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iginde bulundugumuz zor dénemde isleyebilecedimiz en biiyiik giinah degerli miisteriyi kaybetmek.

En stratejik hareket ise, rakibimizin degerli miisterisini kazanmaktir.

Pazarlamada ingilizce {churn rate} kelimesi ile ifade edilen miigteri kaybi genelde gok énemli olsa da bu VUCA déneminde ayri bir
onem tasiyor.

En biiyiik glinah miisteri kaybetmek ama en biiyiik sorun nakit akisidir. Miisteri kaybeden sirketler hizla nakit akisi sikintisina
girer. Nakit akigini yonetemeyen sirketler eninde sonunda daha fazla miisteri kaybeder. Bu durum ise iflah olmaz itibar sorunlarina
yol acar ve bir daha toparlanmalar oldukga giiglesir.

Pazarin daralmaya basladigi enflasyonist ortamlarda igletmeler geleceklerinden kaygi duyar, bazilari ise daha bir hizla mali
zorluklarla karsilasir. Bu gibi baski ortamlarinda her sirket bir yandan maliyetlerini kismaya ¢aligirken bir yandan da ellerindeki
misterileri tutmaya galisir.

Ancak, en dnemlisi, sirketler bu baski donemlerinde genellikle kendilerini iyi hissetmezler ve iligkilerini bozmaya hazir olurlar.

Nasil m1?

Maliyetlerini kismak igin en kolay yol calisanlarin maliyetlerini azaltmak oldudu icin isletmede genel bir huzursuzluk ve kayg
durumu hakim olur. Caliganlar enflasyon karsisinda ezildikleri i¢in gelirlerini artirmayan patronlarina kizarken, patronlar da
kendilerinden kaynaklanmayan bu durumdan sorumlu tutulmaktan ve anlasilmamaktan dolayi ¢alisanlara kizar.


mailto:selim.oktar@stratejico.com

Ne kadar saklanmaya galisilirsa ¢alisilsin bu kaygi ve huzursuzluk hali | | yansir. Bu durumu hisseden miisteri, kendisi de
baski altinda oldugdu icin en ufak bir rahatsiziginda

Dolayisiyla; miisteri kaybi, nakit akis sorunu, itibar ve caliganlarin mutsuzlugu birbirini tetikleyen oliimciil sarmalin
bilesenleridir.

Bu durumun bilimsel agidan bir tarifi var:
Bazen isletmelerin is modelleri { }, bazen de { } girer.
Kisir dongii, girdilerin maliyeti ile ¢iktilarin maliyeti arasinda eksi yonde fark olmasindan kaynaklanir.

5 birim girdiye karsilik 4 birim ¢ikti iiretiliyorsa kisir dongliye girmis demektir. Ancak bu dongiiyii kirmak isteyen igletme
soruna tek tarafli bir bakis agisiyla yaklasirsa [ornegin sadece ¢aligan maliyetlerini azaltmaya ¢aligirsa] genellikle ¢ikti da
azalacagi igin Buna karsin etkili dongii tam tersine hareket eder. Girdi maliyeti 4 ise ¢ikti 5'dir ve
girdiler yiikseldikce ciktisi artar.

Sekil 1
Isletmenin Katma Degeri

Girdi\ /\/\‘/—\\ 5

4 / / Satis Fiyati

Sekil 1 de goriildiigi gibi, {girdi ile ¢ikii arasindaki bu farki yaratan prosesin katma degeridir.

Bu katma deger ister rasyonel ister duygusal bir fayda saglasin miisterinin goziinde verdigi paraya degiyorsa satin aliyor.
Bu prosese tedarikgi yonetiminden, iiretime, inovasyondan, pazarlamaya ve satis sonrasi hizmetlere kadar deger
zincirindeki her sey dahil. Hatta giderek regiilatérlerle iliskileri, toplum iizerindeki etkisi Gnem kazaniyor.

