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“YENİ EKONOMİ”

KONFERANS SALONU

2 Kasım 2001

OTURUM BAŞKANI- Şimdi konumuz yeni ekonomi. Ben önce katılımcı arkadaşlarımı size tanıtmak istiyorum. Daha doğrusu, onların kendi kendilerini size tanıtmalarını isteyeceğim. 

Nurtaç Zilay Hanım, Anderson Conselting’den. Sizden birkaç kelime alabilir miyiz?

NURTAÇ ZİLAY MENEKŞE (Anderson Danışmanlık Firması)- Anderson Danışmanlık Firmasında çalışıyorum. Bu görevi 9 senedir yapıyorum. Özellikle yoğunlaştığım konular, müşteri ilişkileri yönetimi ve elektronik iş konuları. Bugün de, bu konularla ilgili bir sunumumuz olacak. daha sonra sorularınızı cevaplayarak, bilgi birikimimizle sizlere yardımcı olmaya çalışacağım.

OTURUM BAŞKANI- Teşekkürler. 

Gülseren Hanım. 

GÜLSEREN ONANÇ (Gofor Birebir Pazarlama Çözümleri)- Merhaba. Gofor Birebir Pazarlama Çözümlerinin kurucu ortağıyım. Umarım bu Cuma gününüzün son iki saatini bize ayırarak, size değerli bilgiler vermeye çalışırız. 

Biz, müşteri ilişkileri yönetimi ve birebir pazarlama çözümleri üreten bir danışmanlık ve uygulama firmasıyız. Bugün, yeni ekonomi çerçevesinde pazarlamanın boyutları nerelere geldi? Biz, bunu nasıl görüyoruz? Pazarlamacıların kazanmaları gereken yeni özellikler nelerdir? konusunda konuşacağım.

OTURUM BAŞKANI- Teşekkürler. 

Ongun Hanım.

ONGUN AYDIN- Merhabalar.

18 senedir bilgi ve iletişim teknoloji sektöründe danışmanlık, proje denetimi ve profesyonel hizmetler alanında yöneticilik yaparak görevler aldım. Şimdi ise, yine bilgi ve iletişim teknolojilerinde, kurumların iş hedefleri doğrultusunda katma değerli hizmetler sunan Siemens Bussinees Services’te elektronik iş çözümleri bölümü yöneticiliğini yapıyorum. Bu bölümün sorumluluğu alanında da yönetim iş danışmanlığından, elektronik iş çözümlerinin hayata geçirilmesine kadar olabilecek tüm değer zincirinde hizmetler sunmaya gayret ediyoruz. 

Benim de bugünkü sunumumda özellikle yeni ekonomide servis sağlayıcılığının önemini vurgulamaya gayret edeceğim.

Teşekkür ederim. 

OTURUM BAŞKANI- Cenk. 

CENK KRAL (Oracle Türkiye Organizasyonu)- İyi günler.

Ben, Oracle Türkiye Organizasyonunda SRM çözümlerinden sorumluyum. Bugün burada Oracle SRM çözümlerini değil; ama Internet bazlı teknolojileri uygulayarak Oracle’ın kendi içinde sağladığı 1 milyar dolarlık tasarrufun detaylarını anlatacağım. Ne yaptık da, 1 milyar dolar tasarruf ettik? Bunu, size açıklamaya çalışacağız, daha sonra  sorularla da inşallah irdeleyeceğiz. 

Teşekkür ederim. 

OTURUM BAŞKANI- Şimdi, panelimizde şu şekilde bir format kullanmayı yeğledik: Burada, ben dahil olmak üzere toplam 5 kişiyiz. 5 kişi de size, yaklaşık 15’er dakikalık birer sunum yapacağız. Bu sunumlar sırasında sorularınız olabilir. O soruları en sonraya saklamanızı rica edeceğiz. En sonunda bir soru-cevap kısmı planladık. İlk sunucu ben olacağım. 

Ben, yeni ekonominin bir tanımını yapmak istiyorum. Yeni ekonomi devriminde neredeyiz, onu anlatmak istiyorum ve farklılıkları; eskiyle yeni arasındaki farklılıklar. Herkes merak ediyor, “Bu yeni ekonomi nedir, niye yeni, eskisiyle farkı nedir?” onları anlatacağım. Daha sonra, “Yeni ekonomi verimliliği nasıl artırıyor?” konusunu Cenk Arkadaşım anlatacak. Daha sonra Nurtaç Hanım “Yeni ekonomide başarı” Onun konusu da verimlilikle birebir ilgili. Daha sonra Ongun Hanım da, “Servis sağlayıcılar ve şirketler, kuruluşlar veya devlet, yeni ekonomiye nasıl katılabilir?” onu irdeleyecek. En sonra da Gülseren Hanım, kendi konusu olan “Yeni pazarlama stratejileri” konusundan bahsedecek. 

Bununla beraber ben, hemen kendi sunumuma geçmek istiyorum. Benim sunumum, yeni ekonomi üzerine. 

Önce yeni ekonomiyi tanıtacağım. Neredeyiz, ondan bahsetmek istiyorum. Özellikle de, özellikle eskiyle aradaki farkların neler olduğuna değineceğim. Çok önemli bir konu, müşteri değer analizleri. Onun üzerinden geçmek istiyorum ve ekonomiye etkilerinden bahsetmek istiyorum. 

Şimdi, yeni ekonomiyi tanıtırken, önce şu en aşağıdaki kutuya bakalım; fiziksel faaliyet, fiziksel aktivite. Şimdi, bütün eski ekonomi aktiviteleri, fiziksel faaliyetlerden oluşuyor.  Bir ürünü imal ederken, insanlar ter döküyorlar, fiziksel aktivite yapıyorlar. Bir taksi şoförü, müşterisini A noktasından B noktasına götürürken, ter döküyor. Eğer hava soğuksa tabii dökmüyor; ama sonuçta yine de bir fiziksel aktivite var.

Bu fiziksel aktiviteler yapılırken, etrafta bilgiler uçuşuyor; bir şey imal ederken, satarken, müşteriye bir hizmet götürürken, etrafta birtakım bilgiler uçuşuyor. “Müşteri nerede? Hammadde ne kadar? Müşteri ne zaman, neyi satın alır? Müşteri profilleri nelerdir? Yarı mamul madde stokunda ne kadar var, bitmiş ürün stokunda ne kadar var?” gibi, bir sürü bilgi etrafta uçuşuyor. Biz, bilgisayarcılar olarak yıllardır bu bilgiyi birleştirmeye, bir yerde düzenli olarak tutma gayreti içerisindeydik, yıllarca bunu yapıyorduk, hâlâ da yapıyoruz. Bir bilgi katmanı oluşturma gayreti içerisindeyiz. Bu bilgi katmanını oluştururken, tabii ki bilgisayarlar ve yazılımlar kullanıyoruz; HP, gibi Oracle gibi, Microsoft gibi firmaların yazılımlarını kullanıyoruz. 

Bir firmanın yeni ekonomi firması olması için veya devletin bir elektronik devlet olması için, bu yetmiyor; bir adım daha ileri gitmek lazım. O bir adım da şöyle: İletişim altyapısı kullanarak, o bilgi katmanı sanki bir bilgi çeşmesi gibi düşünelim, iletişim altyapısı sayesinde bu bilgi çeşmesi etrafında müşterilerle firma çalışanlarını konuşturmak veya elektronik devlet programlarında vatandaşla devlet çalışanlarını konuşturmak; yani politikacıları konuşturmak. İşte bunu sağladığımız zaman, o aktivite bir yeni ekonomi aktivitesi olur. 

Şimdi, birkaç önemli konu var. Şu “fiziksel faaliyetler katmanı” dedik ya, o fiziksel faaliyetler katmanı aslında eski ekonomiyi tanımlıyor. Eski ekonomi aktivitesi, bir fiziksel katman ve burada bir sürü  kaynak kısıtlı; benzin kısıtlı, hammadde kısıtlı, ürünü bir yerden bir yere taşıyacak kamyon kısıtlı. Zaten bu aktivitenin, ekonominin Arapça adı iktisat, iktisadın kökeni kesat kelimesi. Kesat kelimesinin tam Türkçe karşılığı kısıtlı demek; kısıtlı ürünlerin bilimi, yönetilmesi bilimi, bir araya getirilmesi, sunulması bilimi; ama şimdi veri katmanına bakalım. Veri katmanında da kısıt yok. bilgiyi biz kolaylıkla bir yerden bir yere atabiliyoruz, bir yerden bir yere yollayabiliyoruz, saklayabiliyoruz. Buradaki kısıtlama çok daha az, hemen hemen hiç yok ve sonuçta ortay çıkan yapı, hibrit bir yapı. Kısıtlı ve kısıtsız; kısıtlı madde, kısıtsız bilgi. Bu yüzden zaten ortaya çıkan yapıları ekonomistler anlayamadılar; “Ekonomi kanunları, olan biteni izah edemiyor” dediler. Onun için yeni bir kelime bulundu, daha doğrusu “yeni ekonomi” adı bulundu.

Şimdi, “müşteriler ile çalışanlar arasındaki konuşmalar; yani iletişim” dedik. Bugün biz bunu Internet üzerinde, web siteleri üzerinde gerçekleştirme gayreti içerisindeyiz. Bunu bugün biz yapıyoruz, fakat çok yakında akıllı yazılım ajanları kendi kendilerine yapacaklar, bizi tanıyacaklar ve başkalarının ajanlarıyla konuşacaklar; satın almaları yapacaklar, ürünleri, benzer profile sahip insanları   belirleyecekler ve sahiplerini birbirleriyle tanıştıracaklar; çöpçatanlık yapacaklar. Size çok uzaktan bahsetmiyorum; 2-3 sene sonradan bahsediyorum. Diyebilirsiniz ki, “o zaman biz, ne yapacağız?” Bizim de hayatı tatmak için inşallah daha çok vaktimiz olacak ya da kendimizi daha da işe vereceğiz, daha rekabetçi hale geleceğiz. Tabii bazıları adaptasyonda zorluk çekecekler, adapte olmayacaklar, bazıları da hemen adapte olacaklar; o yüzde büyük bir rekabetçi avantaj elde edecekler.  

Bazı aktivitelerde fiziksel faaliyet katmanı çok ince olacak, bazılarında çok kalın olacak. Örneğin bir bilgi sunan turizm portalında fiziksel faaliyet katmanı çok ince olacak.  Hiçbir zaman sıfır olmayacak; çünkü bizzat insanlar çalışıyor olacak, bilgi toplayacak. Sonuçta insan, her yerde var, her zaman var; ama bilgi katmanı çok kalın olacak. Bazı aktivitelerde fiziksel faaliyet katmanı çok kalın olacak. örneğin sırf imalat yapan bir kuruluşta, onun bilgi katmanı çok ince olacak; potansiyel alıcılara veya aracılara sadece ürünlerle ilgili bilgi verecek.

Bu tarif çerçevesinde şunu rahatlıkla söyleyebiliriz ki, “yeni ekonomi firması, yeni ekonomi faaliyeti” denince akla, HP, Oracle, NSR, SPS, Gofor Marketin şirketleri gelmemeli, “yeni ekonomi faaliyeti” deyince akla Türkiye'deki her kuruluş gelmeli. İnek sağan bir üretici bile, yeni ekonomiye ayak uydurabilir, bir tekstil firması da bir  yeni ekonomiye şirketi olabilir. Bu, çok önemli; çünkü fazla değil, yaklaşık 6-8 ay evvel, çok önemli bir işadamımız şöyle bir demeç vermişti; “Biz, artık eski ekonomiye yatırım yapmayacağız, yeni ekonomiye yatırım yapacağız” demişti; ama senin tekstil fabrikan, yeni ekonomi faaliyeti olabilir, bütün fabrikaların, kuruluşların yeni ekonomi kuruluşu olabilir. Bu arada devlet de yeni ekonomi kuruluşu olabilir ve elektronik devlet olabilir. 

Biz, insanlık olarak geçtiğimiz 200 yıl içerisinde 5 tane devrim yaşadık. Bunlar sırasıyla görülüyor; telgraf, buharlı motor, elektrik, transistor ve bilgisayar. Geçtiğimiz 200 yıl içerisinde 5 tane teknolojik devrim yaşayan bizler, sizler, hepimiz, şu anda 3 tane teknolojik devrim yaşıyoruz; biri yeni ekonomi devrimi, diğeri genetik devrim, diğeri enerji hücreleri devrimi. 

Enerji hücreleri devrimi sayesinde hidrojen ve oksijen bir araya gelip, bizim hidrokarbon sıvılara olan ihtiyacımızı azaltacak; çünkü enerji üretilecek.      

Genetik devrimi sayesinde çocuğumuz daha doğmadan zeki olacak, daha doğraman hastalıklardan arındırılmış olacak. 

Yeni ekonomi devrimi sayesinde de verimlilik artışına ulaşacağız ve toplumsal olarak refaha gideceğiz. 

Bu üçünden de hiçbir şekilde geri kalmamız mümkün değil, söz konusu değil. Adapte olmamız lazım; kuruluşlarımızı, şirketlerimizi, kendimizi, her üçüne de adapte etmemiz lazım. Doğrusu, Türkiye'yi bu devrimlerden geri bırakmamak, hepimizin vazifesi. 

“Yeni ekonomi” deyince, birçok kişi hâlâ diyor ki, “Yeni ekonomi balondu, söndü. Yeni ekonomi balonu patladı” Şimdi, onlara verilecek cevabımız şu: Geçmişteki bütün bu saydığım devrimlerde, 5 devrimde de şöyle bir faaliyet zaman eğrisi yaşandı. Teknolojinin itmesiyle büyük beklentiler oluştu. Bu beklentilerin rasyonel olmadığı ortaya çıktı ve bir hayal kırıklığı yaşandı. Daha sonra bir aydınlanma-bilinçlenme periyodundan sonra, gerçek amaç olan verimlilik artışına ulaşıldı. Örneğin, demiryolları döşendiği zaman, sadece Amerika Birleşik Devletlerinde 6 bin tane demiryolu taşıma şirketi çıktı; bugün bu sayı 6. 

Otomobil üretildiği zaman, Henry Ford’un hatlarında çok miktarda üretime geçildiği zaman, 2 bin tane otomobil üreten fabrika çıktı. Bugün, bütün dünyadaki otomobil marka ve firma sayısının 5’e ineceği konuşuluyor. Biz, bu eğride neredeyiz? Aydınlanma-bilinçlenme noktasında, onun başındayız; ama devrim, süreçlerini yaşıyor, bu iş devam ede geliyor ve birçok firma yeni ekonomiye adapte oluyor.

Şimdi, yeni ekonomiyle ilgili göstereceğim belki en önemli slayt, eski medya ile yeni medyanın karşılaştırılması. Eski medyada bilgi tek bir noktadan çıkıyor ve çok miktarda kişiye ulaşıyordu; yani tüketiciye ulaşıyordu; ATV, Hürriyet Gazetesi, Zaman Gazetesi buna örnek; ama yeni medyada; Internet’te bilgi tek bir noktadan çıkıyor ve yine o köşelerdeki müşterilere geliyor; fakat kişiselleştirilmiş olarak geliyor; fakat iletişim çift yönlü; fakat müşterilerin, diğer müşterilerle iletişimi var. Bu, son derece önemli; yani bu son söylediğim çok devrimsel özelliklere sahip; yani müşteriler, artık diğer müşterilerle temas halinde ve bu temas, bir süreklilik arz ediyor. Bir telefonla değil; yani açık-kapalı bir temas değil, sürekli olarak Internet başında bir iletişim söz konusu. O yüzden yeni medyada bir tüketici; yani müşteri, o köşe noktada olan müşteri, potansiyel olarak eski ekonomideki Kanal D’den, Sabah Gazetesinden çok daha kuvvetli. Bunun tipik örneği Lewinski-Clinton  skandalıdır. O skandalın detayına girmeyeceğim. İlk öğrenen kuruluş, Newsweek Dergisidir; ama Newsweek Dergisi bir şekilde bunu bilgiyi yayınlamadı; fakat Mad Draid isminde bir tezgâhtar, www.draidweport.com diye kendi web sitesini kuruyor ve orada yayınlıyor; halk kitleleri o şekilde bu skandalın varlığını duyuyor. Bugün itibariyle www.draidweport.com’un abone sayısı, Newsweek Dergisinin abone sayısından daha fazla.

