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ISLETMELERDE VERITABANINA DAYALI
PAZARLAMA SURECI VE MUSTERI FARKLILASTIRMA
MATRIS| EKSENINDE PAZARLAMA STRATEJILERI

Ogr. Gor. Hulusi DOGAN*

OZET

Veritabanina dayah pazariama 19507 yillerda televizyonun kesfinden ber pazarama
disiplinindeki en Gnemii gelismedir. 1980 yillarda filizienen veritabanina dayah pazariama 1990 yillarda
hizir bir yayima siirecine girmistir. Basta intemet olmak tizere diger online medyanin gelisimi igletmeler ve
érgitler igin veritabanina dayali pazariamanin degerini artirmaktadir. Gunimizde artik GogGu
pazarlamacilar sadece veritabanli pazarlamay! kullanmakla kalmiyodar, veritabanianim pazariama
programiannin merkezine oturtmak suretiyle onu tiim pazarfama faaliyefierinde rehber ediniyorar, Kisacas!
veritabanina dayalr pazarlama dogru uygulandiginda isletmeye, miterilerine daha iyi hizmet sunma ve
daha fazla gelir sa§lama imkani vermektedir.

Database marketing is the most significant development in marketing since the advent of
television in the 1950s. Database marketing blossommed in the 1980s and continues to flourish in the
1990s. The development of the intemet and other online media is increasing database marketing’s value to
companies and organizations. Smart markelers are not just using database marketing, but are becoming
"database driven” by making their database the center of their marketing programs. Database marketing,
when practiced properly, can enable company to better serve iis customers and be more profitable.

Veritabany, Veritabanina Dayal Pazarlama; Database, Database Marketing.

GIRIS

Aslinda tiim isletme faaliyetleri miisteri merkezii bir yéringe Uzerinde hareket
etmektedir. Bu ybriinge (izerinde hareket eden binlerce igletme oldugu disindlirse
herbir isletmenin gelecegini misteriyle aralarinda olan iletisim ve deger yaratimindan
ortaya gikan gekim kuvvetinin belirieyecedini soyleyebiliriz. Clnki bu kuvvet igletme
faaliyetlerine Isik tutmakla kalmayip isletmenin ydriinge {izerindeki hareketlerine de
stirekii bir enerji saglamaktadir. Tim bu sistem igerisindeki uyumun ve enerjinin ana
kaynag! ise bilgidir. Bilgi, misteri ve isletmenin etkilesimiyle harekete gecen bir tir
statik enerjidir." Onemli olan ise dogada yok olmasi $0z konusu olmayan bu enerjiyi
ortaya gikarabilmek ve ondan olabildigince yararlanabilmektir. Iste glinimoz
pazarlama anlayiginin hareket noktasini da bilgi ve bu bilginin tim pazariama
faaliyetiere yon verecek temel rehber oldugu gercegi olugturmaktadir. Pazarlamacilar
icin bilginin vazgeciimez ana kaynag ise neyi, nasil istedigini gok iyi bilen yeni binyilin
musterisidir.

Oziinde gelece§i musteriyle beraber yaratma diigiincesi bulunan bu
pazarlama anlayigi miigteriyi ve onun isteklerini baz almak suretiyle farkli olmayi ve
farkli olani sunabilmeyi hedeflemektedir.2 Misterinin yeniden kegfediimesi esasina
dayanan bu anlayig her misterinin farkli ihtiyag ve istekleri olacags gergeginden
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hargket_ ederek, musterileri dzelliklerine gére farki gruplara ayirmakta ve her gruba
6zgl bir pazariama stratejisi takip etmektedir. Tim bu sirecin zorunlu unsuru ise,
misterilere ait tim bilgilerin toplandigi veritabanidir. ®

1, VERITABANINA DAYALI PAZARLAMANIN TANIMI

Uzun dsnemli bir migteri sadakati yaratma stirecinde yeni migteriler edinme
ve var ofan misterileri elde tutma amaciyla migteri ve miigteri adaylariyla ilgili stirekli
veri toplanmast ve bunlarin ayngtinimast suretiyle elde edilen bilgiler Isiginda misteri
ve misteri adaylanina yonelik iletisim ve program igeriklerinin olugturulmas: esasina
dayanan bir pazarlama sistemidir. Daha kisa bir tantmla bir igletmenin misterilen
veya potansiyel mUsteri adaylanna ait bir bilgisayar dosyast olugturarak herbir migter
veya musteri adayina 6zgii bir pazariama stratejisi olugturmasidir. Bir bagka ifade ile
veritabanina dayalt pazariama, dogrudan pazariamanin pazariama agis! ndan mugteri
ile ilgili kayda deger tim bilgi ve teknolojik imkanlarla desteklenmis boyutudur
denebilir. 4

1.1. Veritabanina Dayalt Pazarlamanin isletmelere Sagladigi Avantajlar

\leritabanina dayall pazarlamanin baganya ulagmasinda misteri ile ilgili
kayda deger tum bilgilenn toplanmasi ve strekli giincellenmesi geredini dnemle
vurguiayarak veritabanina dayall pazariamanin igletmelere sagladidi avantajlan goyle
siralayabilinz:

e Migteri Sadakati: Veritabanina dayali pazariama isletneye misterileriyle
olan iligkilerini gelistimme ve onlann isletmeye olan sadakatlerini artirma olanag
saglar. Isletmeler igin aracilaria satilan Grin/nizmeti kullanan ninai milgteriler arasinda
kurulmug ifigkiler kadar, nihai misterilerie igletme arasinda da iyi itigkiler kurulmasi
onemlidir.

