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4.1 Markalasmada CRM’nin Rolii -

OPET
AUDIO
Boliim 1: Baslarken

CRM’in Oziinde Tiiketiciyi Tanimak Var
Opet’e ilk basladigim donemlerde Opet yiikselen bir
sirket konumundaydi. Geng bir Tiirk markasiydi. Ve
akaryakit sektoriinde ¢cok koklii dev markalarla beraber
bir rekabet icinde bulunuyordu. Akaryakit sektoriinde
enteresan bir durumu var, yani tiiketicilerin gelmesi,
istasyonlarda cok fazla durmak istememeleri, yakitlarin
hemen alip citkmalari, istasyonda gegirilen zamanin
disiikliigii. Dolayisiyla akaryakittaki hizmette en 6nemli
kontrol unsurlar1 ve bagarili bir hizmetin arka tarafinda
kaliteli servis, oradaki pompa gorevlisinin
davraniglariin iyi olmasi, begenilen bir istasyon yapisi
gibi 6nemli unsurlar var. Tabii Opet Temiz Tuvalet
Kampanyasi bir noktada basladi ve Temiz Tuvalet
Kampanyasi Opet’in markasi igerisinde bugiin bile ¢cok
onemli yer tutan bir yapida bulunuyor.

2004 y1l1 esnasinda genellikle sektorlerde CRM
kampanyalarin yeni basladigi, ama onun disinda birkag

biiyiik programin ciddi anlamda basar1 sagladig yillarin

oldugu bir donemdi. Kampanyalar, ¢ekilisler, kataloglar.

O tarzda calismalar vardi. Biz de Opet’de pazarlama

VIDEO
Timucin GULER - Opet
Petrolciiliik A.S. Genel

Muidiir Yardimcist (2004-
2018)
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& olarak, tiiketicileri tammadigimizi ve

taniyarak daha etkin bir sekilde iletisim kurabilecegimizi
diisiindiik. Tiiketiciyi tanimak icin de tabii davranis
hareketlerini analiz etmek lazim. Yani bu durumda da:
‘Ne zaman geliyorlar’, ‘Ne siklikta geliyorlar’,
‘Aligverislerin durumu ne’? ‘Biz bir kampanya
yaptigimizda etki oluyor mu? ‘Mevsimselligin etkileri
nelerdir?’ ‘Satisin total hacmi diisiiyorsa bu bireysel
anlamda mu diisiiyor, yoksa bagka bir seylerden mi
kaynaklaniyor?’ ‘Bunlar bolgesel mi?’ gibi bir¢ok nokta
var. Aslinda pazarlama ben her zaman séylerim, teknik
bir bilimdir. Pazarlama bilin¢siz hareket edemez. Sadece
reklamla ya da tek yonlii iletisim ile bunu yapamaz.
Satistan aldig1 verilerin yan sira, miisterileri cok iyi
takip ederek bir sekilde bu sistemleri gormesi ve bu

verileri almasi gerekir.

Boliim 2: Opet 2004’ten Baslayarak
CRM’de Hangi Adimlar: Att1?

O donemler 600'den fazla istasyonumuz vardi. Bunlarin
merkez ile olan baglantilarimi bir sekilde sagladik ve
hepsini on-line hale getirdik. Bunlari on-line hale
getirdikten sonra, sistemde miisteri takip edecek bir kart
programina bagladik. Burada tani firmasi (Paro) ile
beraber hareket ettik. O donemlerde de Paro programi
devrede idi. Tan firmasi ile beraber farkli nasil bir

calisma yapabiliriz ve kart1 nasil farkh cikarabiliriz diye

Bant: CRM’in 0zii
tiiketiciyi iyi tanimaktan
geciyor.

Opet ve CRM Adimlar o,

Qnce 600 bayinin merkez ibe baglantlan sslanic v bes b anline olur

Gorsel: Opet ve CRM
Adimlar (1)
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& biiyiik bir projeye basladik. Sektorde

olan kartlarda genelde bir giin sonra puan kazanma,
puanlarin daha sonra sisteme girilmesi ve katalog
tizerinden hediye alinmasi gibi konular vardi. Ama
yaptigimiz arastirmalarda hep sunu gordiik ki, tiiketici
anlik kazanimai istiyor. O zamanlar Migros ile bir
anlasma cercevesine girdik. Opet’de puan kazanalim
farkhlastigimiz nokta, anlik kazanalim, anhk
harcayalim, kasada bunu yapalim. Ikincisi bu puanlar
Migros'ta geg¢sin. Migros'ta kazanilan puanlar da
Opet’de gecsin. Bu farklilig: yaratir seklinde diistindiik

ve bunun iizerine caligmalarimiz1 yaptik.

Calismalarimizi yaptiktan sonra da Cem Yilmaz'in
reklami ile beraber bunun lansmanini sahaya ¢ikarttik
ve ilk olarak Opet kartin puan kazanip harcadigi yapiy1
gerceklestirmis olduk. Daha Opet Kart hayatina baglar
baslamaz ashinda capraz kampanya kurgusu ile baglamis
oldu. Altyapinin genislemesi ve grup icerisinde olan
diger sirketlerimiz ile beraber Arcelik olsun, Koctas
olsun bunlardaki kart yapilari, Ford, Fiat gibi
firmalardaki gibi kart yapilar1 da bizi ciddi anlamda
giiclendirdi. Onlarla beraber yaptigimiz capraz
kampanyalar artt1. Tiiketicilerimizin ne zaman bizden
aligveris yaptigini, hangi siklikla yaptigini belirledik.
Segmentlere ayirdik. Segment bazli kampanyalar yaptik.