Şimdi, eski ekonomiyle, yeni ekonomi arasındaki farklılıklardan bahsetmek istiyorum. Eski ekonomide en önemli şey, üründü; ürüne odaklanırdık ve ürünü yapıp, çok saydı müşteriye satma gayreti içerisine girerdik; ama yeni ekonomide durum dramatik olarak farklı. Yine ürün yapıyoruz; fakat artık o ürünü yapıp, müşteriye sattıktan sonra, müşteride coşku yaratma gayreti içerisindeyiz. O coşkuyu yaratalım ki, daha sonra aynı müşteriye başka ürünler satalım; ana fikir bu.

Neden coşku dedim? Bu, bir danışmanlık şirketinin eski ekonomi için yaptığı bir araştırmanın sonucu. Kendine memnun müşteri olarak gören müşterilerin sadakati, ortalama yüzde 35; çünkü her zaman karşısına daha iyi bir satıcı, daha iyi bir fiyat çıkıyor. 

Bu eğri, yeni ekonomide daha da geriliyor. Kendini memnun müşteri olarak addeden müşterinin sadakati, yeni ekonomide yüzde 20 civarında olacak. Öyle tahmin ediliyor; çünkü çok kolay; iki mouse tıklamasıyla rakip şirkete girebiliyorsunuz. Halbuki eski ekonomide koşturmanız lazım, benzin saf etmeniz lazım, vakit sarf etmeniz lazım. Yeni ekonomide böyle bir şey söz konusu değil. O yüzden bütün gayret, müşteride coşku yaratmak; yani en son tarafı, çok memnun müşteri, coşkulu müşteri haline getirmek. O zaman sadakat yüzde 100’e geliyor. İşte burada biraz evvelki slâyda geri dönmek istiyorum. Yeni ekonomi firmaları, gerekiyorsa ürünlerini kârsız, hatta zararına veriyorlar. Şu ürün, bazen bedavaya da veriliyor. Bunun dengesini ayarlamak lazım; ama coşku yaratıldıktan sonra, yeni satılacak ürünlerle kâra geçiliyor.

Yeni ekonomi aktivitesi nasıl para kazanacak? İki türlü para kazanılıyor. Bir defa fiziksel katmandaki ürünlerden para kazanılıyor, -o iki slaydı hatırlayın- bilgi katmanından da para kazanılıyor. Bilgi katmanından üyelik aidatı alınabilir veya veri katmanı vasıtasıyla kişiselleştirilmiş reklam gösterilebilir. İşlemlerden komisyon alınabilir. Başka sitelere sunulacak müşteriler için bir para talep edilebilir veya müşterilerin profili bir araya getirilip, eğer ahlaki bulunuyorsa, müşterilerin de onayı varsa, bu profiller satılabilir.

Yeni ekonomiyi eski ekonomiden ayıran diğer özellikler var. Çok fazla vaktim kalmadığı için onları hızla geçmek istiyorum. Birincisi; dinamik fiyatlandırma. Eski ekonomide fiyatlar statik. Opel Corsa’nın fiyatı Türkiye'nin her yerinde hemen hemen aynı; ama yeni ekonomide Opel Corsa’nın fiyatı, Türkiye'nin her erinde farklı; saatine göre farklı. Eski pazar yerlerine domates, patates aldığınız pazar yerlerine bir dönüş var; çünkü herkes arasında müthiş bir iletişim var. Müşteri sadakatinden bahsettik. 

Ağ Etkileri. Mesela bir lüks otomobil almak istiyorum. Bakıyorum, herkesin altında BMW, Mercedes var ve gidiyorum, ben de Audi alıyorum; yani bir ününün kullanıcı sayısı ki, network diyelim. Network’deki kişilerin sayısının değeri veya kişilerin sayısıyla değer arasında ilişki negatif; ama yeni ekonomide tam tersine lineer, hatta lineerin ötesinde eksponansiyel. Teleks, bunun tipik örneğidir. Bir tek teleksin değeri sıfırdır, iki firmada varsa değeri biraz artıyordur; ama 10 bin firmada varsa, değeri 10 misli değildir, belki 100 bin mislidir. Bu özellik eski ekonomide yok. 

Müşteri kilitleme eski ekonomide yok. eski ekonomide ben, bir otomobil alırım, kadranını öğrenmek benim 5 dakikamı alır, sürüş özelliklerini öğrenmek10 dakikamı alır; ama hadi bakalım, şu cep telefonu numaramı değiştireyim, çok zor, e-mail adresimi değiştireyim, çok zor. Yazılıma para verdiğim zaman, o yazılımı değiştirmem çok zor; çünkü yüzlerce kişiyi, bazen binlerce kişiyi tekrar itmem lazım. İşte, yeni ekonomik faaliyetleri, müşteri kitliyor; yani bilgi katmanı etrafındaki olan bütün aktivitelerde bir kitleme var. Halbuki bu, fiziksel aktivitelerin konu olduğu eski ekonomide böyle bir şey yok. 

Yeni ekonomide müşteriler firma için çalışıyorlar. Nerede çalışıyorlar? Bilgi katmanının oluşturulmasında çalışıyorlar. Eski ekonomi aktivitelerinde fiziksel katmanın oluşturulmasında müşteriler çalışmıyorlar. Müşteri, adı üstünde müşteri; yani sizin ürününüzü alıyor, kullanıyor; ama yeni ekonomide bilgi katmanı oluşturmada sizin için çalışıyorlar ve bedava çalışıyorlar. 

Elektronik işbirlikleri kuruluyor. Elektronik işbirlikleri sayesinde firmalar müthiş derinlik yaşıyorlar. Diğer arkadaşlarım bahsedecekler. Marka ve promosyonda temelden değişiklikler var. Eski ekonomide ben çıkıyorum, borazancıbaşı gibi, “Ey ahali, HP en iyi bilgisayarı üretir” diyorum. Yeni ekonomide bunun bir değeri yok. Yeni ekonomide sistem şu şekilde çalıyor; bilgi katmanına müşteriler geri besleme yapıyor, şu ürün hakkında düşüncelerini yazıyorlar. Diğer müşteriler ya da müşteri adayları da, müşterilere okuyorlar, onların düşüncelerini okuyorlar, yakın hissettikleri, güvendikleri müşterilerin dediklerini yapıyorlar. Bu, son derece farklı, devrimsel bir yaklaşım. 

Segmantasyon farklı. Segmantasyon, coğrafi, demografik ve psigografik iken, artık buna kullanım bazlı, buna teknoloji yaklaşım, teknoloji motivasyon ki, buna teknografi diyoruz, bu tür teknikleri kullanıyoruz. Pazarlama karması eskiden 4 P iken, artık bambaşka şeyler. Güvenlik, yeni ekonominin en karanlık konusu. Her şey yeni ekonomide her şey pozitif değil. Güvenlik de, yeni ekonomiyle ilgili olarak negatif olan konu. Yeni ekonomi sayesinde, müşterimize eskiden sunamadığımız birçok değerleri sunabiliyoruz.

Bu, benim son slaydım. Sağ tarafında bir müşterinin, bir ürünle yaşadığı süreçler yazılı. Alt tarafta ise, müşteriye sunabileceğimiz değer yazılı. İkisi de 9 tane. 9x9 81’lik bir matris var. Her bir matrisini içeriğine “müşteri değer alanı” diyoruz. Eskiden sunamayacağımız birçok değeri burada sunabiliyoruz. 

Ekonomiye etkisi nasıl oluyor? En yukarıdaki kuandrantta gördüğünüz, arz-talep dengesi. Yeni ekonomi sayesinde arz eğrisi toptan sağa doğru kayıyor. Buna ekonomide “değimli kayması” deniliyor ve bu sayede daha çok üretim ve daha düşük fiyat sağlanıyor ki, bu olumlu senaryo. Olumsuz senaryoda şu var: “Her şey yeni ekonomide çok iyi olacak” deyip, tüketiciler de müthiş bir artış yaşanırsa, bu talep artışı arz artış hızından daha yüksek olur ise, o zaman gösterdiğim olay oluyor; üretim artıyor; fakat fiyatlar da artıyor, enflasyonist bir ortam yaratılıyor. Enflasyonist ortam olunca, Merkez Bankacılar, politikacılar devreye giriyor, “faizleri artıralım” diyorlar. İşte ondan sonra ne olacağı, tamamen yöneticilere bağlı. Onun için, yeni ekonomi ile eski ekonomi, farklı özellikler gösterse bile, birbiriyle çok girift, birbiriyle çok ilgili.

Çok teşekkür ediyorum ve şimdi Cenk arkadaşımı davet ediyorum. O da, “Yeni ekonomi verimi nasıl artırıyor?” konusunda sunum yapacak.  

CENK KRAL (Oracle Türkiye Organizasyonu)- Tekrar hoş geldiniz.

Benim sunumum, Şahin Beyin bilimsel içeriğin oldukça uzağında olacak. Şahin Beyin bu tür prezentasyonlarını ben de çok seviyorum; bu sektöre çok değişik renk katıyor; fakat o, tabii ki işin vizyon tarafını anlatırken, ben de karşınızda, onun bir şekilde sağlaması gibi olacağım. “Yeni ekonomi” denilen şey, eğer gerçekten geleceğe yönelik aydınlık mesajlar veriyorsa, bunlardan bir tanesinin kanıtı bilfiil benim çalışmakta olduğum şirket olsa gerek. “Ben burada neden bahsedeyim?” diye konuştuğumuzda, aslında fikri de kendisi verdi. 

Ne anlatalım? O zaman yeni ekonomiye ilişkin uygulamaları devreye sokan kuruluşlardan bir tanesi, mesela Oracle. Belki duyuyorsunuzdur, bu konu üzerinde epey uzun zamandır çeşitli ortamlarda buradaki başarısını dile getirmeye çalışıyor. Çeşitli medyalarda, bizim 1 milyar dolarlık bir tasarruf elde ettiğimizi zannediyorum ya görmüşsünüzdür, okumuşunuzdur, en kötü halde “1 milyar dolar tasarruf ettik” diye,  havaalanı girişinde bir yerde reklam panosu vardı. Doğrudur, gerçekten 1 milyar dolarlık ciddi bir tasarruf var. Bu, işten eleman çıkararak, onların maaş ve diğer harcamalarından gelen 1 milyar dolar değil. 

Oracle üzerinde çok kısa bir bilgi vermem gerekirse, Oracle bilişim dünyasında yazılım ve bununla ilgili hizmetler alanında dünyanın en büyük firmalarından bir tanesi ve bu tür uygulamaları devreye sokarak, hem operasyonel marjını, hem de bu alandaki uygulamalarını devam ettirmeye çalışıyor. Bu, artık bir yerde oyun haline gelmeye başladı. Şu andaki hedef 2 milyar. Zannediyorum içinde bulunduğumuz mali yılda da, 2 milyar doların üzerine çıkmaya çalışıyoruz. 

Bu uygulamaları nasıl yaptık? Yeni ekonomi dendiği zaman, yani ekonominin ilk akla gelen araçlarından bir tanesi, özellikle bilgi teknolojilerinden bahsediyorsak tabii ki Internet yapısı oluyor ve ınternet yapısı, bu pay çarkta gördüğünüz gibi, Oracle’ın 1 milyar dolarlık tasarrufu eldi etmesinde işin çekirdeğindeki faktör diyebiliriz.

Tasarrufumuzun kalem başlarını 4 kategoriye ayırıyoruz. En önemlisi müşteriyle ilgili uygulamalarımız, müşteriyle ilgili sürçlerimizde yaptığımız tasarruf ki, bu neredeyse bütün tasarrufun yüzde 50’sinden fazlasını oluşturuyor. Arkasından dahili, yani kendi iç kurumsal yönetimimizde yaptığımız birtakım gelişmeler ki, bu da aşağı yukarı 100 milyon dolar civarındaki bir kazanca tekabül ediyor. İşin tedarik zincirinde, özellikle satın alma süreçlerindeki iyileştirmemiz ve tabii ki Oracle’ın kendi şirketini yönetirken kullandığı, kendi teknolojik yapısındaki ilerlemeler, gene burada çok önemli rol oynadı. 

Şimdi çok hızlıca bu süreçlerin üzerinden geçmek istiyorum. Kendi içerimizdeki; yani bir şirketi yönetirken, şirketin kendi iç uygulamaları nedir? Çok genelde baktığınız zaman insan kaynakları, masraf kalemlerinin yönetimi, işe alma, varsa eğer şirketinizde bu tür aktiviteler, seyahat ve bununla ilgili masraflar. Tabii seyahat gibi süreçleri ele aldığınız zaman, bu seyahat süreçlerinin önce bir rezervasyonu, ondan sonra gerçekleşmesi, sonra da gerçekleşen harcamanın mutabakatı gibi birtakım süreçler var; ama neticede baktığımızda, bizim kendi iç yapımıza yönelik uygulamaların en etkili yapısını şöyle yaptık: Oracle, sadece Amerika'da ayda 35 raporu üretiyormuş; yani bir satıcının, bir hafta boyunca müşterisine giderken kullandığı vesaitlerin ve oradaki park ücretleri, müşterisiyle yediği yemeğin faturası gibi ayrıntıların bir arada olduğu masraf kalemlerinde, demek ki aydı 35 bin, yılda 420 bine tekabül ediyor. 

Biz, bu süreçleri, hardcopy materyallerin, belirli bir worklov ile ilgili kişilerden onay mekanizmasını dolaştırmanın sadece Internet üzerinden dolaştırılmasıyla elde ettiğimiz süreçte, ilk etapta işlem zamanını çok azalttık ve bu işlem zamanı da, 3 haftadan 5 güne inmiş. Her şeyden önce zamanı azaltıyorsunuz. Ondan sonra, ara katmanlardaki belirli işlevlerin belirli duplikasyonlarını engellediğiniz için, evet eleman tasarrufu yapıyorsunuz; ama bu eleman tasarrufu, her zaman elemanı işten çıkarmak şeklinde olmuyor; aynı elemanı, farklı bir süreçte, daha etkili değer yaratabileceği bir alana sevk ederek yapıyorsunuz.

Bu süreçlerin devam ettiği noktada şöyle bir gözlem çıktı: Çalışanların verimliliğinde yüzde 25 artış gözlendi. Maliyetler ki, bu maliyetlerin sadece “proses in cof” dediğimiz; yani bir masraf beyannamesinin işlenmesinin maliyeti gibi maliyetlerde yüzde 60’a yakın tasarruf sağlandı. Bunu bir tarafa geçtiğimiz zaman, işe alma süreçlerindeki, insan kaynakları sürçlerindeki bütün adımları tek tek web üzerinden, tabii her şeyi web’e koyamıyorsunuz; ama şöyle söyleyeyim; hadcopy doküman olarak bir masadan diğerine giden hemen her şey, web üzerinden yapılabilir. 

