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COVID-19 YILINDA MUSTERI DENEYIMI

Uzun yillardir misteri deneyimi alaninda ¢alisan profesyoneller olarak; migsteri deneyiminin
onemini sirketlerin karar verici Ust duzey yoneticilerine anlatmakta zorluk gektigimiz yillar oldu.
Ancak 6zellikle son 5 yil iginde, artan bir hizla, musteri deneyimi, bir nevi pazarlamanin yeni adi
olarak anilmaya basladi. Bu gelismeler, “Musteri velinimettir’ kiltirinden gelen bizler igin de
bunun s6zde kalmamasi adina umut verici oldu.

IS DUNYASI MUSTERI DENEYIMINi ONEMSIYOR AMA

VAATLERI YETERINCE TUTAMIYOR

Ipsos’un gegctigimiz yillarda diinya ¢apinda musteri deneyimi profesyonelleri ile yaptigi bir
calismanin sonugclarina gore; musteri deneyiminin dnemi artmakla birlikte, markalarin musteri
deneyimi anlaminda sunduklari vaatleri gergekte yeterince tutamadiklarini ilettikleri goérultyor.
Tutulamayan vaatlerin 4 ana sebebi, cografya veya kiiltir fark etmeksizin genel sebepler olarak
ortaklagiyor. Bunlar;

T AN
Musteri deneyimi icin Yapilacak yatirimlarin geri Deneyim uygulamalarinin ve
tasarlanan programlarin donusinin élgllememesi yonetimsel becerilerin eksikligi
yetersizligi ve onceliklendirilememesi

Ozellikle Turkiye’de dnemli olmasi ile diinyadan farkllasiyor;
Musteri deneyim 6lcimlemelerinde, KPI & bonus odakl rakam
takibi nedeniyle musteri hikayelerinden c¢ikabilecek aksiyon
firsatlarini kagirma ihtimali

Eger siz de musteri deneyimi profesyonelleri olarak bu sebeplerden birini veya bir kagini firmaniz
icin disUnuyorsaniz, yalniz degilsiniz. Dedigimiz gibi 6zellikle hizmet kanallarinin performans
takibini yaptigimiz galismalarda, deneyim odakhlik, skor odakliliga dénusebiliyor.

Elbette rakamlar 6nemli, 6lcemeden ydonetemeyiz ancak bu rakamlar odak noktamizi
kacirmadigimizda bize rekabet avantaji saglayacak musteri deneyimleri yaratmamiza firsat
veriyor.
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COVID-19 KRiZINDE MUSTERI DENEYIiMi SIRKETLERIN SWOT PENCERELERINDE

YER BULDU

2020 yihnda Covid’19 ile birlikte markalarin musteri deneyimini SWOT gridinde hangi pencereye
koyacagi! konusu daha da netlesti. Bazi markalar icin misteri deneyimi glglu alanlarinda,
digerleri igin ise zayif alanlarinda yer alirken, bir cok marka yasattiklari deneyimi kendileri igin
“firsat’alanina sokmayi bagardi.

COVID-19 DONEMINDE ISLETMELER MUSTERI DENEYIMINI MERKEZE ALDI

Tam da Korona gunlerinde Ipsos’un Diinya ¢apinda CX profesyonelleri ile yaptigi bir arastirma,
Pandeminin muisteri deneyimine etkisini daha net resmediyor. Clinkl tam da bu dénemde farkli
acllardan olusan bir hikayeyi ortaya ¢ikardi: Zorlu bir dbnemde, pazarla birlikte degisen musteri
davraniglari, deneyim ekiplerinin daha aziyla daha fazlasini yapmasini gerektiriyor.
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Finansal baskilar misteri
buyukligimuz sabit

deneyimimizi olumsuz
kalacak veya azalacak

etkileyecek

Temmuz-Adustos déneminde yapilan arastirmanin en dnemli ve manset olabilecek bulgusu;
Markalarin Ust yonetimlerinin musteri deneyiminde rakiplerden daha iyi performans géstermenin
onemli oldugunu ve deneyim iyilestirmelerinin finansal performansla dogrudan iligkili oldugunu
artik kabul etmeleri...

“...BU ZOR DONEMDE MEVCUT MUSTERI TABANIMIZDA KAYIPLARI ENGELLEMEK

ADINA MUSTERI DENEYIMINE HER ZAMANKINDEN DAHA FAZLA YOGUNLASTIK.”

COVID-19 krizi, zihinleri bu yonde yogunlastirdi ve musteri deneyimine odaklanmayi artirdi. Bu
konuda sorulan soruya katilimcilarin yarisindan fazlasi musteri deneyimine olan odagin arttigi
yanitini iletti. Ust diizey bir ydneticinin bu konuda yaptigi yorum da oldukga garpici idi; “Yeni
masteri edinmenin, yeni bir Griin&hizmet ¢ikarmanin zorlastigi bu dénemde mevcut misteri
tabanimizda kayiplari engellemek adina musteri deneyimine her zamankinden daha fazla
yogunlastik.”

Artti Degigmedi Azaldl

® @
Kriz basladigindan bu yana ig dinyasinin
masteri deneyimine odaklanmasi nasil

degisti? 3% ODA] 70/0
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DIJITALLESME EN BUYUK DEGISiM OLDU

Katilimcilarin %88’i Dijitallesmenin, bu
doénemdeki en buyuk degisim oldugunu, %79’u
degisen davraniglarin kalici olacagini, %88'’i ise
dijital kanallarin yatirim énceliklendirilmesi
alacagini iletti.

Deneyim anlaminda musteri gézuyle bunlar
dusundrken, profesyoneller bir yandan, musteri
deneyimi yatinmlarinin ayni kalacagini veya
disecegini (%57), deneyim ekiplerinin ayni
kalacagini veya azalacagini (%69) iletti. Buradan
hareketle, CX ekipleri, daha azi ile daha fazlasini
basarmak zorundalar.

Musteri davranislarindaki

%388

en buyuk degisim “dijital”

Dijitaldeki degisim

%79

kalici olacak

SIRKETLERIN NEREDEYSE YARISI MUSTERI DENEYiMi OLGUNLUK SEVIYESININ

SADECE UYGULAMA ASAMASINDA

Ipsos’un Musteri deneyimi olgunluk seviyesine gore
sirketlerin %39’u henlz giris seviyesinde. Bu
kapsamda sirketler, misteri memnuniyeti, NPS,
Caba Skoru gibi skorlarin oldugu élgimlemeleri
yaplyor, ve bazi stratejilerinde musteri deneyimini
girdi olarak kullaniyor ancak musteri deneyimi bu
kapsamla sinirli kaliyor.

Sirketlerin neredeyse yarisinin ise (%48) olgunluk
seviyesinde “Uygulama” asamasina gecebildigini
goriyoruz. Bu firmalarda musteri deneyimi alaninda
ic goriyl kullanan,analitik olarak gelistirebilen,gugcli
ve tecribeli bir CX takiminin oldugunu gériyoruz.

Firmalarin yalnizca %13’Gn0n olgunluk seviyesinde
lider konumda oldugunu gériyoruz. Bu firmalarda
musteri deneyimini merkeze alan, yolculuk bazli ileri
analiz ve modellemeler gelistiren bir kilttr
bulunuyor.
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Bu calisma ile musteri deneyimi alaninda daha gidilecek yol oldugunu gérmekle birlikte Pandemi
doéneminin bu degisimi hizlandirdigini ve 2021 yilinda CX profesyonellerinin orkestrada daha
yuksek ve etkin sesleri ile spot 1siklarini Gzerlerine ¢gekebileceklerini sdyleyebiliriz.
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