Bizim aligveris bazli baktiginiz zaman en yiiksek tiiketim

ara Ishirligi (2004)

L
) ﬁ%
Q

Gorsel: Opet ve Paro
Isbirligi

Bant: Arastirmalar,
tliketicilerin anlik kazanim
istedigini gosteriyordu.

Gorsel: Opet ve Migros
Isbirligi

Bant: Opet Kart, en
basindan capraz kampanya
kurgusuyla baslad.
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& kamyon tiiketicilerinden gelir.

Dolayisiyla onlarin segmenti A sinifi segmenti gibi
goziikiiyor ve bu durumda da onlarin beklentileri de tabi
farkl. Bir geldiginde 2.000 bin liralik 3.000 liralik yakit
alimirken -bugiinkii 6rnekle veriyorum- bir arag¢ 300 lira,
400 liralik bir yakit alabiliyor, en fazla, ya da 250 liralik.
Dolayisiyla ‘o segmentler icerisinde nasil hareket
edebiliriz’, ‘onlara farkli nasil davranis sergileriz’ diye bu

konularda calismalar yaptik.

Sonrasinda bu yaptigimiz kart faaliyetlerinin sahada
hizh bir sekilde dagitilmasini saglamaya ¢alistik.
Opet’in bayileri Opet’e ait degil. Opet bayileri sonucta
bayilerimiz ile anlasmamiz geregi kendilerine ait
ortamlar ve onlar tarafindan isletiliyor. Opet bunun
standartini belirliyor. Dolayisiyla o standartlar
icerisinde nasil hareket etmeleri gerektigini karsilikli
goriisiiyoruz ve orada biz servis kalitemizi sunuyoruz.
Bayilerimizden bu sistemin anlatilmasi ¢ok 6nemli bir
konu haline geldi o donemlerde. Hizlica biitiin tiim
Tiirkiye'yi dolastik, tek tek bayilerimize bunu anlattik.
Ciinkii ytizde ticliik bir kar payinin yiizde 30 unu alip
miisteriye vermeleri gibi bir durum s6z konusuydu...
Burada bircok bayimizle de toplantilar yaptik, bolgesel
toplantilar. Bir¢ogu da sisteme ¢ok hizh bir sekilde giris

yapt1. Tabi tiiketiciler de ayn1 zamanda davranislar

Gorsel: Opet ve CRM
Adimlan (2)

Gorsel: Ford-Opet
isbirligi
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T

degistiriyor. Bir istasyonda kart programi yokken diger
istasyonda var olmasi ve tiiketicinin orayi tercih etmesi
ve diger istasyona geldiginde ‘siz de yok mu’ diye
sormasi sonucunda sistem hizli bir sekilde yayilmaya
basladi ama ilk alt1 ayda belirli bir donemde tiim
istasyonlara zaman i¢inde ulastik. Bir anda hepsinde
bunu saglayamadik. Sonrasinda tiim istasyonlarimizda
bu veriler oldu. Istasyon bazl verileri saha ekipleriyle
paylastik. Clinkii bayimizin de gormesini istedik, neler
yapiliyor, kampanya icinde nasil devam ediyor.
Sektorde getirdigimiz ikinci bir farklilhik o donem icinde
genelde promosyonlar, aligveris yapan kisilere direkt
veriliyordu. Diyelim ki, 50 liralik bir yakit aldiniz, bir
kupon veriyorlar. Biz bu fiziksel toplama isini bir sekilde
sistemde degistirdik. Dedik ki, buna bir kural getirdik.
Opet'te kampanya olacaksa sadece kart programa ile
olacak. Kart programi disinda bu tarz kampanya
yapmayacagiz. Bununla ilgili olarak da GITT
kampanyasini baslattik. GITT kampanyasi inanilmaz
derecede etkili oldu. Dortyiiz bin adet GITT cok kisa bir
siire icinde istasyonlarimizda dagildi. Bunlar Opet
Kartlar ile aligveris yaptilar. Kart kullanimlar giinliik
300-400 kayitlardan, 3.000-12.000-9.000 o araliklarda
suirekli inip ¢ikt1 ve kartlar inanilmaz derecede tiiketici
tarafindan kabul edildi.

Bant: Bu kampanyalarla
bayilerin yaklasik yiizde 1,5
civarindaki karlarimn
ylizde 1’ini miisterilerle
paylasmalarini istedik.
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& Ve arkasindan da artik onlarin

goziinde: ‘Opet’in kart1 fiziksel bir karttir ama bu biitiin
kampanyalar verir ve buna eslestirir. Kart yoksa
kampanyadan da faydalanamam olgusunu’ yerlestirmis
oldu. Yapmis oldugumuz deterjan kampanyasi olsun,
onun benzeri ¢ekilis kampanyalari, tiimiinii hep karta
bagladik. Kart disinda kampanya yapmadik. Ozellikle bu
konuda cok elestiri de aldigimiz oldu. Ciinkii sektordeki
bir takim rakiplerimiz kartsiz yaptilar. Her gelene
verdiler ve bizim satis ekiplerimiz tarafindan da ‘nicin
herkese vermiyoruz’ noktasinda sorular geldi ve biz
burada agikca sunu soyledik: ‘herkese verebilirsiniz ama

herkesi takip edemezsiniz’.

Program c¢iktigi anda ilk etapta biitiin bu sistemler zaten
hazirdi. Dolayisiyla ilk ¢ikis Migros'la beraber Kart puan
lansmaninin yapilmasi, arkasindan da GITT
kampanyasinin baslamasi ve GITT’in bir sekilde
promosyon olarak verilmesi ve arkasindan diger
kampanyalar devam etti. GITT’den sonra yaptigimiz
Ariel kampanyamiz yine paralelinde devam eden bir
kampanya idi. Arkasindan Arcgelik kampanyasina
basladik. Ucyiiz bine yakin katilimi oldu ve ¢ok yiiksek
bir ciro kampanyast iizerinden gecti. Ikinci y1lda
yaptigimizda rakamlar daha da artt1. Sektorde en ¢ok

tutan kampanyalardan bir tanesi oldu.