Girdi maliyeti ne kadar azaltilirsa azaltilsin bir siniri vardir ve biiyiik gogunlukla dikkatli olunmazsa ¢iktiya ayni degerde
yansimaz; ¢iinkii giiniin sonunda fiyati miisteri belirler.

Tabii ki devletin yapmasi gereken isler var ama Var tabii.

Oncelikle miisterinizi taniyin.



Bugiin bankalar ve ¢ok az sayida biiyiik firma diginda miisterisini gercekten taniyan kurum yok. Birgok isletme CRM calismalari
yapsa da bu ¢aligmalar satig yapmaktan Oteye gitmiyor. Pazar arastirmalar miisteriyi tanimak igin gerekli ama yeterli degil.
Finansal ve operasyonel veriler ise, misteri hakkinda i¢gorii elde etmekten ziyade performansi ve verimliligi arttirmak icin
kullaniliyor. SAP kullanan birgok sirketin bu kadar gelismis bir yazilima diinya kadar paralar 6derken kabiliyetlerinin gok azini
kullandiklarina sahit oldum. Sosyal medya ise, sadece bir kriz yonetim araci ya da yine de tek tarafli bir iletisim platformu olarak
kullanihyor.

Hangi miisteriler bizim i¢in daha degerli? Beklentileri ne? Ne kadarini karsiliyoruz?} gibi basit sorularin cevabi bile yeni ufuklar
acabilir.

Tabii silolar halinde calisan isletmelerde bu veriler her bir siloda hapis kalyor.

Ornegin finansal veriler finansta, operasyonel veriler iiretimde, miisteri verileri pazarlamada kaliyor. Bunlar en
bastan entegre edilmedigi ve veri stratejisi olusturulmadidi igin verinin sahibi boliimiin fonksiyonuna hizmet edecek
sekilde veri modeli olusturuluyor. Haliyle raporlama da bu sekilde yapiliyor:

is ve operasyonel modellerine bu kadar 6nem veren isletmeler Data modellerini buna gore entegre etmiyorlar.

Bu konularda danigsmanlara verilen paralarin gok azi isletmenin veri odakli karar verme kiiltiiriiniin gelistirilmesi icin harcansa ¢ok
daha fazla verim saglanabilir. Di§er yandan potansiyel ve rakip miisterileri kazanabilmek icin de onlari tanimak sart. Sanilanin
aksine miisterileri tanimak ve onlarin beklentilerini anlamak, iliskileri yonetmek ¢ok zaman ve para isteyen bir is degil. Bu
tamamen bir oncelik sorunu.

Bir ornek vermek gerekirse, 2000 yilinda en biiyiik reklam ajanslarindan birine hizmet verdim: 6 aylik finansal
dayanma giicii olan, bir zamanlarin en biiyiik ajansi iken gittikge itibari yipranmig ve miisteri portfoyii azalmis bir
ajans.

Gelir gelmez ciddi bir miisteri memnuniyeti calismasi yaptirdim. Sonug 10 iizerinden 4 puan! Hizmet sektoriinde bu
cok tehlikeli bir durum. 7 puandan itibaren miisterinin gozii disarda olur ve ilk firsatta kagar.

Finans boliimiiniin basinda yetenekli bir arkadasimiz vardi. Kisa siirede musterilerimizin karliligini ve en ¢ok talep edilen servisleri
cikardik. Memnuniyet arastirmasi sonuglariyla karsilastirdik. Sanilanin aksine biiyiik ve uluslararasi miisterilerin hem
memnuniyetlerinin hem de karliliklarinin en diisiik grubu olusturdugunu gordiik. Daha karli olabilecek [BTL, PR, Organizasyon| ve
benzeri isleri giderek rakiplerimize vermeye basladiklarini tespit ettik. Hemen bu miisterilerle birlikte ¢alisarak ,

\ olarak ayrilmis yapiyt marka takimlarina gevirdik. Ozellikle miigterinin iyi caligtiklari
arkadaslari takimlara aldik. Bunlar bugiiniin deyisi ile bir nevi cevik gruplar seklinde ¢alistilar. Gruplar hem miisteri
memnuniyetinin yiikseltiimesi hem de verimlilikten sorumlu oldular.

