MUSTERIiYi NASIL SADIK KILARSINIZ?
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Perakendeciler arasindaki yogun rekabet nedeniyle miisteri sadakati, son zamanlarda
onemli bir konu olmustur. Perakendeci isletmelerde frekans pazarlamasi olarak da bilinen sik
alan miisteri programlar (frequent buyer program) ya da sadakat programlari, perakendeciler,
bu aracin 6nemini anlamaya basladiklarindan beri hizla gelismektedir. Perakendeciler veri
tabanlarin1  kullanarak bu programlar1 gelistirirler ve bu sayede miisteriyle iliskileri

saglamlastirirlar.

Perakendeciler iic sebepten otiirii sadakat programlari uygularlar: sadik miisteriler
hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde tutmak, ve daha fazla ve sik satis yapmak. Sadakat
programlarinin énemli bir parcasi manyetik kartlar, yani magaza kartlaridir. Miisteri aligveris
yaptig1 zaman, magaza kartint ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan gecirir. Bdylece,
miisterinin yaptif1 aligverisin ayrmtilari, aninda bilgi merkezine ulasir. Ornegin, ABD’de
Wisconsin isimli gida zinciri, miisteri veri tabanindan, miisterilerinin yiizde 25 ila 30’unun
satin alimlarin yiizde 70’ini gerceklestirdikleri bilgisine ulagmistir. Bugiin 6zellikle zincir
magazacilikta kart uygulamasi olmayan perakendeci neredeyse yok gibidir. Hatta yerel
zincirler ve biiyiikk Olcekli bagimsiz firmalarin bile bu uygulamayi gergeklestirdikleri

goriilmektedir.

Magaza kartlari, perakendecilere iki tiir bilgi saglar: safis kayitlar: ve miisteri profili.
Kartlar, hangi iiriinden (markadan) ne miktarda satin alindigi, ne zaman satin alindig1 gibi
verilerin yani sira miisterilerin yasam tarzlar1 ve harcama aligkanlar1 hakkinda da cesitli
veriler sunar. Bagka bir deyisle, bu kartlar magazada gerceklesen satiglari, miisteri bazinda
analiz etmeye olanak saglamada ve her bir tiiketicinin satin alma aliskanliklarim1 ve
egilimlerini belirlemede perakendecilere Onemli veriler saglar. Bu bilgiler sayesinde

perakendeci, miisterisini birebir taniyabilme olanagini elde etmekte ve miisterilerinin bireysel



gereksinimlerine karsilik verecek sekilde iiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Bu kabiliyet
perakendeciye, miisteri memnuniyeti seklinde olusan tutumun, miisteri sadakati seklinde

davranisa doniistiirebilmesini saglamaktadir.

Perakendecilik sektoriinde kartli miisteriler genelde 3 sekilde odiillendirilir: Bazi
magaza zincirleri, miisterilerine kartla yaptiklar1 aligverisler icin puan verirken (iiriin
kataloglarindaki hediyeler karsiliginda), diger magaza zincirleri nakit para indirimleri veya
ticiincii kisilerden 6zel indirimler (ucus mili vb.) verirler. Ayni zamanda, kart sahipleri, tiim
bunlarin yanisira, iiretici firmalarin sadece kart sahipleri icin hazirladiklar1 “iki al-bir 6de”

gibi 0zel kampanyalardan da yararlanirlar.

ABD’de siipermarketlerin yiizde 75'inin aktif bir kart programi bulunmaktadir.
ACNielsen tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ABD’de hanelerin yiizde 70'i sadakat
programlarinin bir pargasi olan kart sisteminden yararlanmaktadirlar. Daha da ilgin¢ olan,
aligverise c¢ikarken yaninda birden fazla magaza karti olan miisterilerin sayisinin, toplam
miisterilerin yiizde 60'mn1 olusturduklarinin saptanmis olmasidir. Elde edilen bu sonug,
“sadakat kartlar’”nin, miisterilere indirim saglama yaninda, perakendeciler tarafindan, gercek
anlamda pazarlama kararlarinin alimmasinda kullamilip kullanilmadigi sorusunu akla
getirmektedir. Diinyada birkac firma disinda, ¢ok az perakendeci, kart kullanicilarindan elde
ettigi bilgilerle hizmetlerini miisteri odakli hale getirmistir. Bir miisteriyi kart sahibi yapmak
cok zor bir ikna yetenegi gerektirmemektedir. Ciinkii, bireyler aligveris yaptiklari
magazalarda indirim ve tesvikler karsiliginda, kisisel satin alma davranislar1 hakkinda bilgi
vermekten ¢ekinmezler. Ancak, onemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu veriler ile

miisterilere bireysel diizeyde yaklasabilmeleridir.