Bant: Daha cekimser
bayileri sisteme dahil
edebilmek i¢in, istasyon
bazli verileri saha
ekipleriyle paylastik.

Bant: Kampanyalar1 Opet
Kart'ina baglayarak, kupon
toplama isini ortadan
kaldirmis olduk.

Gorsel: 2005’te
yayimlanan Cem Yilmaz ve
GITT kampanyasi (TVC)

2005 GITT Kampanya Sonu¢lart ik kar sewn

=T
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Gorsel: 2005 GITT
Kampanyas1 Sonuclari

Bant: Opet Kart,
miisteriyi daha yakindan
tanimamizi sagladi.

Gorsel: 2009 Argelik-
OPET promosyon posteri
ve filminden kareler.
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ﬁ: Arcelik kampanyasinin bizim

acimizdan getirdigi cok 6nemli bir kriter, tiriinlerin bir
katalog tizerinden sunulmamasi, mevcut Arcelik
magazalar icerisine gidilerek bizzat oradan alinabilmesi
idi. Uriinler ve kataloglarda genellikle hediyelerinin
secilmesi, kataloglarin iiriiniin konulmasi, 3 ay sonra
belki o iiriiniin temin edilememesi, tiiketicinin o puani
biriktirene kadar 3-4 ay boyunca efor sarf etmesi ve
iiriinii almamasi, katalog sistemlerinde ciddi anlamda
problemler ve miisteri sikayetleri olarak dondii. Biz
sistemde cok pratik bir yaklagim ile tiiketicilerin
Arcelik'te bulunan {iriin gamlar igerisinden
biriktirdikleri puanlar ile beraber hediyelerini almalarini
sagladik. Her Arcelik bayisi kendi yakininda olan bir
Opet bayisine gitti, goriistii ve orada kendisine stant
kurdu. Dolayisiyla buradaki iirtinlerini tanitti.
Dolayisiyla Opet bayisinden oraya yonlenmesi saglandi

ve bu sekilde de giizel bir ¢caligma ortami dogmus oldu .

Boliim 3: Opet Kart, CRM Acisindan

Neler Saglad1?
Kart programi basladig1 zaman kart ile ilgili

tiiketicilerimize kartin faydasi, istasyonlarda nasil
kullanilacaginmi anlatmak, tabi bunun belli bir tiiketici
davranig tarzini yaratmak énemli bir konu idi.
Reklamlarimiz icerisinde kartin her zaman kullanildig:

anda nasil kullanildigini, kartin gosterilmesini sagladik.

Gorsel: 2008 Arcelik-
OPET kampanyasinin
OPET kart ve iglem
sayisindaki artigi.

Gorsel: 2010 ikinci
Arcelik-OPET promosyon
posteri

Bant: Arcelik
kampanyasiyla, iiriin
stoklamaya son verdik.
Miisterilerimiz
hediyelerini dogrudan
Arcelik magazalarindan
aldilar.

Gorsel: Opet ve CRM
Adimlar1 (3)
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& Radyo reklamlarinda kampanyalarin

mekanizmalari, kampanya ile beraber arka tarafina hep
OPET Kart nasil bagvurulacag: gibi unsurlarda siirekli
olarak anlatildi ki, kartlara ulasmak ve bunun
alinmasiin kolay oldugu, bunun bir aktivasyon
gerektirmedigi, kartin aninda alinip kullanilabildigi gibi
birtakim sistemleri de tiiketicilerimize anlatmis olduk.
Kart yapisinda bizim getirdigimiz yine farkh bir noktada
suydu: Kartlar ile ilgili bilgiler alindiginda bunlarin
merkeze ulagsmasi, ondan sonra bunlarin sisteme
girilmesi gibi prosesler var. Tabi bu bir zaman alan
unsur. Bu unsurun daha hizh gerceklesebilmesi icin biz
on-line aktivasyon denilen sistem getirdik kartlarda.
Tiiketici kart1 aldig1 anda ashinda puan kazanmaya
hemen baslayabiliyor - o evraklarin, belgelerin bize
gelmesine gerek yok. Ya da tiiketici Opet numarasina
kisa mesaj atarak ‘aktif’ deyip kartim aktif ettigi anda
telefonu ile cep telefonu ile kart numarasini elestirerek o
sekilde sistemin puan harcayabilir hale gelmesini

saglamis olduk.

Sadakat kartlari ile ilgili yani kart1 ilk ¢iktigimiz
donemden itibaren zaten soylenilen konulardan bir
tanesi: ‘Cebimizde cok fazla kart var, nicin bu kadar kart
tasityacagiz?’ ‘Hangi kart ne ise yariyor, bunu
bilmiyoruz’. Bu noktada biz de dedik ki, tiiketicilerin
elinde tek olan bir unsur var. Cep telefonu. Bunu her

zaman tasiyor, numarasi sik degismiyor. Puanlarin

Gorsel: Opet Kart'in TVC
duyurusu

Bant: Opet Kart’ta online
aktivasyon ile, miisteriler

kartlar1 alir almaz aninda

kullanmaya basladilar.
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& ozellikle artik telefon tizerinden

kazanip harcanabilmesi icin altyapi calismalarimiz
devam ettirdik. Dolayisiyla puan sistemini bir noktada
artik telefonlara kaydirdik. Istasyonlarda podlara
gittiklerinde cep numaralarinin {izerine direkt
puanlarinin yiiklenmesini sagladik. Kisa bir donem
sonra zaten kartlarin bir sekilde hayatimizdan ¢ikacag:
belli, artik araclarla taninmak yani bir telefon ile
taninmak ki, yarin 6biir giin her sitede password
kullanmak yerine, belki sadece parmak izi ile girdiginiz
sistemlerin sizi zaten taniyor olmasi ve baska yerlerde
sifre vermek zorunda kalmamamiz gibi dijital doniisiim
cok hizh bir sekilde devam ediyor. Buralara giderken de
konvansiyonelden cikip, dijitalde 6nemli adimlar
atilmasi gerekiyor.

