin
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beklentilerini anlamak, hatta gelecekteki ihtiyaglarini tahmin etmek; pazarlama ve
rekabet giicli yliksek {iriin gelistirme faaliyetlerini bu sonuglar dogrultusunda
yonlendirmek sigorta sirketlerini basariya gotiirecek, yenileme basar1 oranlarini

arttiracaktir.

Sigorta sektoriindeki bircok sirket operasyonel sistemlerinde iiriinlerinin ve
siireclerinin digerlerine gore karmasik olmasindan kaynaklan biiyiikk sikintilar
yasamaktadir. Sigortacilik sektorii fiyat rekabeti, yliksek siire¢ maliyeti, kotii niyetli
hasar talepleri gibi alanlarda pek ¢ok sorun ile karsi karsiyadir. Veri boyutlar1 cok
biiytidiigli icin ise; Onceden kullanilan elle analiz yontemleri rekabet avantaji icin
stratejik kararlar verireken gereken bilgi iiretme ihtiyaclarini karsilayamamakta ve
pahali olmaktadir. Yiiksek tutarlarda hasar 6deyen sigorta firmalari, tiim miisterilerinin
karliligimi takip ederek kayip oranlarini yonetmeye ihtiya¢ duymakta, bunun igin ise

riskin yiiksek bir dogruluk orani ile belirlenebilmesi gerekmektedir.

Sigorta sirketlerinin siirecleri en etkin ve verimli sekilde diizenlenmeli,
miisterinin tiim faaliyetlerin merkezine yerlestirildigi bu siirecler MIY yaklasimi
dogrultusunda bilgi teknolojisi uygulamalar ile desteklenmelidir. Miisteri iliskileri ile
ilgili tarihge, veri ambarlarinda saklanarak veri madenciligi araclari ile analiz edilmeli;
sonuglar siire¢ maliyetlerini diisiirmek, hileli hasarlar tespit etmek ve karlilig1 arttirmak

amaciyla kullanilabilmelidir.

Gelisitirilen bu sistemlerde satis kanallariyla da (acente, broker ve banka ve satig
ekipleri) on-line entegrasyon kurularak, cagr1 merkezi ve miisteri hizmetleri birimleri de
dahil olmak iizere her noktadan giincel bir miisteri goriiniimii saglanmasi, MIY
yaklasiminin olmazsa olmaz bir boliimiidiir. Hizli, giivenilir ve degisen kosullarla basa
cikabilen analitik bir yaklasim sigorta firmalarina risklerini yonetmek ve karliligi

arttirmakta yardim edecektir.

141



KAYNAKCA

“AB 1lle Miizakerelerde “Sigorta Sektorii” Tiirkiye’yi Zorlayacak”, Diinya
Gazetesi, Ekim 2005, http://www.traport.org/sektordenhaberler.php?HaberID=161.

“A survey of 1,400 CIOs by RHI Consulting”, “RHI Consulting, 27 Agustos 2001
tarihli haberi,
http://www findarticles.com/p/articles/mi_mOHWW/is_30_4/ai_77826039.

“Bir Guru’nun Ardindan CRM’e Bakis”, Infomag Aylik Bilgi ve Iletisim
Teknolojileri Dergisi, (Nisan 2001), istanbul.

AHMAD Rizal, BUTTLE Francis, ‘“Customer retention management: a reflection
of theory and practise”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 20, No.3, 2002.

AKCA Utku, “CRM Teknoloji Bileseni” Ocak 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.phpnt=111.

AKIN Bahadir, Yeni Ekonomi. Strateji, Rekabet ve Teknoloji Yonetimi, Cizgi
Yayinlari, 2001.

ALAGOZ S. Basaran ve digerleri, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM): Bilisim
Teknolojilerinin etkisi ve Bankacilik Sektoriindeki Gelisimi, 1.b., Istanbul: Nobel
Yayin, 2004.

ALANYA Cetin, “Sektor 2006’y1 umutla bekliyor”, Sigortaci Gazetesi (Ekim 2005).

