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intmiizin karmagik is dunya-

sinda pek ¢ok kurulus, yenilik

getirmek, daha iyi bir rekabet

alani olusturmak ve varligini
siirdiirmek icin ellerindeki verinin ve onu
kullanma bi¢iminin kendilerini diger ku-
ruluslardan ayiran bir yol oldugunu fark
etmis bulunuyor. Iste bu nedenle bugiin
pek ¢ok kurulug, mimkiin oldugu kadar
cok veri toplamaya ve bunlar igleyerek
anlaml bilgilere dénuigtirmeye ve dogru
bir formatta kullanilmak tizere daha akilli
karar verme mekanizmalarina tagimaya
calisiyor. Teradata Genel Mudiirii Gamze
Aydin, dogru analizler yardimiyla, verinin
sirketlere stratejik rekabet giicii sunduguna
dikkat ¢ekiyor.

Veri kullaniminin 6nemi nedir?

Yapilan arastirmalar, veriyi kullana-
rak yeni is firsatlar:1 yaratan sirketlerin
veriyi kullanmayan sirketlere gére %4
daha verimli ve %6 daha karh olduklari-
n1 gosteriyor. Bu durumda da veri, tim
kurum ve girketler i¢in en 6nemli ham-
madde haline geliyor. Veri dogru araglarla
bilgiye ¢evrildiginde, bu bilgi her asama-
da paraya, prestije veya giice doéniisebi-
lir. Sirketlerin, miusterileriyle ilgili tim
verilerini (hesap hareketleri, tiketim
aligkanliklar, triin geribildirimleri, 6zel
gunleri gibi) takip edip islemesiyle kisiye
6zel kampanyalar tiretmesi ve satiglarim
artirmas1 mamkiin olabilir.

Rekabetin ¢ok yogun oldugu sektorler-
de faaliyet gosteren sirketler rakiplerinin
gerisinde kalmamak ve varliklarini devam
ettirebilmek i¢in sahip olduklari verileri
mumbkin olan en etkili bicimde kullanmak
zorundalar.

Gunumiuzde gelinen noktada internet
ve sosyal aglarin da gelismesiyle tiiketiciler,
dijital diinyada pek ¢ok iz ve veri birakiyor.
Geleneksel olarak analiz edilen yapisal veri-
lerin yetersiz kalmaya bagladig1 gz 6niine
alindiginda internet ortamindaki yapisal
olmayan verilerin amaca uygun islenerek
bilgiye ve oradan da yeni ig firsatlarina do-
nigtirilmesi son derece kritik hale geldi.
Ornegin, yapisal veri olarak adlandirilan
geleneksel veri analizleriyle “Mugteri neyi,
ne zaman, ne kadara satin almig, ne siklikla
aliyor, bagka tirtinii alma egilimi nedir?” so-
rularina cevap bulunabiliyor. Ancak, “Web
sitesinde bagka hangi tiriinleri inceledikten
sonra bu urini se¢mis, bir reklama yoksa
bir tavsiyeye dayanarak mi1 iiriinii satin
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almig?”, “Satin alma kararini olumlu ya da olumsuz etkileyen
sartlar neler?”, “Uriinden sosyal medyada bahsetmis mi?”
sorularinin yanitlarina sadece “yapisal olmayan veri” diye ta-
mimlanan veri kaynaklarindan ulagilabiliyor. Boylesi bir tabloda
sirketlerin sahip olduklar1 yapisal olmayan verileri degerlendir-
meye baglamalar da kaginilmaz bir durum. Dolayisiyla sektér
bagimsiz olarak operasyonel verimlilik, miigteri memnuniyeti,
karlilik ve rekabet ortaminda biiyiime firsatlarinin degerlendi-
rilmesi gibi 6nemli kurumsal hedeflerin yakalanabilmesi; sir-
ketlerin sahip olduklari verilerini anlaml bilgilere ve aksiyona
donisgtirebilmesiyle mimkindiir diyebiliriz.

Farkli kanallardan (telefon, internet, ofis gibi) satis
yapmaya calisan sirketler, bu veri kalabalig icinde
miisterisini nasil dogru tamr ve anlar?