Kart programlar acisindan tiiketiciye bir fayda vermek
cok onemli bir konudur. Kartlarin aslinda tiiketiciye
verilmesi bazen kartlar sadakat kart1 gibi olabilir, bazen
de kartlar bir fayda karti gibi olabilir. Kartin sadakat
kartina doniismesi icin tiiketicilerle baz1 duygusal
baglarin kurulmasi gerekiyor. 2010 yilinda ne yazik ki,
bizim akaryakit sektoriine bir promosyon yasagi
getirildi. Dolayisiyla aslinda kart programimizin
temelini olusturan kampanyalar ve bunun benzeri puan
harcatmali calismalarin tamamina son verildi. Kartta
kazanilan puanlar, sadece akaryakitta kullanilabilir hale
geldi. Genelde biz baktigimizda puanlarin yiizde 80’i

neredeyse promosyonlarda harcaniyordu,

Gorsel: 2011 “Kusursuza
Yolculuk” kampanyasi
“hizmet” filmi
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ﬁ: yakitta harcama c¢ok diisiiktii. Simdi

tamamen sistemi ¢evrilip, yeni bir hayata bagliyorsunuz.

Aslinda bizim kart programinda yasadigimiz en biiyiik
‘challenge’ bu oldu. Biz ne yaptik ‘bu kart programini
artik tekrardan hayata gecirebiliriz’ ve ‘tiiketiciye bu
kartin yeniden bir fayda sagladigim nasil gosterebiliriz’
sorusu ile kars: karsiya kaldik. O donemlerde en ¢ok
genelde telekom firmalarinin kullandig1 dakika, kontor
gibi unsurlar vardi. Opet olarak sunu soyledik: Biz
birinci unsur olarak kartin kullanilmasinda ve
kampanya cesitinin saglanabilmesi icin yakit1
promosyon haline getirecegiz. Ikinci yaklasimda da suna
geldik. Sadece yakitta degil, bir baska marka ile yapilan
isbirligi sonucunda Opet’te yakit kazanma da 6nemli bir
konu haline gelebilir diye diisiindiik. Tiirkiye'de
sektorde lider olan firmalarla goriistiik. Onlarla
caligmalar yaptik ve orada yapilan bir aligveris
karsihiginda Opet’te yakit kazanilmasini saglayan ters bir
kampanya kurgusunu hayata gecirdik. Dolayisiyla bir
kisi gidip bir bagka yerde alisveris merkezinde, Arcelik’te
diyelim ki camagir makinesi aliyor. Bin liralik camasir
makinesi alsalar, icinden 10 TL'lik yakit ¢ikt1. Yakit da
piyasada aslinda en degerli olan unsur. Yani bugiin
dakika, kontor, altin derseniz ki altin kampanyalarimin
oldugu donemler de oldu. Bir de yakit. Tiiketicinin cep
telefonuna bu kampanyanin yiiklenebilir hale gelmesini

sagladik. Bu aslinda Opet’in yine ikinci bir anlamda

Gorsel: 2011°’de Opet’in
Kullandig1 Online
Hizmetler Portal
Yardimiyla

Bant: Kartin sadakat
kartina doniisebilmesi i¢in,
tliketiciyle duygusal bag
kurabilmek sart.

Bant: 2010’da akaryakit
sektoriindeki promosyon
uygulamalar1 son buldu -
sadece akaryakit
promosyon olarak
verilebilir hale geldi.

10

Bant: Kurallar degisince,
biz de yakit1 hem Opet
hem de diger {irtin
gruplarinda promosyon
iirtinii haline getirmeye
karar verdik.
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ﬁ CRM’e getirdigi cok biiyiik bir farklilik

oldu. Biz faydalar cep telefonuna yiliklemeye basladik ve
cep telefonuna ile yiiklenen faydalarin istasyonlarimizda
kullanilabilmesini sagladik. Bu bizim oniimiize ¢cok
degisik bir ufuk act1. Onceleri biz firmalar ile kendimiz
goriisiirken, daha sonra firmalar bize bu talebi

getirmeye bagladilar.

Pepsi firmasi ile yapmis oldugumuz kampanya icinde
her kutunun kapagindan 1 TL yakit ¢ikardik ve bu
sistemi de kurgularken dijitalle aslinda tiiketiciyle ilk
tanistirdigimiz unsurlardan bir tanesi oldu. Facebook
tizerinde yapilan bir yazilimla, tiiketici oradaki sifreyi
girip cep telefonuna yakitin yiiklenmesini sagladi.
Kampanya o kadar basarili oldu ki, bizim daha ayirmis
oldugumuz biitce birinci haftanin sonunda bitti. Tkinci
bir biit¢e daha ¢ikarttik. Ama o da 15 giin sonra bitti.
Dolayisi ile kampanya aslinda planlanan siireden ¢cok
cok once bitti ve yakitin aslinda promosyon olarak ne
kadar biiytik bir talep oldugunu hepimize gostermis
oldu. Kampanyanin son giiniinde dijital ortamda
Facebook sitesinden 130 bine yakin farkh girisle puan
yiiklemesi yapildi ve bu neredeyse CRM tarihinde bize
gore en basarih kampanyalardan bir tanesidir.
Dolayisiyla o saatten sonra artik yakit promosyon haline

doniismiis oldu.