ANTON, Jon. 1996. Customer Relationship Management: Making hard decisions
with soft numbers,. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

AYDIN, Turgut, “Miisteri iliskileri  Yonetimi”, Subat 2006,
http://65.110.73.19/UploadsNew/Gallery/Seminars/ICT3/III_CRM_Awareness-
Handouts.pdf.

BECKWITH Harry , “Miisterinin Yasamboyu Degeri” , Ropdrtaj, Imi Egitim ve
Ogretim Org., Nisan 2005, http://www.imiconferences.com.tr/imi-pres-4.htm.

BEIJERSE Roelof P. Uit, “Questions in knowledge management: defining and
conceptualising a phenemon’’, Journal of Knowledge Management, Vol.3, N. 2, 1999.

BITNER M.J., “Building service relationships: it’s all about promises”, Journal of
the Academy Marketing Science”’, Vol.23. N.4.

BIBER A, “Kiiresellesen Diinyada Gelisen Internet ve Degisen Halkla iliskiler”,
fletisim, Gazi Universitesi, {letisim Fakiiltesi Dergisi, Agustos 2000.

BOZGEYIK Abdullah, “CRM Nicin Onemli ?” ve “CRM Nasil Rekabet Avantaji
Saglar?”’, Nisan 2005, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.phpnt=587.

BOZGEYIK Abdullah, “Rekabet Avantaji icin Miisteri liskileri Yonetimi: CRM=
Basar1”, 1.b., Istanbul: Hayat Yayncilik, 2000.

BRADSHAW David, “Summary of the CRM Evaluations”, Ovum, Kasim 2004,

142



https://www.ovum.com/signin/default.asp?red=http%3a%2f%2twww2.ovum.com%?2fse
cure%2fp%2c48516.

BUTTLE F., “Relationship Marketing: Theory and Practise’’, Chapman, 1996.

CHESBROUGH Thomas , “Data Warehousing in the Insurance Industry”, Ekim
1999, http://www.dmreview.com/article_sub.cfm?articleld=1471.

“CRM’de Veri Ambari ve Veri Madenciligi”’, CRMpro Dergisi, Ekim-Kasim 2005,
WWW.CIrmpro.com.tr.

“CRM”, Ekim 2005, http://www.caretta.net/Cozumler/crm.html.

CRMGuru.com, Articles, “What is CRM?”, Nisan 2002,
http://crmguru.custhelp.com/cgi-bin/crmguru.cfg/php/enduser/std_alp.php.

CRM Today, “According To BearingPoint Global Study: Insurance Industry Can
Reduce Costs By As Much As 30% By Implementing Business Process Automation
Technology”, Kasim 2005, http://www.crm2day.com/news/crm/116250.php.

CYR, D, In Search Of CRM, 2000,Vol :17, No:1.

CABUK Serap, GURES Nuriye, “Bankalarda iliski Pazarlamasi- 2”°, bankatek , say1
14. http://www.girisim.com.tr/bankatek/sayi14/bankispaz.htm.

CIPIL Mabhir, “Tiirk Sigortacihk Sektoriiniin Pazarlama Karmasr”, Hazine Dergisi
(2003) say1 16.

CUHACI, Y. Kemal, “Internet ve Sigortacilik”, Birlik’ten Dergisi, Kasim 2000.

CORNER Ian, HINTON Mathew, “Customer relationship management
systems:implemetation risks and relationship dynamics”, Qualitative Market
Research: An International Journal, Vol.5, N.4, 2002.

COX D.F., GOD RE., “How to build a marketing information system’, Harward
Business Review,Vol.45, N.3, 1967.

CRISTOPHER M., PAYNE A., BALLATYNE D., “Relationship Marketing”,
Butterworth, Heineman,1991.

CRM’in Tarihcesi, CRMpro Dergisi, Mart 2004.

CROSBY Lawrence A., “Exploiding some myths about customer relationship
management”’, Managing Service Quality, Vol.12, N. 5, 2002.

