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Bilgi ve iletisim teknolojilerinden
yararlanan ticaretin yeni yiizi, yakindan
izlenmesi ve ozellikle onem verilmesi
gereken bir konudur. Bugiin ticarette
yasanan bu gelismelerin dis ticaret
alaninda e-doniisiimii ve yansimalar:
konusulmaktadyr. Bizler de bu siireci

en 1yi sekilde degerlendiriyoruz.

Bu noktada dis ticaretimizi gelistirmeye,
firmalarimiza yardimer olmaya devam

edecediz.



SUNUS

DIS TICARETTE e-DONUSUM

Zafer CAGLAYAN
Devlet Bakani

Ulkemizin en onemli zenginligi olan
geng ve girisimci niifusumuzun
dogru yonlendirilmesi ile bilisim
sektoriiniin titketicisi konumundan,
kiiresel rekabet avantajina sahip
elektronik ticaret alaninda dinamilk
ve becerili hizmet tireticisi
konumuna gececegine inaniyorum.
Bunu gerceklestirdigimizde
ihracatimizda da e-doniisiim hizla
tamamlanacak, iilkemiz diinya
ekonomisinde hedefledigi yere

en kisa zamanda ulasacaktr.

I< tresellesmeyle  birlikte, uluslararas:
ticaret yapmanin boyutu, bu alanda

faaliyet gosterenlerin daha fazla rekabet

avantaji  saglamast  gerekliligini ortaya

cikarmistir.

2008 yilinda belirtileri ¢ikmaya baglayan,
diinyanin bir ucundaki {lkenin finans
sektoriinden baslayan krizin, sadece bu tilkeyi
degil diinyadaki tiim iilkelerin ekonomilerini
nasil etkiledigini ve bu etkilerinin bir¢ok
tilkede devam ettigini gormekteyiz. Yasanan
bu gelismeler, rekabetin tanimint degistirdigi
gibi is yapmanin seklini de degistirmektedir.



Diger dilkelerde de goriilen benzer
doniisiim siireclerinin, yeni i
kiiltiiriiniin tilkemizde de
benimsenmesini ve firmalarimizin
ihracatlarina yeni bir deger alan:
olusturmalarini dnemsiyoruz.
Ayrica, bu yeni is kiiltiiriiniin
kiigiik olcekli veya yeni ibhracat
yapacak firmalarimizin ibtiyag
duyacaklar: bilgiyi de

karsilayacagina inaniyoruz.

Rekabet kosullarina ayak uydurabilmek,
degisebilmek icin teknolojik yeniliklere uyum
saglanmast, gerekli doniisiimiin
gergeklestirilmesi gerekmektedir. Giintimiizde
rekabet avantajini saglamaya yonelik bu
doniistimiin yeni iletisim araglarindan bagimsiz

gerceklesebilmesi miimkiin gériinmemektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinden yararlanan
ticaretin yeni yiizii, yakindan izlenmesi ve
ozellikle 6nem verilmesi gereken bir konudur.
Bugiin ticarette yasanan bu gelismelerin dig
ticaret alaninda e-doniisiimil ve yansimalar:
konusulmaktadir. Bizler de bu siireci en iyi
sekilde degerlendiriyoruz. Bu noktada dis
firmalarimiza

ticaretimizi geli§tirmeye,

yardimci olmaya devam edecegiz.

tilkelerde de
doniisiim stireclerinin, yeni is kiltiiriintin
tilkemizde  de

firmalarimizin ihracatlarina yeni bir deger

Diger goriilen benzer

benimsenmesini ve

alani olusturmalarini 6nemsiyoruz. Ayrica, bu
yeni is kiiltirtiniin kiiciik olgekli veya yeni

ihracat yapacak firmalarimizin ihtiyag
duyacaklar1  bilgiyi de karsilayacagina
inaniyoruz.

Diger taraftan, bu e-dontisiim stireci sinirls
sayida ihra¢ triint olan illerimizdeki yerel
potansiyelin harekete gegirilmesi agisindan da
biiyiik 6nem tagtyor. e-Doniisiim, 6lgek kriteri
ihtiyacini ortadan kaldirarak firmalarimizin
kendilerine ait olmasa da e-perakende siteleri
tizerinden ihracat yapabilmelerini
saglayacaktir. Firmalar e-dontisiim siirecinde
geleneksel ticaret yOntemlerinin disinda
internet pazarlamasini  da kullanmakta,
bitiinciil bir yaklagimla pazarlama anlayist
benimsenmektedir. Giinimiizde internet
pazarlamasi, “Pazarlama Yonetimi” kavramina

“Sosyal Medya-Ag Yonetimi” kavramu ile bir
baska boyut kazandirmaktadir.

Internete sosyal boyut kazandirmak
amactyla baglayan “Sosyal Ag-Sosyal Medya”
stireci diinya ticaretine yon veren unsurlardan
birisi haline gelirken, bu siirecin etkisinin
artarak devam edecegi tahmin edilmektedir.
Gelecege iliskin beklentiler, sosyal aglarin
kiiresel olcekte her marka icin onemli bir
pazarlama kanali haline gelecegini isaret
etmektedir.  Bu  beklentiler  1s1ginda,
tikketicilerin satin alma kararlarini degistiren,
misteri potansiyelini artirabilen, yeni
ihtiyaglarin olusmasini saglayan bu kanallarin

da en iyi sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Kiiresel 6lcekte rekabetin giderek arttig:
gliniimiizde, yeni neslin egilimini dikkate
almadan  strateji  gelistirmek, nesiller
arasindaki farklilig1 yeterince tespit edemeden
mevcut anlayisla beklentilerin tam olarak

kargilanmast pek olast goriinmemektedir.
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e-Doniisiim siiveci sinirly sayida
ihrag diriinii olan illerimizdeki yerel
potansiyelin harekete gegirilmesi
agisindan da biiyiik onem tagiyor.
e-Doniisiim, olcek kriteri ihtiyacini
ortadan kaldirarak firmalarimizin
kendilerine ait olmasa da
e-perakende siteleri vizerinden
ihracat yapabilmelerini
saglayacaktir. Firmalar e-doniisiim
stirecinde geleneksel ticaret
yontemlerinin disinda internet
pazarlamasini da kullanmarkta,
biitiinciil bir yaklasimla pazarlama
anlaysi benimsenmektedir.
Giiniimiizde internet pazarlamas,
“Pazarlama Yonetimi” kavramina
“Sosyal Medya-Ag Yonetimi”
kavrama ile bir baska boyut
kazandirmaktadsr.

Ulkemizin en onemli zenginligi olan
gen¢ ve girisimci nifusumuzun dogru
sektoriiniin
rekabet

yonlendirilmesi ile bilisim

titketicisi  konumundan, kiiresel

avantajina sahip elektronik ticaret alaninda
becerili  hizmet reticisi

dinamik ve

konumuna gegecegine inaniyorum. Bunu

da

e-dontisim hizla tamamlanacak, tlkemiz

gerceklestirdigimizde ihracatimizda

diinya ekonomisinde hedefledigi yere en
kisa zamanda ulasacaktir.
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e-Doniisiim stirecinin islerlik kazanmasi icin

hem teknik altyapinin hazirlanmasinda hem de
kamuoyunda farkindalik saglanmasinda emeg;i
gecenlere tesekkiirlerimi sunuyorum.

Rekabet kosullarima ayak
uydurabilmek, degisebilmek icin
teknolojik yeniliklere uyum
saglanmasi, gerekli doniisiimiin
gerceklestivilmesi gerckmektedir.
Giiniimiizde rekabet avantajini
saglamaya yonelik bu doniisiimiin
yeni iletisim araglarindan bagimsiz
gerceklesebilmesi miimbkiin

goriinmemektedir.



Bilisim teknolojilerinin etkin
kullaniminin, is kiimeleri modelinde
meydana getirecegi farkliligin onemine
inanwyor ve e-ticaret modelini, dogal i
kiimelerinin ibhracata yonlendirilmesi
icin etkin bir yontem olarak
degerlendiriyoruz. Bu yontemi hayata
gecirebilmek icin, oniimiizdeki donemde
her is kiimesinin dzelligine wygun
e-ticaret modelinin gelistirilmesi giindem

maddelerimizin basinda yer alacakir.
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IHRACATTA INTERNET ZAMANI
Ziya ALTUNYALDIZ

Dis Ticaret Miistesar Yardimcisi
IGEME Genel Sekreteri

Mobil cihazlarin sundugu genis
imkdnlara bagly olarak
yayginlasmaya baglayan “Mobil
Ticaret”, e-ticareti destekleyen ve
yeni ticari firsatlar sunan bir siireg
olarak karsimizda durmaktadyr.
Bu baglamda, firmalarimizin,
mobil ticarete wygun web sitesi
tasarimindan baglayan ve gelecege
yonelik mobil stratejilere uzayan
stireci giindemlerine eklemelerinin

onemli olduguna inanwyorum.

“7 irmibirinci ylizyilda, bilgi ve iletisim

teknolojilerinin  etkisiyle  sekillenen

yenilik¢i yaklagimlarin kiiresel boyutta ve
ongoriilemeyen bir hizla yayginlasugini

goriiyoruz.

Internet iizerinden geleneksel yontemlerle

yaptiklari ticareti, yenilik¢i bir yaklagimla



e-ticaret boyutuna tastyan kiiciik olgekli
firmalar, magaza agma ihtiyacini e-magazalar
ile ikame ederek kiiresel 6lcekte satis firsati

yakaliyorlar.

Diinya markast olan bir¢ok firma ise
magazalarinin yani sira e-ticaret platformlart
tizerinde de hizmet sunarak, geleneksel
yontemlerle yapugi satis hacmini, internet
tizerindeki satig hacmi ile bitytitiiyorlar. Diger
taraftan, e-magazalarda satisa sunulmak iizere
gelistirilen, ozel triinler ve 6zel tasarimlarla

farkliligs yakaliyorlar.

Bu gelismeler  gostermektedir ki,
giiniimiizde elektronik ortamda is yapmak,
bir tercih olmaktan ¢ikmis ve 6l¢ek ayirimini
ortadan kaldirarak is hayatinin merkezine
firmalarimizi,

yerlesmistir. Bu durum,

e-stratejiler olusturmaya ve internet
ortaminda nasil yer alacaklari ve yeni is yapis
sekillerinden hangilerini  kullanacaklari
konusunda kapsamli ¢aligmalar yapmaya

yonlendirmektedir.

Bu baglamda, bilisim teknolojilerinin etkin
kullaniminin, is kiimeleri modelinde meydana
getirecegi farkliligin 6nemine inaniyor ve
e-ticaret modelini, dogal is kiimelerinin
ihracata yonlendirilmesi i¢in etkin bir yontem
olarak degerlendiriyoruz. Bu yontemi hayata
gecirebilmek i¢in, 6niimiizdeki donemde her is
kiimesinin 6zelligine uygun e-ticaret modelinin
gelistirilmesi giindem maddelerimizin basinda

yer alacakur.