o Maliyet Verimiiligi- Veritabanina dayali pazarlama, pazartamaya aynlan
batgenin meveut misterilere ve kazaniimasi en muhtemel mogteri adaylarina
harcanmasina olanak sagladijindan isletmeye biylk bir maliyet verimiiligi getirir.
Kisacast bu, igletmenin en iyi yatinm getirisini nereden alacagini tespit etmesi
aniamina geimektedir.

o Olgiim Kolayhgi: Gogu veritabanaina dayall pazarlama faaliyetieninin
sonuglan dlgllebilir ozelliktedir. Bu, pazariama yoneticilerine veritabanina dayali
pazartama iletigim faaliyetlenne yapilan harcama miktarini ve bu yatinmdan elde
edilen getiriyi Glgme ve buniar kiyastama imkani verir.

e Bilgi Kaynag: Bir pazarlama veritabani, migteri ve potansiyel migter
adaylarina iligkin degerli bilgiler sunar. Bu yoniiyle pazarlama veritabant, isletmeye bir
iletisim aract oldugu kadar bir aragtirma aracl olarak da hizmet verir.

o Misteriye Ozel Mesaj Igerigi: Veritabanina dayali pazarlama herbir
miisteri ve migteri adayina 6zgl bir iletisim siireci igerir. Dolayisiyla herbir miigterinin
intiyag, istek ve gikarian veritababanina dayali pazaamanin ana hareket noktastni
olugturur. Bu baglamda veritabanina dayali pazardama dogru mesajin dogru
insaniara ulagtinimasina, bir bagka ifadeyle farkll hedef kitlelere farkli mesajlarla

3 Isil KARPAT, "Magteri Tatmininin Saglanmas!”, Pazarlama Dilnyas Dergisi, Y 12, S. TA(Eylul-Ekim
1998), s. 22-24.
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ulagmaya olanak saglar.5 Glnki sadik musteriler ile igletme Urin/hizmetlerini ilk kez
alacak olanlara yanelik hazinanacak mesaj igeriklerinin ayni olmasi mimkin degildir.
Tercih ve beklentileri satinalma aliskanliklanndan az gok bilinen misterilere farkl bir
pazariama taktigi ve mesaj igerigiyle yaklagiimasi dogru olacaktir.

Gnamizde bunu baganyla uygulayan isletmelerden birisi Amazon.Com'aur.
intemet Lizerinden kitap satigi yapan Amazon.Com'un efde ettigi bagan 1Gm dinyada
smek gosterilmektedir. Amazon.Com 160 Ulkeden yaklagik 4.5 milyon migteriye
sahiptir, Bu mUsgteri sayisindan daha ilging olan nokta, isletmenin sattidi her 100
kitaptan 65'ini, meveut misterilerinin satin almasidir. Bu baganda Amazon.Com'un
“veritabanina dayall pazarlama’y! baganyla uygulamasinin katkisi blyaktdr. Gankd
isletme kendisinden kitap alan herbir misteri igin bir dosya agmakta ve misterinin
aldigi her yeni kitabi bu veritabanina eklemektedir, Bu veritabanindaki bilgiler 151Ginda
isletme herbir misterisine ilgisini gekebileceini dislindigu kitaplaria ilgil strekli
glektronik mesajlar yollamaktadir.

\Veritabanina dayall pazariamay! bagariyla uygulayan igletmelerden bir digeri
ise Garden.Com'dur. Garden.Com intemet (izerinden gigek ve bitki pazariamaktadir.
Isletmeyi digerterinden ayiran fark ise isletmenin misterilere ait veritabanindaki
bilgilerden en iyi ekilde yararianabilmesidir. Garden.Com elindeki bilgilerle dregin 2
ay sonra glbrelenmesi gereken bitkileri alan misterilerine birer elektronik mesaj
yollamakta ve onlara glbreleme zamanini ve bilgilerini vermektedir. [sletme
veritabanina dayall pazarlama ile satiglarini inaniimaz boyutlara tagimaktadir.®

« Misteriye Ozel Uriin/Hizmet: Veritabanina dayall pazariama sadece
belirli milsteri veya mugter adaylarina yonelik drin/hizmet sunumunu mimkin kilar.
Mallarin Gretiminde ve hizmetlerin sunumunda sessiz sedasiz bir devrim olarak
nitelendirilen misgteriye 6zel Grin/hizmet sunumu giyimden bankaciliga, hastaneden
olomobile gelenekse! Uretim anlayigini degistimektedir.

Kitlesel tiretim olanaklannin kullanitarak kisiye dzel tretim yapiimasi migteri
memnuniyetini  artirmanin  yanisira, stok maliyetlerinde de onemli diglgler
saglamaktadir. Ne var ki, kisiye ozel {iriin/hizmet sunumu igin gerekli olan esas
unsuriann basinda mugterinin ne istediginin tam olarak saptanmasi gelir. Bu ise
masterilerin tercih ve beklentilerinin kesfi igin gerekli olan tim bilgilere kisacasi glglt
bir veritabanina sahip olmayi gerektirmektedir.”

Miigteriye 6zel hizmet sunumunu bagariyla uygulayan igletmelerin baginda
British Airways gelmektedir. Havayollari igletmeleri arasinda yaganan keskin rekabet,
bu yangta one gikmak isteyen igletmeleri  hizmetlerin farklilagtinimasi  yoluna
itmektedir. Bu amagla British Airways yeni bir veritabani programiyla misterilerinin
yemek tercihlerini ve okuma aligkanliklarini kaydetmektedir. Boylece British Airways
ile ikinci kez ugmaya karar veren misteri tercih ettigi gazete, dergi ve yemek
gesitlerinin goktan hazir ediimis oldugunu gdrmektedir. Veritabanina dayall pazarlama
ile British Airways hem misgteri kitlesini genisletmeyi hem de yilda yaklagik 8 milyon
dolarlik tasarruf yapmay hedeflemektedir.