Bant: Tiim miisteri
bilgileri artik cep
numaralariyla

iligkilendirilmis durumda.

Gorsel: Opet ve CRM
Adimlar (4)

Dpeesi Dpet

J
eOsi i

Gorsel: 2013 Pepsi-Opet
kampanya duyurusu
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& Bizim capraz kampanyalar ile ilgili

yaptigimiz calismalarda ¢ok daha giiclii partnerlerle
calisma sansin elde ettik ve karsilikli fayda verme
unsuruyla, disarida yaptiklar alisverisler karsihiginda
Opet’te yakit kazandilar. Daha 6nce de bahsettigim gibi,
pazarlama sonucta teknik bir bilim ve teknoloji bunun
arkasinda yatiyor. Yani teknik derken teknolojinin ¢cok
icinde oldugu bir bilim ve teknolojinin degisimi, tiiketici
davraniginin degisimi ile beraber ayn1 zamanda da bu
sadakat kart1, sadakat uygulamalarinda da bir takim
degisimlere neden oluyor. Opet olarak biz hep sunu
soyledik. Bizim tiiketicimiz sadece akaryakit tiiketicisi
degildir. Bu miisteri bizden yakit alabilir. Diger taraftan
gider baska bir magazadan bilgisayar alabilir, bir bagka
yerden gida alabilir, herkesin miisterisi. Sektorlerin
sadece kendi icinde, kapali bir sektor davranisi miimkiin
degil. Diger sektorlerin miisterilerinin nasil davrandigini
takip edip, o davranis aligkanliklarin1 aynm sekilde kendi
sektoriine adapte edip vermesi gerekir. Dolayisiyla bu
dijital doniisiimii, dijitallesmenin getirdigi unsurlari biz

de kendi biinyemize entegre ettik.

Bant: Giinlimiizde
pazarlama ile teknoloji i¢
ice olmak zorunda.
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& Boliim 4: Pazar Sonuclar:

Pazarlamada yapilan faaliyetlerin her zaman katkilarim
gostermek kolay olmaz. Reklam yaparsiniz, satisa ne
kadar etkisi oldugunu kolay kolay gosteremezsiniz. Bir
net yiizde 3, yiizde 5 gibi etkileri olabilir bazen, ama
bazen de olmayabilir. Dijital de bir kampanya
planlarsiniz, katilan kisileri goriirsiiniiz. Bu kadar kisi
katildy, sunu yapt1 diyebilirsiniz. CRM gibi
olciimlenebilir kanallardan yaptiginiz seylere direkt, net
olarak bir katkisini goriirsiiniiz ve kampanya katilimim
bir sekilde tiiketicilere her zaman eglerseniz bunlarin
etkisini gorebilirsiniz. Ama 6zellikle CRM’de bizim ilave
cironun nasil yaratildigina dair yaptigimiz ve
calistigimiz bir model oldu ki bu sayede yaptigimiz
faaliyetlerle ne kadar bir ilave ciro yaptigimizi olusan ve
bagimsiz herkesin kabul ettigi bir metotla gosterebilir
olduk. Yillik 800-900 milyon TL’lere varan ilave cironun
buralardan gelebileceginin hesaplamasini bizzat ¢ok
analitik metotlarla yapabildik, bunlar1 kullanabildik.
Churn modelini ilk defa kullandik. Potential churn’ii
oOlcebilecek bir mekanizma ve akilli sistemleri arka
tarafta hayata gecirdik. Bir tiiketici daha biz Opet’ten
ayrilmadan 3 ay oncesinde o miisterinin biz
gidebilecegini bile biliyoruz. Ve ona istinaden de direkt

olarak artik biz kacan miisteri ya da

Bant: Bu CRM
caligmalarinin Opet’e ciro
katkis1 y1llik 800-900
milyon TL dolayindadir.

Gorsel: Opet Pazar Pay1

Gelisimi (2002-2015)

Gorsel: Churn Oranmi
Nedir?

pasif miisteriye
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& kampanya yapmiyoruz. Biz potential

churn’de gidecek olan miisteriye kampanya yapiyoruz.

Bunlar oniimiizdeki donemlerde artik bir tek bir
firmanin degil, tiim firmalarin yaptig1 seyler haline
gelecek ve dijitalde yapilan neler varsa, kendisini bir
sekilde ayna gibi konvansiyonel sistemlere de

yansitacak.

MARKALAR
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I
& Boliim 5

CRM Markalasmaya Nasil Katk: Saglar?

Uzerine Soru ve Cevaplar

Soru 1 Customer Relationship Management (CRM) ya
da Miisteri Iliskileri Yonetimi nedir? Zaman icinde
nasil bir evrim gecirmistir?

Customer Relationship Management ya da kisaca CRM
veya Tiirkce ifadeyle, Miisteri Iligkileri Yonetimi,
pazarlamanin en temel unsuru olan “miisteri”yi isin
odagina koyar. Miisterinin her adimda marka ile olan
etkilesiminden bilgi toplayarak, miisterisini daha iyi
anlamaya, tanimaya calisir. Ornegin miisteri her
magazaya gittiginde veya miisteri iligkilerini aradiginda,
web sayfasina girdiginde, miisteri memnuniyeti anketi
doldurdugunda, kredi kartiyla markay: satin aldiginda
veya cep telefonundan siparis verdiginde; marka,
miisterisi hakkinda edindigi ek bilgileri CRM yardimiyla
veriye doniistiirebilir. Bu bilgileri analiz ederek,
miisterisinin ihtiyaclarin, taleplerini hatta aklindan
heniiz gecmeyen isteklerini onceden tahminleyerek,
miisteri beklentilerini karsilamay1 ve bunlarin 6tesine
gecmeyi hedefler. Iste bu etkinliklerin tiimii CRM ad1
altinda gerceklestirilmektedir.