“Yurtdisina e-Ticaret” adli yayinimizin

hazirlanmasinda ¢ikis  noktamizi, heniiz

e-ihracata  baglamamis  firmalarimizi

e-ihracata yonlendirmek ve e-ihracata
baglamalar siirecinde ihtiya¢ duyacaklari yol
haritasint hazirlamalarina katki saglamak

diistincesi olusturmustur.

Yayinimizda, e-ticarete iliskin kavram ve
tantmlardan, e-ticaretin tiirlerine, e-ticaret
e-ticaret

stratejilerinden, diinyada

stratejileriyle 6ne ¢ikan  markalarin
orneklerine kadar genis bir yelpazede, temel
sira e-ticaretin teknik

konularin  yani

boyutlari ile ilgili konulara da yer verilmistir.

Giiniimiizde e-ticaret sistemlerinin,
sadece alic1 ve saticiyr bir araya
getiren internet ortami olmadigt,
cesitli yazilimlar ile desteklenmis
merkezi bir sistem olarak hizla
yeniden sekillendigi ve bu sistemin
yeni adinin ‘e-Ticaret Platformu”

oldugu goriilmektedir.

“Yurtdisina e-Ticaret Projesi” kapsaminda
yuriitillen ¢alismalarin yani sira, ihracatgi
firmalarimizin dikkatine sunmak istedigim bir
diger husus ise e-ihracat yapmak isteyen
firmalarimiz agisindan onem arz eden
“e-magaza” ve “e-ticaret platformu” konularinin

ornekleri ile yayinimizda yer almis olmasidir.



“Yurtdisina e-Ticaret” adls
yaymmimizin hazirlanmasinda ¢k
noktamizi, heniiz e-ibracata
baslamamsis firmalarimiz
e-ihracata yonlendirmek ve
e-ihracata baslamalar: siirecinde
ihtiyag duyacaklar: yol haritasini
hazirlamalarina katk: saglamak

diisiincesi olusturmustur.

Mobil cihazlarin sundugu genis imkanlara
bagli olarak yayginlagsmaya baslayan “Mobil
Ticaret”, e-ticareti destekleyen bir siire¢ olarak
karsimizda durmaktadir. Firmalarimiza bir
cok yenilik¢i uygulama alani sunan mobil
gelismelere yonelik olarak yayinimizda 6zel bir
bolim ayrilmistir. Firmalarimizin, mobil
ticarete uygun web sitesi gelistirmekten
baslayan ve gelecege yonelik mobil stratejilere
uzayan bu siirecte Onemli ticari firsatlar

yakalayacaklarina inantyorum.

e-Ticaretin 6niindeki en 6nemli engellerden
birisi olarak tanimlanan 6deme giivenligi
konusunda firmalarimiz: bilgilendirmek iizere
g
“Online Odeme ve Siparis” ve “e-Ticaret
istemlerinin Giivenligini Saglama” konular:
Sisteml G ligini Sagl konul

ise yayinimiz icinde yer alan diger onemli

konu bagliklaridir.

Web 2.0 ve yeni medya olarak adlandirilan
ve internetin sosyallesmesi siirecine katki
yapan uygulamalarin, firmalarimizin iglerine,

pazarlama  siireglerine  nasil  entegre

edilebilecegine iliskin bilgiler de yayinimizda

yer almaktadir.

Giintimiizde elektronik ortamda is
yapmak, bir tercibh olmaktan ¢ikmas
ve olgek ayirimini ortadan
kaldirarak is hayatinin merkezine
yerlesmistir. Bu durum,
[firmalarimizi, e-stratejiler
olusturmaya ve internet ortaminda
nasil yer alacaklar: ve yeni is yapas
sekillerinden hangilerini
kullanacaklar: konusunda kapsamis
calismalar yapmaya

yonlendirmektedir.

e-Ticaret pazarindan pay almak isteyen
firmalarimiza yardimer olacagina inandigim
yayinimizin hazirlanmasinda emegi gecenlere
tesekkiir ediyor ve yayinimizin ilgili kesimlere

faydali olmasini diliyorum.
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Ihracater olmak isteyen, ancak
ihracata hangi adim ile baglayacagina
karar veremeyen firmalarimiz,
e-ticarete baslayarak, e-perakende
sitelerinin sundugu hazur sistemleri
ihracat stratejileri icin baslangig
olarak degerlendirebilirler.

Ihracater firmalarimiz ise; pazar
cesitliligi, ihracatin siirekli ve
stirdiiriilebilir olmasi, yenilikei olmak,
miisteri odaklr olmak, iiriin
odakliliktan pazar odakliliga gecis
gibi strateji kararlarini yine e-ticaret

sistemleri ile destekleyebilirler.



1
oo

GIE M)

e-TICARET ve
YENILIKCI YAKLASIMLAR

1. e-Ticaret

Bilgi iletisim teknolojilerinin etkisiyle sekillenen sistem-
ler, geleneksel ticaret (offline ticaret) olarak adlandirilan
ticarete yeni bir boyut eklemistir. e-Ticaret (online ticaret)
olarak adlandirilan bu ticaret seklinde temel sistemler,
firma web sitesi, B2B e-Pazaryerleri ve e-Perakende siteleri
tizerinde yapilanmistir. Bu yapi, sosyal bilisim, ¢oklu arag-
lar, kullanici kaynakli icerik sistemleri, zengin internet
uygulamalari, trtin gelistirme, ¢oklu kanallar, ¢oklu is
modelleri gibi gelismeler paralelinde bir tist boyuta tasina-
rak “e-Ticaret Platformu” olarak adlandirilan sistemler de

gelismeye baglamistr.

Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya tamami-
nin (tanitim, satis ve ddeme benzeri is ve islemlerin) elek-
tronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla yapilmakta olup,
reklam ve pazar arastirmasi, siparig ve 6deme ile teslim

olmak iizere {i¢ asamadan olusmaktadir.

Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun Tasarisi, elektronik ticareti; “fiziki olarak kars
karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gergeklestirilen

ticari faaliyetler” olarak tanimlamaktadir.!

Avrupa Birligi “Haberlesme Komisyonu”, e-ticareti;

mal ve hizmetlerin ticarilegtirilmesi, sayisal (dijital) icerigin
dagitimy, finans ve menkul kiymetler islemlerinin ytiriitil-
mesi, kamu sozlesmeleri ve kamu yonetimindeki diger
islemler gibi faaliyet ve uygulamalarin elektronik ortamda

gelistirilmesine dayanir seklinde tanimlamakradir.

Elektronik Ticaret Tiirleri: Dis ticaret agisindan eko-
nomik olcekte deger ifade eden e-ticaret tiirleri, B2B ve

B2C olmak tizere iki ana kategoride incelenmektedir.

Sirketler, geleneksel veya elektronik yontemlerle ticari
faaliyetlerini yiiriitiirlerken satis islemleri iki sekilde yerine

getirilir. Bunlar B2B ve B2Cdir.

Bu iki terim arasindaki en 6nemli fark satigin kime
yonelik oldugudur. Miigteriler firma ise B2B, miisteriler
nihai tiiketici ise B2C kavrami1 kullanilmaktadir.

B2B (Business to Business — Firmalar Aras1) e-Tica-
ret; Tedarikgi ve alici firmalar arasindaki is uygulamalarini
internet ortaminda destekleyen faaliyetlerdir. Bir diger
ifade ile sirketlerin {iriin ve/veya hizmetlerin alim-satimi-
na iliskin is ve islemlerinin bir cogunu internet {izerinde
gerceklestirmeleridir.  B2B ticaretin gergeklestirildigi
internet ortamlari e-Pazaryeri veya e-Ticaret sitesi olarak

adlandirilir.

1 e-Ticaret Yasa Tasaris: Sunusu, Bilisim 09 Konferansi, Adalet Bakanhg, ppt Sunusu, Ankara.



Elektronik Pazaryeri; Ag Pazaryeri, e-Pazar ve Sanal
Pazar olarak da adlandirilan e-pazaryerleri ¢ogunlukla bir-
birinden daha once haberdar olmayan alici ve saticilar
(tedarikgiler) tarafindan karakterize edilir. Katilimci olan
alic1 ve saticilarin merkezi bir Pazaryeri tizerinden iletisim-
de bulunmalarini ve islem yapmalarini saglayan sistemler-
dir. Alic1 ve saticilarin her ikisi de pazaryerine ziyaretgi veya

aktif pazar kaulimcisi olarak yaklasirlar.

B2B e-ticaret tamamen dolayl1 e-ticaret seklinde ger-
ceklestirilir. Biiyiik 6lcekli ticaret oldugu icin iriinlerin

fiziki teslimi geleneksel nakliye araclari ile yapilmakrtadir.

B2C (Business to Consumer — Firmadan Tiiketiciye)
e-Ticaret; Tuketiciye yonelik olarak sirketlerin tiriin ve hiz-
metlerinin satisina iliskin internet ortaminda yiiriictiikleri
ticari faaliyetlerdir. Bir diger ifade ile e-Perakende siteleri

(web magazalar) ya da tedarikei firmalarin kendi web site-

leri tizerinden, tiriin ve hizmetlerin teslim kogullari, garanti
kosullari, fiyat1 ve diger 6zellikleri belirlenmis olarak satigini

saglamalaridir.

B2C e-ticaret, dogrudan ve dolayl: e-ticaret olmak
iizere her iki sekilde de gergeklestirilir (Sekil-1).

Maddi olmayan iiriinler dogrudan e-ticaret konusu
olup, bu tirtinlerin siparis, 6deme ve teslimatlari da internet
tizerinden gerceklesir. Dogrudan e-Ticaret; miizik albiim-
leri, yazilim programlari ve veritabanlar: gibi maddi olma-
yan {riin ve hizmetlerin online olarak siparis, teslim ve

odemesinin yapilmasi ile karakterize edilmektedir.

Maddi olan tirtinlerin ticareti dolayli e-ticaret yontemi
ile gergeklestirilir. Burada tiiketiciye yapilan satiglarda sipa-
ris ve ddeme internet tizerinden, teslimatlar ise kamu veya
ozel sektore ait kargo sirketleri tarafindan fiziksel olarak

gerceklestirilir (Sekil-2).