5 Kate MODDEX, “Online Direct Marketers Will Form New Trade Group’, Advertising Age, Vol 69, No
32(August 10, 1998), s 18

s Babir OZDEN, “llging Olmay Basaran Kazanir”, Paramatik Dergisi, S. 16(Agustos 1999), s. 40.

1 James ROSENFIELD, Direct Marketing: Interactive Marketing’, Advertising Age, Vol. 69, (July 1998),
s 3-4
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Misteriye 6zsl Uretim yapan bir diger bagarill igletme de Personalized
Books'dur. ABD'de faaliyet gdsteren bu isletme gogunlukia gocuk kitaplari
basmaktadir. Bu igletmeyi digenerinden ayiran fark ise, kitap igeriklerini kitabt alacak
olan gocuklara gore belifeyebilmesidir. Isletme tarafindan énce kitap satin almak
isteyen gocuk migterinin ismi, sevdigi ve sevmedigi seyler gibi bilgiler toplanmakta ve
hayatina iligkin detaylar konusunda bilgiler alinmaktadrr. Daha sonra eldeki
veritabanina gére o gocuda uygun bir dykil yaratiimaktadir. Resimli olarak bastlan
Bykui kitabinda gocugun kendi resmine de yer verilebilmektedir ®

e  Qapraz Satig Olanagi: Gapraz satigin tamimlanmasinda genellikie bakkal
smeginden yararlanilir. Glnkd kiigUk bir sokagin kdsesinde kurulmus olan bakkal
musterilerini  aligverig aligkanliklanndan maddi olanaklanna kadar gok iyi
tanimaktadir. Bu ise bakkala hangi misterinin hangi Grinii tercih edebilecedi ve satin
alabilecegine iligkin rahat bir tahmin yapma olanag! verir. Omegin makama almaya
gelmig bir miterisinin maddi durumu iyi ise ona makama sosunun da bulundugunu
sncelikle hatiriatir. Iste basitge makama almaya gelmis olan bir migteriye makama
sosu da satabilmek bir gapraz satig émegidir. Diizgln bir tanimla, igletmelerin
miisterilerine birkag Grlin birden satmasi veya satmaya ¢alismasi gapraz satig olarak
tanimlanmaktadir.®

Yukaridaki émekte bakkall satigta bagarili kilan en Gnemli unsur, misterilen
hakkinda sahip oldugu bilgidir, Fakat glinimiizde bakkalin siniri musterileri hakkinda
sahip oldugu bilgi dagarciginin yenni binierce, onbinlerce misteriye ait bilgilerin
toplandigi veritabanlan aimaktadir. Ancak bu bilgilerin degerlendiriimesi suretiyle
milgteriye bir bagka mali satmak mimkUn olmaktadir. Omegin 500 bin musterisi ve
10 bin gesit farkli Urine sahip bir isletmenin, birbirini tamamlayan Grinler igin
veritabanindaki 500 bin migteriye de ikinci bir mal satmaya aligmas| gapraz salig
degildir. Bunun yerine 6megin, piyasa yeni gikarmig oldugu bir Grind, bu 500 bin
musteriden alabileceklerin veritabanindan analizini yaparak ona gore bir pazariama
faaliyetine girigmesi bir gapraz salig olayidir. 500 bin misteri yerine bu Grind
alabilecedi tahmin edilen 50 bin kisiye yonelik bir faaliyetin baglatiimasi igletme igin de
biiylik bir maliyet tasarrufu saglayacaktir.

o lgletme Deger Artinmi.: Artik pazar pay) (market share) kavraminin yerini
akil pay! (mind share) kavraminin aldigini gormekteyiz. Pazar pay! kavrami fiziksel
olarak satilan Grinler {zerine kuruluyken, akil payr kavrami isletmelerin mgteri
nezdindeki imajina odakianmaktadir,'® Kabul stmemiz gerekir ki, artik glnUmuzde
bilginin degen Uriin ya da fiziksel materyallerin degerinden daha biytktdr. Clinku
giintimiizde byt igletme olmanin GlgUtd, sahip olunan maddi degerlerden dte sahip
olunan entellektiiel sermaye ve misterinin beyninde edinilen yerdir. Bulundugumuz
bilgi gaginda igletmenin akil ve pazar payini glivence altina alacak olan unsur ise
qiglil bir veritabaninin  varigid. Dolayisiyla giglii bir pazarlama veritaban
isletmenin net degerini her zaman art racaktir.