Sonuglar inaniimazdi!



8,5

En biiyiik uluslararasi miisterimiz kendi performans degerlendirmesinde 7 iizerinden 7 verdi. Ayni zamanda basari primi
olarak 6nemli bir ddeme yapti. Bu simdiye kadar hem miisteri hem de bizim igin bir ilkti. Dahasi sektoriinde birinci iki
markay biinyemize kattik. Ajans bir yil sonra 5 yildir elde etmedigi operasyonel karliligi elde etti.
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Verimlilik Katma Deger Katildi

Sekil 2'de goriildiigii gibi miisteri goziinde deger yaratan ve verimli olan faaliyetlerin oldugu bir matriks olusturduk.
Prodiiksiyonlari outsource ederken yaratici sorun gozme konusunda arkadaslarimizi yetkilendirdik. Ayrica bu faaliyetlerden
miisterilerin bize kag puan verdiklerini ve bu faaliyetlerin miisteri memnuniyetine katkisini $ekil 3'te goriildiigii gibi
degerlendirdik.

Burada yaratici sorun ¢gozmenin ve galisan kalitesinin onemi daha da net olarak ortaya ¢ikti.

Bunlar ¢ok basit ve isletmelerin cogunda rahatlikla yapilabilecek analizler. Marka gruplarindaki arkadaslarla birlikte ¢alistigimiz
icin konuyu cok iyi kavradilar. Zaten yetenekli olan arkadaslar bu bilgi, marka takimlarinin sagladigi otonomi ve yeni yapiya olan
inanglari sayesinde bu isi eskinin en az iki kati verimlilikle yaptilar.

Ozetle;

yaptirdik, sonuglari beraber inceledik,
- Sorunu tespit ettik, katma degerli servislerimizi belirledik ve misterinin beklentileriyle eslestirdik,
- Yetenekli ve istekli arkadaslarimizdan markanin tiim islerinden sorumlu olacak ,

- Sirketin yapisi ve kiiltiirline gore uygulamaya ve calismaya basladik.

Bu ajans 18 yildir ayakta. Esas mesele kisir dongiiyii verimli dongiiye ¢cevirmek. Bu tiir ¢oziimler her isletmenin kendi yapisina ve
kiiltiriine ozel gergeklestirilebilir.



Sonug olarak, Bir kere bu kapidan gegildiginde
geriye doniis yoktur.

Soru ve Yorumlar

Makale hakkindaki soru ve goriislerinizi duymaktan memnuniyet duyacagiz. info@stratejico.com adresinden bize ulasabilirsiniz.

Hakkimizda

StratejiCo. 1987 yilindan beri uluslararasi firmalara ve kamu kurumlarina arastirma, analiz, stratejik yonlendirme, itibar yonetimi,
kriz yonetimi, kurumsal degerler ve iliskiler, organizasyonel doniisiim ve cevik yapi yonetimi, calisan ve sendika iligkileri,
hiikiimetle iligkiler ve topluluk baghli§i ve katihmi alanlarinda hizmet sunan iletisim ve iliski yonetimi konularinda uzmanlagmis
bagimsiz bir stratejik danigmanlik firmasidir.

Yasal Uyan

Bu rapor StratejiCo. tarafindan, kamuya acik kaynaklardan toplanan bilgilere dayanarak hazirlanmistir. Bu raporda ortaya konan
goriis ve oneriler StratejiCo.’nun resmi goriisiinii yansitmamaktadir. Bu igeri§in amaci okuyucularimiza kendi isleriyle ilgili farkh
bakis agilari sunmaktir. StratejiCo. burada saglanan bilgilere dayanarak alinan kararlardan sorumlu tutulamaz.
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