Sekil-1 B2B ve B2C e-Ticaret Tiirleri

e-TICARET
(Yurtdisina e-Ticaret/ e-ihracat)

Firmalar Arasi e-Ticaret
B2B

e-Pazaryeri
(e-Ticaret Sitesi)

N/

Dolayh
e-Ticaret

Firma Web Sitesi

Tiiketiciye e-ihracat
B2C

e-Magaza
(Perakendeci Site)

oo R,

Firma Web Sitesi

Dogrudan Dogrudan

intgrnet Rl intgrnet Rl
tizerindeki tizerindeki

Maddi Maddi

olmayan olmayan

lirlinler tirlinler




(B2C

e-iHRACAT)

Sekil-2 Elektronik Ticaret ve Is Siiregleri

B2B

e-Is Siireci

e-Tanitim

e-Pazarlama

e-Siparis

B2C
e-Is Siireci
e-Tanitim
e-Pazarlama
e-Siparis
e-Odeme
Teslimat
Dogrudan Kurye
Internet iizerindeki Kargo
Maddi olmayan
iirtinler

B2B ve B2C e-Ticaret Arasindaki Farklar:

B2C e-ticaretin en yaygin olarak bilinen sekli olup,
elektronik ortamda trtinlerin teslim kogullari, garanti
kosullari, fiyat1 ve diger ozelliklerinin bulunmasinin yan:
stra siparis ve tercih edilmesi veya imkan sunulmast halinde
odeme internet tizerinden gergeklestirilir. Misterilerin her-

hangi bir pazarlik sansi yoktur.

B2B’de alic1 ve saticilar elektronik ortamda kargilagirlar,
tirtinlerin teslim kosullari, garanti kogullari, fiyat ve diger
ozelliklerini elektronik ortamda konusurlar. Ancak, ode-
meye iliskin sartlar cogunlukla elektronik ortamda gergek-
lesmez. Alicinin isteklerine gore bir tirtiniin 6zellestirilmesi
(customization) s6z konusudur. Bir sipariste milyon Dolar-

lik alim yapilabilir.

e-Ticaret ifadesine yiiklenen anlam daha ¢ok B2C, yani
internet tizerinden tiiketiciye satigtir. Bunun en 6nemli

nedeni, son kullaniciya (tiiketiciye) yonelik olmasi ve bu

nedenle de daha genis kitlelerce bilinmesidir. Oysa daha
dar kitlelere hitap etmekle birlikte, B2B’nin islem hacmi-

nin daha fazla oldugu ifade edilmektedir.
2. e-Ticaret Modelleri

Ticaretin internet tizerinden yapilmasinin sagladig; fir-
satlari goren firmalar interneti sadece satis stratejileri icine
dahil etmekle kalmamus, tiretim stratejilerini de gozden

gecirmeye baglamiglardir.

“Kim igin, ne iiretiyorsunuz?” sorusunun cevabina,
“elektronik ortamda aligveris yapmayi tercih eden tiike-
ticiler igin farkl: tasarimlar, yeni markalar iiretiyoruz”
boyutu da eklenmeye baslamistir. Bu is modelinde firmalar
sadece mevcut iiriinlerinin internet {izerinden satisina
yonelik politikalar gelistirmemekte; internet i¢in yeni mar-
kalar, sadece internet {izerinden satilan iiriin gesitleri ve tire-

tim-satis modelleri gelistirmektedirler (Sekil-3).



Sekil-3 Firma Olgegi Itibariyla e-Perakende (B2C) Satis Sistem ve Stratejileri
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Firmanin fiziki magazasi
olmaksizin sadece kendi
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tedarikgilerin bir araya
geldigi)

magazadan satis
internet iizerinden (firma
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e-Perakende siteleri
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Online aligveris merkezi

lizerinden satis (ayni sek-

torde faaliyet gosteren
tedarikgilerin bir araya
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mus e-perakende siteleri
(cok sayida saticinin yer
aldigi)

Firmanin fiziki magazasi
olmaksizin sadece kendi
web sitesi {izerinden satis
Sadece internet
lizerinden satig igin tasar-
lanmis iiriinlerin satigi
Online aligveris merkezi
lizerinden satis (ayni sek-
torde faaliyet gosteren

Sadece
: s oklu Kanal Satig|
Internet Uzerinden Sati ¢ }
e E-Ticaret amaciyla kurul- e Fiziki magazadan satis

internet {izerinden (firma
web sitesi) satis
e-Perakende siteleri
lizerinden satis

Hedef pazarda stratejik
ortagin web sitesi
lizerinden satis

Online aligveris merkezi
lizerinden satis (ayni sek-
torde faaliyet gdsteren
tedarikgilerin bir araya
geldigi)

tedarikgilerin bir araya
geldigi)

Marka tirtinlerin e-ticaret stratejisine iliskin detay bil-
gileri, yayinimizin “e-Ticaret, e-Pazarlama ve e-Stratejiler”
baslikli ikinci bolimiinde bulabilirsiniz. Sekil-3'de yer alan
online aligveris merkezlerine iliskin detay bilgiyi Boliim-

7’de bulabilirsiniz.

Diger taraftan, marka sahibi bir¢ok firma, fabrika satig
magazalarini ayni zamanda internete tagtyarak, internet
outletlerini (sezon iiriinlerini ve sezon sonu iiriinlerini indi-
rimli satmak) kurmaya baslamslar ve ¢oklu sats stratejileri

uygulamaya yonelmiglerdir.

Bu baglamda, e-ticaret sisteminin dis ticaret agisindan

temel iki model sundugunu soylenebilir.

* Orta ve biiytik 6l¢gekli ve/veya markasini tiretmis fir-

malarimiz igin, rekabet giiciiniin devamliligr agisindan

yenilik¢i bir e-ticaret modeli (Sekil-3).

* Kiigiik 6l¢ekli ve/veya yerel pazarlamaya ydnelmis

ancak ihracat yapmak isteyen firmalar icin e-ticaret modeli

(Sekil-3).

3. e-Ticaretin Sagladig1 Avantajlar ve Ortaya
Cikardig: Farkliliklar

e-Ticaret ve Ulkemiz Agisindan Sundugu Avantajlar;

Firmadan-tiiketiciye e-ticaretin bir¢ok avantaji olmakla

beraber en dikkat ¢ekenler;

* Dogrudan tiiketiciye saus ile geleneksel yontemle

yapilan ticarete ilave satig hacmi imkani saglamast,

* Geleneksel pazarlama yontemlerinin kullandigt sats

kanallarina bagimliligin ortadan kaldirilmasi,



* Geleneksel satig kanallarinin maliyetinin minimize

edilmesi,

* Kiiresel olma imkani ve pazar ¢esitlenmesine gidile-

bilmesi,
* Firma web sitesi tizerinden satig yapilabilmesi,

* Thracat bilgi ve becerisindeki eksikliklerin, e-peraken-
de sitelerinin sundugu yapi iginde karsilanabilmesi (Ingilizce

dil bilgisi, mevzuat bilgisi, pazar aragtirmas ihtiyaci vb.),

Bilisim Teknolojileri ve e-Ticaretin Meydana Getir-
digi Farkliliklar;

e Farkli e-perakende siteleri tizerindeki fiyatlar: karsi-
lagtiran “Fiyat Kargilagtirma Siteleri’nin kurulmus olmast,
o Internet iizerinde de outletlerin acilmas,

s Internet iizerinden de seri sonu satiglar yapilmaya bas-

lanmasi,

* Internet igin tanitim materyalleri gelistirilmeye bas-

lanmasi (Internet fotografciligt, video),
e Uriin/hizmetler hakkinda tavsiyelerin okunabilmesi,

* Kullanici distincelerinin ve yorumlarinin okunabil-

mesi,

* Magazalardaki iiriin sergileme/dokunma aligkanli-
ginin, resim ve video gibi araglar ile kargilanmaya bas-

lanmast,

* Sosyal aglar tizerinden, sosyal alis-veris araglarinin kul-

lanilmaya baslanmasi,

* Sosyal aglarin marka bagimliligint artirmaya y6nelik

bir arac olarak kullanilmasi,

e Sistemler {izerine birakilan tavsiye ve yorumlar ile

Miisteri {liskileri Yonetimi acisindan da firsatlar sunmast.
4, e-Ticaret ve Hedef Kitlenin Ozellikleri

Bilisim teknolojilerinin etkisiyle is yapis seklimizden,
ticaret anlayisimiza bir¢ok alanda degisim yasanmaya bas-
lanmistir. Yurtici tiiketiciye yapilan perakende satslarin,

yurtdist titketiciye perakende satiglara doniismesiyle “Tica-

ret” anlayist da degismistir.

e-Ticaret olarak adlandirilan bu yeni boyut, firmalari-
miza yeni uluslararast firsatlar sunarken, bu firsatlarin
degerlendirilmesine etki eden en 6nemli unsurlardan birisi
ise tiiketici egilimleridir. Glintimiizde, tiiketici egilimlerini
belirleyen en 6nemli 6zellik ise tiiketicilerin bilisim tekno-
lojilerini kullanim diizeyleri olarak kabul gérmiistiir Tiike-
ticiler, bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma diizeyleri

agisindan X, Y ve Z kusagi olarak da tanimlanmaktadir

(Tablo-1).

Tablo-1 e-Ticaret ve Hedef Kitlenin Ozellikleri'

KUSAKLAR TANIMLARI

1961-1981 yillar1 arasinda

X dogan, teknoloji odaklr olma-
yan veya teknoloji go¢meni
olarak adlandirilan kusak.

1982-2000 yillar1 arasinda
dogan, internette arastirma
yapan, kitap okuyan, miizik
dinleyen kusak.

2000 yilindan sonra dogan
internet teknolojisi ile dogdu-
gu anda tanigmis olan ve bu
nedenle “internet ile akraba”
Z veya “dogustan dijital” olarak
tanimlanan, bilgisayar baglan-
uli, uklayan, sosyal ag tiyesi

olan kusak.

30’lu yaslarda internet teknolojisi ile tanisan, teknoloji
odakli olmayan veya teknoloji gogmeni olarak adlandirilan

kusak “X KUSAGI” olarak adlandirilmaktadir.

10’lu yaslarda internet teknolojisi ile tanisan, internette
aragtirma yapan, kitap okuyan, miizik dinleyen kugak “Y
KUSAGTI” olarak adlandirilmaktadir.

Gelecegin tiiketici kitlesi ise internet teknolojisi ile dog-

dugu anda tanigmis olan ve bu nedenle “internet ile akraba”

1 Bredley, Mark (2009), Time to be a Customer, Istanbul Call Center Conference, ppt Sunugu, Ankara.



veya “dogustan dijital” olarak tanimlanan, bilgisayar bag-
lantils, tiklayan, sosyal ag iiyesi olan “Z KUSAGI” dir.

Bu tanimlamalarin temel noktasi, kusaklarin bilisim
teknolojileri ile iligki ve kullanim diizeyleridir. Avrupada
elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin % 68’i X

ve Y kusaklarindan olusmakeadir.

e-Ticaret firsatlarinin farkina varan firmalar, satis ve
pazarlama politikalarini bu kusaklarin 6zellikleri, davranis
ve aligkanliklari ile satin alma egilimleri tizerine kurgula-
maktadirlar. Bir diger ifade ile X Kusag: Y Kusagina hitap
edebilmek, satis yapabilmek i¢in pazarlama anlayisinda

ciddi bir strateji degisikligine gitmektedir.