& Alev BELVIRANLI “Kisiye Ozel Devrimi Geliyor’, Capital Dergisi, Y. 7,S. 2(Subat 1999), s. 130.
s Tulin ERDEM, ‘Gapraz Satig Ruzgar!”, Capital Dergisi, Y. 7, S. 9(Eylal 1999), s. 159.
10 “Pazar Pay Yerne Akil Payr”, Is Fikirleri Dergisi, Y.3,S. 34 (Kasim 1999), s. 13.
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1.2. Veritabanina Dayah Pazarlama Siirecinin Adimlan

Birgok pazarlamaci igin veritabanina dayall pazariama sireci benzer adimlar
dizisinden olugur. Bu adimlar milgteri veya misteri adaylan igin oldugu gibi aracilara
(toptanci, perakendeci vb) yonelik bir veritabani yaratimi igin de kuilanilabilir.
Migteriler igin bir veritabanina dayall pazariama programi uygulandiginda aracilarin
ve isletmenin difer dagitim sistemi elemanlarinin da bu sirece dahil edilmeleri buyuk
énem tagimaktadir.

o  MisteriMigteri Adaylannin  Saptanmasi. Mugteri veya misteri
adaylarinin saptanmas! birkag metot ile gergeklegtirilebilir. Isletme misteri isimlerini
garanti sozlesmeleri veya  kayit kartiari gibi kendi ig kaynaklanindan toplayabilir.
Araci, dagitici veya satis temsilcilerinden misteri veya misten adaylarinin isimleri
toplanabilir. Bu isimlerin diger bir kaynag ise medyaya verilecek olan reklamlardir.
Dergi, gazete, radyo, televizyon, web veya diger medyaya verilen reklamlar
okuyucular kupon, cevap karti, telefon, faks veya elektronik posta araciligiyla ilave
bilgi almaya y6nlendirilebilir.

Musteri veya misgteri adaylannin saptanmasina yonelik tglincl bir kaynak
ise, isletmenin faaliyette bulundugu sektdrdeki birlik veya kuruluglanin periyodik olarak
liyelerine goénderdikleri bltenlerdir. Omegin ihracatgl birlikleri haftalik olarak
gonderdikleri biltenlerle, Uyelerine is yapabilecekleri yurt digindaki isletmelerin isim,
adres, faks ve telefon numaralanni vermektedir. Benzer sekilde gerek yut igi gerekse
yurt digindaki mgter veya milgteri adaylanina iliskin bilgiler, bulunulan sektdrln birfik
veya kuruluglarindan da elde edilebilir. Unutmamak gerekir ki, mgteri veya migter
adaylanna iligkin hangi tir bilgilerin gerekli oldugu, basvurulacak kaynagin
belifenmesinde dnemli rol oynamaktadir.

{lkemizde de igletmeler son yillarda migteri/masten adaylanni saptamada
gok ilging kaynaklara bagvurmaktalar. Omegin bankacilik sektorunin Istanbul'daki
yeni gozde adresi Bagdat Caddesidir. Clinkll yas ortalamasi 40 ve Uzerinde olan
egitimli ve kaltirll: bir kesimin oturdugu bu cadde ve gevresinde, kigi bastna digen
gelir en az 15 bin dolar olarak tahmin edilmektedir. Bu potansiyel ise bankacilan
qliclt bir veritabani yaratmaya ve Var olani sirekli desteklemeye zorlamaktadir.
Bankacilann en gok basvurduklar: yontem ise, bankanin bagll oldugu grubun diger
sirketleri aracihgyla bilgi elde etmedir, Bagvurulan bir bagka kaynak ise muhtarardir.
Ginkl igletmeler igin bu civarda bulunan 8 adet muhtarlik Gnemli bir kaynak
olugturmaktadir. Ayni zamanda cadde gevresinde bulunan sosyal demekler, Rotary
kuldpleri ve Lions kullpleri de bankacilar igin gok iyi bir kaynak ozelligi tagimaktadir.
Omegin Marmara Yelken Kuliibil ve benzefi popiiler mekaniarda, bankalar tarafindan
meveut ve potansiyel migteriler igin topfantilar ve kokteyller organize edilmektedir.
Bankacilar igin cazip olan bir diger merkez ise okullardir. Gevre okullann middreriyle
anlagmak suretiyle okullarda veli toplantilarina katilarak meveut ve potansiyel
migterilere ulagmaya galismaktadiriar. Bankacilarin tanidiklan vasitasiyla kadiniar
arasinda dizenlenen “giinler’e de katilarak veritabanlarini genigletmeye galigtikianni
da unutmamak gerekir.!!

o Misteri/Masteri Adaylannin [simlerinin ve Diger Bilgilerin Veritanbanina
Kaydedilmesi: Misteri/migteri adaylan saptandiktan sonra isim, adres ve diger
bilgilerin bir veritabaninma yuklenmesi gereklidir. Varsa misterinin satinalim tarihi

11 “Caddeye Ozel Pazarlama’, Capital Dergisi, Y 7,5 2(Subat 1999), s. 164-165
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pzellikle kaydedimelidir. Bu iglem igletme iginde gergeklestirlebilacedi gibi
profesyonel bir veri ging veya veritabani hizmet blrosunca da yapilebilir. Dlnyada
birgok isletme veritabanin olugturulmasi ve birkag yil sonra igletmeye devrediimesi
digincesiyle, baglangigta daha gok bir hizmet blrosundan faydalanmay! tercih
etmektedir. Fakat burada asii énemli olan, verileri kimin girdigi veya veritabaninin
nerede bulundugu degil, veri giriginde saglanabilen dogruluk derecesidir.

e Verilerin Genigletimesi: Herhangi bir pazariama veritabani igin
miisteri/misteri adaylannin isim ve adreslerinin oimast zorunludur. Fakat glgli ve
etkili bir veritabani yaratimi igin misteri/misteri adaylanna ait daha fazla bilgiye
intiyag duyulacagl kesindir. Misteri/mUsteri adaylarindan dogrudan ilave bilgiler
toplamak suretiyle isim ve adres bilgileri genigletilebilir. Bu bilgiler kullanilan rakip
(riinler, satinalim miktan veya migter/mUsteri adayinin beliri bir {inin ya da Urtinler
hakkindaki gériiglerini igerebilir. Gzlem ve anket bu tir bilgilerin toplanmasinda sikga
tercih edilen yontemlerdir.