Birazdan size daha çarpıcı örnekler vereceğim. Aslında ben, yeni ekonominin bu kadar drastik bir şekilde hayatımıza girmesini savunanlara, karşı tez üretenlerden biriydim. Oracle’a girdikten sonra tabii bu görüşü en azından firmanıza saygı olarak biraz değiştirmeyi denemeniz lazım; ama bu deneme süreci içerisinde şahsen ikna olduğum yerler oldu ve hakikaten; yani şu hardcopy dokümanlarla  dolaştığımız her ortam, hepsini bir tarafa bırakın, her şeyden önce doğa katliamı açısından da ciddi bir sorun oluşturuyor; ama bir şirket uygulamalarına geçtiğimiz zaman, burada karşımıza ciddi olarak, hele hele Oracle gibi dünyanın 145 ülkesinde ve direkt kendi ofislerinizle yer aldığınız bir ortamda, bir kalemdeki çok küçük bir gelişme, yüzde 1 dahi olsa, bunu bütün global çapınızla çarptığınız zaman, çok ciddi bir rakama tekabül ediyor.

Müşteri tarafına geldiğimiz zaman, burada size şöyle bir çarpı örnek vermek istiyorum: Oracle, 40 küsur bin çalışanının yüzde 80’i direkt müşteriyle temas eden, müşteriyle aktiviteler üzerinde görev alan bir kadro yapısında. Zaten tasarruflarda da gördüyseniz, yüzde 50’den fazla tasarrufu bu alanda yapmıştık. Dolayısıyla buradaki her dokunuşumuz, emin olun altın yumurtlayan tavuk gibi karşımıza geldi. Bu sempozyumda 15 dakikayla sınırlıyız; ama bir gün vakit olur bir araya gelirsek, bunu çok ciddi bir şekilde bir keystudy olarak dokümante etmiş durumdayız. Bu bizim bir reklam motomuz değil. zaten sürekli olarak da denetlenen bir kuruluşuz. Birçok kalemde bunları yaşatıyoruz. 

Müşteri tarafına geldiğimizde yaptığımız ilk şey, satın almayı müşterinin kendi ellerine bırakmak. Ne kastediyorum? Satın ilama işini, eğer siz bir süreç olarak düşünün, hangi kutucuklardan geçerek en son sipariş formu elinize geliyor ve buradan da faturayı çıkartıyorsunuz? Burada mümkün olduğu kadar fazla kutucuğu müşteri tarafına aktarırsanız, tasarruflar zaten kendiliğinden oluşmaya başlıyor. İlk tipik örneğini de “Oracle Stor” diye adlandırdığımız, Internet üzerinden Oracle ürünlerinin satılmasına imkân sağlayan noktaya getirdik ve buradan da satın alma sürecindeki iyileştirme ve bunun öncesinde, önce müşteriyi bir şekilde tavlamanız lazım, mesajlar göndermeniz lazım. Ondan sonra o gönderdiğiniz mesajları -belki IP sektörüne özel bir uygulama- çeşitli demolarla, sempozyumlarla detaylandırmanız lazım. Biz bunu hâlâ pazarlama süreci içerisinde düşünüyoruz. Bu noktada ele aldığımızda da, çok ciddi katkılar elde ettik. 

Elimdeki kayıtlara göre 60’dan fazla büyük uygulamayı “replace etme” dediğimiz, değiştirerek çok daha basit bir yapıya indirdik ve bu konuda, bu noktaya eğildiğimiz zaman, size bu slaytla vermek istediğimiz mesaj, satış süreçlerinde, -ki, biz de şu an Türkiye organizasyonu olarak bunun içindeyiz- bütün satış ekibimizin satış tahminlerini, müşteri hakkındaki bilgilerini girdiği yapıyı; yani saha satış uygulamalarını, merkezi Amerika'da çalışan bir uygulama bünyesinde topladık; yani Oracle’ın Başkanı Lary Aleson, “Acaba Türkiye'deki CRM satışları nasıl gidiyor?” diye merak ettiğinde eskiden ne oluyordu? Oacle’dan, “IMIYA” dediğimiz Avrupa teşkilatına inen hiyerarşik bir talep oluyordu. O talep, Türkiye'nin bağlı bulunduğu veis president’ine  geliyor, oradan da ülkeye geliyordu. 

Şu anda bunların hiçbirine gerek yok; çünkü ilgili satıcılar, üzerlerinde çalıştığı fırsatları her Pazartesi günü sisteme girdiğinde ve her Pazartesi günü o fırsatlar üzerindeki kapanma olasılığına girdiği için, evet, anlık değil; çünkü yaşantı o kadar anlık olmuyor; ama haftada bir kere bu “pipeline” dediğimiz satış fırsatların update etme sürecini yaşattığımızda, şirket her şeyden önce bir ülkenin istemiş olduğu taleplere ve o ülkenin firmaya olan, Oracle Glov olarak baktığımızda firmaya olan katısını ölçebildiği gibi, kendi açısından “önümüzdeki birkaç aylık dönem içerisinde acaba hangi satış fırsatları bana daha öncelikli bir yapı arz ediyor”u anlıyor. “Bu ne kazandırıyor?” derseniz, bir kere NASDAQ veya uluslararası borsaları takip edenleriniz çok iyi bileceklerdir ki, şirketlerin kazanç ve kayıp durumlarını zamanında, gerekiyorsa “orly worning” dediğimiz önceden bir uyarıyla piyasalara bildirmemesi halinde, kanuni almasa bile, yatırımcıların çok ağır cezalandırmaları oluyor; bir gecede hisse senedinizin değerinin yüzde 50’den fazlasını kaybetmesine, buradan da pazar değerinin düşmesine yol açıyorsunuz. Dolayısıyla, global bir “seyıls por casting” dediğimiz satış yönetim sistemini uygulayan şirketlerin temel amacı, “Ben, önümüzdeki 3 ay içinde neye bakıyorum?” 

Mesela şöyle basit şeyler oluyor: Türkiye'deki bir satıcı yanlışlıkla 60 bin dolarlık bir satış fırsatını 6 milyon dolar gibi -sıfırlarda hata olmuş- göstermiş ve hemen ertesi gün “Ne yapabiliriz; yani böyle bir fırsat var. Yeni haberimiz oldu. Nasıl destek olabiliriz?” diye Türkiye'ye e-mail’ler, telefonlar yağmaya başladı. Tabii bu, küçük bir hatadan kaynaklandı; ama bu da tabii kurumun önünüzdeki fırsatlara olan duyarlılığı ve kendi pazarına dönüşünü sağladı. 

Buradan hareketle, özellikle pazarlama sürecinde çok ciddi radikal değişiklikler yaptık. Bir adım geri dönüyorum, söylemeyi unuttum. Belki ilerde sorularınıza yönelim olabilir. Satış otomasyon sistemini kim yaptı? Oracle Türkiye Satış Müdürü Proje Yöneticisiydi. Kendi satış grubunu topladı ve bu projenin direkt bilfiil, tabii teknik gruptan destek alarak yöneticiliğini kendi yaptı. Şu anda Genel Müdürümüz dahil olmak üzere herkes, aşağı yukarı 20 günde uygulanan bir projeyle, bu olaya dahil oldu; yani bunları uygulamak, o kadar zor şeyler değil. Onu anlatmak istiyorum. Bizler bunun öncesinde Excel raporlarıyla satış düzeneğimizi devam ettiren, hatta bu sayede de kendi ülke içi manevralarımızı yaparak bazı şeyleri maniple etme gücüne sahipken, şu anda aynı çıplaklıkla bütün dünyaya ekspoze olduk. Bunun mahzurlu yönleri tabii ki var; ama getirdiği faydaları burada size özel bir satış tebessümüyle anlatmama gerek yok; çünkü gerçekten yaşıyoruz ve bu bizim gündelik hayatımızı etkiliyor.

Pazarlama süreçleri içerisinde çok ciddi katkılar oluştu. Türkiye'deki herhangi bir lansman veya bir müşteri aktivitesi yapacağımız zaman, muhakkak ki Oracle’ın global marketin sisteminden tanımlanmış bir aktiviteyi yapmak zorundayız. Kendimize göre başka türlü özel bir aktivite tanımlayamıyoruz; ama aktivite olduktan sonra, aktiviteye katılan kişilerin katılımcı listesi sisteme girildikten sonra, bu otomatikman Oracle’ın Dublin’de bulunan tele-satış grubuna otomatik olarak aynı bünye içerisinde aktarılıyor ve tele-satış grubundaki kişiler, tek tek bütün katılımcıları arayarak, aktivite ve bunun üzerindeki ilgilerini izliyorlar ve buradan oluşan fırsatlar, aynı satış uygulaması sayesinde ilgili satıcıların önüne, “Dikkatli ol. Senin şu şu müşterin, şu konularla ilgileniyor” şeklinde gelebiliyor.

Emin olun, -bizim sektörden olanlar mutlaka beni doğrulayacaklardır- şu süreci, hele hele yüzlerce müşteriyi birçok aktivite olarak tanımladığınızda, bu süreci “smud” dediğimiz akıcılıkta sağlamak çok zordur. Tabii müşteri bilgilerinin tutarlı tek bir veri tabanına toplanmasının faydasını sanıyorum vurgulamama gerek yok. Bu, çok ciddi bir katkı sağladı ve size enteresan bir şey söyleyeyim. Satışların Internet üzerinde olmasıyla, satış işlemlerinin yüzde 188 arttığını gözlemledik. Mesela daha önce bu “Aystor” dediğimiz web üzerinden satış yapma imkânımız olmadan önce, 2 milyon dolar bir quater’ı 3 aylık dönemde yaparken, şimdi 100 milyon dolar, bu sene içerisinde hedef, 2 milyar dolara. Bunlar belki çok agresif hedefler olarak görülebilir; ama nereden nereye geldiğimizi düşünürseniz, çok ciddi bir katkıdır.

Satın alma, bizim gibi şirketlerin yanında özellikle yurdumuzda imalat yapan, doğrudan veya dolaylı hammadde girişini sağlayan yerlerde, bence yeni ekonomiyi uygulayabileceğiniz ilk alanlardan bir tanesi olabilir. Ekranda görüyorsunuz, “inderct spant” dediğimiz dolaylı harcamalar, bunların işlem maliyeti ve de sonuçta departmanın prodüktivitesine baktığımızda çok ciddi katkıları oldu. 

Ben, size çok basit bir örnek vereyim. Oracle’ın dışına çıkıyorum. Türkiye'nin çok büyük, belki de en büyük üretici şirketlerinden bir tanesine iki haftalık bir çalışma yaptık ve bu çalışmayı kendi satın alma departmanlarının, onların bize sağladığı verilerle yaptık. Proje maliyeti yaklaşık 200-300 bin dolardı. Sadece bir yıl içerisinde   -bu arada, bizim kendi varsayımımız değil; bunları bize kendileri doğruladılar- 20 milyon dolarlık, hemen birinci sene içerisinde sadece satın almayı web tabanlı bir yapı üzerine getirerek bir fayda sağlıyorlardı; yani bu söylediklerimi her an size ispatlamaya hazırım. “A, 20 milyon dolar; sadece 200-300 bin dolarlık bir proje maliyetiyle” denilebilir. Evet, kesinlikle gerçekten öyle; ama muhakkak ki başka alanlarda yeni ekonominin girişi bu kadar büyük bir sürprizle karşımıza çıkmıyor olabilir. Bazı alanlarda zorluk yaşadığımız doğrudur; ama genel faydalarına baktığımızda, “Acaba bir alternatif yolu var mı?” diye düşündüğümüzde, hayır yok. Bir şekilde bunlar uygulanacak. Biz, sadece bir zamanlama meselesi olarak buna bakıyoruz.

Müşterilerimize yönelik olarak yaptığımız süreçleri bir tarafa ayırıyorum. Önce oturduk, “Terzi kendi söküğünü diker mi?” mantığının devamı olarak, kendi iç yapımızı toparladık. Kendi iç yapımızı toparladığımızda, yaptığımız en önemli şey, bizim “global data center” diye tabir ettiğimiz bir yapıya gittik. Şu anda Oracle Türkiye'nin herhangi bir müşterisine kestiği faturada, benim yan masada oturan arkadaşıma gönderdiğim e-mail’de, veya bir satıcının önümüzdeki haftaki satış planı da, fiziksel olarak konuştuğumuz da, Amerika'da çalışan bir server üzerinde çalışıyor. Bunun Colorado’da bir tane backup’ı var. Bu bir rüya değil, bir gerçek. Bu oluyor ve “Çok şey değişti mi?” diye sorarsanız, evet daha önceden kendi iç yapımızda çalıştırdığımız sistemlerle bir mukayese yapmamız mümkün. Performans olarak olumlu veya olumsuz bir şey söylemeyeceğim; ama “Etkilendiniz mi?” derseniz. Hayır, etkilenmedim. Şöyle oldu: bizim Türkiye’de bile 3-4 tane ayrı server sistemini “mantein etmek” diye tabir ettiğimiz bir işten kurtulduk. Bununla ilgili, bu grubun, bu IT grubunun bize çok daha etkili başka alanlarda, mesela müşteriye yapılan demolarda......... 8bant değişimi)
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........... rakamlar, bu uygulamalara geçmeden önceki rakamlardı. Sağ tarafta da, şu anda hem kullanılan uygulanan, hem de database yapıları olarak baktığımızda, çok ciddi radikal etkileri olduğu ve şu anda Oracle’da uygulayışımızın yaklaşık bir senesinin içerisindeyiz. Biz, ciddi olarak fark ediyoruz ki, Türkiye bir Almanya veya Kuzey Amerika veya Fransa gibi organizasyonlara göre daha küçük bir organizasyon olmasına rağmen, -150 kişilik- biz bile burada çok ciddi olarak bu katkıyı hissediyoruz. 

Kapanışı şöyle yapacağım: Bu işin püf noktası, işinize, direkt kârlılığınıza en çok etki eden; ama uygulanması da en kolay olan yeri seçmek ve bunun zamanlamasını yapmaktır diyebilirim. Zaman zaman gittiğimiz yerlerde, şirketlerde “Nereden başlayalım” diye sorularla karşılaşıyoruz. Cevap çok jenerik olacak; ama kârlılık yapısına ve şirket süreçlerine en çok etkisi olan; ama uygulaması da o kadar basit olan. Biz, satın alma, müşteriyle olan süreçlerin otomasyonu ve satış otomasyonuyla başladık ve bu süreçte de şu anda faydalarını görmeye başladığımız gibi, bunun etkinliği artırmada çok ciddi bir katkısı olduğunu da yaşamış bulunuyoruz.

15 dakikada, “1 milyar tasarruf nasıl yapılır?” ancak bu kadar oluyor. Kesin eminim, sorular uyanmıştır. Bazı noktalarda da notlarıma bakma ihtiyacı hissettim, ondan dolayı da özür dilerim; çünkü direkt kendimin hâkim olmadığı alanlar vardı; fakat özellikle bu seminere gelmeden, bu konuyu daha detaylı çalıştığım için, sorularınız olursa, orada cevap vermeye çalışacağım. 

Çok teşekkür ediyorum. 

OTURUM BAŞKANI- Cenk’e teşekkür ediyoruz.

Cenk, şöyle bir ifade kullandı; “Yeni ekonomiye geçiş zaman alacak” dedi. Yolun ucunda çok güzel manzaralar var, çok güzel resim var; ama tabii ki gayret gerekli, birçok işlerin yapılması gerekli. Bana bir hikâye anımsattı. 