Firmalarimiz tarafindan, bu egilimlerin dogru okunma-
st ve hedef kitlesi X ve Y kusag olan ve irtinii perakende
satisa uygun olan firmalarimizin satis politikalarina e-tica-
reti dahil etmeleri, bu siirecte, e-ticaret acisindan “Giiclii”
ve “Zayif” yonlerini belirlemeleri“Firsat” ve “Tehdit’leri
g6z ardi etmemeleri, firsatlarin gecikilmeden yakalanmasi-

na onemli katkilar saglayacakur.
5. GZFT Analizi ve B2C e-Ticaret

Ulkemizde geleneksel ticarette ihtisaslagilmis cok sayida
tirtin/sektdriin varligy, e-ticaret i¢in potansiyel arz eden ve

giiclii yanlarimizdan birisidir (Tablo-2).

1ngiltere, Fransa ve Almanyada internet kullanicist
5.000 kisi tizerinde yapilan anket sonuglari, Online akti-

vitelerin % 10’unu aligverisin olusturdugunu;

* Online aligverise duyulan giivenin hizla artugini,

o Ozellikle giyim kategorisindeki biiyiimenin dikkat
cekici oldugu,

e Internet kullanicilarinin giyim ve aksesuar, eglence ve
yiyecek-igecek sitelerine biiyiik ilgi gosterdigini ortaya koy-

mustur.'

Giyim kategorisinin {ilkemizde ihtisaslagilan alanlardan

birisi olmasi, e-ticaret i¢in uygun bir altyap: olusturmak-

tadir. Diger yandan bu durumun e-ticarete yonlendirilme-
sinin bir ¢ok firsat sunacagi goz ardi edilmemelidir. Diger

giiclii yanlarimiz ve GZTF analizi Tablo-2'de verilmistir.
6. e-Ticaret ve 7-S Modeli

Ulkemizde kiiciik ve orta 6lgekli firmalarimizin ihra-
cat¢t olmalarina veya ihracat asamasinda kargilagtiklari
sorunlara ve bunlarin ¢oziimiine yonelik ¢ok sayida caligma

yiriitiilmekte ve model gelistirilmektedir.

Anilan ¢alisma ve modelleri, McKinsey’in 7-S olarak
bilenen modeli ve bu model cercevesinde bilisim teknolo-
jileri ve e-ticaretin sundugu ¢6ziim onerileri agisindan da

incelemekte fayda olacaktir.”?

McKinsey, 7-S modelinde isletmenin toplam basarisini
yedi S (7-S) tizerinden giderek agiklamaktadir. Structure
(yap1), Systems (sistemler), Style (operasyonel yaklagim),
Staff (personel), Skills (beceriler), Strategy (strateji) ve Sha-
red Valuesdan (ortak degerler-kurum kiiltiirii) olusan bu
modelde, toplam basarinin 6-S’i iyi ydneterek, yedinci S

olan ortak degerlere ulasmaktan gectigini vurgulamaktadir

(Sekil-4).

KOBTlerimizin ihracata baslamak veya siirdiiriilebilir
ihracat yapabilmek agisindan karsilagtiklart sorunlari 7-S
modeli ile agiklayarak bu sorunlarin giderilmesine yonelik
olarak e-ticaretin ne sekilde katk1 saglayacagini incelemenin
KOB/I’lerimize yenilikgi yaklagimlar sunmak agisindan

katk: saglayacag: diistiniilmekeedir.
STAFF (Personel)
Beceri diizeyinde bilinen en 6nemli sorunlar;

e Yabanc dil bilen eleman sorunu,

* Pazar aragtirmasi nasil yapilir konusuna hakim olama-

ma,

o Ihracat bilgi ve becerilerini artirmaya yonelik siirekli

egitim ihtiyaci,

1 N. Marco (Ekim 2009), How Can Retailers Make Use of User Generated Contant to Drive Their Sales, WEBIT Konferans Sunusu, Bulgaristan.
2 P Thomas W, Robert, (2006), In Search of Excellence, Collins, Business Essentials, USA.

3 McKinsey, 7-S Framework. http://www.12manage.com/methods_7S.html



Tablo-2 Ulkemiz Agisindan e-Ticaret ve GZTF Analizi

Giiglii Yanlar

* Geleneksel ticarette ihtisaslasgilmis ¢ok sayida tiriin/sektdriin var-
lig1,

* Cok sayida yerel tirtintin varligs,

* Girisimcilik potansiyeli yiiksek insan kaynagi,

* Geng ve dinamik niifus,

¢ Ulkemizin bblgesel konumu (4 saatlik ugusla diinya niifusu iginde
onemli paya sahip iilkelere ulagmaya imkan vermektedir.),

o Internet ve bilgi teknolojilerine uyum saglama hizi.

Firsatlar (Kiigiik ve Orta Olgekli firmalar igin)

* Firmalarimizin, web siteleri tizerinden e-ihracat yapabilecekleri ok
sayida yerel tiriiniin olmast,

¢ Ulkemizde gok sayida dogal iiriin olmasi ve gevreci akimlarin etki-
siyle diinyadaki ¢ok sayida tiiketicinin dogal ve yerel iiriinler ara-
yis1,

¢ Internet reklamciliginin geleneksel medya reklamciligt kadar yiik-
sek biitgelere ihtiyag duymamasi ve hatta web 2.0 ve yeni medya
araglarinin “0”a yakin maliyetle tanitim, reklam faaliyetlerine
imkan saglamasi,

o Thracat bilgi ve becerisindeki eksikliklerin, e-perakende sitelerinin
sundugu yapr icinde kargilanmast olanag: (Ingilizce dil bilgisi, mev-
zuat bilgisi, pazar aragtirmasi ihtiyact vb.),

o Tek Pazara bagimlilig1 ortadan kaldirmasi-Pazar cesitliligi imkani,

* Kiiresel dl¢ekte magaza acgilabilmesi ve ihracatta siirekliligin sag-
lanmasi,

* Mevzuat ¢alismalarinin e-perakende satis1 kolaylastiracak sekilde
yuritilityor olmast,

* Bir ¢ok pazarda online perakende alig-veris kiiltiiriniin sekillen-
meye devam etmesi,

* Online aligveris giivenlik sistemlerinin gelisiyor olmasi,

* Dus Ticaret Miistesarlig; tarafindan uygulanmakta olan Ofis-Maga-
za destegi icinde elektronik ortamda tanitim sitelerine reklam
verme giderlerinin %50’sinin kargilantyor olmast,

* Dogrudan tiiketiciye satis ile geleneksel yontemle yapilan ticarete
ilave satig hacmi imkani saglamast,

* Geleneksel pazarlama yéntemlerinin kullandig satis kanallarina
bagimliligin ortadan kaldirilmast,

* Gelencksel satis kanallarinin maliyetinin minimize edilmesi.

Zayif Yanlar
* Kargo ticretlerinin yiiksekligi,
* Sosyal medyanin e-ticareti destekleyen

ara¢ olarak kullaniminin farkindalik
diizeyinin disiik olmasi,

* E-ihracaticin satglarin sadece yabanci
mengeli e-perakende siteleri tizerinden
yapiliyor olmast,

¢ Firmalarimizin, web siteleri tizerinden
e-ihracat yapabileceklerine iliskin far-
kindalik diizeyinin diisiik olmast,

¢ Ulkemizde online aligveris giivenlik sis-
temlerinin yurtdisi alicilar icin yeterin-
ce giivenli bulunmamasi.

Tehditler (Engeller)

¢ Ulkemizde B2C e-ihracata yonelik
olarak hizmet veren (yabanci dilde) e-
perakende sitesi olmayist,

* Bazi pazarlarin online aligverise egilim-
li tiiketici potansiyeli agisindan doyma
noktasina gelmis olmast,

* e-Ticaret alanina daha 6nce girmis fir-
malar ile rekabet etme zorlugu,

* Gii¢li e-perakendeci magazalara
marka bagimliliginin olugmast.




YURTDISINA

e-TICARET

Sekil-4 McKinsey’in 7-S Modeli

STRUCTURE
YAPI
STRATEGY SYSTEMS
STRATEJI / \ SISTEMLER
SHARED VALUES
ORTAK DEGERLER
(KURUM KOLTORD)
SKILLS N\ / _STYLE
BECERILER YONETIM STILI
STAFF
PERSONEL

* Teknoloji kullaniminda yeterli bilgi, beceri ve yetkin-

lik sahibi olmama gibi konular;

e-Ticaretin firma stratejisi olarak benimsenmesi duru-
munda, e-perakende sitelerinin sundugu sistem, anilan

personel sorunlarinin agilmasina katki saglayacakur.
SKILLS (Beceriler)
Beceri diizeyinde bilinen en énemli sorunlar;

* Firmada en iyi yapilan, en tecriibeli olunan alan ile en
zayif alanlarin ortaya konulmast ile sahip olunan becerilerin

ve gelistirilmesi gereken becerilerin belirlenmesi,

Firmanin en tecriibeli oldugu alanlar, e-Ticarete gecisi
desteklemek i¢in kullanilabilir. Ayrica, e-Ticaret sistemleri
ile firmada gelistirilmek istenen tek pazara bagimli olmak-
tan kurtulmak ve ihracat siirekliligini saglamak gibi bece-
riler kazanilabilir. E-Perakende siteleri yardimiyla, ihracat
mevzuatina hakim olmak, pazar aragtirmast yapmak gibi
ihtiyaglar ve bunlarin gerektirdigi becerilere sahip olmanin
onemli oranda karsilanacagi goriilmektedir. e-Ticaretin
firma stratejisine dahil edilmesi halinde, personel agisindan

en onemli bilgi ve beceri diizeylerinden birisi olan, tekno-
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loji kullaniminda yeterli bilgi, beceri ve yetkinlik sahibi
olma konusunun hizla ¢éziimlenmesi i¢in uygun yapi olus-

turulur.
STRATEGY (Strateji)
Strateji diizeyinde bilinen en 6nemli sorunlar;

» Thracatgi olma istegine karsin buna yonelik bir strateji

gelistirilmemis olmast,

¢ Thracat yapiyor olmakla birlikte; pazar gesitliligi, ihra-
caun siirekli ve siirdiiriilebilir olmasi, yenilik¢i olmak, miis-
teri odakli olmak, tirtin odakliliktan pazar odakliliga gecis

gibi stratejiler gelistirmemis olmak

Thracatgi olmak isteyen, ancak hangi adim ile baslaya-
cagina karar veremeyen firmalarimiz, e-ticarete baslaya-
rak, e-perakende sitelerinin sundugu hazir sistemleri
ihracat stratejileri icin baslangic olarak degerlendirebilir-
ler. Thracatgi firmalarimiz ise; pazar gesitliligi, ihracatin
stirekli ve stirdiirtilebilir olmasi, yenilik¢i olmak, miigteri
odakli olmak, Giriin odakliliktan pazar odakliliga gecis gibi

strateji kararlarint yine e-ticaret sistemleri ile destekleye-

bilirler.