Veritabanini genigletmenin bir diger yolu da igletmenin veritabanini bir diger
isletmenin veya kurulugun veritabaniyla kiyaslamaktir. Ayni isimlerin bulunmasi
halinde gerekli olan veriler diger veritabanina aktarilabilir. Bu daha gok ayni grubun
isletmeleri arasinda cereyan etmektedir. Aksi takirde diger veritabani sahibinin buna
onay vermesi gerekecektir.

e Verilerin Analizi- Veritabaninda bulunan bilgiye bagl olarak veriler bir dizi
kompleks veya basit yontemierle analiz edilebilir. Bu safhada igletmenin hedef
alanina giren benzer ihtiyaglara sahip misteri/migteri adayl gruplannin saptanmasi
nem arz etmektedir. Isletme misterileri arasinda zamanlama, frekans ve miktar
bakimlarindan belifi satinalim 6meklerini analiz etmek isteyebilir.'2

Verilerin analizi, veritabanina dayali pazarlamanin bagansinda Snemii rol
oynamaktadir ve gergekten bitylk bir ciddiyet gerektirmektedir. Bunu yakin zamanda
uygulayarak baganyi yakalamig olan isletmelerden bir tanesi, ABD'li finans igletmesi
Capital One'dir. Igletme yaklagik 5 yil once kurulmug olmasina ragmen, su anda 16
milyonun {izerinde bir migteri kitlesine sahiptir. Isletme bu bagansini glgli bir
veritabanina sahip olmasina ve bundan en iyi gekilde faydalanmasina borgludur.
Isletme yeni glkarmig oldudu bir Urind satabilmek igin yalnizca 28 bin ayn deney
yapmistir. Isletme veritabanindan A tipi kredi karti olan musteriler ile X tipi aligverig
aligkanliklan olan misterileri kiyaslayarak, bunlann yeni gikan Grini satin alip
almayacaklarini belifemek igin deney ve testler yapmaktadir. Denemeler baganli
oldugunda satiglar baglamakta, ancak deney basarisiz oldugunda ventabanlar didik
didik edilerek o Urline hangi misterilerin talep gosterebilecedi saptanmaya
caligiimaktadir. Buradaki bagarinin iki anahtarindan biri veritabanina sahip olmak
digeri ise, bu veritabani Uzerinde yas, zevk ve aliskaniik gibi degisik faktorlere gore
analizler yapabilmektir. 2

o Misteri/Migteri Adaylariyia Dogrudan lletigim Kurmak: Veri analizinin bir
sonucu olarak veritabanina dayall ozel pazarama programiari gelistiriimelidir.
Muigteriler arasinda sadakat ve sik satinalim programian, iligki kurma programlart,

12 Veri Amban, (ComputerWorld Turkiye Eki, 25 Agustos 1997), s. 12-14; David MORT, “The Impact of
the Internet on the European Online Business informalion Market’, Database Magazine, No. 4
(August/September 1998), s. 74

13 Alev BELVIRANLI, ‘Bilgiyi Giice Dénistarmek’, Capital Dergisi, Y 7.S. 9(Eyll 1999), s. 160
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gapraz sahg programian ve mugter hizmet programian baglatilabilir. Musten
adaylanina yonelik olarak da Uriin deneme programlan, imaj veya tercih olugturma
programlan ya da mister referans programian uygulanabilir.

Programlarin bir pargasi olarak uygun ilefisim sireci ve mesaj igeriklerinin
olusturulmast gerekir. Bu stregte anahtar nokta dogru miigteri/migteri adaylari
grubuna, dodru teklif ile dofru mesajin gdnderimesidir. Tim misteriimisteri
adaylanina gonderilebilecek bazi mesajlar olabilir fakat, ¢ogdunlukla mesajlarin belirli
bir misteri/milgten adaylanna génderilmesi gereir. Mesaj Icerikleri herbir
migteri/migteri  adayinin  belidi  ihtiyaglanina hitap edecek derecede
bireysellegtirilmelidir. Veritabanh pazariama mesajlan posta, telefon, faks, elektronik
posta ya da satici ya da salig temsilcileri aracilifiyla migteri/migteri adaylanna
gonderilebilir. Bireysellestirme dikkatli yapilirsa iletigim etkinligini geligtirmek amaciyla
bilgisayaria iletigime dontistdirllebilir.

o Sonuglann Analizi: Veritabanina dayah pazarlamanin anahtar
szelliklerinden birisi s6zii edilen programiardan elde edilen sonuglarn blgilebiimesi
ve analiz edilebilmesidir. Posta ve dier mesaj igeriklerinin sonuglan gergektende
slgiilebilir. Bu, veritabanina dayall pazariamactlann misteri/misteri adayl kiglk
gruplar arasindaki farkli program veya iletigim yaklagimlanni test etmelerini ve hangi
yaklagimin maliyet yoninden en etkili oldugunu saptamalanni olanakli kilar. En iyi
yaklasim daha sonra, daha biyik bir migteri/migteri aday grubu arasinda
uygulanabilir. Daha ileri bir testin yapilip yapiimadigina bakiimaksizin gelecekteki
cabalarin geligtirilebilmesi igin belirf iletigim sonuglannin analiz edilmesi gerekir.