DAVIS Scott, HALLIGAN Cathy, “Extending your brand by optimizing your
customer relationship”, Journal of Consumer Marketing, Vol.19, No.1, 2002.

DENISON Tim, MCDONALD Malcolm, “The role of marketing past, present and
future”, Journal of Marketing Practise: Aplied Marketing Science, Vol. 1, N.1, 1995.

DIMITROFF Vladimir , “Customer Loyalty Through CRM” , Istanbul , 2001, s.16
http://www.crminturkey.org/crm/archive/showppt.asp?pptID=6.

DIORIO Stephan, Beyond e: 12 Ways Technology is transforming
Sales&Marketing Strategy, USA: McGraw-Hill, 2001.

143



DONALDSON Lufkin & Jenrette, “Insurance: Setting a Course in Unchartered
Waters”, Swiss Re Economic Research & Consulting, 2000.

D. Marco .; “Meta Data and Knowledge Management: MME Best Practices Case
Study: Allstate Insurance”, Part 1, DM Review Magazine, Subat 2005. (Universal
Meta Data Models, by Marco D; Jennings M; Willey J; and Sons; 2004. kitabindan
uyarlama).

DURAN Mustafa, Birebir Pazarlama: Miisteri Merkezli Yaklasim
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_birebir_pazarlama.htm.

EKE Selda , “CRM: Miisteri iliskileri Yonetimi”’, Activeline Dergisi, Temmuz-
Agustos 2004.

ERASLAN Ergun, CRM Nedir, 2003, http://www.baskent.edu.tr/~eraslan/CRM.doc.

ERSOY Nezihe Figen, “Finansal hizmetlerde miisteri iliskileri yonetimi kavramm
(CRM)”, Pazarlama Diinyasi, Y1l.16, S.03-2002, s. 4-11

ERSOY Nezihe Figen, KARALAR Ridvan, “Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen
Yonii’, 2003, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231.

ERTURETEN Ebru, “Yeni Ekonomi”, Kasim 2001, http://inet-
tr.org.tr/inetconf7/bildiriler/91.doc.

ETTENBERG Elliot, The Next Economy: Will You Know Where Your Customers
Are?, McGraw-Hill, 2002.

FREIDEN Joan, GOLDSMITH Ronald, TAKACS Scott, HOFACKER Charles,
“Information as a product:not goods not services’’, Marketing Intelligence &
Planning, Vol.16, N.3, 1998.

Forrester Research & Gartner Group, “Managing eMarketplace Risks”, 1999.
http://www.marketresearch.com/account/login.asp?SID=71887524-355798130.

GEL Oguz C., CRM Yolculugu, 3.b., Istanbul: Sistem Yayincilik, 2004.

Genesys Telecommunications, “CRM 1is a business philosophy, not a set of
technologies”, Nisan 2002.
http://www.crm2day.com/library/EEpEIkZFVpCJTepKSe.php.

GODET Michel, “Bottom line in the new econnomy”, Foresight, Vol.02, N. 06,
December, 2000.

GOLDENBERG Barton, ISM CRM Baskani, “What is it all about”, Ocak 2005
http://www.srdc.metu.edu.tr/webpage/documents/Kosgeb/CRM_KOSGEB.ppt.

GRONROSS Christian, ‘“Relationship Marketing: strategic and tactical
implications”, Management Decision, Vol.34, N.3, 1996.

GULDUR, Giiltekin, “CRM Bilgi Ekonomisinde Miisteri Yonetimi”, CRM Talk:
Periyodik Elektronik Biilten 2003,
http://www.crminturkey.org/crm/crmtalk/default.asp?page=0212ak.

GUMMESSON Evert, “Relationship marketing and new economy: it’s time for de-

144



programming”, Journal of Services Marketing, Vol.16, No.7, 2002.

HAISTEN Michael, “Data Warehousing Uncovers Opportunities for the Insurance
Industry”, 1999, http://www.dmreview.com/article_sub.cfm?articleld=1470.