STRUCTURE (Yapt)

Yapisal diizeyde bilinen en 6nemli sorunlar;
* Kiigiik veya orta 6lgekli olmak,
e Thtisaslasmus ihracat biriminin kurulmamis olmas,

e Uriin odaklilik.

Firma olgeginin ihracat birimi olusturmay: gerektir-
meyecek kiigiiklitkte olmasi, ancak iiriinlerin ihracata
uygun olmast durumunda, e-ticaret sistemleri ihracat biri-
minin yapacag is ve islemlerinin 6nemli bir kismini fir-
malara hazir olarak sunmaktadir. e-Ticaret sistemleri ile
pazara agilim saglandiginda kiiresel olma imkanina kavu-

sulmaktadir.
SYSTEM (Sistem)
Sistem kurma diizeyinde bilinen en énemli sorunlar;

* Dagitum sistemi,

* Organizasyon yapist ile vizyon-strateji iligkisi,
¢ Online sistemler,

* Mobil sistemler,

* CRM (Customer Management Systems- Miisteri 1lis-

kileri Yonetimi) sisteminin kurulmamis olmasi,

e-Ticaret sistemleri, tizerinde kendi dagitum politikala-
rini da barindiran online sistemler olup, rahatlikla mobil
sistemler ile desteklenebilmektedir. e-Ticaret sistemi iize-
rinde bulunan miigteri goriis ve yorumlar: da Miisteri
Iligkileri Yonetimi’ne gegisin ilk asamas1 olarak deger-
lendirilebilir. Almanyadaki 20 en biiyiik e-ticaret sitesinin
12’si e-ticaret sitelerinin tizerinde miisteri goriislerine yer

vermeye baglamistir.
STYLE (Yonetim Sekli)

Yonetimin liderligi ve yonetim sekline iliskin en 6nemli

sorun;
* Aile sirketi kiiltiiriiniin hakimiyetidir.

e-Ticaret sistemlerinin kullanilmasi, ayni zamanda bilgi
iletisim teknolojileri ile is yapma ve sonugta hizla hareket
etme, zaman yonetimi, ¢alisanlarla birlikte hareket edebil-

me yetenegi kazandirmaktadir.

SHARED VALUES
(Ortak Degerler-Kurum Kiiltiirii)

Sistem kurma diizeyinde bilinen en 6nemli sorunlar;
* Aile sirketi kiiltiiriiniin hakimiyeti,
* Miisteri odakliliga gecilememis olmast,

* Yenilikgi yaklagimlarin 6nemi konusunda farkindalik

diizeyinin disiik olmasi,

e-Ticaret, firma veya kurumsal diizeyde bilgi iletisim
teknolojilerinin daha yogun kullanilmasina neden olmakta
ve sonug olarak is yapis sekli degismekte ve e-doniisiim
siireci yasanmaktadir. Yasanan bu e-doniisiim siireci ise fir-
malarimizi yenilikgi bir vizyona tagimakta, yonetim anla-
yisini, ¢alisan anlayisini ve sonugta kurum kiiltiiriinii dogal

olarak yeniden sekillenmektedir.

KOBIlerimizin bahsedilen sorunlari 7-S modeli ile
irdelendiginde e-ticaretin, sorunlarin ¢oziimiine énemli

katkilar saglayacags gorilmekeedir.

7. Diinya Markalari, e-Ticaret, Web 2.0 ve
Yeni Medya

Diinya markasi olmus bir ¢ok firma radyo, televizyon
reklamciligr gibi geleneksel medya araglarinin yani sira
internet teknolojisinin sundugu diger imkanlar: kulla-
narak marka bagimliligin1 ve satig gelirlerini artirma

yoluna gitmektedirler (Sekil-5).
Diinya markasi olmus firmalar;
* Coklu medya araglarint (Multi Medya),
* Sosyal Aglar1 (Facebook, Twitter vb.),
e Internet medyasini,
* Markaya ait yerel dilde hazirladiklari web sitelerini,
* Web siteleri {izerindeki oyunlari,
e Web sitelerinin istatistiklerinin incelenmesini,

pazarlama yonetimi stratejilerinin DNA’st haline getir-

mislerdir.



Sekil-5 Web 2.0 Uygulamalari ve Yeni Medya Araglar:

Kullanici Etkilesimi
(Yorumlar,

Forumlar,
Puanlama)

Blog
(Giinliikler)
Mikrobloglar
(Twitter)

Sosyal Aglar

(Linkedin,
Facebook vb.)

Goriintli ve
Ses Ekleme
(Video Paylagimi)

Mahs-up

Fotograf
Paylasimi
(Flickr, Picasa vb.)

RSS
Zengin Site Ozeti

Bilgi Yiikleme
WiKi'ler

Sosyal Medya, marka bagliligini artirma gibi mar-
kaya yonelik bircok fonksiyonu yerine getirirken ayn1
zamanda e-ticaret amagli kullanilmaktadir. Diinyanin
onde gelen icecek markalarindan birisinin bir sosyal agda
3.8 milyon izleyicisi olmast bu durumun 6nemli gosterge-

lerinden birisi olarak kabul edilmektedir.
Firmalar, sosyal medya tizerinde ayrica;

* Miigterilerin yeniden aktif hale getirilmesi,
* Sitelerine ziyaretgi ¢ekilmesi (trafik yaratilmasi),

e Ziyaretlerin aligverise doéniistiiriilmesi iizerine

modelleme yapmaktadirlar.
8. e-Ticaret Hacmi

Ulkemizde, internet perakendeciliginin (e-perakende-
cilik) 2003-2008 yillar arasinda gosterdigi biiytime dikkat
cekicidir. 2000 yilinda internet kullanicilar sayist toplam
nitfusun %7’si iken, 2009 yilinda %21 diizeyine ¢ikmis ve
e-perakendecilikteki biiytimeyi etkilemistir. Web sitesi sahi-

bi sirketlerin promosyon faaliyetleri ve kredi kart sirketle-
rinin giivenlik 6nlemlerini artrmalart sonucu tiiketicilerin
giiveninin artmast internet perakendeciliginde biiytimeye
etki eden diger etkenler olarak ifade edilmektedir. Ulke-
mizde 2003 yilinda 463,4 milyon TL olarak gergeklesen
internet tizerindeki perakende satiglar, 2008 yilinda 1331,8
milyon TLye ulasarak yaklasik ti¢ kat arts gergeklesmis-

tir.!

Ulkemizde, 2008 yilindaki 1331,8 milyon TLlik pazar-

da en 6nemli paya sahip {irtin/iiriin gruplary;

% 37 ile elektrikli aletler,
% 25 ile elektronik iiriinler,

% 9.6 ile medya tirtinleridir.

ABD’de 2008 yilinda toplam online satiglar ekono-
mik krizin etkisine ragmen bir dnceki yila gére %13 arta-
rak 141.3 milyar ABD Dolar1 diizeyine ulagmistir.?
ABD’nin diinyanin en biiyiik e-ticaret pazart oldugu

ifade edilmektedir.

1 Internet Retailing — Turkey, (Feb. 2009). Euromonitor International: Country Sector Briefing.
2 Shopping Model, 12/08 (AB), Forrester Research. http:/lwww.forrester.com/rblresearch



9. e-Ticaret, ilgili Kisaltmalar, Tanimlar ve Kavramlar

TANIM ve KISALTMALAR

e-Ticaret

B2B (Business to Business -
Firmalar Arasi) e-Ticaret

B2C (Business to Consumer -
Firmadan Tiiketiciye) e-Ticaret

Dogrudan B2C e-Ticaret

Dolayli B2C e-Ticaret

Elektronik Pazaryeri
e-Ticaret Sitesi

Elektronik Ticaret Platformu

Aligveris Sepeti

PayPal Sistemi

ELEKTRONIK TICARET (e-TICARET)

ACIKLAMALAR

Mal ve hizmetlerin, tanitim, satis, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar
aglari tizerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya
tamaminin elektronik ortamda gerceklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar arag-
tirmast, siparis ve 6deme ile teslim olmak iizere {i¢ agamadan olugmaktadir.

Firmalar arasindaki is uygulamalarini internet ortaminda destekleyen faaliyet-
lerdir. Bir diger ifade ile sirketlerin tiriin ve/veya hizmetlerin alim-satimina ilis-
kin is ve islemlerinin bircogunu internet tizerinde gerceklestirmeleridir.

Tiiketiciye yonelik olarak sirketlerin tiriin ve hizmetlerinin satigina iliskin inter-
net ortaminda yiiriittiikleri ticari faaliyetlerdir. Bir diger ifade ile e-perakende
siteleri (web magazalar) ya da tedarikgi firmalarin kendi web siteleri tizerinden,
tirtin ve hizmetlerin teslim kogullar, garanti kosullari, fiyat1 ve diger 6zellikleri
belirlenmis olarak satisini saglamalaridir.

Miizik albiimleri, yazilim programlari ve veritabanlari gibi maddi olmayan iiriin
ve hizmetlerin online olarak siparis, teslim ve 6demesinin yapilmas ile karak-
terize edilmektedir.

Online siparis ve ddeme ile karakterize edilen dolayl: e-ticarette teslimat gele-
neksel yontemlerle fiziksel olarak gerceklestirilir.

Ag Pazaryeri, e-Pazar ve Sanal Pazar olarak da adlandirilan e-pazaryerleri cogun-
lukla birbirinden daha 6nce haberdar olmayan B2B alic1 ve saticilar tarafindan
karakterize edilir. Katilimer olan alict ve saticilarin merkezi bir Pazaryeri tize-
rinden iletisimde bulunmalarini ve islem yapmalarini saglayan sistemlerdir.

Alici ve satictyt bir araya getiren, esitli yazilimlar ile desteklenmis ve stok
envanterinden, dagitima, firma ici is siireglerine uzanan bir alani kapsayan mer-
kezi bir internet ortamidir.

e-Ticaret sitelerinde, ziyaret¢inin almaya karar verdigi tirtinleri elektronik olarak
biriktirdigi bolimdiir Bazi sitelerde, aligverisinizi tamamlamadan siteyi terk
etmek durumunda kalsaniz bile, daha sonra, siteye gelip giris yaptiginiz zaman,
sepete eklediklerinizi size hatrlatir ve siz silmediginiz siirece orada bekletir.

Internet iizerinden calisan online bir 6deme sistemidir. Kredi kart1 bilgilerinin
satict ile paylagilmadan, PayPal hesabina kredi karti veya havale yoluyla para
aktarilarak internet tizerinden giivenli aligveris yapilmasini saglar.