Son yillarda hizla geligen dijitallesmeyle satig ve hizmet
kanallarinda farklilagmanin sonucu olarak miugteri aligkan-
liklarinda ciddi bir degisim oldu. Geleneksel bayi, telefon gibi
kanallarin kullanimi devam ederken 6zellikle Web, Mobil, Kiosk
gibi self servis kanallarin kullanim oranlarinda dramatik artiglar
s6z konusu. Mugteriler artik istedigi her seye her yerden ulaga-
bilir, karsilagtirma yapabilir hale geldi. Dolayisiyla bir trtn ya
da hizmet alirken sahip oldugu/olacag: herhangi bir deneyimin
ayni seviyede tutarli olmas: 6nemseniyor. Bu da ancak entegre,
ugtan uca bir pazarlama yénetimi bakis agisiyla mimkin olabi-
liyor. Boylece kanal bagimsiz miisterilerin biraktig: tim izlerin
toplanabilmesi ve detayli analizi mumkiin oldugu gibi, musteriyi
daha iyi taniyarak dogru sekilde segmente edilmesi, siniflandar-
ma yapilabilmesi saglanabiliyor. Entegre pazarlama yénetimin-
de nihai amag, miisteri bazinda farklilagan ihtiyaglarin olmasina
karsin dogru zamanda, dogru teklifi, dogru kanallar tizerinden
ulagtirabilmek. Bu anlamda pazarlama otomasyonu kavraminin
altimi ¢izmek gerekir.
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Teradata olarak CRM dunyasinda entegre pazarlama ve
dijital pazarlama alanlarinda triin ve hizmet saglamaktayiz.
Bu kapsamda miigterilerimize u¢tan uca pazarlama ¢ézimi
sunuyor, pazarlama dahilindeki planlama, biit¢e yonetimi,
kampanya yonetimi, miigteri hizmetleri ve iletigim yénetimi
gibi faaliyetleri yonetmek icin miisterilerimize deger katiyoruz.
Dijital pazarlama iiriiniimiiz de entegre pazarlama ¢6zimuimiz
icerisinde yer aliyor.

Teradata’nin entegre pazarlama yonetimi trin ailesi da-
hilinde sundugu Kampanya Yénetim Sistemi, kurumlara bi-
tiinlegik bir pazarlama otomasyonu altyapis: sunuyor. Cézim,
sahip oldugu 6zellikler sayesinde, kurumlarin musterileri ile
olan iletigimlerini “kigiye 6zel” tasarlamalarina olanak saglyor.
Teradata Biiytik Veri Analitigi platformu ise mugteri deneyimini
analiz etmek ve ihtiyac1 dogru bir sekilde tespit edebilmek i¢in
bircok kaynaktan toplanan buyiik verinin iglenmesine ve kam-
panya altyapisina girdi olusturulmasina yardima oluyor. Biiyitk
veri kaynaklarinin da analize dahil olmasi, miisterilerin daha
iyi taninabilmesini ve kisiye 6zel kampanyalarin daha bagarili
sonuglar iiretebilmesini de beraberinde getiriyor.

Giiniimiiz is diinyasinda veri yonetiminde dikkat
edilmesi gereken 6nemli noktalar neler?

Analist raporlarinda goriilecegi gibi, geleneksel veri kaynakla-
r1yaninda cihaz, sensor, cografik, web ve sosyal medya gibi dijital
veriler her gecen yil katlanarak artiyor. 2020 yilinda dijital verinin
40 milyar terabayt seviyesine ulasacag: 6ngoériliiyor. Bu artis,
butin bu verilerden anlaml sonugclar ¢ikarilmasini saglayacak
teknolojik geligsmeleri ve yatirimlari tetikliyor. Yakin bir vadede
biiyiik veri kavraminin, M2M (machine to machine), sosyal med-
ya analizi gibi icerik ve karakteristik olarak farkliliklar gésteren
daha 6zellesmis alt kollara gore ele alinacagini éngoriiyoruz.
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SON YILLARDA EN
BUYUK TEKNOLOJIK
FENOMENLERINDEN BIRI
HALINE GELEN “BUYUK
VER{”, SIRKETLERIN
ICINDE OLUP OLMAMAYI
SECEBILECEKLERI BiR
KONU DEGIL. BU ASLINDA
“BUYUK PARA" DIVE DE
ADLANDIRABILECEGIMIZ
PAZARLARI VE ONUN
GETIRDIGI FIRSATLAR
ICERIGINI IFADE EDIYOR.

Gunumiuzde zor olan, neyin elde tutula-
caginin bilinmesi, ikilemlerin 6nlenmesi ve
ortaya ¢ikarilan icerigin en iyi sekilde kulla-
nilarak deger olusturulabilmesi. Rakiplere
oranla daha saglikli karar verememe riski,
bugiin biiyiik bir hizla katlanarak artan ve-
rinin iceriginin yeterince anlagilamamasina
ve bunun sonucunda uygulanabilir kararlar
ortaya ¢itkmamasina dayaniyor.

Son yillarda en buyiik teknolojik fe-
nomenlerinden biri haline gelen “Biiyiik
Veri”, sirketlerin icinde olup olmamay1
secebilecekleri bir konu degil. Bu aslinda
“biiytik para” diye de adlandirabilecegimiz
pazarlari ve onun getirdigi firsatlar icerigi-
ni ifade ediyor. Dolayisiyla bu pastadan pay
almak isteyen sirketlerin veri yonetimi ve
analitigi yatirimlarina hizla devam ederek
rekabette avantajli konumda olacaklarini
soyleyebiliriz.

Veri yénetimi deyince sirketlerin bu
konuya yatirim yapmadan 6nce dikkat
etmesi gereken 6nemli noktalar mevcut.
Siralayacak olursak veriyi elde etme, veriyi
saklama, veriye kolayca erigme, giivenlik,
cok farkli noktalardan gelen verilerin ayni
platformda butinliginin saglanabilmesi,
verinin gincelligi ve kolay giincellenebilir
olmasi, veri kalitesi (miikerrerlikten arin-
mig olmasu), diger sistemler/platformlar/
yazilimlarla uyumu gibi pek ¢ok unsuru
sayabiliriz.