Bir adam, uykusunda Tanrıyla konuşuyor. Diyor ki, “Tanrım, benim anlayacağım bir şekilde söyler misin, senin için 1 milyon yıl ne demektir” diyor. Tanrı cevap veriyor, “Benim için 1 milyon yıl, senin için bir saniye” diyor. “Peki Tanrım, 1 milyon dolar senin için ne ifade ediyor” diyor. Tanrı cevap veriyor, “Benim için 1 milyon dolar, senin için birkaç kuruş” diyor. Adam biraz uyanık, “Tanrım, bana bir kuruş verir misin?” diyor. Tanrı cevap veriyor, “Bir saniye bekleyeceksin” diyor. 

Bunu da mı beğenmediniz. 

Peki, şimdi sırada Nurtaç Ziyal var. O da, “Yeni Ekonomide Başarı” konusunu işleyecek. Yine aynı felsefe çerçeve kendisine yardımcı olacağım.

NURTAÇ ZİLAY MENEKŞE (Anderson Danışmanlık Firması)- Ben de, daha önceki değerli konuşmacıların değindiği konuları atlayarak, biraz daha zamanı etkili kullanmaya çalışacağım. Özellikle kuruluşların yeni ekonomide çalışırken verimliliklerini artırmak, müşteri memnuniyetlerini artırmak için ne gibi iş modelleri kurmaları gerektiği, ne gibi yapılara geçmeleri gerekti konusuna değineceğim. O yüzden müsaadenizle bazı slaytları hızlı geçiyorum.

“Elektronik iş, yeni ekonomide iş” dediğimiz zaman, aslında eski ekonomideki işten çok fazla farkı yok. ortada olan, yeni bir teknoloji var; Internet teknolojisi var ve bunun getirdiği avantajlar var, bunun getirdiği verimlilik avantajları, hız var, paylaşım var, ilişkinin artması var ve bu ilişkinin artmasından dolayı bilginin daha fazla değer kazanması var. Bütün bunların sağladığı yararlardan firmaları faydalandıracak iş modellerinden bahsediyoruz. Firmalar iş yaparken veya bireyler alışveriş yaparken; hizmet alırken, ürün alırken iki türlü alışveriş oluyor. Birincisi; fiziksel kaynakların alışverişi oluyor, diğeri de gayri maddi değerlerin, bilginin alışverişi oluyor. Internet ekonomisi, aslında fiziksel kaynakların alışverişinden, akışından ziyade, bilginin veya gayri maddi değerlerin alışverişine biraz daha odaklanmış durumda. Bunların akışını, bu alışverişi çok daha hızlı, çok daha verimli, firmaların daha fazla iş hacimlerini geliştirecekleri şekilde, maliyetleri düşürecekleri şekilde bir yapıya getiriyor.

Bu, aslında hem fırsat, hem tehdit yaratıyor. Şu anlamda bir tehdit yaratıyor: Rakipler bunu sizden daha iyi yaptığı sürece, maliyetlerini düşürdüğü sürece, müşterilerine daha hızlı ulaşıp, daha iyi kalitede hizmet verdiği sürece bu, sizin için bir tehdit oluşturuyor, dolayısıyla rakiplerden daha hızlı bir şekilde bu yapılara geçiş gerekiyor. Etkileşime çok basit yapıda bakarsak, şirket ile pazar arasındaki fiziksel alışverişin yanı sıra akan bilgi akışına ne kadar anlık, ne kadar sürekli hale getirebilirsek, düşük maliyetli hale getirebilirsek, ortadaki fiziksel medyanın ortadan kalkmasını sağlayabilirsek, o kadar bu alışverişin kalitesi artacak, zamanı kısalacak, daha kısa sürede, daha çok iş yapabileceksiniz. Ayrı zamanda da bu, karşılıklı bir ilişki olduğu için, karşı taraftan da aynı şekilde daha fazla bilgi alabilecek, müşterinize daha iyi tanıyabileceksiniz. Bu, sizin pazara daha yaklaşmanız, daha doğru stratejiler geliştirmeniz, rakiplerinizden daha fazla müşterilerinizi memnun etmenize yardımcı olacak.

Bir başka açıdan baktığımızda, kurumlar içinde de sürekli bir fiziksel ve bilgi alışverişi var. Bunun bilgi boyutuna odaklandığımız zaman, kişisel bilgilerin kurumsal  bilgi haline çevrilmesinde de bireylerin artık biraz daha şirket olarak hareket etmesinde de, kişisel bilgilerin herkes tarafından paylaşılabilir bir ortama getirilmesi, artık sadece “benim bilgim, benim iş güvenliğim olan bilgiyi arkadaşlarımla paylaşacağım ve bu sayede iş verimliliğini artıracağım” bilgi paylaşımı yapısına getirilmesi, yine e-işin kurumsal boyutu, veya dahili boyutu” diyebiliriz. Bunun için geliştirilmiş olan sistemlerden, yapılardan bahsedeceğim. Daha önce duymuşsunuzdur; bilgi yönetimi veya intranet’ler gibi konular burada geçerli. Bu sayede, mümkün olduğunca bilgi birikimimin, tecrübenin, bir şirket değeri olarak, şirketin havuzunda oluşturulması ve bunun, bütün çalışanlar tarafından paylaşılması sağlanıyor. 

Bütün bu bahsettiğimiz hem bireylerle şirket arasındaki ilişkiler, hem şirketle müşteriler arasında veya şirketlerle şirketler arasındaki ilişkileri “ileri iş modelleri” diye tanımlıyoruz. Gene bu yapıda hareket eden firmalardan birisi olan Shell’in yöneticisinin söylediğine göre, yeni ekonomide geçerli tek rekabet avantajı, rakiplerden daha hızlı öğrenmeyi başarmaktır. “Öğrenmek” derken de, müşterilerinizden, rakiplerinizden ve çalışanlarınızdan öğrenmek ve bu şekilde daha doğru stratejilerle hareket etmekten bahsediyoruz.

Kısaca, rakiplerden farklılaşmak için, daha başarılı olmak için, hem yeni ekonomide, hem Internet olmayan ekonomilerde geçerli olan noktalar, aslında aynı; daha hızlı olmak, fiyat avantajı sağlamak, müşteriyle ilişkileri geliştirmek, müşteriye verilen ürünün veya hizmetin yanı sıra, onu daha değerli kılacak, hizmeti daha değerli kılacak olan, onu daha doğru kullanabileceği, daha verimli kullanacağı danışmanlık ağırlıklı hizmetleri ekleyebilmek, müşterinin sizinle iş yapmasını kolaylaştırabilmek, erişebilirliğinizi artırmak, müşterinizi tanımak, ona daha uygun stratejiler geliştirebilmek, dağıtım kanallarınızın verimliliğini artırmak, markanızı güçlü tutmak, kendinizi farklılaştırabilmek gibi konular. Yeni ekonominin, bütün bu rekabet avantajı konusundaki genel kabul görmüş stratejilere sağladığı fayda, bütün bunları çok daha hızlı, çok daha anlık, çok daha müşteriye, kişiye özel olarak yapabiliyor olmanızı sağlıyor. 

Bunları yaparken, firmaların kurması gereken yapılar neler? Biraz bunlara değinmeye çalışacağım. Bir firma olarak baktığınızda, bir taraftan ürün-hizmet satın aldığınız firmalar var, tedarikçileriniz var, diğer taraftan ürün-hizmet sunduğunuz kitleler var, müşterileriniz var, bir taraftan da, sizin kendi içinizde iş yaparken uyguladığınız yöntemler var; iş yapış şekilleri var, satış, muhasebe, satın alma gibi işlemler, “iş süreci” dediğimiz konular. Yeni ekonomide ideal ortamda, tedarikçilerinizden, müşterilerinize kadar uzanan bu süreç içinde, işler arasında bir entegrasyon sağlandığı zaman; yani bir işi her seferinde sıfırdan başlatmak yerine, bıraktığınız yerden devam edebiliyorsanız, entegrasyon sağlamış oluyorsunuz. Bunu tedarikçiden müşteriye kadar oluşturabildiğiniz zaman, verimliliği sağlamış olabiliyorsunuz ve yeni ekonominin getirdiği avantajları kullanmış olabiliyorsunuz. Birada, teknolojinin çok yadsınamaz bir önemi var. Bütün bunları sağlayan Internet tabanlı teknolojiler, biraz evvel Şahin Beyin, Cenk Beyin anlattığı teknolojiler; fakat bunların yanı sıra, teknolojiyi besleyen, teknolojinin üstüne oturması gereken iş ihtiyaçları, iş stratejileri olmalı; yani işin başlangıç noktası teknoloji değil, teknoloji işin stratejisini destekleyen bir faktör olarak karşımıza çıkıyor ve teknolojinin de etkisiyle, iş yapış şekilleri değişiyor. Buna bağlı olarak görev tanımları, insan kaynaklarının profili değişiyor. Dolayısıyla yeni yapıda e-iş modelinde çalışmayı hedefleyen firmalar, tedarikçilerinden müşterilerine uzanan halkada bir entegrasyon sağlarken, diğer taraftan da iş stratejilerini gözden geçirmek, iş süreçlerini yeniden yapılandırmak ve buna bağlı olarak insan kaynakları profillerini de geliştirmek durumundalar. 

Bunlardan bazıların değinmeye çalışacağım. Örneğin, müşterilerinize ulaştığınız kanallar, burada Internet’in de etkisiyle ve bunun yanı sıra diğer iletişim teknolojilerinin de etkisiyle, dağıtım kanallarının çeşitliliği arttı. Bugün elektronik satışlardan bahsediyoruz, çağrı merkezinden satışlardan bahsediyoruz, kiyos bankacılığı başladı, mobil ticaret başladı. Bütün bu kanallar şu anda Türkiye'deki Internet kullanımının düşük olması sebebiyle çok fazla ön planda değil; ama getirdikleri maliyet avantajı sebebiyle, kolaylık ve hız avantajı sebebiyle, hızla kullanımı artacak olan kanallar. Diğer taraftan kişilerle direkt iletişimde olduğumuz şubeler, dükkânlar, mağazalar gibi geleneksel kanallar da var. Bunlar da hiçbir zaman ortan kalkmayacak olan kanallar. Önemli olan, firmaların yeni iş modellerinde bütün dağıtım kanallarını en verimli şekilde kullanarak, bunlar arasında da bir bilgi paylaşımı kurarak, müşterinin istediği kanaldan sizinle irtibat kurmasını, ürün-hizmet satın almasına imkân sağlamak ve diğer taraftan sizin kendi bakış açınızdan değerlendirdiğimizde de, müşteri hangi kanaldan size ulaşırsa ulaşsın, aynı standartta, aynı kalitede hizmeti alabilmesini sağlamak. Bunu yapabilmek için de, bahsettiğimiz bütün dağıtım kanalları arasında bir bütünlük, bir entegrasyon sağlamak gerekiyor.

Diğer taraftan, bir önceki slaytta gösterdiğimiz şekilde, burada ERP denilen sistemlerden bahsediyoruz. Bu ERP yazılımları da, iş yaparken, firmaların kendi içlerindeki süreçler arasındaki entegrasyonun sağlanmasında yardımcı olan yazılımlar.

Bir başka değişiklik, biraz önce bahsettiğimiz gibi, artık biraz daha hızlı olan, biraz daha farklı kanallardan bilginin paylaşıldığı ortamlarda çalışma imkânları var. Teknolojinin de etkisiyle firmalar, iş stratejilerinde de bazı değişiklikler yapabiliyorlar. Müşteriyi daha kolay tanıyabildikleri için, pazarlama stratejileri, müşteriye ulaşma stratejileri, hedefledikleri müşteri segmentleri gibi konularda daha hızlı, daha sağlıklı kararlar verebiliyorlar. Özellikle teknolojinin getirdiği değişikliklerle iş yapış şekilleri değişiyor; eskiden bir form doldurmanız gerekirken, artık bunu elektronik ortamlarda yapabiliyorsunuz.

Gene, müşteriyle şirket arasında ilişkiler yürütülürken, bu ilişkilerin otomasyonu söz konusu. Bunun, bir müşteriyi tanıma avantajı mevcut, bir de verimlilik avantajı mevcut. Eskiden kampanya yaparken, daha elle yapılan yöntemler kullanılırken ya da pazar araştırmaları yapılırken, artık sürekli olarak müşteri kitlenizi, müşterinin sizinle olan ilişkisine göre segment edebilmeniz, pazar bölümlerini ayırabilmeniz ve pazarlama stratejileri geliştirmeniz mümkün, müşterinin ihtiyaçlarını daha hızlı takip edip, memnuniyetini artıracak yöntemler bulmanız mümkün, onlar sizlere sipariş verirken, işlem yaparken gerçekleşen maliyetleri düşürmek mümkün.    

Bir başka konu da, tedarik zinciriyle entegrasyon; yani satın aldığınız ürün ve hizmetleri firmaya sağlarken, yapılan işlemlerin otomasyonu, bilgi paylaşımının artması, artık tedarikçinizin sizin yerinize, sizin stok takibinizi yapması gibi konular, elektronik tedarik zinciri sistemleriyle mümkün. Bütün bunlarla, stok maliyetleri minimuma inebilir. 

Çok hızlı bir şekilde, bütün bunları uygulamış olan bir müşteri örneğini vererek, sunumumu tamamlayayım. Arena Bilgisayar, belki bazılarınız duymuştur, Türkiye'deki en önemli bilgisayar dağıtıcı firmalarından bir tanesi. Gerçekleştirdiği e-iş modeline geçiş çalışmasıyla, tedarik zincirinin hızını ve verimliliğini artırmayı hedefledi. Bunu yaparken, iş yaptığı tedarikçilere ve bayilere de rekabet avantajı sağlamayı hedeflemişti. Bir taraftan da, tedarikçileriyle yaptığı işlemler arasındaki süreçleri etkinleştirmeyi gerçekleştirdi. Uyguladığı yeni yapıya, “Arena Open” diye bir isim verdik. Bu yapı içinde Arena’nın iş süreçleri, bayilerle ve tedarikçileriyle yaptığı işlemler, elektronik ortama taşındı ve tedarikçileriyle iş süreçleri ve arena arasında entegrasyon sağlandı. Yapıya baktığımız zaman, 4 binin üzerinde bayi, 130’ün üzerinde barka dağıtımı, günlük olarak ortalama 1 200 adet fatura kesiliyor ve bütün bu işlemler artık elektronik olarak gerçekleştiriliyor. 

Bu çalışmalar yapılırken, kullanılan teknolojinin yanı sıra, Arena’nın tüm süreçleri incelendi ve bunlar elektronik ortama aktarıldı. Bu altyapı, üreteci, servis sağlayıcılar, finansal kuruluşlar ve bayilerle de entegre edildi. Dolayısıyla siparişin verilmesinden, ödemenin yapılmasına kadar geçer süreç, elektronik ortamda gerçekleşiyor ve bu, diğer taraftan katılımı da artıracak olan bir teşvik. Bayiler bu sistemi çok minimum  bir yatırımla geçebiliyorlar ve dolayısıyla işlerini Arena ile yaparken, onlar da ciddi bir maliyet avantajı sağlayabiliyorlar. Maliyetin yanı sıra, hızda da çok ciddi bir artış oldu. Özellikle de çok fazla emek gerektiren, günde 1 200 adet fatura kesimi, 4 bin bayi ile yapılan işlemleri düşündüğümüz zaman, bu hızın ve maliyet avantajının ciddi boyutlarda olduğunu düşünmek mümkün. Hedef, bayilerin ve tedarikçilerin Arena ile iş yapmasını kolaylaştırabilmek ve gerçekleştirilen sistemde, sağladığı maliyet avantajıyla, hızıyla, kolay erişilebilirliğiyle, bu kolaylığı sağladı.   

Ben, zamanımı doldurduğum. Bu konuları, sorular kısmında daha fazla açmaya çalışacağım. 