TANIM ve KISALTMALAR

WEB 1.0

WEB 2.0
Ikinci Nesil Internet Teknolojisi

WEB 3.0
(Anlamsal Ag)
Semantic Web

Bulut Bilgi Islem
(Cloud Computing)

Anahtar Kelime
(keyword)

Cevrim igi- Cevrim dig1

(Online / Offline)

Hacker

Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO - Search Engin Optimization)

Istenmeyen e-posta,
Onemsiz e-posta, Cop e-posta

(Spam / Junk mail)

WEB ve e-POSTA
ACIKLAMALAR

Web 1.0, internetin dogusu ile baslayan sistem olarak nitelendirilebilir. Web
1.0 sisteminde kullanici agisindan en énemli 6zellik web sitelerinin statik
sayfalardan olugmasi ve formlarin e-posta sunucular: ile génderilmesidir.
Uye etkilesimi bulunmayan, ziyaretgilerin site sahibinin sunduklarint oku-
yarak katilimda bulundugu sistemdir.

Ikinci nesil internet teknolojilerinin genel adidir. Sosyal aglari, iletisimi,
blog, twitter, wiki gibi ortak ¢abayla iiretilen iceriklerin sunuldugu dinamik
(degisken) icerikli web ortamlarini tanimlamaktadir.

Web 2.0°1n 6zellikleri arasinda; kullanicinin, ziyaretginin igerik yaratabil-
mesi ve bu icerik iizerinde kontrole sahip olmasdir.

Web 3.0; iceriklerin sadece insanlar tarafindan degil yazilimlar tarafindan
da anlamlandirlabilir, anlagilabilir ve yorumlanabilir oldugu sistem olarak
degerlendirilebilir.

Tanimli anlami olan veriler dahil birbirleri ile ilgisi olan igeriklerin, bilgisa-
yarlarin kendi aralarinda ve insanlarla bilgisayarlar arasinda daha iyi bilgi

aligverisini saglamasina yarar.

“Bulut” kavrami, programlarin ve dosyalarin tek bir bilgisayarda tutulma-
sindan ziyade, internet iizerinde saklanabilecegi anlamina gelir. Mevcut
internet hizmetlerinin bir uzantist olan “bulut bilgi islem”, yazilim ve dona-
nim ihtiyacini azalur. Programlar ve dosyalar ‘bulutu’ olusturan bilgisayar

ag1 lizerinde tutulur.

Anahtar kelime; web sitenizin arama motorlar: tarafindan indekslenmesi
stirecinde kullanilmast amaciyla belirlenen kelime/kelimelerdir. Diger bir
deyisle, kullanicilarin sitenizi bulmak i¢in kullandiklar: sézctiklerdir.

Bilisim diinyasinda baglanilabilirlik/erisilebilirlik anlamina gelmekle birlikte
gliniimiizde internet tizerinde mevcudiyeti belirtmek icin kullanilmaktadir.

Cevrim i¢i ifadesi internet tizerindeki mevcudiyeti gostermektedir.

Bilgisayar sistemlerine cesitli yontemlerle sizan ve genellikle zararli faaliyet-
lerde bulunan kisilere verilen genel addur.

Arama Motoru Optimizasyonu; web sitelerinin arama motorlarinda st sira-

larda goriinmesini saglamak tizere yapilan iyilestirmelerin tiimadiir.

Alicinin talebi ve izni olmadan génderilen, alict agisindan bilgi degeri tasi-
may1p, ilgi alanlari icinde de bulunmayan e-postalardir. Genellikle reklam
amagl olmakla birlikte ¢ok genis bir yelpazede spam e-posta génderilebil-
mektedir.




TANIM ve KISALTMALAR

Web Sitesi / Web Portal

Micro-Site
(Kampanya Sitesi)

Online intermediaries
(Online Aracilar)

Kalict Tanimlayici Bilgi
(Persistent Cookies)

Kisisellegtirme
(Personalization)

Phishing

Robots (Robotlar)

Streaming Media

WEB ve e-POSTA (devami)
ACIKLAMALAR

Web sitesi, Teknik acidan Agda yer alan kisi veya kurum siteleri,

Web portali, Agda yer alan birden fazla kisi veya kurum sitesini barindiran
web sitesi, bir web sitesi biinyesinde, alt meniilerde birden fazla web sitesi
bulunmasi olarak tanimlanmis olmakla birlikte Portal, giiniimiizde, verita-
banina dayali, dinamik icerikli, forum, mesajlasma benzeri Web 2.0 tekno-

lojilerinin kullanildi@y, kisisellestirme imkani veren entegre web siteleri i¢in

de kullanilmaktadir.

Sahibin sitesinin bir pargasi olan ve sitenin iginden tiklayarak gegis yapilan
kiigiik 6lgekli ugrak noktasi olan sitelerdir.

Ornegin, bir markanin iiriinlerinden herhangi bir iiriine 6zel hazirlanmis
gerek icerik gerek sayfa sayist olarak kiiciik web siteleridir. (Bir otomobil fir-
masinin birgok modeli olabilir bu modellerden biri i¢in yapilmis bir site

mikro sitelere 6rnektir.)

Web kullanicilarinin ziyaret edilen sitelerde aradiklari igerige baglanmalarini
saglayan web siteleridir. Bunlara 6rnek olarak, arama motorlari, aligveriglerde
fiyat karsilagtirma siteleri, geleneksel aracilar, rehberler ve gazete/dergi yayin-

cilart verilebilir.

Ziyaretgi donemi bittiginde cookieler (tanimlama bilgisi) bilgisayar {ize-
rinde kalmaya devam eder. Kalict cookies uzun veri takibi icin kullanilirar.

Web sayfalari ya da e-postalar araciligy ile kisisellestirilmis igeriklerin gén-

derilmesidir.

Yasal sirketlermis gibi davranarak kisisel verileri online olarak site ve e-posta
dolandiriciligy ile ele gegirmek.

“Spiders” ya da “robots” olarak bilinen otomatik arama araclari kaytli site
indeksini gostermektedir. Kullanicilar anahtar s6zciikle arama motorunda
arama yapar ve sayfalarca liste ¢ikar.

Streaming media, ses, video ve diger multimedia dosyalarinin Internet’te
veya kurumsal intranetlerde bilgisayara yiiklemeden ve sabit disk igerisinde
yer kaplamadan on-line izlenmesini saglayan, tamamen ses ve goriintii dos-

yalarindan olusan bir sistemdir.




TANIM ve KISALTMALAR

Sosyal Ag / Sosyal Medya
(Social Network)

Blog

Wiki

RSS (Zengin Site Ozeti -
Rich Site Summary)

Mash-up

SOSYAL AG
ACIKLAMALAR

Sosyal Ag / Sosyal Medya; bireylerin internet tizerinde sosyal iletisim kurmalarini
hedefleyen aglardir. Ger¢ek diinyadan izdiisiimleri igermekle birlikte tiimiiyle
sanal diinyalar da olusabilmektedir. Gittik¢e daha yogun bicimde sirketler,
kurumlar, hatta kamu kurumlar: tarafindan da kullaniimaktadir.

Web Giinliigii / Blog; genellikle tarih sirasinda yazilmus kisa yazilarinin ve bu
yazilara ziyaretciler tarafindan yapilmis yorumlarin bulundugu web yayini tiirii-
dir.

Farkli kullanicilarin bir konu hakkinda sayfa olusturmasina ve mevcut sayfa iize-
rinde degisiklik yapmasina olanak saglayan sistemlere verilen addir.

Web siteleri veya Blog'lar tizerindeki giincel bilgileri talep eden ziyaretcilere oto-
matik olarak génderilmesini saglayan bir yazilimdir. RSS sistemi ile iliskilendi-
rilmis icerik 6zet akigina abone olan ziyaretgiler kendileri icin 6nemli olan icerigi
belirleyebilir, béylece giincellemelerden aninda haberdar olabilirler.

Bu ozellik sayesinde farkli web sitelerindeki veriler firmanin web sitesi tizerinde
birlestirilebilir.

TANIM ve KISALTMALAR

m-Ticaret (Mobile Commerce /
m-commerce)

2G (2. Nesil Mobil Iletigim)
WAP, GPRS, EDGE

3G (3. Nesil Mobil Iletigim)

Kisa Mesaj (fleti) Servisi
(SMS - Short Massage Service)

Coklu Ortam Mesajlagma
Servisi

(MMS - Multimedia
Messaging Service)

MOBIL TICARET
ACIKLAMALAR

Kablosuz baglantiya olanak saglayan laptop, pda ve cep telefonlar: gibi tasi-
nabilir (mobil) aletleri kullanarak yapilan elektronik ticaret islemleridir.

2. nesil mobil iletisim standartlart olup, diisiik erigim hizlari saglamaktadir.

3. nesil, mobil iletisimde 3. nesil standartlarini belirler. 500 Kb/sn'lerden
baglayip 20 Mb'lere varan hizlarda baglant sagladigs icin ger¢ek mobil inter-
net deneyimini miimkiin kilmigtur. Kablosuz Uygulama Protokolii

(WAP -Wireless Application Protocol), mobil telefonlar, avugici bilgisayarlar
(pda) gibi mobil iletisim araglar1 tizerinde internet igerigi saglayan bir tek-
nolojidir.

Cep telefonu araciligy ile yazilan iletinin bir cep telefonundan diger bir cep
telefonuna gonderilmesi, iletilmesi hizmetidir. Coklu ortam mesajlasma
servisi

Kisisel mesajlarin otomatik ve aninda teslimatini saglamaktadir. Ancak
SMS’ten farkli olarak, MMS, cep telefonu kullanicilarinin mesajlarina ses,
goriintii ve diger zengin igerigi katarak, mesajlarini kigisellestirilmis bir gorsel
ve sesli mesaj haline getirmelerine imkan vermektedir. Bunun yani sira, tele-
fondan e-posta adresine ya da e-posta adresinden telefona da mesaj gonde-
rilebilmektedir. Bu ozellik, gerek ozel, gerekse sirket kullanimi i¢in mobil
iletisimin olanaklarini 6nemli 6l¢iide artirmakeadir.




TANIM ve KISALTMALAR
ASP.Net, Java, Coldfusion

Flash

Elektronik Sertifika Hizmet
Saglayici (ESHS)

Biligim Teknolojisi - BT
(IT- Information Technology)

Platform Hizmeti
(Paas - Platform as-a-Service)

Yazilim Hizmeti
(Saas - Software-as-a-Service)

Instant Messaging (IM)

Interactive Digital TV (iDTV)

IP Address

Varig Sayfas1 (Landing Page)

Malicious (Kétii Niyetli) virus

Managed e-Mail Service

Mass Customization

Meta-tags

TEKNIiK TERIMLER
ACIKLAMALAR
Web ortaminda uygulama gelistirmeye yarayan programlama altyapilaridir.