Gorsel: CRM nedir?
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& Miisteri her zaman i¢in pazarlamanin

odaginda olmustur. Fakat 6zellikle 1990’larin sonundan
baslayarak ve 6zellikle 2000’1i yillarda, miisterilere ait
veri toplama teknikleri hizla gelistiginden,
miisterilerden toplanan verilerde de inanilmaz bir artis
yasanmistir. Daha sonra toplanan bu veriler, gelisen
teknolojik altyap1 sayesinde ileri tekniklerle analiz
edilerek, miisteri isteklerine daha uygun iirtin ve

hizmetler sunulmaya baglanmigstir.

Gecmiste de, perakende diinyasinin en tanidik simasi,
mahalle bakkallari, terminolojiyi bilmeden,
sagduyular1 sayesinde CRM’i en iyi uygulayan
birimlerdir. Ozellikle supermarketler’den 6nce yetisen
nesiller, mahallelerde bakkallarin her hanede neyin, ne
kadar tiiketildigini, aileler tarafindan neyin sevilip,
neyin sevilmedigini iyi bildiklerini, hatta veresiye defteri
sayesinde ailelere finansman destegi dahi sagladiklarini
sizlere anlatacaklardir. 1970-80’lerde ise ozellikle
bankalarin ve giyim perakendecilerinin ¢okc¢a
kullandiklar1 temel miisteri bilgilerini iceren miisteri
kartoteksleri hayatimiza girmistir. Miisteri
kartoteksleri yardimiyla, sinirh da olsa yavas yavas
toplanan miisteri bilgileri, 6zellikle y1lbasi ¢ekilisleri gibi
cesitli promosyonlar ve taksitli ddemeleri miimkiin
kilmistir. Kartoteksler 1990’larda yerlerini, sirketlerin
kurduklar1 miisteri hatlar: ya da cagri

merkezleri’ne birakmiglardir.

CRM'de Gegtigimiz Evrelere Bakig

Gorsel: CRM evreleri -
Bakkal

CRM'de Gectigimiz Evrelere Bakig
Misteri kartoteksi

Gorsel: CRM evreleri —
Miisteri Kartoteksi

CRM'de Gegtigimiz Evrelere Bakis

Mageri kartotehsi Gaigrs merkest

Gorsel: CRM evreleri —
Cagr1 Merkezi
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— L
Cagr1 merkezlerinde toplanan miisteri verileri ise
genelde isim, adres, sabit telefon bilgilerinden ibarettir.
1990’larin sonlarina dogru ise artik miisteri bilgileri
sadakat kartlar: yardimiyla toplanir olmustur.
Ornegin sadakat kartlar ile sirketler, miisterilerinin
dogum giinlerini, hangi siklikta ve hangi magazalardan
aligveris yaptiklarini, tercih ettileri tiriinleri bilir hale
gelmislerdir. Ancak sadakat kartlarinin hizla
cogalmasiyla, bu kez miisterilerin onca sadakat kartim
yanlarinda tasimalar ve ihtiya¢ oldugunda
kullanabilmeleri miisterilere ek yarar yerine, kiilfet
olmaya baslamistir. Iste tam da bu sirada CRM
uzmanlarinin imdadina cep telefonlari yetismis ve
tlim miisteri bilgileri cep numaralar altinda toplanir,
gruplanir ve analiz edilir olmustur. Son olarak akilli cep
telefonlarinin hayatimiza hizla girmesiyle, mobil bazh
uygulamalar sayesinde markalar, miisterilerinin eski
tiiketim aligkanliklarina ve o sirada bulunduklar:
lokasyona bagl olarak, cep telefonlarina ilettikleri SMS,
Whatsapp mesajlariyla miisterilerine 6zel satin alma
alternatifleri sunmaya baslamislardir. Sonucta,
tliketicilerin elektronik ticarette birakmis olduklar izler,
ziyaret ettikleri websiteleri yardimiyla, markalar
neredeyse miisterilerinin aklindan gecen satin almalari

dahi dogru tahminleyebilir noktaya ulagsmiglardir.

CRM'de Gegtigimiz Evrelere Bakis

Gorsel: CRM evreleri —
Sadakat kartlar:

CRM'de Gegtigimiz Evrelere Bakis

uuuuuuu

..........
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Gorsel: CRM evreleri —
Cep telefonlar:

CRM'de Gegtigimiz Evrelere Bakis

Gorsel: CRM evreleri —
Mobil bazli uygulamalar
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ﬁ CRM’in geldigi bu nokta artisiyla,

eksisiyle cokca tartisilmaktadir. Yakin gelecekte ise,
miisteri bilgilerinin parmak izi ya da goz taramasi ile
yapilacagina dair isaretler vardir. Ancak pazarlamanin
yillardir degismeyen en kritik unsuru, miisteriyi daha iyi
tamimaktir. CRM ise bu konuda gelisen kosullara uygun,
her daim yenilik¢i metodlar gelistirmeye devam

edecektir.

Soru 2 CRM uygulamalari son 15 yildir Opet’in

markalasmasinda nasil bir rol oynamistir?

Arastirmalar, akaryakitta marka sadakatinin oldukca
diisiik oldugunu gostermektedir. Genelde akaryakit
alanlarin yiizde 25’i eger bir kampanya varsa, o markaya
yonelmektedirler. Miisterilerin ylizde 40-50’sinin ise
satin aldiklar iki akaryakit markasi vardir. Bunlar
cogunlukla kisilerin ev ve iglerine gidis-doniis yolunun
tizerindeki akaryakit istasyonlaridir. Geriye kalan yiizde
25 ise tamamen markasina bagh tiiketicilerden
olusmaktadir.