o  Gerektigi Sirece Yukandaki Adimiarin Tekrarlanmasi. Veritabanina
dayall pazarlama basitge baglaylp biten bir sireg degildir. Aksine devam eden bir
strectir. Yeni misgteri adaylan sirekli olarak saptanir ve mevcut veritabani
programiarina aktarilir. Umit edilen odur ki bu adaylanin bazilan migteri konumuna
ulagir. Bu yeni misteriler daha sonra migten veritabanina dayall pazariama programinin bir
pargasi olacaklardir. Veritabanina dayali pazariama stirekli bir mesaj gdnderiminden Ziyade,
isletmenin stirekli mister/mdister adaylanndan yeni bilgiler toptadid iki yonid bir siireg olarak
diigtindimelidir. Bu yeni bilgiler herbir yeni program veya iletisim gabasinin etkinfigini
geligtimnek igin gozden gegirilmeli ve kullaniimalidir. 4

2. MUSTERI FARKLILASTIRMA MATRISINE DAYALI PAZARLAMA
STRATEJILERI YARATIMI

Kitlesel pazariamanin hedefi, Urlin/nizmetier igin yaygin bir talep yaratmaktir.
Artan toplam talep de beraberinde toplu Uretim ve toplu dagitimi getirecektir. Makro
pazariama olarak da ifade edilen bu anlaylg Griin ve hizmetlerde yliksek bir kalitenin
yanisira fiyatiarda da blylk bir disls saglamigtr. Ne var ki misterileri benzer
ozelliklere sahip bir kitle olarak goren ve kendisine hareket noktasi olarak
iriin/hizmetieri baz alan bu anlayig artik oénemini kaybetmektedir.!* GlnkU
ginimiizde birgok isletme igin oyun farkli gekilde oynanmaktadir. Isletmeler
migterilerini kimligi belirsiz bir kitle iginde gormekten gok, onlan birey olarak tanimaya

W Linds PETERS, 'The New Interactive Media: One To One, But Who To Whom?', Marketing
Intelligence and Planning, Vol 15. No. 3(January 1998), 5. 23-24.

 John DEIGHTON, The Fulure of Interactive Marketing', Harvard Business Review, Vol .60, No.
7(November-December 1996), s. 4 Marco IANSITI-Alan MACCORMAC, “Developing Production
Internet Time', Harvard Business Review, (September-October 1997), s. 108-111
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baglamakta ve dzeliklerini gérebilmektedirler.'® Misterilerinin farkliklanini ayit eder
konuma gelen igletmeler, misterileiine gereken 6nemi vermekte ve stratejilerini de
buna bagl olarak geligtirmektedir.”” Kisacasi veritabanina dayall pazarlama olarak
ifade edilen bu anlayis, artik Urlin yonetiminden c¢ok mugteri yonetimine deger
veriimesi esasina dayanmaktadir. Hareket noktasini  mugteri farkhilikiarinin
olusturdugu veritabanina dayali pazarlama, igletmeleri misteri Ozellileri ve
farkhliklarini ieren bir veritabani yaratmaya yoneltmigtir. isletmeler veritabanindaki
bilgilere dayanarak musterilerini belirli gruplara (segmanlara) ayirmakta ve her
miisteri grubuna gore farkli bir pazarlama stratejisi uygulamaktadir.’®

2.1. Migteri Farklilagtirma Matrisleri

Sekil 1'de miigterilerin iki farkii kritere gore degerlendirilmesiyle olusturulmus
bir misteri farkllagtirma matrisi goriilmektedir. Matriste kullanilan iki kriter musteri
degerleri ve musteri ihtiyaglandir.

Sekil 1. Misteri intiyag ve Deger Kriterlerine Gére Misteri Faridilastima Matrisi

Farklilagmig
Al
t -
Mlsgteri A3
Degerlen
¢ A4
A5
Standart

B5 B4 B3 B2 Bl

Kadran | .Kadranlll D Standart <@— Misteri Intiyaglan  —pFarkliiagmig

Kadran }i -Kadran v l:l

Kaynak: Don PEPPERS-Martha ROGERS, “Musteri Farkhlastirma Testi", Interaktivite
Biilteni, S. 6 (Eyliil-Ekim 1998), s. 3.

Matrisin dikey eksenindeki misteri degerleri kriteri, musterileri isletme
bilangosuna olan katki diizeylerine gore 5 farkli gruba ayinr. Matristeki A1 satini
isletme karina katkisi en fazla olan misteri grubunu, A5 satir ise isletme karina
katkisi en az olan miisteri grubunu gostermektedir.

Matrisin yatay eksenindeki msteri ihtiyaglan kriteri ise, igletmenin
milsterilerini Griin/hizmet beklentilerindeki farkliliklara gore degerlendirmekte ve 5
farkl gruba ayirmaktadir. Matristeki BS situnu ihtiyaglari ve igletme iirlin/hizmetinden

16 Peter DOYLE, “Marketing in The New Millenium’, European Journal of Marketing, Vol. 28, No.
13(1995), s. 37-38; Mustala AKGUL-Ufuk Caglayan-Atila OZGIT, “Biismek Ya da Biligememek”,
Computerworld Tiirkiye Dergisi, Y. 8, 8. 32(6 Ekim 1997), 5. 26.

W Thomas Wonnenman, ‘Pazarlamanin Vazgegimez Desledi Veritabanina Dayall Pazarlama’,
interaktivite Biilteni, S. 9(Mart-Nisan 1999), s. 1.