Dikkatiniz için çok teşekkür ederim. 

OTURUM BAŞKANI- “Yeni ekonomi verimliliği artırıyor” dedik. Ben, birçok örnek verebilirim. Bir de ben örnek vermek istiyorum. Ben, bir alıcı olarak bir ürün satın almak istiyorum. Bir Opel Astra gözüme kestirdim, araştırmamı yaptım ve gümüş renkli bir Opel Astra almak istiyorum. Opel bayilerine gidiyorum, gümüş renkli Opel Astra kalmamış; çünkü herkes gümüş renkli Opel Astra almış ve satıcı, o kadar iyi bir satıcılık yapıyor ki, bana sarı renkli Opel Astra satıyor. Aynı olayın diğer Opel bayilerinde olduğunu düşünün, Opel fabrikalarında çanlar çalıyor “Sarı renkli Opel Astra çok iyi satılıyor, sarı üretin. Şimdi size sorarım, yeni ekonomide bilgi katmanı üzerinde, müşterilerle firma çalışanlarının konuştuğu bir yapıda böyle bir şey olabilir mi? Mümkün değil. yeni ekonomide gerçek talebi görüyoruz. O yüzden lüzumsuz stok maliyetleri ile uğraşmıyoruz. 

Şimdi, bir kuruluşun yeni ekonomiye adapte olması için yatırım yapması lazım. Bayağı ciddi, yüz binlerce doları bulan, hatta milyonlarca doları da bulabilen yatırım yapması lazım. O zaman Türkiye'deki ya da dünyadaki kuruluşlar nasıl yeni ekonomiye geçecek? Onun cevabını, Sayın Ongun Aydın’dan alacağız.

ONGUN AYDIN- teşekkür ederim.

Benden önceki konuşmacılar yeni ekonomiyle ilgili ne ifade edildiği konusunda çok değerli açıklamalarda bulundular. Çok cazip kelimeler de sarf edildi. Denildi ki, “yeni ekonomi ile verimlilik artacak, refah düzeyi artacak, aydınlık gelecek, rekabet avantajı sağlanacak”  Böyle bir yeni dünyada işletmelerin, kurumların hızla böyle bir yeni dünyaya adapte olabilmelerinin bir yolu var. Burada servis sağlayıcıların kullanımıyla, yeni ekonomiye hızla adapte olmaları gibi, çeşitli iş modellerinden size bahsetmek istiyorum.

Yeni ekonominin bence en önemli özelliklerinden biri, ürün ve hizmetlerin son tüketiciye ulaştırılmasındaki değer zincirinin yeniden biçimlendirilmesi. Şirketlerin birbirinden bağımsız, habersiz biçimde katma değer üretmesi tablosu değişime uğruyor. Değer zinciri üzerinde yer alan kurumlar arasında giderek daha geniş bir bilgi paylaşımı ve işbirliği ortay konuluyor. Bir önemli değişim de, ekonominin temelinde yer alan sahip olma düzeninden, kullanım hakkı düzenine geçilmesi. Profesyonel hizmet ve uygulamaların el değiştirmesini kullanım hakkı düzeni içerisinde ortaya koymakta olan servis sağlayıcılığı da, bu paylaşım ve işbirliğini hayata geçirmekte kullanılan modeller arasında.

Servis sağlayıcılığı, bilgi teknolojileri hizmetleri dışındaki konular da ele alındığında, aslında yen bir kavram değil; herhangi bir ekonomik varlığı kiralamak ya da mülkiyetini ele geçirmeden yararlanmak modeli. Örneğin emlak pazarında ve otomobil pazarında uzun süredir kullanılan bir model. Daha gelişmiş bir örnek verirsek, 30 şirketin İngiltere’de asansör, yürüyen merdiven, vesaire satışları yerine, bir binada insanların dolaşım sorununu bütünüyle üstlenmesi gibi, çeşitli anlaşmalar imzalayabiliyor. Diğer bir örnek ise, gene General Electric’in Amerika'da klima satmayıp, havalandırma kontratları imzalaması da bir örnek olabilir.

Son yıllarda bilgi teknolojilerindeki gelişmelere paralel olarak, belki de bu gelişmelerin hızıyla baş edebilmek üzere, kurumlara teknolojik altyapının öğelerini dışardan sunmakta olan sağlayıcıların ortaya çıkması oldukça hızlandı. Dışardan hizmet almanın şöyle bir geçmişine bakarsak, 1970’li yıllarda şirketlerin bilgi işlem kapasitelerinin çok kısıtlı olduğu bir ortamda, uygulama-geliştirme maliyetlerinin çok yüksek olduğu bir ortamda, merkezi bilgi işlem sistemleri ve bilgi işlem hizmetlerinin dışardan sunulması gibi modeller gündemdeydi. 90’lı yıllara baktığımızda ise, kurumlar uygulama entegrasyonu ve bakımı uzmanlığı konusunda kıt kaynaklara sahip olduklarından, istemci-sunumcu mimarisi üzerindeki standart  uygulamaların uyarlama ve destek hizmetlerini dışardan almaya başladılar. 2000’li yıllarda ise, web tabanlı uygulamaların gelişmesiyle, uygulamaların ve sunucu donanımının, personel maliyetleri de dahil olmak üzere toplam sahip olma maliyetlerinin en aza indirilmesine yönelik çözümler ortaya çıktı. Bunlara örnek olarak, donanım platformu servis sağlayıcılığı ya da uygulama servis sağlayıcılığı gibi modeller gündeme geldi. 

Yeni ekonomi ve elektronik iş dönüşümü açısından bakıldığında, kurumlar yeni iş yapma biçimlerini benimseme yolunda yürürken, iki konu arasında hassas bir denge kurmak zorunda. Bundan Şahin Bey de bahsetmişti; ama bunlardan bir tanesi rekabet avantajı getirecek farklılıklar yaratmak, diğeri ise, operasyonlarını mümkün olabilecek en verimli biçimde yönetmek. Servis sağlayıcılığı, kurumların bu dengeyi kurmakta kullanabilecekleri önemli seçeneklerden biri olarak ortaya çıkıyor. Bir servis sağlayıcılığı modelinin temelinde, kurumlar bazı ekonomik aktiviteleri gerçekleştirirken, bu aktiviteleri gerçekleştirmekte daha yetkin olan ya da birden çok partiye bu hizmetleri sunmak yoluyla daha verimli hale getirmiş olan servis sağlayıcı kurumlarla işbirliğine gitmeleri yatıyor. 

Bu konuda sağlanacak avantajları çok kısa olarak özetlersek, lisans ve donanım bedelleri ve insan kaynakları üzerinde önemli bir maliyet tasarrufu sağlanır. pazara hızlı çıkışı kolaylaştırır, veri güvenliği sağlanabilir. En önemlisi de, başka biçimde ya da uzun sürelerde elde edilebilecek know how’ın kolaylıkla elde edilmesi sağlanır. 

Servis sağlayıcı modellerinin en gündemde olan, en çok konuşulan modeli ise, uygulama servis sağlayıcılığı. Bu anlamda bakıldığında da kurumlar, hızla değişmekte olan uygulamaları aynı hızla kullanabiliyor olmak, aynı hızla onun avantajlarından faydalanabiliyor olmaları, yine aynı uygulamaları, aynı konfigürasyonu ülkenin ve dünyanın birçok yerinde kullanabilme imkânına sahip olabiliyorlar, “hızlı bir pazara çıkış” diye bakıldığında da, yine başlangıç maliyetlerini minimumda tutabiliyorlar. Örneğin servis sağlayıcılar bu hizmeti birden fazla partiye sunmakta oldukları için, hizmetlerin birim başına düşen maliyeti daha düşük olacaktır. 

Süre giden maliyetleri, öngörülebilir biçimde kontrol altında tutmak; yani öncesinden çok büyük yatırımlar yapıp, daha sonra bu maliyetlerin karşılanabilirliğini sağlamak önünde çeşitli formüller bulunabilir, fiyatlama modelleri bulunabilir, gelişen iş hacimleri doğrultusunda bu fiyatlandırma modelleri çeşitlendirilebilir. Yine uygulamaları hayata geçirecek ve bakımını yapacak yetkinliklerde, işgücünü edinme ve bulundurma zorunluluğu da ortadan kalkacaktır. Bunun ötesinde aslında tedarik zinciri paylaşımı içinde, paylaşıma yönelik bazı uygulamalar, teknolojik yapıları gereği yalnızca ISP modelinde yer alıyor. Örneğin online ödemeler, kredi kartları, otorizasyonu, elektronik pazar yerleri gibi. Bu çeşit modeller, zaten ISP modeller içerisinde önemli bir rol alıyor.

Bilgi teknolojileri ve profesyonel hizmet şirketleri de, bir ISP olarak rol almak isteyen partilere, bu konuda danışmanlık ve sistem entegrasyonu hizmeti vermek ya da doğrudan bir ISP olarak faaliyet göstermek gibi yeni alanlar açılabilmekte. ISP çerçevesinde en sık gündeme gelen örnekler arasında kurumsal kaynak planlama uygulamalarını sayabiliriz. Standart ERP sistemlerinin uyarlama ve danışmanlık maliyetlerinin giderek yükselmesi, küçük ve orta boyutlu işletmeler açısından önemli bir sorun oluşturuyor. Bu nedenle de, özellikle sektör ihtiyaçlarına yönelik, tasarlanmış ve konfigüre edilmiş EIP uygulamalarının bu tür şirketlerin kullanımına açılması, başarıyla uygulanan uygulama servis sağlayıcı modellerinden bir tanesi. Diğer servis sağlayıcı modellere örnekler vermek istersek, en alt düzeyde network sistem altyapısı ve geliştirme ortamı hizmetleri sağlayıcılığından, en üst düzeyde iş süreçleri sağlayıcılığına kadar uzanan pek çok hizmet de, bu modeller arasında yer alabilir.

Bu hizmetlerin kalitesi konusunda, kullanıcıların nasıl emin olacakları yönünde sorular akla gelebilir. Burada servis sağlayıcının sunmakta olduğu hizmetlerin açık ve net olarak tanımlanması yoluyla, ortaya konulan servis düzeyi anlaşmaları devreye giriyor. Üzerinde mutabık kalınmış olan servis düzeyleri, hem servis sağlayıcının performansını değerlendirmekte, hem de ödül-risk paylaşımı modellerine temel oluşturmakta. İş-bilgi sistemlerinin ve elektronik iş aktivitelerinin gelişmesi sonucunda saklanan verilerin boyutları giderek artıyor. Bu da, kurumları veri saklamaya yönelik donanımları edinme ve bakımını yapma açısından önemli yatırım ihtiyaçlarıyla yüz yüze bırakıyor. Bu ihtiyaçlara yönelik olarak da, servis sağlayıcılığı modelleri kapsamında değerlendirilebilecek bir başka hizmeti gündeme getiriyoruz. O da, veri saklama servis sağlayıcılığı. 

Veri saklama servis sağlayıcılığı hizmetinde donanım şirketleri, klasik kiralamaya benzer bir modelle bu hizmeti sunabildiği gibi, diğer servis sağlayıcıları tarafından tamamlayıcı bir özellik olarak da hizmet paketine dahil edilebiliyor.

İş uygulamalarının üzerinde çalıştırıldığı sunucu sistemleri işletiminin, bu konuda yetkinlik sahibi ve değişken hacim ihtiyaçlarına göre kolayca ölçeklendirilebilecek donanımları bulunduran servis sağlayıcılarına devredilesi de, ana işi ve yetkinliği bilgi ve iletişim teknolojileri olmayan şirketler, en gelişmiş teknolojileri kullanabilme imkânını elde edebiliyorlar. Biz buna, işletim servis sağlayıcılığı anlamında değerlendiriyoruz.

Donanım ve teknolojik altyapı uygulama yazılımlarından, daha üst düzeyde içeriğin, süreç desteğinin ya da belirli iş süreçlerinin bütünüyle servis sağlayıcı kurum tarafından üstlenildiği modellerden de bahsedebiliriz. Bu türden işbirliği anlaşmalarında servis sağlayan ve kullanan kurumlar arasında ortak bir nihai müşteriye sunulmakta olan hizmet ya da ürünlerin sağlanmasında her partinin kendi uzmanı olduğu yetkinlikleri devreye soktuğu bir iş ortaklığı yapısı da hayata geçirilmiş olabiliyor. Görüldüğü gibi, sağlanan servislerin niteliğine ve teknoloji ile iş ihtiyaçları çizgisi içende oturduğu yere göre, pek çok modelden bahsetmek mümkün; ancak bütün bunların temelinde, birden çok ticari bünyenin, en yetkin oldukları konularda faaliyet gösterirken, dışarıya karşı eksiksiz bir tablo sergilemeleri fikri yer alıyor.

 Servis sağlayıcılığı modelinden tam olarak yararlanabilmek için, kritik başarı faktörlerinden bahsetmekte yarar var. Kurumlar, geleneksel kapalı devre yapılarını sorgulamak ve son müşteriye sunmakta oldukları değer önermesini rasyonel şekilde yeniden değerlendirmek durumunda. Yeni ekonominin belirleyici kavramlarından olan müşteri odaklılık, servis sağlayıcıları ile kullanıcılar arasındaki ilişki açısından bakıldığında, servis sağlayıcılarının kendi müşterileri için yaratacakları alım-satım ilişkisinin ötesine geçecek ticari model seçenekleriyle de sağlanabiliyor. Bu seçeneklere örnek olarak ortak yatırımlar ya da gelir paylaşımı modelleri söylenebilir. Servis sağlayıcı ve kullanıcı şirketler, birlikte yarattıkları sinerji ve gerçekleştirdikleri maliyet tasarrufları sayesinde, son müşterinin daha yüksek katma değerli ürün ve hizmetleri, daha düşük bedellerle elde etmesini sağlayabiliyor.

Son olarak, bütün bu değerlendirmelerin ışığında servis sağlayıcılığı modelleri, bilgi paylaşımı, işbirliği ve müşteri odaklılık gibi temel yeni ekonomik kavramlarının hayata geçirilmesinde önemli bir yer tutuyor diyebiliriz.

Teşekkür ederim.

OTURUM BAŞKANI- Kendi yaptığım sunumumda bahsetmiştim. Yeni ekonomide çok dramatik farklı yaklaşımlar söz konusu ve bu konuda Gülseren Hanım bizleri aydınlatacak.  

GÜLSEREN ONANÇ (Gofor Birebir Pazarlama Çözümleri)- Herhalde olmak isteyeceğim en son durumdayım. İki günlük konferansın ikinci gününde, en son seansında, en son konuşmacı olmak, zannediyorum olabilecek en kötü durum. Herhalde sizin için daha kötü olsa gerek. 

Ben aslında bir ara Şahin beye şunu önerdim: dedim ki, “Madem sürekli yeni ekonomiden söz ediyoruz. Acaba şöyle bir seçeneği dinleyicilere verebilsek mi?” dedim. Benim konuşmamı hiç yapmadan, sizden kartlarınızı rica edip, benim şu anda yapacağım prezentasyonu size e-mail’leyebilirdim ve orada sürekli sizin bana sorabileceğiniz soruları, o ortamda devam ettirebilirdik; ama Şahin Beyle şuna karar verdik: Siz hepiniz, benim konuşmamı çok merak ediyorsunuz, değil mi? Şahin Bey de merak ediyor. O yüzden, özür dileyerek bu seçeneği ortadan kaldırdık.

OTURUM BAŞKANI- e-net’in web sayfasına koyalım ve oradan herkes çeksin, kopyalasın, kullansın. 