Dolayisiyla marka sadakatinin diisiik oldugu boyle bir
iriin grubunda markalasabilmek epey zordur. Bunu
saglayabilmek icin de, Boliim 11.1°de “Sosyal Sorumluluk
Kampanyalar ve Markalasma” baslikl1 diger Opet
vakamizda anlattigimiz gibi, Opet’in pazarlama ve
iletisim caligmalariin odaginda hep “miisteri” ve
“miisteri memnuniyeti” yer almistir. Miisteri

memnuniyetini ise CRM olmadan basarmak miimkiin

CRM’de Gegtigimiz Evrelere Bakis

Gibe
nnnnnnnnn

coin ettt (Roan

Gorsel: CRM evreleri —
Parmak izi — goz taramasi
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Akaryakit ve

Markalagma

Gorsel: Akaryakit ve
markalagsma
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degildir. Dolayisiyla CRM’i daha iyi anlayabilmek igin,
Opet’in 2004’ten bu yana gergeklestirdigi CRM

uygulamalarini soyle ozetleyebiliriz:

OPET once 600 istasyonunun merkezle olan
baglantisini online hale getirir. Boylelikle miisteri
bilgileri anlik olarak toplanir ve bu bilgiler Paro
veritabanindan takip edilir. Dolayisiyla OPET Kart
miisteri sadakatini gliclendirmek amaciyla yeni bir
sadakat kart1 olarak sunulur. OPET Kart sadece
istasyonlarda degil, tiim Paro iiye isyerlerinde OPET
miisterilerine ¢esitli avantajlar saglar. Opet miisteri karti
yardimiyla on-line yapilan aligverisler izlenir ve miisteri

sadakat1 6l¢limlenir hale gelir.

Paro kart yardimiyla, Opet’in Migros ile yaptig1 anlagsmayla
anlik kazamim ve anlik harcama miimkiin olur. Ayrica
Opet’te kazanilan puanlar Migros’ta, ya da Migros’ta
kazanilan puanlar Opet’te kullanilabilmektedir. Anlik
kazanmim ve capraz satis Opet’in CRM uygulamasindaki en
onemli ikinci adimdir. Bu ¢apraz satis sirasiyla Arcelik,
Koctas, Ford ve Fiat gibi farkl1 markalarla igbirliklerine dek

uzanir.

Promosyonlarda tiriinlerin stok maliyeti 20-30 milyar TL
gibi cok yliksek tutarlara erisebildiginden, Arcelik’le
yapilan capraz kampanyalarda tiiketiciler dogrudan Arcelik

O
\32
g

Gorsel: Paro igbirligi
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Gorsel: Cem Yilmaz Opet
Kart duyurusu

= =='Gorsel: Opet-
Arcelik 2008 kampanyasi
duyurusu
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& bayiilerine yonlendirilir. Boylelikle

miisteriler iiriinlerini Arcelik bayilerinden alirlar. Bu
uygulama, istasyonlarda iiriin bulamama riskine karsi
tiiketicileri de memnun eder. Keza Arcelik bayileri icin
de ek satis sansi getirir. Ik kampanyaya 300 bin kisi
katilir ve 15 milyon TL degerinde puan kullanilir.
Arcelik-OPET kampanyasi 2009’da ve 2010°da
tekrarlanir; Beko ve Grundig markalar1 da kampanyaya
dahil olur. 2009’da 72 binden fazla yeni miisteri kayit
yaptirir ve yaklasik 200 bin OPET Kart kullanicisi
kampanyaya katilir.

Opet yine ayni tarihlerde akaryakit istasyonlarinda kiosk ve
ParoPOD uygulamasini baslatir. ParoPOD o yillarda satis
noktalarindaki kasa ve POS cihazlar ile entegre ¢alisan bir
ekrandir. Boylelikle miisteri satin alma davranislari
yakindan izlenerek, miisterilerin ihtiyaclariyla birebir
ortiisen 6zel promosyonlar, kampanyalar hayata gecirilir.
Opet’in miisterilerini daha iyi tammak icin CRM
uygulamalarina getirdigi diger bir yenilik¢i adim, tiim
promosyonlari aym kartta toplamasidir. Boylelikle
miisteri ne zaman Opet Kart ile bir etkilesimde bulunsa,
bu bilgi de kayitlara girmekte ve dolayisiyla miisterilere
daha uygun kampanya/promosyon uygulamalari icin

veri olusturmaya yardimci olmaktadir. Opet daha

sonraki yillarda cep telefonu ile Opet Kart numarasini

eslestirerek, CRM uygulamalarinda bir sonraki evreye

gecer.

Opet — Argelik [\'am anyasinda 150 Binden Fazla
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Gorsel: Opet — Argelik
Kampanya Sonuclari
(2008)

Gorsel: Opet-Arcelik
2009 kampanyasi

duyurusu 20
|

A Gorsel:
Opet-Arcelik 2010
kampanyasi duyurusu

Gorsel: 2014 TVC Ariel _
Opet filmi

; Gorsel:
Opet- Ford isbirligi
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Son olarak, akaryakit sektoriinde yakit disinda herhangi
bir bagka promosyon malzemesi verilmesini yasaklayan
31 Ocak 2011 tarihinde yasalasan yasayla birlikte, Opet
bu kez yine capraz kampanya mantigiyla farkl iiriin
gruplarinin promosyon olarak yakiti tercih etmelerini
saglar. Sonucta yakit, promosyon malzemesi haline
geldigi gibi, Opet, farkl: iirtin gruplar tiiketicilerinin de
davraniglarim takip ederek, bu verileri kendi markasi

icin de degerlendirmeye baslar.