1 Ahmet BUGDAYCI, “Yeni Milenyumun Misteri Profil, Capital Dergisi, Y. 7, S. 8(Agustos 1999), 5. 74-75.
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beklentileri standart olan misteri grubunu gosterirken, B1 sltunu ise bireysel ihtiyag
ve beklentileri en farkii olan migteri grubunu gostermektedir. Bu degerlemeye gore
de ortaya agadidaki 4 farkh miisteri grubu gikmaktadir.

e  Standart/Cazibesiz Misteriler: Miigteri matrisindeki 1 numarah kacran,
intiyac ve beklentileri gok farkiitk gdstermeyen ve isletme kanna katkisi digik
dlizeyde olan musteri grubunu gostermektedir.

e Farkii/Cazibesiz Musgteriler: 2 numarali kadran ise intiyag ve istekleri
alisiimigin Gtesine gikan ve igletme karna katkilan digik dizeyde kalan misteri
grubunu gdstermektedir.

e  Standart/Cazibeli Migteriler: 3 numaral kadran Uriin/hizmet beklentileri
standardin digina pek gikmayan ve kar getirisi ylksek olan musteri grubunu
gostermekdedir.

e Farkl/Cazibeli Migteriler: 4 numarali kadran ise, hem ihtiyaclarindaki
farkliik hem de kar getirisi ile igletmeye katkisi en yiksek dizeyde olan misteri
grubunu gdstermektedir.'

Musterilerini igletmeye olan sadakatleri ve Urin/hizmetlerden duyduklari
memnuniyete gére farkilagtiran ve Rockbridge Associates isletmesi tarafindan
gelistirilen bir diger matris de Sekil 2'de gériimektedir.

Seki 2. Miisteri Sadakat ve Memnuniyefi Kritederine Gore Misten Farkhiasimrma Matrisi

MUSTERI  SADAKATI
Dislik B Yiiksek

A -
| —
MUTLU w
ANCAK GUVENILIR z
i =z
DEGISKEN =
=z
=
98]
=
YUKSEK MUTSUZ =
RISKLI ANCAK o
DURGUN o
D
=

Disitk

Kaynak: Charles COLBY, “Ben Misterimi Sadakatinden Tanifim”, interaktivite Biilteni,
S. 4(Mayis-Haziran 1998), s. 3.

Matriste sadakat ve tatmin dizeylerine gore agagidaki dért farkl misteri
grubu ortaya gikmaktadir.

e Mutlu Ancak Degisken Misteriter: Bu grup tatmin edilmis ofan
misterilerden olugur. Ne var ki, bu gruptaki musteriler her tirlli teklife ve degisime

1 *Baz Miisteriler Digerlerinden Daha Degertidir”, interaktivite Biilteni, S. 8 (Ocak-Subat 1999), s. 1.
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agik olduklarindan satinaldikiar urin/hizmeti veya igletmeyi dedigtirmeye  sonsuz
egilimlidirier. Dolayistyla bu gruptaki migterilerin sirekli gozlem altinda ve yakin
takipte tutuimas gerekir.

o Yiksek Riskli Miisteriler: Hem mutsuz hem de degiskenligi en fazla olan
misteri grubudur. Surekli bir degisiklik egifimi gdsteren bu grup isletme igin blyik risk
olugturmaktadir.

e Mutsuz Ancak Durgun Misgteriler: Bu grup digik memnuniyetierine
ragmen igletmeye yiiksek bir baghlik orani gdsteren migterilerden olugur. [sletmenin
sadik musterileri olan bu gruba gereken ilgi gosterilmeli ve sorunlanna g¢ozim
aranmalidir.

e Givenilir Mugterler: Tatmin edilmis musteri olarak, higbir sekilde
degigkenlik egilimi gostermeyen ve aligveris ettigi yeri, kullandigi Griini dedistirmeyen
miigterilerdir.20

Magteri sadakati, msteri tatmini, migter degerleri ve musgter ihtiyagtarinin
benzer ya da farkli olmasi gibi kriterlere dayali olarak elde edilen her iki matris,
isletmenin yeni pazarlama stratejileri olugturmasina temel olugturacaktir. Bu
baglamda isletmeye dlgen en nemli gérev ise, herbir matrisin ve matris hiicrelerinin
ifade ettigi anlami en iyi gekilde analiz etmektir.2!

2.2. Pazarlama Stratejileri

Yukanidaki her iki matnisin tek bir diyagram {izerinde toplanmasi igletmeye,
migten veritabanindaki farkiiiklan tek bir sekil Uzerinde gdrme ve buna gore de yeni
pazarlama stratefileri olusturma olanagl saglamaktadir. Dort kriter sonuglannin
yansimastyla olugan gekil Ideki migter farklilagtima haritasindaki her bolum,
isletme igin farkl anlamlar tagimakta ve farkli stratejilerin yaratimini zoruniu
kiimaktadir, Bu gruplarin isletme igin tagidigl anlam ve ortaya gikardigt stratejiler
sunlardr:

o Sadakat Yaratma Stratejisi: Yukandaki matriste igletmenin Grin/hizmeti
1.nci bolgeye digtiyor ise, isletmenin pazariama stratejisi sadik misgteriler yaratmaya
yonelik oimahidir. |sletme bazi musterilenn digerierinden daha degerli oldugunu ve bu
musterilen digerlerinden ayirmanin gerekliligini farketmig olmalidir.

isletmenin bu bolgedeki hedefi, musteri ihtiyaglarina gore tirtin/hizmetin
sunuldugu 4.ncl bolgeye gegmek olmalidir. Kisacasi igletme pazarlama sirecinin
tim evrelerini gozden gegirerek onu nasil migteri ihtiyaglanna cevap verir nitelikie
geligtirebilecegine yogunlagmalidir.

