Karar Verme ve Pazarlama Bilgisi: Yonetim Kurulu Odasina
Giden Yol

Bilgi pazarindaki sert rekabet ortami pazarlama arastirmasi
endlstrisinin misterilerin bilgi ihtiyaclarina daha fazla yogunlasmasini
gerektiriyor. Misteri merkezli pazarlama organizasyonunun olusmasi,
temel rekabet avantajimiz olan mdasteriler hakkindaki bilgimizi iyi

kullanabilirsek yeni firsatlari dederlendirmemize olanak saglar..
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KNEXTEP

Pazarlama arastirmasi endulstrisinin 2000 ve 2001 vyillarinda dusutk
ylzdelerle de olsa biylmesine karsin, bu blyime hizlari Mugsteri
Iliskileri Yonetimi (CRM) sektdriiniin gosterdigi yiizde 100’lik biyime
ile karsilastirilabilir degil. Bunun sebebi nedir? Asadidaki figlir bizim ve
musterilerimizin paylastigi  “bilgi uzayini” ve bu uzayda “bilgi
sarmalinin” gelisimini géstermekte. Dlisey eksen terabaytlarla ya da
ciltlerle olctlen bilgi miktarini gdsteriyor. Yatay eksen ise zaman.
Noktali ¢izgi sirketlerdeki karar vericiler tarafindan ihtiyac duyulan
bilgiyi temsil ederken, kirik gizgiyse pazarlama arastirmacilari, finansal

ve operasyonel verileri saglayan ic tedarikgiler ve CRM sistemlerinden
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Grafikte bilgi arzi ve talebi arasinda diyalektik bir iliski oldugunu
gérmekteyiz. Bunun sebebi bilgi ydnetiminin zaman igerisindeki

gelisme bigimi.

BILGi SARMALI
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ZAMAN

Bilgi Yonetiminin Gelisimi

“Bilgi Sarmalinin” birinci asamasinda karar vericilerin ana amaci Uretim
sireclerine bilimsel bir yaklasim gelistirmekti. Dolayisiyla y®neticilerin
toplamalari gereken énemli miktarda veri bulunmaktaydi. Ancak bilgi
talebi Uretim ve muhasebe gibi maddi alanlarla sinirlanmigti. Kitle
Uretimi ve tuketiminin gelismesinden sonra, modern pazarlamanin
dogusu pazarlama ve mdusteri verilerine yoénelik talebin ve paralel
olarak da arzin artmasina yol acmisti. Veri kaynaklarinin sayisi
artarken, bilgisayar islemcilerinin Moore kuralina uygun olarak gelisimi
veri arz edicilerinin bilgi Gretim kapasitelerini kayda deger bicimde

yukseltti.



Arz edilen veri miktari eksponansiyel olarak artarken, ydnetim
biliminde bu arzi karsilayacak bir paradigma dedismesi yasanmadi ve
karar vericiler ihtiyac duyduklarindan fazla bilgi akisiyla karsi karsiya
kaldilar. Ancak, buglin boyle bir paradigma dedisiminin ipuclan

gorilmekte.

Bilgi yonetimi kavraminin gelismesiyle ylksek hacimli verinin entegre
edilmesi ve bilgi Uretim slreglerin etkinliginin arttirimasina yonelik
cabalar artti. Isletme biliminde entelektiiel sorgulama o&rgitsel
0grenme, esnek orgitler, acik iletisim ve ag 6rgltlenmesi gibi konulara
yo6nelmis durumda. Hizli teknolojik gelismeler sayesinde de bilginin

daha etkin bir bicimde uretildigini gortiyoruz.
Arastirmanin Rolii

S6z konusu blyuk resim icerisinde, pazarlama arastirmasi
endistrisinin  karsilastigi  sorunlar blylk oranda karar vericilerin
pazarlama arastirmasini diger bilgi arz edicileri arasinda nasil
konumlandirdiklarniyla iliskili. EndUstrimiz bilgi arz eden bir c¢ok
kaynaktan biri ve amaci "“isletmelere pazarlama planlarinda yardimci
olmak” olarak tanimlanmis. Dolayisiyla arastirmacilar “taseron” olarak
gorilmis ve yonetim kurulundan diglanmis. Oysa isletme
yonetimindeki yeni dénem, pazarlama arastirmasi igin yeni firsat

pencereleri acabilir.

Yeni pazarlama paradigmasini ayirt eden temel 6zellik mUsteri merkezli
bir yaklasimi olmasi. Kitle tiketim doneminin “Altin c¢agi"ndan farkli
olarak, bugiin misteri en az bulunan kaynaklardan biri. Rekabet eden
firma sayisindaki artig, Urinler arasinda azalan farkliliklar ve gittikge
daha secici olan tiketiciler; firmalarin musterileri elde etmek icin daha

yogun bir rekabete girmelerine yol agcmakta. Firmalar misterileri hig



bir zaman olmadigi kadar 6nemsemekte ve CRM baslidi altinda

toplanabilecek yatirnnmlara ciddi miktarda kaynak ayirmakta.