HAMSIOGLU Ahmet Bugra, “Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlama ve
Miisteri Iliskileri Yonetiminin Degerlendirilmesi”’, Sosyal Bilimler Dergisi.

HEALY Marilyn, HASTINGS Kathleen, BROWN Les, GARDINER Michael, “The
old, the new and the complicated: A triology of marketing relationships”, European
Journal Of Marketing, Vol.35, N. %2, 2001.

HELM Cristopher, “CRM overview”, http://www.marketingpower.com., s. 1-6, 2001

HOMLUND M., KOCK 8S., “Relationship marketing: the importance of customer-
percevied service quality in retail banking”, Service Industries Journal, Vol.16, No.3,
1996.

HUGES Arthur Middleton, ‘“How to Retain Customers”, Mayis 2005,
http://www.crm2day.com/editorial/ EEEZpkplyyY XurvQWI.php.

IRONS K.W.N. , Derleyen: Ergin Gediz, “Sigorta Pazarlamas1”, istanbul:Tiirk Sigorta
Enstitiisti Yayinlari, 2003.

ILDENIZ Aysegil, “Segmentasyon, Odaklanma ve Internet”, Activeline Dergisi
Microsoft Ozel Eki, Y1l:2, Say1:14, Mayis 2001

International Insurance Industry Supplement, sas.com,
http://www.sas.com/industry/ins/.

JACKSON  Julian, “Identify and Differentiate’”, s.3. Nisan 2005,
http://www.stuart.iit.edu/courses/mc544/Spring2005/Classfiles/Week4.pdf.

JANICEK Rose, “CRM Architecture Whitepaper”, 2002,
http//www.hp.com/enterprise/ downloads/CRMArchitecture_Whitepaper HPC.pdf.

KAMP Nancy, “Building Profitable One-to-One Customer Relationships through
CRM”, Eyliil 2003, http://www.okec.org/News/one2one.html.

KANDAMPULLY Jay, DUDDY Ria, “Relationship marketing: a concept beyond
the primary relationship”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 17, No.7, 1999.

KATIRCI Hyas, “CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi)” Bitirme Projesi, Balikesir, 2001.

KIRIM Arman, ‘“Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM” , 1.b. [stanbul: Sistem
Yayincilik, 2001.

Knowledge Management Center, “Knowledge Management in Insurance Sector”,
Info-driven insurers form KM vanguard, 11.05.02,
www.kmcenter.info/Documents/KM_in_Insurance.pdf .

KOKSAL Giilser, “Miisteri iligkileri Yonetimi (CRM)”, Ankara, Ocak 2005,
http://www.srdc.metu.edu.tr/webpage/documents/Kosgeb/CRM_KOSGEB.ppt.

KOTLER P., ARMSTRONG G., "Principles of Marketing'', 6. Baski, USA: Prentice

145



Hall, 1997.
KOTLER Philip, JAIN Dipak, MAESINCEE Suvit, “Marketing Moves”, HBR, 2002.

KORKUT Levent , “Sigorta Sektorii ve Rekabet”, Sigorta Acenteleri Dernegi Kose
Yazilari, Ocak 2003, http://www.sab.org.tr/kose_yazi_detay.asp?id=19.

LEE Dick “For Steps to Success with CRM”, CRMGuru, Kasim 2000,
http://www.crmguru.com/content/features/lee02.html.

Microsoft, “Miisteriye Dair Hersey”, Mart 2006,
http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm_nedir.mspx..

MORGAN Robert, “Conceptual foundations of marketing and marketing theory”,
Management Decision, Vol.34, N.10, 1996.

MUCUK Ismet, “Modern Isletmecilik”, Gozden Gegcirilmis 7.b.Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi, 1997.

“Miisteriye Dair Hersey”, Mart 2006,
http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm_nedir.mspx.

NASA Ashish, “IDIC: The crucial Pillar for CRM”, 2005,
http://mba.iiita.ac.in/marchO5/CRM_xpressions.htm.