Bu, aslında çok önemli. Yeni ekonomi, gerçekten bir devrim; iletişim devrimi, yeni ekonomi devrimi. Ne dersek diyelim bir devrim ve bu devrimin süreçlerini bütün dünya yaşıyor. Biz de yaşıyoruz; fakat biz, dünya ortalamasından bir nebze gerideyiz. Bunu ne kadar çok insanla paylaşırsak, o kadar Türkiye'nin kalkınmasında veya bölgesel kalkınmada faydamız olur. Sizden ricamız, bu prezentasyonları alın, istediklerinize, tanıdığınız insanlara dağıtın, daha çok insan bilgi sahibi olsun. Anlaştık mı? Bunları e-net’in sayfalarına koyacağız.

GÜLSEREN ONANÇ- Ben bir şey daha rica edeceğim. Daha doğrusu, bu sözü sizden almıştım. Ben, direkt olarak size göndermek ve daha sonra ilişkiyi birebir götürmeyi tercih ederim. e-net’ten yine alabilirsiniz; ama eğer giderken kartınızı bırakırsanız, bunu size özel olarak da göndermeyi tercih ederim.

OTURUM BAŞKANI- Tabii Gülseren Hanımın konusu birebir pazarlama olduğu için, birebir ilişki kurmak istiyor. Çok normal. 

SALONDAN- Siz, e-mail’inizi yazar mısınız?

GÜLSEREN ONANÇ- Tabii yazarız. Burada genel web’imizin adresini yazmıştık; www.goformagtig.com  Biz de e-mail’imizi yazarız.

Şahin Bey bana dedi ki; “Yeni ekonominin bazını ben anlatacağım, sen de yeni ekonomide pazarlamadaki yeni uygulamaları anlat” demişti. Ben de yeni ekonomi falan, bütün bunlar söyleniyor; ama pazarlamadaki temel nedeni, niye yeni ekonomide yani pazarlama yöntemlerine ulaşılmak zorunda, onlar kullanılmak zorunda? Çünkü Internet gibi bir kavram, bizim pazarlama yaklaşımımızda, o klasik, geleneksel pazarlama yaklaşımımızda bir dolu şeyi çok değiştirdi. Neleri değiştirdi? Bunların önemli bir kısmını, benden önceki değerli konuşmacılar da altını çizdiler. Bunların ilki neydi?

Bir kere güç, üreticiden müşteriye doğru gitti. Artık biz eskiden “Bu prezentasyonu ben yaparım ve siz de dinlersiniz” değil, “Bu prezentasyonu siz dinlemek isterseniz; ancak o zaman ben hazırlayabilirim” kavramına geldik ya da üreteceğimiz şey; ancak siz istediğiniz ölçüde, siz gri araba istediğiniz için, biz gri araba üretmek zorundayız. 

Internet bize yeni bir iş modeli geliştirdi. Artık klasik iş modelleri ortadan kalktı. Müşteri artık iki farklı markayı, iki farklı üreticiyi değerlendirebilecek iş süreçlerine geçtiği içindir ki, biz de farklı iş süreçleri geliştirmek zorunda kaldık. Bunları daha hızlı geçeyim. Çok teorik yaklaşımlar, hepimizin bildiği kavramlar. Müşterilerle ilişkilerde, aradaki aracılar ortadan kalktı. Marka dediğimiz ki, bizim geleneksel pazarlamada çok daha geleneksel yaklaştığımız marka kavramı, Internet ile çok boyutlu bir kavram haline geldi. Marka kavramı temelden değişti. Buna bağlı olarak pazarlamadaki bütün süreçlerimiz değişti. Artık Internet yoluyla, müşterilerimizle çok daha direkt, birebir konuşabiliyoruz; ama bunun sonucunda müşterilerimizin beklentisi de yükseldi ve onlarla olan ilişkilerimizin yapısı değişti.  Bunun sonucunda da, artık eski ekonominin liderleri; yani bizde geleneksel pazarlamanın öncüleri, Procter & Gamble gibi, Unilever gibi çok büyük kuruluşlar vardı. Artık eski klasik pazarlama yöntemleriyle devam edilemeyeceğinin, yeni pazarlama yöntemlerine geçilmesi gerektiğinin farkına vardılar; ama Internet’in bugünkü geldiği noktada herkes şu soruyu soruyor: Bu kadar büyük maliyetlerin sonucunda bu yeni ekonomi bana ne getirecek?

İkinci soru, pazarlamada biz bu getireyi nasıl ölçümlüyoruz? Bizim çözüm ortam Pepresenrogers Grubunun yaptığı, case’ler üzerinde yapılmış fiziksel sonuçlardır bunlar; yani yeni ekonominin pazarlamada uygulamalarıyla kazanılan operasyonel maliyetlerdeki düşüş ve gerilerdeki artış, bu gördüğümüz farklı uygulamalar sonucunda böyle gelişiyor. Örneğin eski yöntemle medya araçlarını kullanarak yaptığımız reklam kampanyaları daha segmentlere, daha tarif edilebilir alt gruplara ayrılarak müşteriye ulaşılabildiği zaman, bize operasyonel maliyetlerde eksi 10, eksi 20 gibi maliyet kazancı gibi bir maliyet kazancı sağlarken; ancak yüzde 5’lik bir gelir artışına sahip olabiliyorduk. Bu segmentasyonun; yani bizim pazarlamada tekniklerimiz daha ilerledikçe, segmentasyonu daha araştırmayla destekleyerek, bunu bireysel baza indirerek ve hatta daha sonra, müşteriyle daha duygusal bir yaklaşım, işte reality programları, ona bir “imosionel ingatement” dediğimiz kavramı getirerek daha bireysel çözümler üretmeye başladık. Bu da bize, yine operasyonel maliyetimizde her ne kadar ilk aşamada belirli bir maliyet artışı getirse de, daha sonra o maliyet düşüşünü artı 10’luk bir oranda düşürterek, yine gelirde de yüzde 5’lik bir artış geliyordu; ama asıl bizim pazarlamada gelir artışı ve maliyetlerdeki çok önemli düşüşler, operasyonel uygulamalarda teknolojinin ve Internet’in operasyonel uygulamalar içerisine entegre edilmesinden sonra başladı; yanı “kritik eşik” dediğimiz, artık maliyetlerin yüzde 10 ile yüzde 20 arasına düşüp, gelirlerin yüzde 5 ile yüzde 30 artışının olduğu noktada, artık teknolojinin, Internet’in tüm pazarlama çözümleri içinde kullanılabildiği ortamlar içinde gerçekleşmeye başladı; yani niye yeni ekonomide pazarlama, yeni ekonomi araçları kullanılarak yapılmalı; çünkü çok ciddi geri dönüşümleri, şirkete ek getireleri olduğu için bütün bunların sistem içerisine entegre edilmesi gerekli; ama yeni ekonomi, eski kafalarla mümkün değil, yeni ekonominin uygulanması için, yeni pazarlama kafalarının olması gerekli. 

Bugün, eski pazarlamacıyla yeni pazarlamacı arasındaki iki yaklaşımı karşılaştırmak istiyorum. Bizde geleneksel olarak başarı kriterini, geleneksel pazarlamada hep pazar payı olarak alırdık. pazar payı, daha fazla müşteriye, sürekli daha fazla ürünü satmakla artardı; yani Pazar payımız eğer yüzde 25’den, yüzde 35’e çıkarsa, bu bizim için ciddi bir başarıydı. Bu başarı faktörü, demin dediğim gibi klasik pazarlamanın öncüleri tarafından oluşturulmuştu. Zaten burada başka kriter de yoktu. Orada hep temel güdü, yeni müşteriye ulaşmak ve ona bizim ürünümüzü aldırmaktı. Bu Coca Cola için, Coca Cola içmeyen birisini veya Pepsi içen birisinin Coca Cola içemeye başlamasını sağlamaktı. Omo ve Ariel için de aynı şey söz konusu. Amaç hep daha çok müşteriye ulaşmaktı. Geleneksel pazarlamada bizim başarı kriterimiz buydu; hep pazar payımızı artırmaya çalışırdık. 

Yeni pazarlama yaklaşımında, yeni teknolojinin yeni pazarlama yaklaşımında, artık varolan müşterimizi korumak ve onunla olan ilişkimizi daha derinleştirmek, onların yaşantısı içerisinde daha çok yer edinmek üzere çalışmalarımızı yoğunlaştırıyoruz. 

Sürekli artan çok ciddi bir pazarlama kirliliği var. Sade Pody’nin son yazdığı kitapta şunu söylüyor: Bir kişi, bir günde 3 bin tane pazarlama mesajını sürekli algılama zorunda kalıyor. Sürekli birilerinden 3 bin tane pazarlama mesajı. Şuradan çıkın, evinize gidene kadar etrafınızda görsel olarak bir dolu reklam mesajı göreceksiniz. Radyonuzu açın, kulağınıza bir dolu reklam spotu gelecek. Akşam televizyonunuzu açtığınızda, size kendisinin farklı olduğunu tanıtan bir sürü reklam mesajı geçilecek; ama bu, çok ciddi bir pazarlama kirliliği oluşturuyor. Burada bazı rakamlar vereyim istedim. Örneğin Avrupa'da direkt pazarlama bütçesi, 4,5 milyar dolar; bunlar 2000 rakamları. 

Bu söylediğim 3 bin tane pazarlama kuruluşunun yanında sizin evinize ya da bulunduğunuz herhangi bir kanala direkt olarak ulaşan mesajlar var ve bunlar için de, bu kadar büyük bütçeler ayrılıyor; yani geleneksel pazarlama dediğimiz müşteri sayısını sürekli artırmak ve sürekli bir yeni müşteriyi bizim tarafımıza katmak yaklaşımına alternatif olarak ekonominin yeni pazarlama yaklaşımı, bütün bu kirlilik, bütün bu yoğunluk arasında, sahip olduğumuz bir müşterinin yaşantısında maksimum yeri elde etmekten geçiyor. Biz diyoruz ki, ”Biz, sahip olduğumuz müşteriyle olan ilişkimizi daha etkin bir şekilde sürdürüp, onun yaşantısı içerisinde maksimum yer edebiliriz; başarı da ancak budur. Başarı, birçok kişiye birçok ürün satmak değildir. Bir kişiye, onun ihtiyacı olan ürünü daha fazla satabilmektir. Böylelikle geleneksel pazarlamaya, yeni pazarlama arasındaki, bana göre yüzde 100 farklı, hatta taban tabana zıt yaklaşımlar artık böyle şekilleniyor ve biz bunu teknolojiye borçluyuz.

Aslında aranızdaki pazarlamacıları görmek istiyorum. İki tane pazarlamacı var. Bütün bu söylediklerimiz, bir düşünce biçimimin geleneksel pazarlamadan yeni pazarlamaya geçiş, aslında sadece pazarlamacıların değil, bütün şirket yöneticilerini de ilgilendiren kavramlar; ama yaşantıyı daha da kolaylaştırsa da, bize düşen görevleri çok da kolaylaştırmıyor, aslında çok da zorlaştıran süreçler başlıyor; çünkü artık sürekli müşteriyle birebir etkileşim içerisindesiniz. Sürekli müşteri size konuşup, sizden bir şey istediğini ya da ne istediğini söyleyen ortamlar var; yani size, bizim en temel değer olarak gördüğümüz zaman kazandırıyor. Belki siz bana,  “Haydi çabuk ol da, bana zaman kazandır” diyorsunuz. 

Özde müşterinin en değerli şeyinin zaman olduğunu kabul edersek, müşteri yaşantısını daha kolaylaştırarak,  daha fazla zamanı ona vermeliyiz. Bizden, ona daha çok zaman kazandırmamız gerektiğini sürekli bize söylüyor ve bunun için her türlü olanak var. Bizim artık bundan sonra kendi ürünümüzü, servisimizi, kanalımızı, onun ihtiyaç ve beklentilerine göre uyarlamamız gerekli; çünkü artık bir kez size söylemiş ve bunu söyleyecek ortamları da dijital ortamlar olarak, telefon ve Internet kanalıyla size bildiriyor. Sizin artık “Ben, bunu bilmiyordum” demeniz gibi bir kaçışınız da yok. Bu, çok ciddi bir sorumluluk. Müşteri size ne istediğini söylüyor ve siz ona, o istekleri çerçevesinde ürününüzü, servisinizi uyarlamak zorundasınız; çünkü müşteri çalıştığı, bugüne kadar işlem yaptığı, satın aldığı bankayı, ürünü, o geliştirdiği ilişkiyi devam ettirmek istiyor. Yeni bir rakibe gidip, tekrar onunla yeni bir ilişkiyi başlatmak istemiyor. Varolan ilişkisini devam ettirip, o ilişkininin daha etkin olmasını ve o ilişki içerisinde çalıştığı markanın ve firmanın da, onun yaşantısını daha çok kolaylaştırmasını istiyor. Aslında müşteri, sadık olmaya çok da meyilli ve bizim pazarlamacılar olarak bu öğrenme ilişkisinde müşteriyi ve onun beklentilerini daha iyi algılayıp, kendimizi ona göre uyarlamamız gerekli. Bu, yeni ekonomik düzen içerisinde artık ciddi bir zorunluluk.

Bu, web uygulamalarında nasıl oluyor? Bu, müşteriyi daha iyi algılayabilmemiz, kendimizi ona göre uyarlayabilmemiz için, özellikle yeni ekonomide kullanılan en etkin yöntem. Bizim çok karşılaştığımız problemler var. Web’in ve Internet uygulamalarının, yapılan yatırımlara karşılık hâlâ para kazanmadığı söyleniyor. Şirketin birden fazla web sitesinin olup, bunun arkasında bir web stratejisinin olmadığı gözleniyor.  Bu, büyük şirketlerde bile gördüğümüz bir yaklaşım. Web sitesi, sanki şirketin bir uzantısı değil, bambaşka bir idenditi’siymişgibi işleniyor ve orada müşteriden gelen herhangi bir feedback, hiçbir şekilde alınıp, değerlendirilip, “Kendimi nasıl müşterinin isteğine göre değerlendiririm, değiştiririm?” sorgulaması bu anlamda yapılmıyor.

Bir stratejinin olduğu söyleniyor; ama uygulama aşamasında ciddi problemler var. Bizim gördüğümüz kadarıyla pazarlamanın, özellikle Internet’in; yani web’in kullanılmasıyla karşılaşılan en büyük problemler bunlar. Biz, bunun için bir yaklaşım sunuyoruz. Çalıştığımız firmalarda, Peprese and Rogers’ın geliştirdiği metodolojiyle diyoruz ki, “Müşteriyi ilkönce tanımalısınız. Daha sonra onun ihtiyaçları ve değeri çerçevesinde farklılaştırmalısınız, sonra onunla farklılık alanları kullanarak en etkin şekilde etkileşime geçmelisiniz ve en sonunda da, kesinlikle o ihtiyaçları çerçevesinde, size ilettiği ihtiyaçları çerçevesinde kendi ürün ve servislerinizi ona göre uyarlamalısınız, kastimize etmelisiniz” 

Burada gösterdiğimiz şey, -bu, 2000 yılında yapılmış bir çalışma- bu süreçte en başarılı uygulamaları olan datcom şirketleri. Biz de bunun Türkiye'deki uyarlamasını şöyle yaptık: İki yıldır Türkiye'deki Internet bankalarını bu yaklaşımda audit ediyoruz; yani Türkiye'deki Internet bankaları, müşterileri geldiklerinde onları doğru tanıyabiliyorlar mı, onları beklentileri çerçevesinde farlılaştırabiliyorlar mı, onlarla etkileşimleri nasıl ve kendilerini o müşterinin ihtiyacına uygun customize edebiliyorlar mı , uyarlayabiliyorlar mı? Bu soruları sorguladık ve bunun sonucunda karşımıza şöyle bir tablo çıktı. Gördük ki, aslında Türkiye'deki Internet bankaları, ilişkiye geçmek konusunda; yani müşteriyle kurulan ilişkiyi devam ettirmek konusunda gayet iyiler; ama eksik oldukları konu, müşteriyi daha iyi algılayıp, onun ihtiyaçlarının neler olduğunu sorgulayıp, kendilerini o doğrultuda değiştirme yönünde herhangi bir altyapı ve düşünce biçimleri oluşmamış ya da biz bunu web odit’lerini yaparken, böyle algılamadık. Aslında bunu, diğer uygulamalarda da görüyoruz. Bu tip yeni pazarlama yaklaşımları içerisinde özellikle Internet gibi çok etkin bir aracın kullanılmasında müşteri, hem ihtiyaçları doğrultusunda daha iyi algılanabilmeli ve şirketler bu kanalda kendilerini, servislerini ona uygun olarak uyarlayabilmeliler. 