Ingiltere'nin yiiksek profilli siipermarketi olarak kabul edilen Sainsbury's perakende
zincirinin uygulamalar1 konuya iliskin iyi bir 6rnek olarak verilebilir. 1995 yilinda ¢ikardig:
"Customer First Club" kart1 sayesinde Sainsbury's elindeki veritabanin1 daha 1iyi
yorumlayarak, miisterilerinin gereksinimleri dogrultusunda puan ve hediye vermenin yani sira
24 saat tlicretsiz tiiketici damigsma hatti, liyelere 6zel bebek degistirme odalari, ¢cocuk parki,
anlagsmali benzin istasyonlarinda indirim ve 10 degisik aligveris sepeti uygulamalarini
kullanima gecirdi. Kisa siirede bu sadakat karti ile sahipleri icin sagladigi hizmetleri

cesitlendirerek miisterilerin goziinde farklilasan Sainsbury, en biiyiik rakibi Tesconun 3 yil



icinde Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) uygulamalarindan kazandig1 geliri, 6 ay gibi kisa bir
siirede kazanmay1 basarmistir.

Tiirkiye’de miisteri sadakatini olusturmada kullanilan magaza karti uygulamalarinin
daha ¢ok organize gida perakendeciliginin gelisimi ile bagladig1r goriilmektedir. Migros’un
Migros Club Card ve Migros Club Kredi Karti uygulamasi sik alan miisteri sadakat
programlarinin gidaya dayali perakendecilikteki ilk Ornekleridir. Migros Club Card,
sahiplerine belli aligveris tutarlarinda cekilisle aligveris ¢eki kazanabilme, yildizli aligveris

tutarlarinda cekiligsiz kurasiz 6diillendirme vb. avantajlar saglamaktadir.

Bu konuda bir diger 6rnek, CarrefourSA Expres Siipermarketleri’nin uygulamasi olan
SiiperCard’lardir. Sen-Al Market’den yapilan tiim aligverislerde miisteriler SiiperCard’
kullanarak ¢esitli iiriinlerinde indirim avantaji elde etmekte, donem donem uygulanan c¢ekilis
ve kampanyalara katilabilmekte, SiiperPuan toplamakta ve topladiklar1 puanlar1 magazalarda
bulunan SiiperEkran’lardan SiiperCek olarak basip c¢eki kasada indirim olarak
kullanabilmekte ya da Sen-al Market’den verdikleri siparislerin toplamindan diiserek
kullanabilmektedirler. Ote yandan, Tiirkiye’de bolgesel zincir siipermarketler icinde sadakat
programlar1 cercevesinde magaza karti uygulamasi yapan c¢esitli siipermarketler de
bulunmaktadir. Omegin, Ankara merkezli Canerler siipermarket zincirinin “Canerler Club
Card”, Adana merkezli stipermarket zincirlerinden Groseri'nin “Groseri Kart” uygulamalari
bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu kartlar ile miisteriler indirimli {riinlerden

faydalanabilmekte, kampanyalara katilabilmekte, 6zel giinlerde hediyeler kazanabilmektedir.

Tiirkiye’de siiper ve hipermarket gibi gidaya dayali perakendeci isletmeler agirlikli
olarak magaza kart1 uygulamalarina yonelmislerdir. Ancak, onemli olan magaza kartinin
dagitilmasindan sonra promosyonlarin nasil yapilacagidir. Ornegin, yerel siipermarket
zincirlerinde genelde kartlar sadece indirim kart1 olarak islev gormektedir. Oysa bu kartlar ile,
miisterilerin tiiketim egilimleri, aligkanliklart ile bunlara etki eden demografik ve sosyo-
ekonomik oOzellikleri Ogrenilmeli ve bu bilgiler ile miisteriye 0zel pazarlama cabalari
uygulanmalidir. Bu sayede magaza karti uygulamasinin ger¢ek bir CRM uygulamasi oldugu

sOylenebilir. Ayrica, magaza kartlar1 mutlaka kiosklar ile desteklenmelidir.

Ozetle miisterilerle birebir iliskiler kurulmasi isteniyorsa, oncelikle bu Kartlar

araciligiyla toplanan bilgilerle bir veri tabanmi olusturulmasini saglayacak teknolojik alt



yapinin perakendeci tarafindan kurulmasi gerekir. Magaza kartlarinin bu sekilde
uygulanmasinin perakendecilere sagladig: su gibi faydalar vardir:
e Her miisteri ile dogrudan baglanti kurabilmeyi saglayan detayli bilgilerin elde
edilmesi,
¢ Her miisterinin satin alma aliskanligi hakkinda detayli ve dogru bilgi sahibi olabilme,
e Kart sahiplerinin taninarak tercihleri dogrultusunda farkli bir hizmet almasinin
saglanmasi,
¢ Promosyon etkinliklerinin takip edilebilmesi,
e En karlh miisteri gruplarin1 hedef alarak, karlihg artiracak stratejik promosyonlarin

diuizenlenmesine olanak taninmasi.

Magaza kartlarindan elde edilen bilginin saklanmasi, giincellenmesi, analizi icin
kullanilacak bilgisayar programlarina yapilan yatirim ve bu islemleri yapacak elemanlarin
yetistirilmesi gibi harcamalar olmasma ragmen, bu bilgilerin dogru olarak kullanilmasi

halinde magaza kartlarinin, kart sahibi firmalara geri doniisiimii olduk¢a fazla olacaktir.
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