NOVO, Jim, “Miisterinin Degerini Bilin”, Infomag 2003,
http://www.infomag.com.tr/v2/content/10063.

OZKAN Memet, Nis Pazarlama, Haziran 2003,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=68.

OZKENT Bora, innovasyon Savascist Olmak, Birinci b., Istanbul, Fed Training, 2005.
OZTURK Ayse Sevgi, Hizmet Pazarlamasi, Birlik Ofset Yayincilik, 2000.

PEPPERS Don, ROGERS Martha, “A new marketing paradigm: share of customer,
not market share”, Planning Review, Vol.2, 1995.

REICHELD Frederick - SASSER Carl Jr., “Zero Deffections:Quality to Services”,
Harward Business Review, (September-October 1990) .

RODGERS Johannah, ‘“Connecting With the Customer”, Insurance&technology,
Temmuz 2005, s.3. http://www.csc-fs.com/downloads/articles/I&TCSA020106.pdf.

SARAN Mine, “internet Ve Halkla Iliskiler”e-dergi, say:1, Mayis 2005,
http://155.223.1.158/edergi/yenid/s1/6.pdf.

SARIKAYALI Cengiz, “Sigortacilikta Pazarlama Ve Satig” Semineri, Mayis 2000.

SARKAR Christian, “One to One With Don Peppers”, Kasim 1999,
http://www.onewwworld.com/peppers.html.

SearchCIO.com, “Executive Guide: CRM”, Temmuz 2005,
http://searchcio.techtarget.com/general/0,295582,sid19_gcil 103980,00.html.

SERGICI E., “Sigorta ve Pazarlama, Makaleler”, istanbul 2001.

146



SEVAND Hakki, CRM ve Baz1 Gergekler, 15-21 Ekim 2001 BThaber.com.tr.

SHETH J. N., PARVATIYAR A., “Relationship marketing in consumer markets:
an antecedents and concequences’’, Journal of Marketing Science, Vol.23. No.4.

SIDERIO Frank, “CRM For Insurance”, Insurance&Technology, Mart 2003,
http://www.insurancetech.com/resources/fss/showArticle.jhtml?articleID=14705394.

SIRIGINIDI Subba Rao, “Business information: its sources and role in globalization”,
New Library World, Vol.97, N.1125, 1996.

SLEPIAN Jeanette, “Interactivity: Crucial Pillar of CRM Strategy”’, Mart 2005, s.1.
http://www.crm2day.com/editorial/EEEpAlVIukxMOTmivA.php.

SOLAKOGLU Nihat, “Miisteri Mliskileri Yonetimi (CRM)”,
http://www.fatih.edu.tr/~nsolakoglu/courses/spring2005/ISLE502-DERS 1.ppt#1.

STANTON  Anne, “The  Disciplines of CRM”, Aralik 2003,
http://www.crm2day.com/library/EpZVEEyZV VtKfjerCe.php

STORBACKA Kaj, STRANDVIK Tore, GRONROSS Christian, ‘“Managing
customer relationships for profit: The dynamics of relationship quality”,
International Journal of Service Industry Management, Vol.5, No.5, 1994.

TAKALA Tuorno, ULUSITALO Outi, “An alternative view of relationship
marketing: a framework for ethical analysis”, European Journal Of Marketing,
Vol.30, N. 2, 1996.

TALVINEN Jarl M., “Information System in Marketing”, European Journal Of
Marketing, Vol.29, No.1, 1995.

TAPSCOTT Don, “The Digital Economy”, 2.b.USA: Mcgraw-Hill, 1996.

TC. Basbakanlik Hazine Miistesarligi Sigorta Denetleme Kurulu , “2004 Yih
Tiirkiye’de Sigorta Ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor”, Ankara,
2005.

THOMPSON  Bob, “What is CRM?”, CRMGuru, Nisan 2002,
http://www.crmguru.com/members/primer/01.html.

Tekfen Sigorta, “Tiirkiye’de Sigortacihk”, 2004,
http://www.tekfensigorta.com.tr/TKFB2c/contentweb.aspx ?icerik_id=319.