Bu da son slaydımız ve diyoruz ki, “Yeni ekonomi, müşteriyi anlamak zamanıdır” Yeni pazarlamanın gereği, tamamen müşterilerin ihtiyacını daha iyi anlamayı gerektirir. İşletmeler, müşterileriyle sürekli ve dinamik olarak etkileşim içerisinde olmak zorundalar; ama bunun için, bu ilişkinin sürekli olabilmesi, kalıcı olabilmesi için, bir müşteri ilişkileri stratejisi geliştirmek zorundalar ve bu ilişkileri,   müşterinin benzerlikleri değil, farklılıkları üzerine yoğunlaştırmalılar.

Teknolojinin bütün her şeyi çözeceğine inanılıyor. Bir Oracle çözümü, dünyanın en doğru çözümü olabilir; ama onu doğru bir stratejiyle alıp, pazarlama stratejinizin içine entegre etmiyorsanız, doğru sonuçlar üretmeyebilir. Dolayısıyla müşteriyi anlamak yönünde, teknolojinin çok doğru bir araç olduğunu anlıyoruz, algılıyoruz; ama onun çok ciddi bir stratejiyle yönlendirilmesi gerektiğine inanıyoruz.  Bu yönde yapılan yatırımları geri dönüşümlerinin, o ilk slaytta da gösterdiğim gibi, doğru stratejiye oturtulur ise, pozitif olduğunu düşünüyoruz.

Yeterince kısa oldu mu?

Teşekkürler. 

OTURUM BAŞKANI- Saat 6’ya 5 var ve hâlâ herkes burada. Demek ki konuya çok ilgilisiniz. Biraz daha kalalım ve soru-cevap seansını yapalım. 

Sorularınız varsa alalım. Sizden ricam, sorunuzu kime soruyorsanız, onu da söylemeniz. 

Buyurun. 

AYKUT ......... (Çukurova Üniversitesi Öğretim Üyesi)- Ben, öncelikle soruyu genel sormak istiyorum. Tabii konu yeni ekonomi. Yeni ekonomiyle birlikte belki karıştırılabilecek birtakım kavramlar da var; mesela e-iş kavramından bahsediyoruz. Öte yandan dijital ekonomiden bahsediyoruz, Internet ekonomisinden bahsediyoruz. Yeni ekonomi, benim bildiğim kadarıyla bunların üzerinde bir yerde olmalı; ama genel anlatılanlardan benim çıkardığım, hep Internet ekonomisi. Bana, ağırlıklı olarak öyle bir kavram içerisine oturuyor gibi geldi. Yeni ekonomi, bunların üzerinde bir yerde olmalı; yani içerisinde herhalde insan kaynakları son derece önemli. Özellikle ülkemizde birçok işletmede bakıyoruz, çok iyi bilgisayar altyapısı var; fakat bunlardan yeterince faydalanılamıyor; yani insan kaynağı, gerçekten burada çok önemli, araştırma-geliştirme faaliyetleri son derece önemli. Belki onun dışında küreselleşme yine bir başka boyutu; yani bunların üzerinde, acaba bunlar mı var, yoksa ben yanlış mı biliyorum? Bu kavramla biraz açılabilirse, biraz daha netlik kazanır. 

OTURUM BAŞKANI- Müsaadenizle bu soruyu ben üstüme alıyorum.

Yeni ekonomiyle, aynı şeyi anlıyoruz; yani yeni ekonomi, müşteri ekonomisi, dijital ekonomi, şeffaflık ekonomisi, iletişim ekonomisi, daha birçok adı var. Bunlarla hep aynı şeyi anlıyoruz. Yapı, gösterdiğin slaytta olduğu gibi, fiziksel katmanın üzerinde bilgi katmanı var. O bilgi katmanı da müşterilere açılmış, bu bilgi katmanı etrafında çalışanlar, müşterilerle konuşuyorlar; iletişim içerisindeler.

Tabii ki yeni ekonomi yüzünden birçok değişiklik söz konusu, insan kaynaklarında değişiklik söz konusu. Mesela, “İnsan kaynaklarındaki değişiklik nedir?” diye sorarsanız, yeni ekonomiyle güç, müşteriye geçiyor; yani şunu şirket olarak düşünün, şunu müşteri olarak düşünün, güç şirketten müşteriye doğru kayıyor. Gücün müşteriye kayması, şirketin yapısında dramatik değişikliğe sebep oluyor. Nasıl değişikliğe sebep oluyor? Eski ekonomi yaklaşımında şirketin yöneticisi vizyoner, karizmatik bir insan veya bir gurup insan. O, ortaya bir vizyon koyuyor ve test ediyor. Müşterileri dinleyerek test ediyor; ama bu dinleme, taktiksel bir dinleme; yani “Ben, otomobilimi ne renk üreteyim?” gibi taktiksel dinleme. Koyduğu vizyonu, “Doğru çalışıyor mu?” diye test ediyor; ama Internet ekonomisi sayesinde, yeni ekonomi sayesinde artık müşterilerle sürekli bir kontak içerisinesiniz ve bu kontak sayesinde şirketin nasıl yönetileceğine kolektif olarak müşteriler karar veriyorlar. Müşteriler de çok farklı. Bunların hepsi, farklı insanlar ve müşterilerde de bir coşku yaratmanız lazım. Bu coşkuyu yaratmak da son derece zor bir şey. 

Bir defa değişikliğin birinci boyutu şu: Artık şirketteki yönetici kuvvetli değil; çünkü onun yerine müşteriler geçti. Artık şirketteki güç dengesi, müşteride coşku yaratan elemana doğru geçiyor. Bu son derece önemli, coşku yaratmak son derece önemli. O yüzden şirket içerisinde de güç dengesi değişiyor. Bu da, son derece devrimsel bir olgu. Demek ki, şirketimiz içindeki yapılar da değişecek; büyük değişikliğe gebe. Bunu zaman içerisinde göreceğiz ve görmeye de başladık; ama dediğim gibi, isimler farklı; fakat temel anlayış aynı. 

Buna ilave etmek isteyen arkadaşım var mı?

.............- Ben, ufak bir şey ilave etmek isterim. Aslında eskiden bahsedildiğinde teknoloji, işin yapılmasında bir araç olarak kullanılıyordu. Şu anda ben, teknolojiyi işin bir parçası olarak yorumluyorum. Dolayısıyla bu  nedenle hızla değişen teknolojik altyapı, işin ayrılmaz bir parçası. Biz, iş biçimlerimizi bu teknoloji sayesinde yeniden biçimlendiriyoruz. Bu anlamda bakıldığında, sadece teknoloji diye bakmak doğru değil. Doğrusu, işle teknolojiyi beraber algılamak ve bunun ayrılmaz bir parçası olarak algılamak daha doğru olur.

OTURUM BAŞKANI- Eski ekonomide teknolojiyi, örneğin bilgi teknolojilerini br departman olarak düşünürdük; ama şimdi yeni ekonomide, işin içerisine. Yeni ekonomi kuruluşuna baktığımız zaman, işin belki yüzde 70’i bilgi teknolojileri, yüzde 30’u pazarlama, strateji, insan kaynakları ve bilgi teknolojilerinin hepsiyle de ilişkisi var. O da, bizim sektörümüze ilave bir yük getiriyor. Biz artık bilgisayarcılar olarak sadece program yazmakla kalmıyoruz, artık biz, bir MBE eğitimi görmüş gibi olmak durumundayız. Her konudan anlamamız lazım; çünkü her konuyla birebir ilişki içerisineyiz ve temelde; yani çekirdekte bilgi teknolojileri var. Neden? Çünkü o bilgi katmanı işin bir parçası, kuruluşun bir parçası ve gitgide en önemli parçası olacak. O bilgi katmanı her şirkette olacağı için, her şirket bir yerde, bir yayıncı olacak. Eskiden HP’nin, Siemens’in, Oracle’ın, Anderson’ın, Gofor şirketinin bir yayıncı olmasını düşünemezdiniz; ama artık biz, birer yayıncıyız. Bunu hep bilgisayar ortamında yapıyoruz; yani işin içerisine çok değişik ilaveler geldi, farklı ilaveler geldi. Bunların hepsinden anlamak durumundayız. İşimiz zorlaştı.

Buyurun.

...............- Şu anda dünyada ve Türkiye’de yeni ekonomi ya da Internet ekonomisinin boyutları acaba nedir? Birçok rakamlar söyleniyor. Bunlar ne derece güvenilir rakamlardır?

OTURUM BAŞKANI- Soruyu almak isteyen var mı?

...............- Çok somut olarak rakamlar yok; ama BTB ve VTS kavramlarına bakıldığında, aslında “işimizi daha verimli hale getirebilecek tüm süreçleri” diye algılamakta fayda var. Dolayısıyla, verimliliğin olabileceği her ilişki, yeni ekonominin içerisinde, dolayısıyla bunu sadece BTB veya VTS diye algılamak doğru olmayabilir; ama BTB’nin bence şöyle bir önemi var: BTB’nin öncesinde bizim kendi iş süreçlerimizin doğru şekilde yönetilmesi vardı. Kendi iş süreçlerimizi doğru bir şekilde yönettikten sonra, dışarıdaki paydaşlarımızla, müşterilerimizle, satıcılarımızla doğru bir iletişim kurulması söz konusu. Dolayısıyla, müşterilerimiz ve müşterilerimizi bize aracı sağlayacak diğer kurumlarla olan iletişim, etkinliğin en önemli unsurlarından biri. Dolayısıyla sadece BTB kavramı ya da BTS diye bakmak doğru değil. verimliliğin olduğu her yerde, bence yeni ekonominin rolü var.

OTURUM BAŞKANI- Tabii BTB’ye daha bir ilgi var. Bunun sebebi şu: Türkiye örneğini vermek istiyorum. Türkiye'deki insanlarımızın, nüfusumuzun yaklaşık yüzde 4’ü Internet’e erişebiliyor. Daha da küçük bir rakam; ama yüzde 4 diyelim. Halbuki Türkiye'deki şirketlerin yüzde 18’i Internet’e erişiyor. Bu, hiçbir şekilde yeni ekonomi kuruluşu olması demek değil, sadece erişimi var. Gerekli adımları atmamışlar; ama erişebiliyorlar. Sonuçta şirketler daha bir yakın. O yüzden BTB’nin daha ileri çıkması kaçınılmaz. Bu, dünyada hemen hemen her yerde böyle; ama Internet, elektronik iş, yeni ekonomi sadece BTB, BTS değil. bunun yanında STB de var STS de var, hatta kendi içerisinde bunlar da ayrılıyor. Mesela BTB ve BTS, STS, bunların hepsini içine alan bir PTP yapıları gelmek üzere. Onun da 2-3 senesi var. Bu, şu demek: şimdiki hayatımızda olduğu gibi, hepimizin teker teker, Internet’teki diğer insanlarla, diğer kuruluşlarla doğrudan bağlantı yapması, bir merkezi topografi yerine, benim şirketimin, başka bir şirketle, yazılım ajanlarını kullanarak bağlantı yapması. Bunlar da çok değişiyor ve gelişiyor.

Buyurun. 

SALONDAN- Türkiye’de Internet kullanıcısı bu maddi olanaksızlıklardan dolayı, son yaşadığımız krizin etkisinden dolayı çok yetersiz. Gelir dağılımında inanılmaz bir uçurum var. Bunun haricinde Internet kullanıcısı nitelikli mi?

Büyük firmalar tabii ki Internet’e sıcak bakıyor. Yalnız KOBİ’lere geldiğimizde, Internet’e çok sıcak baktığını söylemeyiz. Baksa dahi, çok da belli bir strateji çerçevesinde bakmıyorlar. Mesela bir web sitesi hazırlayıp, bununla kendilerine geri dönüşüm olacağını zannediyorlar; yani bir strateji ortay koyup, Internet alanında iş yapmıyorlar. Peki, bu düzlemde düşündüğümüzde, yeni ekonomi Türkiye’de gerçekten bir devrim mi?

OTURUM BAŞKANI- Yeni ekonomi, diğer devrimler gibi süreçlerini yaşıyor. Şu anda, bir bilinçlenme-aydınlanma süreci içindeyiz. Ben, şuna eminim ki,                 -KOBİ’lerden bahsettiniz- KOBİ’lerimizin çoğu yeni ekonomiye girişin kansız ve masrafsız olacağını bilmiyor ve giriş ücreti ödemesi gerektiğini bilmiyor. İşte Ongun Hanım anlattı: Servis sağlayıcılarla yeni ekonomiye giriş son derece ucuz olabilir. Neredeyse cebinden 5 kuruş çıkmadan, aylık ücretlerle, kazandıkça geri ödeyerek buna giriş yapabilir. Onun için, benim gördüğüm manzara şu: Türkiye, yeni ekonomiyi öğrenme aşamasında ve bu da, hepimize düşen bir vazife. 

SALONDAN- Ülkemizde yüzde 4 Internet kullanıcısı var. Mesela demir perde ülkelerinden bir Polonya, bilişim teknolojilerine bizden daha çok yatırım yapmış durumda. Bu geçiş süreci ne kadar sürede aşılacak? Daha doğrusu, gerçekten Avrupa standartlarını yakalayabilecek miyiz?

OTURUM BAŞKANI- Soruyu almak isteyen var mı?

................- Internet ekonomisinin canlanması demek, bu ekonomi içinde çok fazla kişinin veya firmanın faaliyet göstermesi demek; yani hacmin artması lazım. Hepimizin bunu kullanması lazım ki, artık yaptığımız işler bunun içinde dönmeye başlasın. Bunu yapabilmek için de, en basitinden bir Internet erişiminizin olması gerekiyor, bilgisayarınızın olması gerekiyor. Dolayısıyla bu, ekonomik güce çok bağımlı. Türkiye'nin de, Polonya veya diğer ülkeler seviyesine ulaşması için, ekonomik seviyesinde veya bu erişebilirliğin maliyetinde ciddi bir düşüş olması lazım veya ekonomik seviyede ciddi bir artış olması lazım. Ekonomiye çok bağlı olarak gelişecek olan bir konu. Polonya bir demir perde ülkesi olmasına rağmen, aslında Avrupa Topluluğuna girmeye en yakın aday. Çok ciddi bir şekilde kendisini geliştirmiş, çok hızlı bir şekilde atak yapmış olan bir ülke. Dolayısıyla, karşılaştırdığımız zaman, Türkiye bunun biraz gerisinde gidiyor gibi görünüyor; fakat diğer taraftan da, geçtiğimiz 2 sene içinde nasıl bir artış olduğuna bakarsak, burada çok hızlı. Şimdiye kadar gittiği hızla değil, artan bir hızla geçiş olacağını bekliyorum; ama aslında biraz da tutucu düşünüyorum. Ekonominden kaynaklanan bir şekilde, mutlaka ki diğer ülkelerin gerisinde gidiyor; en azından Batı Avrupa’nın, Doğu Avrupa’nın gerisinde gidiyor. 