2 Charles Colby, "Ben Mogterimi Sadakatinden Taninm’, interaktivite Blteni, S. 4 (Mayis-Haziran
1998), s. 3, Emin Inal, "ligki Pazariamas!’, Pazarlama Dilnyas! Dergisi, Y. 10, S. 56 (Mart-Nisan 1996, 5. 12-15.

2 George DUNCAN, Verilabanina Dayall Pazariamanin 12 Temel ilkesi’, interaktivite Biilteni, 5. 3,
(Mart-Nisan 1998}, s 4
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Sekil 3. Miigteri Farklilagtirma Haritast*

Musteri Sadakati

Diisilk.... P Yiksek
Farkiilagmig { =
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=
Musteri =
Degerleri i li %
=

. Disik

Standart  <—— Msteri intiyaglan ~ ——» Farkiilagmig

* Migteri farklilagtirma matrislerinden yararianilarak hazirlanmigtir.

e Denge Stralejisi: Isletmenin  Griin/hizmetinin 2.nci bolgeye diigmesi,
isletmenin salt kitlesel pazarlama anlayis! takip ettigini gosterir. Bu, isletmenin blylk
bir olasiikia miisteri veritabaninin olmadigt ve Uriin/hizmet satigini reklamlarla
destekledigi anlamina gelir. Var olan bu kosultar altinda meveut durumu korumak,
isletme igin daha akillica gdrinmektedir.

o lletisim/Etkilesim Stratejisi: Eger isletme Urin/hizmeti 3.ncl bolgeye
disiiyor ise, igletmenin stratejisi pazardaki bogluklari koliayarak o alanlara
yatinmlarini yonlendirmek olmalidir. Bu bolge, isletmenin misterilerini bireysel
baglamda tanimadigi, misteri veritabani varsa bile ondan yeterince yararlanamadigt
ya da bu veritabaninin  yeterli clmadigi anfamina gelmektedir. Isletmenin 4.ncl
bolgeye ilerdeyebilmesi igin miisterileri ile fiyat/fayda oranlarini dikkate alarak kargilikii
lletisim kurmaya baslamasi gerexir. Kisacas| isletmenin hareket noktastm musterilerle
birebir iliski kurmak olugturmalidir.

o Urin/Mizmet Farkilagtirma Stratejisi: Isletme  Grin/hizmetinin 4.ncd
bolgeye digmesi, isietmenin miisterilerle birebir iligkiler kurmasi gerektigi hatta
halihazirda béyle bir iliskinin meveut oldugu sonucunu verir. Bu baglamda isletmenin
yapmas! gereken mevcut veritabanini siirekli desteklemek ve misterilerle olan
karsilikli iletigimini bagta internet olmak {izere diger tum iletisim araclanyla
gelistirmektir. Bu  noktada Isletmenin {irin/hizmetini  standardizasyondan
fakhilastirmaya yoneltmis olmasi kaginiimazdir. Glinki farklilagan misteri ihtiyaclarina
cevap verebilmek musteri memnuniyetinin yanisira  misterinin isletmeye olan
sadakatini dogrudan etkilemektedir.

SONUG

Kitlesel pazarlama anlayiginin yerini hedef kitlesi tamimlanmig ve bu
tanimlanmis kitleyle dogrudan iletisim kurmaya dayall yeni bir pazarlama anlayisi
almaktadir. Artik amag, kimligi belirsiz bir kitleye tek yonid ulagmak seklinde degil, bir
kez ulagilan hedef kitle ile siirekliige dayal bir diyalog kurabilmek seklinde ifade
edilmektedir. Bunu basarmak igin de hedef kitieyi ve bu kitlenin degisim dinamiklerini
diizenli ve siirekii olarak takip etmek gerekmektedir.
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Musteri kitlesinin onbinleri hatta milyenlar buldugu ginimiz igletmeleri igin,
mUsteri takibinin ve veri kaydinin ne deni glg oidugu ortadadir. Ne var ki, misterilerin
farkl1 istek ve ihtiyaglan oldugu ve bagarinin ancak bu farkliiiklara cevap verebilmekle
mumkin olabilecedi geredi, igletmeleri ne pahasina olursa olsun musterilere iligkin
kayda deger bilgilenn toplandigi birer veritabani yaratmaya zorlamaktadir. Ginkd
isletmeler artik Gnin/hizmet yonetiminder: ziyade, migteri yonetiminin on sirada
geldigine inanmaktadir.

Yeni bir misteri kazanmanin, meveut misterilere Urin/hizmet satmaktan gok
daha zor oldugunun bilincine varan isletmeler, misterilerini elde tutabilmek igin
veritabani olugturmanin zorunlulugunu her gegen gun daha fazla hissetmektedir. Bu
baglamda misterileri igletmenin birer ortag: olarak géren ve gelecegi onlaria birlikte
yaratma arzusu igerisinde olan igletmeler, tim musterilere ayni tarzda ve ayni mesaj
igerikleriyle yaklagmanin dogru olmayacagini kabul etmektedir. O halde yapiimasi
gereken, musterileri benzer dzelikler tagtyan gruplara ayirmak ver her gruba 6zgi bir
pazarlama stratejisi geligtirmektir. Bu ise ancak bilginin varligiyla mimkan olacaktir.
Kisacas! kendisine hareket noktasi olarak misteriyi ve bilgiyi temel alan ve her
igletme igin geri donlsln sbz konusu olmadi§i yeni bir slreg baglamigtir.
Veritabanina dayall pazarlama olarak ifade edilen bu sireg, isletmelere gelecek igin
yeni firsatlar sunmaktadir.
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