TOKER Hande, “Miisteri Segmenti Yonetim Modeli”’, Active Dergisi, Y1l:4, Say1: 22,
Ocak-Subat 2002.

TORCY Guy de , “Personalization: The Key to Customer Loyalty”, Nisan 2005,
s.1., http://www.crm2day.com/library/50087.php.

TURFAN Ercan, “Finans ve Sigorta Sektoriinde CRM”, Mayis 2003, s.26,
http://www.btvizyon.com.tr/download/sfs_05_03_15.PPT.

TURFAN Ercan , “Sigorta Sektoriinde CRM”, Makale, Activeline Dergisi, Aralik
2002.

147



Tiirk Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, “Tiirk Sigorta Sektorii”, Iktisat
Kongresi Bildirisi, 2004,
http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat_kongresi/Ek%205%?20Sigorta.pdf.

Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, “Istatistikler: Diinya Sigorta
Verileri”’, Hayat-Hayat Dis1 Branslarda Prim Hacmi, 2003.

Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi, “2004 Yih Faaliyet Raporu”, istanbul,
2005.

TVEDE Lars, OHNEMUS Peter, “Marketing Strategies For The New Economy”,
John Wiley & Sons, 2001 WALTERS David, BUCHANAN June, “The new economy,
new opputinities and new structures’’, Management Decision , Vol.39, N.10, 2001.

TVEDE Lars, OHNEMUS Peter, “Marketing Strategies For The New Economy”,
USA: John Wiley & Sons, 2001.

URALCAN Sebnem , “Kiiresellesme Siirecinde Sigorta Sirketlerinde Bilgi
Yonetiminin Gereksinimi”, Teblig, Marmara Universitesi Bankacilik Ve Sigortacilik
Enstitiisii Uluslararasi Finans Sempozyumu 2005,
http://bsy.marmara.edu.tr/TR/konferanslar/2005/2005tebligleri/37.doc.

VAVRA, T. G. (1992). “After Marketing: How To Keep Customers For Life
Thought Relationship Marketing”’, U.S.A.:Richard D. Irwin, Inc.

WEITZ Barton A.,. and BRADFORD Kevin D., “Personal Selling and Sales
Management: A Relationship Marketing Perspective”, Journal of the Academy of
Marketing Science, 1999.

XU Yurong, YEN David C., LIN Binshan, CHOU David, “Adopting customer
relationship management tecnology”, Industrial Management& Data Systems, Vol.8,
N.102, 2002.

ZEITHALM V.A., BITNER M.J., “Services Marketing”, (1996), New York, NY
USA: McGraw Hill,1996.

148



MARMARA UNIVERSITESI
BANKACILIK VE SIGORTACILIK ENSTITUSU =

T.Cx

o
.-!-‘l;l

atlln,
b

dyb»

Asagida belirtilen lisansiistii tez, Lisansiistii Ogretim Yonetmeligi hiikiimlerinde belirtilen
esaslar gercevesinde jiiri 6niinde savunulmus ve jiiri tarafindan basarili bulunmustur.

TEZ BASLIGI

TURU

TEZI HAZIRLAY AN

ANABILIM DALI

SAVUNMA TARIHI

JURI UYELERI

GOREVI

Danisman

Uye

: Sigortacilikta Miisteri [liskileri Yonetimi Yaklasiminin Onemi ve Bir
Brans Uygulamasi

: Yiiksek Lisans
: Saadet TEKEL
: Sigortacilik

: 20.07.2006

ADI SOYADI imza

Prof.Dr.Miinevver CETIN é A/

Dog.Dr.Erol ULUSOY/LA/ éw/

7N

Yrd.Dog.Dr.Murat AKBALIK

Marmara Universitesi Goztepe Kampiisii, Kuyubasi Kayigdagi Cd. 34730 ISTANBUL / TURKIYE

Tel: + 90. 216.418 20 89 Faks: + 90.216.347 69 51