...............- Ben, bir şey ekleyebilir miyim?

Biz, şunu görüyoruz: örneğin 2002 pazarlama bütçeleri yapılırken, o eski büyük genel medya kullanımıyla yapılacak olan o büyük pazarlama bütçeleri, gördüğümüz ekonomik koşullar altında artık, onlara çok büyük geri dönüşümü olmayacak yatırımlar olarak algılanıyor. Artık yöneticiler, “Daha etkin pazarlamayı nasıl yaparım, artık harcadığım her TL’nin karşılığını nasıl en etkin kazanırım?” diye düşünmeye başladılar. Bunun içerisinde de, “Bu etkinliği nasıl sağlarım?”ın çözümlerini, “Yeni ekonominin faydalarından nasıl yararlanırım?” çözümlerini aramayla başladılar ve şu anda 2002 bütçelerinde artık reklam harcamalarının yanında, “Müşteri ilişkilerimizi, hangi kanalla en etkin götürürüz?”ün sorgulaması da başladı;  yani ekonominin belki negatif olarak algılandığı genel çerçeve içerisinde, belki de bu tip yeni ekonomiye doğru yönelişte, aslında çok pozitif bir etkisi oldu.

OTURUM BAŞKANI- Bana en sık sorulan soru şu: “Bir PC almanın maliyetinin en aşağı 600 dolar olduğu bir ülkede erişimi nasıl artıracağız?” Bunun da yolları var. Biz bir defa sadece PC’lerle Internet’e erişmeyeceğiz; cep telefonlarıyla erişeceğiz, Internet terminalleriyle erişeceğiz. Ben, Silikon Vadisinde bu konuda çalıştığım için biliyorum. Bir Internet terminalinin; yani vazifesi sadece Internet’e bağlamak olan, PC özelliği olmayan bir Internet terminalinin imal etme maliyeti 250 dolar. Şimdi düşünün, bu terminalin klavyesinin üzerine 10 tane tuş koyalım. 10 tane tuşu, içerik sağlayıcılara pazarlayalım. 

Bakın, eskiden PC tek başına bir üründü; ama artık değil. Bir ürünü nasıl tanımlıyoruz? PC + Internet erişimi + içerik; üçü beraber ürün olmaya başladılar ve bunun da çok önemli etkilerini piyasada görüyoruz. Eskiden müşterimiz 3 senede PC değiştirirken, artık 4,5-5 senede bir değiştirmeye başladı; çünkü performansı belirleyen prosesörün hızı değil, artık performansı belirleyen, Internet erişiminin hızı.

Şimdi alete geri döneyim. 10 tane tuş koyduk ve bu 10 tuşu da içerik sağlayıcılara pazarladık. Bir tuşun üzerinde AKBANK, diğer bir tuşun üzerinde www.paragaranti.com, diğer duşun üzerinde belki Amazon. Bunları 10-15 dolara sattık. 10 tane 15 dolar, eder 150 dolar. Etti mi size 250 doların 150 doları. Geriye kalıyor 100 dolar. 100 doların da 50 dolarını Internet servis sağlayıcı versin. Geriye kalıyor 50 dolar. Belki 50 dolara biz bu aletleri satıyor olabiliriz; yani daha yaratıcı faaliyetlere, düşüncelere, fikirlere ihtiyacımız var; ama diğer taraftan mobil Internet’te gümbür gümbür geliyor. Türk Halkı, cep telefonuna aylık ücret ödemeye alıştı ve mobil Internet’e de aylık ücret ödeyecek. Ne zaman? Yararlı bir içerik sunulduğu zaman. 

Örneğin ben, bir yerde yürüyorum ve acıktım aklıma yemek yemek geldi. Önce cep telefonu ekranıma bakacağım. Bana, pozisyon bazlı hizmetler sunacak; öyle ki, o noktada etrafımdaki lokantalar. Müşteriler o lokantaya gidince neler söylemişler, düşünceleri neler? Bunlar, gerçek değerler; yani sonuçta yeni ekonomi, müşterilere değer sundukça, eskiden sunulmayan değerleri sundukça, biz erişim cihazlarına para akıtacağız, vereceğiz. Tabii bu, bir balans içerisinde. Aylık geliri 200 dolar olan bir kişinin 250 dolar vermesi veya bir telefona 1 000 dolar vermesi hayal. Bunun bir dengesinin kurulması lazım; o dengeye doğru da gitmekteyiz. Serbest piyasa koşulları çerçevesinde bu iş hallolacak.

Buyurun.

................- Şahin Bey, destekler mahiyette şunu söylemek istiyorum. Yeni ekonomi, bizim ülkemize gerçekten çok iyi bir fırsat; yani biz, iki kriz yaşadık, 200 milyar dolar gayri safi milli hasıladan, 166 milyar dolara indik. Etkinlik şu anda belki de en düşük seviyeye indiği, kapasite kullanım oranının dibe indiği bir durumu yaşıyoruz. Şimdi bizim eski durumu yakalamak, hatta onu geçmek için yeni ekonomi büyük bir fırsat; çünkü bize etkinlik artışı getiriyor ve o bakımdan olay, sizin ne cepheden baktığınıza bağlı. Geçen yıl yapılan bir araştırmaya göre Türkiye, Internet gelişiminde en hızlı artış sağlayan bir ülke; yani KOBİ’lerimizin yüzde 20’sinde bilgisayar kullanımının olduğu ifade ediliyor; ama burada, etkinlikte biraz sorunlarımız var.

Bugün bizde bilgisayar çok yaygın değil; ama gerçekten cep telefonları çok yaygın. Bugün GPRS’den bahsediliyor, WAP teknolojilerinden bahsediliyor. Bizlerin de gerçekten meyyal millet olduğumuzu düşünecek olursak, ben gerçekten o yönde çok ümitliyim ve çok büyük adımlar atılacaktır; ama burada önemli olan, özel sektörün yanı sıra, devletin de üzerine düşen birtakım altyapı yatırımlarını yapması gerekiyor. Burada özellikle de eğitim anlamında birtakım yatırımların yapılması gerekiyor ve lokomotif görevi görmesi gerekiyor. 

OTURUM BAŞKANI- Bütün seminer boyunca DYP Balıkesir Milletvekili İlyas Bey buradaydı ve bu prezentasyonu dinledi. Şu anda yok. Kendisiyle bir televizyon programında beraber oldum. Kendisi de kabul ediyor, maalesef devletimiz bu konuda bilgisiz. Mesela Türkiye'yi e-devlete taşımayı konuşuyoruz ve devlete baktığımızda, gördüğümüz yapı şu: Karşımızda silo mantığıyla çalışan, birbirinden bağımsız, birbirine rakip bir yapı var ve elektronik devleti hayata geçirmek için en büyük zorluk, “Bana ne olacak, asaba beni çıkarıma bir halel gelecek mi?” endişesi taşıyan bürokratlar. Bunun üstesinden gelebilmek için, en baştaki insanın; yani Başbakanın sahiplenmesi lazım; ama hayatında Internet kullanmamış bir kişinin bu işi sahiplenmesi çok zor, imkânsız. Bir taraftan da gayretlerimizin hep beraber devlet tarafına yönelmesi gerekli; çünkü devlet, e-devlete geçme kararlılığı gösterdiği takdirde, o zaman özel sektörümüze de bir canlılık verecek; çünkü Türkiye'deki en büyük alıcı devlet. Bu, her konuda böyle. İşin değişik boyutları var ve birbiriyle çok yakından ilişkili. Erişim bir boyutu, devletin sahiplenmesi, desteği bir boyutu, özel sektörün yatırım yapması, içeriğe yatırım yapılması, Internet servis sağlayıcılığına yatırım yapılması ki, o konuda önümüzde gayet başarılı örnekler var; Siemens onlardan bir tanesi. Bizim, aynı anda belki 12 tane adım atmamız lazım; yani bütün silindirlerin aynı anda ateşleme yapması lazım. 

................- Belki e-devlet konusundaki önemli bir konu da, bütün kuruluşların, özel ve kamu kuruluşlarının bir sinerji oluşturması ve herkesin bu konuda değer katabileceği bir yapıya gidilmesi en doğrusu olur. Sadece devlet, bence tek başına bu işi başaramaz ya da sadece bir özel kurumun, özel gayretleriyle başarılabilecek bir konu değil. Başta bütün kuruluşların bu konuda şeffaflık ilkesine dayanarak, bu hizmetlerde beraber bir sinerji oluşturarak çalışmaları en önemli konu. Dolayısıyla, bu anlamda da çeşitli birlikler var. Bu birliklerde rol almak ve bu birlikler içerisinde herkesin katıda bulunabileceği yapılarda rol almak, bence en önemlisi. 

OTURUM BAŞKANI- Bu arada, tabii devleti yermek çok kolay; ama devletin birçok kuruluşu bu konunun farkında ve tedbirlerini alıyor; ama bunlar bireysel inisiyatifler, çalışmalar. Bunun bir şekilde koordine olması lazım; çünkü ben vatandaş olarak, tek bir portaldan devlete ulaşmak istiyorum; tek bir ara birimiyle ulaşmak istiyorum, tek bir ara birim sayesinde pasaportumu almak istiyorum, doğan çocuğumu nüfusa kaydettirmek istiyorum, av tüfeğime ruhsat almak istiyorum, otomobilime plaka almak istiyorum, arkada olan her bir şeyin transparan olmasını istiyorum. Bunun aşamaları da var. Tabii ki aşamaları da, devlet kurumları kendi Internet’lerini oluşturacaklar, ondan sonra bunlar bir araya gelecek, ondan sonra devlet elektronik olarak satın almalarını yapacak, ondan sonra elektronik demokrasiye geçecek. Bu dört aşamayı teker teker yaşamamız lazım.

MUSTAFA KEMAL OYMAK (İnşaat Y. Mühendisi)- Biraz evvel konferans salonunda, “Türkiye'yi Internet’e nasıl taşıyabiliriz?” adlı toplantı vardı. Bütün partilere, sivil toplum kuruluşlarına, birçok firmaya davetiye gönderilmiş. Partilerden hiçbirisi katılmadı. Bir parti lideri mesaj yollamış, onun da milletvekili yok. Sonra, sivil toplum kuruluşlarından 10 tanesi vardı. Girişimlerden hiç kimse katılmadı.

Ben, kısaca şunu söylemek istiyorum:  Internet’e geçmek, bence istenen bir şey değil; şeffaflık çok tehlikeli olarak görülüyor; çünkü şeffaflık olursa, hortumlama olamaz, birçok pislik olamaz ve Internet’e taşındığı zaman, bütün bu pisliklerin yıkanması lazım. O da yıkanırken, birçok yerleri tıkayacak, birçok değişiklikler olacak; yani ben, kısaca şunu söylemek istiyorum: Yukardan bir şey ummamamız lazım, devlete bırakmamız lazım. Dışardan mal ithal edip, satmak yerine, şirketler kendi aralarında birleşerek bilgisayar üretme, hiç olmazsa parçalarını birleştirme yoluna giderek, daha ekonomik düzenlere girmeli; yani burada yine sizlere de iş düşüyor.

Elinde bilgisayarı, vesaire olanlar mümkün olduğu kadar bunu etrafına öğretmeli, bunu hortumculara karşı bir mücadele olarak görmeli. Bu hortum düzeninin pisliği, “Rabbena hep başkana”  ilkesinden geliyor. Yukarıdaki adama yaranırsam, o da bana bir kemik atıyor. Bütün dünyada düzen bu. Buna kim karşı geliyorsa ona yaklaşmamız, emeğimizi ona vermemiz lazım ve buna karşı olanlarla da, her şekilde alternatif örgütler kurmamız lazım. Mafya ekonomisine karşı gelmemiz lazım.

OTURUM BAŞKANI- Teşekkürler. 

Sizin söylediklerinize katılmamak mümkün değil. O açıdan baktığımızda, Türkiye'nin kurtuluşu, Türkiye ekonomisinin krizden çıkması, yeni ekonomiyi, Internet’i benimsememize bağlı; çünkü Internet’te bir şeyi saklamak mümkün değil. Kural şu: Herhangi bir siteye bir şeyi yazın, 24 saat sonra sağır sultan duyar. O yüzden Internet ekonomisine veya yeni ekonomiye şeffaflık ekonomisi de deniliyor.

Buyurun. 

.............- HP olarak biraz önce bahsetmiş olduğunuz Internet terminali sistemleri konusunda, özellikle Türkiye piyasasına sunulmak üzere bir girişiminiz var mı veya yoksa da bu konuda planlarınız nedir?

Teşekkür ederim.

OTURUM BAŞKANI- HP olarak Internet’e erişim cihazları şu anda laboratuarlarımızda geliştiriliyor. Bunların bazısı, doğrudan insanların görerek erişimi için, bazısı daha otomatik erişim için. Bir örnek vermek gerekirse, prezentosyonda dinamik fiyatlandırmadan bahsettim. Şöyle bir senaryo düşünün: Ben, otomobille yolda gidiyorum ve fark ediyorum ki benzinim azaldı. Benim otomobilimdeki mobil Internet cihazı otomatik olarak etraftaki bütün benzin istasyonlarına mesaj yolluyor; “Ben, civardayım. Bana benzini ne kadara satacaksın” ve hepsinden teklif topluyorum, ekranda görüyorum. Bu ekran da aslında ön cam. Biraz karartılmış bir bölümü var, o camı ekran olarak kullanıyorum ve içerisinden en uygununu seçiyorum ve gidip, oradan benzinimi alıyorum. Böyle cihazlar üretiliyor ve geleceğimiz böyle cihazlarla dolu olacak. 

.............- Bu tarz küçük sistemler, gerek ev kullanıcıları olsun veya bunların portatif modülleri olabilir, bu tarz şeyler söz konusu olabilir mi? Neden yola çıkarak bunu söylüyorum? Biraz önce de bahsi geçtiği gibi, herkesin evine bilgisayar alıp koyması, Internet’e bağlanması, mali olara yüksek rakamlara denk geliyor. Dolayısıyla Internet kullanıcı sayısı bireysel olarak çok düşük seviyelerde kalıyor. Tabii bu, birebir mali külfetle ilişkili değil, kültür seviyesiyle, kullanım alışkanlığıyla ilgili bir sürü nedenleri de var; fakat cep telefonu yaygınlığını göz önüne alarak, Türk toplumunun bu tarz küçük, portatif şeylere yatkın olduğunu ve mobil sistemlerle de birleştirilerek böyle sistemlerin daha yaygın olarak kullanılabileceğini düşünerek, daha uygun fiyatlarda bunları yaygınlaştırmak mümkün olabilir. Tabii ki bunun fizibilitesi teknik olarak nedir, bilemiyorum; ama böyle küçük terminaller mümkün olabilir mi?

OTURUM BAŞKANI- Böyle bir cihazımız mart ayında piyasaya çıkacak, duyurulacak.

Ben, arkadaşlarım adına, katıldığınız için çok teşekkür ediyorum. Şu mesajı da vermek istiyorum: Bilgi, aynen sevi gibi paylaştıkça değerlenen bir olgu. Sizden ricamız, bugün konuştuğumuz konuları, öğrendiğiniz şeyleri arkadaşlarınızla paylaşmanız, ilişkide bulunduğunuz insanlarla paylaşmanız ki, el ele Türkiye'yi yeni ekonomiye taşıyalım.

Teşekkürler.
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