CRM sistemlerinin altinda yatan mantik basit bir gercek, vyeni
musterileri elde etmeye calismanin eskilerini elde tutmaktan cok daha
pahaliya gelmesi, misteri sadakatini 6n plana cikariyor. CRM denildigi
zaman akla blylUk teknolojik yatirnmlar geliyor: bir Gartnher Group
calismasina goére toplam CRM vyatinmlarinin sadece ylzde 38'i CRM
hizmetlerine ayrilmis. Ancak CRM yatirrmlarinin firmalara énemli bir
katma deder yarattigini sdylemek mimkin dedil: CRM projelerinin
ylzde 80‘inin hedeflerine ulasmakta basarisiziiga ulastigi ve karar

vericilerde blyUk hayal kirikligi yarattigi séyleniyor.
Yeni Bir Danismanlik Rolii

Eder temel rekabet avantajimizi -mdisteriler hakkinda biriktirmis
oldugumuz kayda deder miktardaki bilgiyi- kullanabilirsek; CRM
sektoériinin blyUumesine yol acan dinamikler bizim icin de yeni firsat
penceresi acabilir. CRM kaynaklarindan gelen verilerin “islem-bazh”
olmasina karsin, pazarlama arastirmalari mdusterilerin dederleri,
tutumlan ve potansiyel mdusterilerin davranislart hakkinda bilgi

saglama glcine sahip.

Misterilerin  gegcmisteki islemlerinden vyola clkarak gelecekteki
davraniglarini kestirmeye calismak genelde basarisizida udrayan bir
caba ve gittikce sofistikelesen istatistik teknikleri bile aciklayici
modeller kurmayi basaramiyor. Misteri merkezli 6rgltin gelismesiyle
musterilerin bakis acgisi hakkinda detayh bilgi sahibi olan pazarlama

arastirmasi uzmanlari igin yeni bir tir danismanlik firsati dogabilir.

Bu firsati degerlendirmemizin o6nindeki en o6nemli engel varolan
pazarlama arastirmasi sirecleri. Pazarlama arastirmasinin mdasterilerin

taleplerini tatmin edemedigi, toplanan verinin diger verilerle entegre



edilemedigi, slreclerin cok yavas calistigi ve yalnizca pazarlama

kararlarini desteklemekte kullanildidi bilinmekte.

Geleneksel pazarlama arastirmasi slreci arastirma amacglarini
tanimlamakla basliyor, proje tasarimi, veri toplanmasi, analiz ve
raporlama slrecleriyle devam ediyor. Pazarlama arastirmasi
sirketlerinin roll genellikle burada sona eriyor ve musterinin bu bilgileri
nasil kullandigi, hangi verilerle destekledigi ve verilerden hangi ig
raporlarin Uretildigiyle ilgilenilmiyor. Kisaca, pazarlama arastirmacilari

musterinin karar verme sisteminden dislaniyor.

Geleneksel slreclerimiz bilgi kaynaklarimizin, tretim kapasitemizin ve
dagitim kanallarimizin sinirh oldugu gilnlere dayanmakta. Ancak,
teknolojik gelismeler sofistike istatistik tekniklerini uygulamamiza izin
verirken; Internet'in avantajlarini kullanarak misterilerimize sonuglari
aninda raporlayabiliyor; cok platformlu veri toplama araglan kullanarak
farkli hedef kitlelere farkli araglarla ulasabiliyoruz. En 6nemlisi,
sirecglerimizi tam tersine cevirme ve yarinin bilgi pazarinda rekabet

gucune sahip olma firsatimiz var.
Yeni Bir Siire¢ Yaratmak:

Oncelikle ise karar vericilere nasil karar verdiklerini ve karar vermek
icin ne gibi bilgilere ihtivac duyduklarini sorarak; yani is hedeflerini
anlamaya calisarak baglayabiliriz. Bu yodntem bize ihtiyac duyulan
bilgilerin kaynadi, zamanlamasi gibi bilgileri iceren bir 06zetini
verecektir. Bu bilgilerin saglamanin maliyetleri hakkinda bir fikrimiz
oldugundan, kurumun genel bilgi ihtiyag kalemlerinin her biri igin
yatinm geri donlisinld hesaplamak ve yonetimin kendi 6nceliklerini
belirlemesi de mimkuin olacak. Verinin toplanma sulrecini takiben son
adim karar vericiler igin analizleri hazirlamak. Pazarlama arastirmasi

danismaninin buradaki roli gelen verini yorumlanmasina rehberlik



etmek, bilgilerin karar vericiler tarafindan nasil kullanildigini
gézlemlemek ve vyeni analizlerin kurulmasi ve gelistirilmesinde

yardimci olmak.

S0z konusu slreg fazlasiyla teknolojik gdziikebilir ancak firmalarin
cogu yoOnetim bilgi sistemleri, CRM sistemleri ve veri ambarlarina
yaptiklari yatinmlarla bu altyapiya sahip. Pazarlama arastirmasi
slireclerinin bircogu otomatize edildi ve farkh platformlardan veriyi

toplamak ve entegre etmek mimkin.

Tirkiye'nin en biyik ticari bankasinin yatirnm bélimuyle yasadigimiz
deneyim bu yaklasimin takdir edilen bir katma deder yarattigini
gosteriyor. Bu deneyimden aldigimiz en 6nemli ders de Ust dizey
yonetimin destegdinin almak gereksiniminin yani sira isletmenin bilisim

teknolojileri takiminin katilimi saglamanin sart oldugu.