SORU 3 Opet uyguladigi CRM kampanyalarinda

iletisimin giiciinden nasil yararlanmistir?

2005’te daha heniiz akaryakit istasyonlarinda kartla
puan harcama aliskanligi olusmamistir. O tarihlerde
bankalar her ay birkag akaryakit istasyonuyla
promosyon yaptiklarindan, bu konuda bir fark yaratmak
neredeyse imkansizdir. Bu durum, yukarida soziinii
ettigimiz, akaryakit istasyonlarinin akaryakit disindaki
promosyonlarina yasayla sinirlama getirilmesine kadar
devam eder. Opet ise mevcut kartinin kullanimini
arttirarak, marka sadakati yaratmay1 ve banka
promosyonlarinin oniine gecmeyi hedeflemektedir. Bu
amacla 2005’te Cem Yilmaz'in rol aldig1 kampanyayla
akaryakitla birlikte OPET kartinin da tanitimin yapar.
Amacg, hali hazirdaki kart sahiplerinin kartlarini

kullanmalarini saglamaktir.

i ppet ve oriel'den i

mis QIDI BIf habeg

Gorsel: 2014 Opet-Ariel
kampanya duyurusu

Gorsel: Cem Yilmaz
Opet Kart tanitim
filminden
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Sonucta 2006 sonuna degin yayimlanan bu kampanyada
400 bin GITT oyuncag: dagittilir ve yeni OPET kart alan
miisteri sayis1 yaklasik 3.8 kat artar. Takriben 300 bin
kisi yeni OPET kart’1 alir. Altmisbes bin civarindaki eski
pasif kart kullanicis1 bu kampanya sayesinde tekrar
kartlarini kullanmaya baglar. Kampanya oncesinde 650
bin olan OPET kart sayis1, kampanyayla yiizde 48
oraninda artarak 960 bine ulagir. Ik baslarda giinliik
yeni kart basvurusu 100, 200 iken; bu say1 6nce 2-3
binlere, GITT oyuncaginin promosyon olarak dagitildig
donemde 13 bine dayanir ve neticede aylik bagvuru 700

bini, hatta 9oo bini geger.

Tkinci Arcelik kampanyasinda 400 binin iizerinde 6diil
dagitilir ve yine kampanya animasyon teknigiyle iiretilen
bir TV reklamiyla duyurulur. 2010 Arcelik-OPET
kampanyasinda ise, 200 binin {izerinde yeni miisteri
kazanilir ve 300 binden fazla OPET kart kullanicisi

akaryakit alir.

Opet 2011°deki iletisim kampanyasinda ise, tiriinle
birlikte istasyon hizmetlerinden, Cagr1 Merkezi
hizmetlerinden ve OPET on-line hizmetler portalindan
soz eder. Uc filmden olusan bu kampanyada her film
CRM calismalarindan birer 6ge icerir. Ciinkii Opet i¢in
CRM adina atilan adimlarin yansimalarinm birebir

markanin performansinda gormek ve daha da 6nemlisi

Olcmek miimkiindiir.

Gorsel: 2005 GITT
kampanyasi sonuglari
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Gorsel: Arcelik 2009
animasyon TVC

Gorsel: Opet — Arcelik
Kampanya Sonuclari
(2010)

" Gorsel: Opet
Kusursuza Yolculuk TVC
2011
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Oyle ki, vakada da s6z edildigi gibi, Opet modelleme
yontemiyle CRM calismalari sayesinde yillik cirosuna

800-900 milyon TL’lere varan ek kazang

saglayabildigini ortaya koymustur. Ayrica Churn

modelini kullanarak, potensiyel churn’i 6l¢ebilmektedir.

Boylelikle bir tiiketici Opet’ten ayrilmadan 3 ay
oncesinden o miisterinin gidebilecegi

tahminlenebilmektedir.

Tiim bu 6rnekler bize Opet’in CRM etkinliklerini ayni
zamanda marka iletisimine tasiyarak, hem gelismeleri
miisterileriyle paylastigint hem de CRM
uygulamalarinda iletisimin de giiciinden yararlandigim
gostermektedir. Iste pazarlamadaki farkh gibi goriinen
alanlarin, esasinda nasil da bir biitiiniin parcalar
oldugunu bize gosteren 6gretici, derslerle dolu bir vaka
daha...

Yine baska bir ilgin¢ vakada bulugsmak dilegiyle,
simdilik hosca kalin.

Yapilan modelleme ¢aligmalari,
CRM faaliyetlerinin
Opet’e ciro katkisinin
yillik 800-900 milyon TL dolayinda

ZCUEMIY. G0 S R

Gorsel: CRM’in
olciilebilir katkisi

Gorsel: Churn oram

nedir? 23
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Vakanin hazirlanmasinda verdikleri destek ve degerli katkilar i¢in
basta Opet A.S. Kurumsal Iletisim Miidiirii Aysenur Aydin ve
KSS Projeleri Iletisim Koordinatorii Duygu Cakir olmak iizere,

tiim Kurumsal Iletisim Béliimiine sonsuz tesekkiirlerimizle
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Onerilen Video’lar
» CRM nedir?
https://www.youtube.com/watch?v=DJWBIah6ZpM
» What is CRM?

https: //www.youtube.com/watch?v=7me7mjvTiTI

https://www.youtube.com/watch?v=7me7mjvTiTI

» Why CRM Systems Fail
https://www.youtube.com/watch?v=LboKQcGf6 XM
https://www.youtube.com/watch?v=0ihHa6CLwVw
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L
ﬁ » Why CRM is a Must

https: //www.youtube.com/watch?v=YhSjDYu-eGA
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