Web ortaminda multimedya uygulamasi gelistirmeye yarayan sistemdir.

Elektronik sertifika, zaman damgas ve elektronik imzalarla ilgili hizmetleri sag-
lamaya yetkili kamu kurum ve kuruluglar: ile ilgili gercek ve tiizel kisilerdir.

Bilisim teknolojileri, bilginin toplanmasinda, islenmesinde, depolanmasinda,
aglar araciligtyla bir yerden bir yere iletilip kullanicilarin hizmetine sunulma-
sinda kullanilan iletisim ve bilgisayarlar dahil biitiin teknolojileri kapsayan tek-
nolojilerdir.

Gelistirme araglari, idare ve yonetim araglari, program motorlari, veri yonetimi
motorlari, giivenlik araglari ve kullanict yonetim hizmetleri dahil olmak tizere
uygulamalar olusturmak, siirdiirmek ve isletmek i¢in tam bir platform sunan
ve disaridan yonetilen bir servistir. Paa$, internet protokolleri ve modellerine
dayanur.

Bir hizmet saglayici tarafindan merkezi olarak sunucu tizerinde barindirilan bir
yazilim uygulamasinin; birden fazla kigi/kurumun kullanimina sunulmasini ve
dagiulmasini saglayan modeldir.

Metin tabanli iletisimin aninda bilgisayar ya da cep telefonu araciligi ile yapil-
masidir.

Ahize (telefon) ya da klavye (tuslar) yoluyla TV izleyicileri ile karsilikls etkile-
simde bulunmay1 saglamaktadir.

Bir bilgisayarin tekil (benzersiz) numara adresidir.

Sitede yer alan bir reklama tiklayan ziyaretci, reklam verene ait landing page’e
yonlendirilir ve bu sekilde markayla ilgili kampanyalar ya da haberlere ulagmus
olur. “Varis sayfasi” olarak da tanimlayabilecegimiz landing page, web sitesinden
ayri bir sayfa olarak calismakta ve kurumsal biitiinliigi bozmadan donemsel
paylasimlarin gerceklesmesine imkan tanimaktadir.

Veri ya da yazilimin yok olmast yoluyla zarara neden olan bir viriistiir.
e-Postalarin alinmasi ve iletilmesinin bir 3. parti tarafindan yonetilmesidir.

Web sayfalari ya da e-postalar yoluyla kullanici gruplarina kisisellestirilmis icerik
gonderilmesidir.

Bunlar bir sitenin gériinmeyen, kaynak kodlarinda bulunan tanimlamasidir.
Bir robot siteye geldiginde metatag’lara bakarak o sayfanin ozetini goriir. Meta
tag yoksa sayfadaki yazilara bakar. Burada ise grafik veya hosuna gitmeyen karak-
terler goriirse sitenin igerigi arama ekranina yansitllmayacakuir.
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e-TICARET, e-PAZARLAMA ve
e-STRATEJILER

T hracatta basarili olmak isteyen her firma, diinyanin her
tarafindan erisilebilir, goriilebilir ve bulunur hale gelme-
lidir. Bunu basarmanin en kolay yolu, internette e-pazar-
lama yapmakur. Thracatta pazarlama; firmanin teklifini
yurt disinda bulunan ve i¢ pazardakinden daha farkli 6zel-
liklere sahip potansiyel ve mevcut miisterilerine siirekli ile-
terek satist gerceklestirmesi, tiriiniti son kullaniciya ulagtir-
masi ve miisteriden gelen para ve bilgiyi alarak bulundugu
pazarlarda kalict olmasina y6nelik olarak yiirtittiigii sistemli

ve planlt ¢alismalar bitiinidiir.

Diinyada ve Tiirkiyede internet kullanici sayilart ve
bunlarin genel niifusa orani her giin hizla artmakeadir.
Bireylerin, tiiketicilerin, firmalarin ve dis ticaretin aktdrle-
rinin internet ve sanal ortamlara olan bagimliligi, bugiin

bile 6ngoriilemeyen seviyelere ulagacakur.

Internet ve mobil aglarin sundugu sayisal ortamda miis-
teri bulmak, miisterileri elde tutmak ve toplumla iliskileri
stirdiirmek icin yiiriitiilen pazarlama ¢alismalarina e-pazar-
lama denilmektedir. e-Pazarlama, pazarlamanin temel
amaglarina ulagmak icin beceriler diizeyinde pazarla ileti-
sim, dagitim ve operasyonel diizeydeki gorevlerin, internet
ve bilgi teknolojileri kullanimi ile firmalarda agamali olarak
uygulandigs bir dizi programdan olugur. En basitinden
(internetten teklif bulma ve buna gére e-mail gonderme)
en karmagigina (reklam ve marka bagimliligi icin oyun site-
leri kurma, mobil iletisim ile interneti birlestiren kampan-
yalar gibi) e-pazarlama uygulamalarini (bir kisi veya bin-
lerce kisinin ¢alistigi firma) her 6l¢ekeeki firmaya uygulama

imkani sunmaktadir.

Teknolojiyle 6rtiisen bir alan oldugu icin klasik pazar-

lama yontemlerine gore kapsami (genislik) ve igerigi (derin-

lik) stirekli olarak degisen, ¢ok zengin ve dinamik bir
uzmanlik alaniyla karsi karsiyayiz. Thracatta bagsari igin;
yonetim, strateji, pazarlama, tiretim ve teknolojinin biitiin-
lestigi bolgede e-pazarlama uygulamalarini yakindan bil-
mek 6nem arz etmektedir. Cok yakin bir gelecekte, ihracat
aragtirmalari ve uygulamalari ¢ok biiyiik 6l¢iide bilisim sis-
temleri ve internet {izerinden yapilacak ve ihracatla, e-tica-
ret, e-pazarlama ve uluslararasi pazarlama birbirinin yerine

kullanilan kavramlar haline gelecektir.
1. e-Pazarlamada Dikkat Edilecek Hususlar

Miisterilerle siirekli iletisim i¢inde olmak, st diizeyde
hizmet sunmak, misteriyle etkilesimi kisisellestirmek ve
interaktif hale getirmek tiim uygulamalarin ana isleyis fel-
sefesidir.

Teknolojiyi etkin ve etkili kullanan, misterilerine hizlt
doénen ve ¢oziim tireten bir firma olmak ve bu imaji gos-

termek firmayi rekabette daima 6ne ¢ikartir.

Miisteri odakli olmak gerekir. Bu ise pazarlari, pazari
béliimlendirmeyi ve tiriin konumlandirmayi iyi bilmeyi
gerektirir. Misteriler tirtinii degil, ¢ziim ve fayday: satin
almaktadir. Miisterinin hayatini ne derece kolaylastirirsaniz
o derece “tercih edilen ve vazgecilmez” olursunuz. Ayrica,
diinyada dogdugu anda internete yakin olan, Y ve Z kusag1
olarak da adlandirilan bir sayisal kusak vardir. Bunlarin
yasam tarzt ve teknoloji kullanim aligkanliklart hem ¢alisan
olarak hem de tiiketiciler olarak yakindan izlenmelerini
gerektirmektedir.

Miisterilere high-tech (ileri teknoloji) ve high-touch
(insani yaklasim) olarak ulasmak i¢in, e-pazarlamay siirekli

ve firmanin giinlitk ¢alismalarinda tiim uygulamalarin mer-



kezine alarak gotiirmekte fayda vardir. e-Pazarlamada en
onemli kaynak, insan kaynagidir. Firmada ihracat ve e-
pazarlama i¢in tam zamanli ¢alisacak, satis ve insan iligki-
lerinde basarili, temsil yetenegi olan, yabanci dil bilen, aras-
tirmayi seven, teknolojiyi ve interneti kullanmada aketif

kisilerin ise alinmasi gerekir.

Tablo-1. Klasik Pazarlamanin 4 P’sinin

Internette Kargilig

Place (Yer): Internetin sinirsiz, engelsiz sadece sunu-

cularin iglem giiciiyle baglantli ortami.

Price (Fiyat): Internette olmak firma galigma anlayi-
sinda agiklik ve seffafligin egemen olmasini gerektirir.
Herkesin fiyat: acikur, sizinki de agik veya bilinebilir

olacaktir.

Product (Uriin): Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
kargilayan, calismasini kolaylastiran faydalarla dolu
teklifiniz.

Promotion (Tanitim): Internette (on-line) ve inter-

net disinda (off-line) yapuginiz hersey.

2. internet Pazarlamas1 Eylem Plani

Ust yonetimin, internet tarafindan belirlenecek olan
pazarlamaya kendini hazirlamasi gerekir. Gelecegin basarils
firmalar1 e-ticarete ve internet pazarlamasina en hazir fir-
malardan olusacaktir. Yonetim anlayisinizi internetin ege-
men olacag: gelecege, teknoloji odakli diizeye ¢ikarin. Iyi

bir internet eylem planinda su konulara yer verilmelidir:

- Hedefler: Genel ve spesifik,

- Tantalacak iiriin ve hizmetler,

- Rekabet ortami,

- Pazar firsatlari,

- Pazarlama programui stratejisi,

= 1zleyici ozellikleri ve secim kriterleri,

- Medya kullanimlar1 ve entegrasyonu,

- Teklif olusturma,

- Yaratic yiiriitme,

- Talepleri belirleme, yerine getirme ve cevap verme
yOnetimi,

- Talep ve satis izleme,

- Taleplere cevap verme ve sonuglarini analiz etme.

3. e-Pazarlama ve e-Ticaret A¢isindan
Kullanilan Araglar

e-Pazarlamanin ihracatta 6ncelikle kullanilmas: gereken

alt boliimleri;

Strateji olusturma, pazar aragtirmast yapma ve miisteri

bulmada interneti ve veritabanlarini etkili kullanma,
e-Maille miisteri bulma,
Web sitesi kurma ve yasatma,
Sitenin/firmanin tanitimini/reklamini yapma,
B2B e-pazaryerlerinde bulunma,

Kendi satis sitesini agma, e-perakende sitelerinde satis

yapma,
Sosyal medya (web 2.0) yontemlerini kullanma.

3.1. Web Sitesi

Web sitesi, bir firmanin biitiin pazarlama uygulamala-
rint ylirtitebilecegi ana tis haline getirilmelidir. Dinamik ola-
rak kurulan, siirekli giincellenen ve yeni igerikle desteklenen
web siteleri hem firmalarin 6ne ¢ikmasinda hem de internet
ortaminda sayist yaklasik 2 milyon civarinda olan ve gittik¢e
artan web siteleri arasindan ulagilabilir olmay1 kolaylagtira-
cakur. Bilgi caginda, ister hizmet, isterse tiriin Gretsin her
firmanin bir yayinevi gibi, medya kurulusu gibi ¢aligmasi,
stirekli giincel ve giivenilir igerik tiretmesi gerekmektedir.
Firmalari internette farklilastiran sadece teklifleri degil, zen-
gin igerikle giincellenen ilgili dillerdeki web siteleri olacakur.

Thracatta etkili web sitelerinin ana 6zellikleri sunlardir:

* Nitelikli Igerik: Uriinler alt boliimlerde, acik¢a miis-
teriler ve sektorler agisindan en 6nemli 6zellik ve faydala-
riyla sunulmalidir. Kategorilestirme, bilgiye en fazla 3 tik-

lama ile ulagma kuralina gore yapilmalidir.

¢ Etkili Ana Sayfa: Sitenin ana islevleri, amaglar1 ve
firma stratejisinin yer aldigi, basit ve kolay anlagilir bir

sayfa olmalidir.

¢ Firmanun giivenilirligini kanitlamak i¢in yapilacak
calismalar: Firmanin tiretimi birden fazla sekt6rde kulla-
niliyor ise her sektore 6zgii ayri bir sayfa agilmalidir. Bura-
da, her bir sektor i¢in faydalara (maliyet-zaman tasarrufu,

kalite, artan etkinlik ve verimlilik, topluma ve son kullani-



(B2C

e-iHRACAT)

Tablo-2. e-Pazarlamanin Firma Stratejisi ve Yonetimi ile Iligkisi

GOREVLER

GOREVLERI YERINE GETIRMEK iCiN iLGILi AKTIVITELER

iNTERNETLE iLiSKiSi

STRATEJi OLUSTURMA GELiSTIRME

Segmentasyon: Tiim diinyadaki
pazari en genis haliyle gérme,
bunlardan en karli olanlarin segi-
mi ve hedeflenmesi

Konumlandirma: Secilen pazar
béliiminiin istek ve ihtiyaclarina,
satin almadan bekledikleri fayda-
ya, satin alma davranis ve alis-
kanliklarina, kurumsal satin alma
birimlerinin 6zelliklerine gore tek-
lifi; intiyag, genel Gzellikler (fizik-
sel yapi, girdiler, imaj, renk, bigim
vd.) ve genisletilmis Gzelliklerle
(fiyat, imaj/marka, servis, dagitim)
konumlandirmak.

Rekabet Analizi: Pazardaki mev-
cut ve gelecekteki rakipleri, miis-
terilerin rakip driinlere ve yeni
teknolojilere tepkilerini yakindan
izlemek.

ihracat ve pazarlama bolimi-
niin kurulmasi dnemli bir karar-
dir. Teknoloji kullaniminda basa-
rill, internetteki pazar arastirma-
sive miisteri adreslerini etkili
kullanabilen, web sitesinin dne-
mini anlayan, e-maille, aninda
mesajlasma programlariyla ve
miisterilerle internet iizerinden
licretsiz konugsmada hizli iletisim
kuracak, yabanci dil bilgisi olan
yetenekli calisanlarin ise alinma-
sl.

insan Kaynaklan Yonetim Aktivi-

teleri

o Qrgit Planlarini Gelistirme,

* is Tanimlama ve Degerlendir-
me,

¢ Faaliyet Tanimlama ve Yerles-
tirme,

o (Jcret ve Maas Planlari Hazirla-
ma,

o ise Alma,

¢ Egitim Verme,

* Personelile ileti§im Kurma,

e Takim Calismasini Temin Etme,

¢ Personel Performansini Deger-
lendirme,

+ I Giicdi Tahmini,

* Yonetici Gelistirme Programlar
Yiiriitme.

Bilgi ve Know-How

Yonetimi Aktiviteleri

* I5 Yonetim Gereksi-
nimlerinin Analizi,

* Tiiketici Tutum Aras-
tirmalari Yapmak,

o Standart Maliyetleri
Hesaplama ve Kullan-
ma,

o Uriin Geligtirme
Deneyleri/Calismalari
Yapmak,

e Pazar Potansiyelini
Saptamak,

* Denetim Yapma (islet-
me ici),

* Kaynak Gereksinimle-
rini Saptamak,

* Pazari Degerlendir-
mek,

* Satis Tahminleri Yap-
mak,

* Fizibilite Etiidleri
Hazirlamak,

* Temel Arastirmalar
Yapmak.

Strateji olusturmak, rekabet analizi ve
pazar bulmak icin interneti, on-line
licretsiz ve iicretli veritabanlarini kullan-
mak 6nemli bir yetenektir. Rekabetci
Pazar istihbarati yaparak, gelisen,
diisiisteki ve potansiyel arz eden iilke-
sektdr-miisteri segmentelerini rakamlar-
la yakindan izlemek gerekir.

Yan siitunda sirali aktivitelerde hem
bunlarin kavramsal olarak nasil yapila-
cagi hem de diger firmalarin, arastirma
birimlerinin neler yaptigina iliskin ikincil
ve birincil veri kaynaklarina internet iize-
rinden dicretli ve licretsiz ulagsmak miim-
kiindr.

Veri tabanlarina iiyelikte % 50 devlet
destegi vardir.

(Bkz: http://www.igeme.gov.tr/fa/secti-
on-fa-devyar.cfm)

PAZARLAMA BECERILERiINi KURMA

Satis Dokiimantasyonu Hazirlamak,

Tanitim Programlari Hazirlamak,
Reklam Programlari Hazirlamak,

Hedef pazarlarin belirlenmesi sonrasi belirli sayida tilkeye
yonelik asagidaki eylem planinin yiiriitilmesi igin yénetimin
tam taahhiidii ve gerekli biitcenin tahsis edilmesi kararr;

Bu Asamada Kullamlacak Maddi ve Mali Kaynaklarin Yone-

tim Aktiviteleri

Sirket Politikalarini Belirleme ,

is Sistem ve Yontemlerini Gelistirme,

iglevsel Planlar Hazirlama,
Uzun Donemli Planlar Hazirlama,

isletme Sermayesini Yeterli Diizeyde Tutmak,

Biitce Kontroli,
Denetim.

Brosiir, tiriin kataloglari, spesifikasyonlarin hazirlanarak e-
mail yazismalarinda ve web sitesinin ilgili bolimlerinde kullan-

ma,

E-mail adresleri toplamak, web sitesi kurmak, kisisel satis,

fuara katihm, B2B sitelere diyelik,

Arama motorlarina, sektdrel sitelere, ilgili portal/sitelere ban-

ner/metin/video reklami vermek.

Webin miisteri bulma ve mevcut miiste-
rilere hizmet vermede etkili olacak ice-
rikle donatiimasi,

Hedef pazarlarda konusulan dillerde
hazirlanmasi,

Web sitesi ve firmanin tiim satisla ilgili
bilgi kaynak ve formlarinin ilgili tim dil-
lerde hazirlanmasi,

Gerekliyse webde miisterilere 6zel
siparis verme/siparis izleme/teklifi ve
{iriin spesifikasyonlarin, gizimleri
gdrme boliimleri hazirlama,

Sitenin en dnemli genel ve dikey arama
motorlarina kaydedilmesi,

e-Mail yazismalari igin standart, kurum-
sal formlarin, yazisma drneklerinin ilgili
dillerde hazirlanmasi,

B2B sitelere iiyelikte devlet destedi var.
B2B web sitelerinin adresleri IGEME
kaynaklarinda var.

Reklamda devlet destegi var.

Dagitim Kanallarini Kurmak.

Giincel kataloglarin webde sunulmasi, iiriin ve hizmetin siparisi-
nin alinmasi, webden dagitilacak hizmetlerin sunulmasi (bilisim
ve yazilim sektdriinde), dagitim kanaliyla bilgi ve hesaplarin
kontrolii, Girliniin iretimdeki ve dagitimdaki durumunu webden

izleme.

Son kullanicilara yonelik e-ticaret
satis ve siparis sitesi kurma.
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YURTDISINA

e-TICARET

Tablo-2 devami. e-Pazarlamanin Firma Stratejisi ve Yonetimi ile Iligkisi

GOREVLER

GOREVLERi YERINE GETIRMEK iCiN iLGILi AKTIVITELER

iINTERNETLE iLiSKisi

Satis Basvurularini Ozendirmek ve
Yanitlamak,

Uriin Ozelliklerini Saptamak ve
Pazarlik Yapmak,

Fiyatlandirmak ve Teklif Sunmak,
Alacaklarin Tahsili.

GUNLUK OPERASYONLAR

Firmaya dogrudan web sitesi {izerinden gelen alim/teklif
isteme yazilarini, telefonla aramalari belirli prosediirler
kapsaminda cevaplamak,

Mevcut miisterilerle diizenli iliski icinde taleplerini alma,
firma iginde Gretim, ar-ge ve lojistikle iliski icinde gdnderi-
mini kontrol etme, ilgili evraklari hazirlama, miisteriyi bilgi-
lendirme,

Satisa konu olan {iriiniin dzelliklerinin acikca belirlenmesi,
satislarin firma politika ve yontemleri kapsaminda miiza-
keresi,

Uriinlerin gegici veya nihai fiyatlarinin verilmesi ve teklif
(quotation/offer) sunulmasi.

Network ve iligkilerin Yonetim Aktiviteleri

Dis iliskiler Kurma- Cemiyet Faaliyetlerine Katilma-Stra-
tejik Ortakliklar Kurma- Hukuki Konularda Destek Alma

Ulkemizdeki ve hedef iilkelerdeki Gnemli kamu-meslek
odasi-ticaret ve sanayi odasi-ithalati destekleme kurulus-
lari-uluslarararasi kuruluslarin weblerini yakindan takip

Hedef pazardaki potansiyel miisteri adresle-
rinin IGEME'den (tbrh@igeme.gov.tr ve
IGEME web sitesi Bilgi Talep Formuyla)
istenmesi,

http://www.musavirlikler.gov.tr adresinden
ilgili Glkedeki Ticaret Miisavirligi'ne e-mail
gondererek bilgi ve alici adresleri istenmesi
B2B web adreslerini tarayarak adres top-
lanmasi,

Fuarlar dncesinde tanitim ve standa davet
icin, doniiste de tesekkiir e-mailleri génder-
me,

internet iizerinden yapilan alim-satim gériis-
mesi ve randevu ayarlamasi yapan
(b2fair.com gibi) siteleri yakindan takip etme

Webden satis igin e-ticaret sitesi hazirlama
veya e-perakende sitelerine girme,

Rakiplerin fiyatlarinin internetten takibi,
Uretim siirecinde yeni fikirleri veren siteleri

etme ve iiye olma.

takip etme,

Biiyiik alim yapan firmalarin yakindan takip
edilerek internet lizerinden yapacaklari ters
aclk artirma ihalelerine katilma,

Tiklama basina 6deme denilen anahtar keli-
me satin alma ve {ilke/dil se¢cmeyle dogru-
dan hedef pazara yonelik reklamla miisteri-
leri siteye ¢ekme,

Sosyal medya (web 2.0) sitelerinde firmanin
aktivitelerinin duyurulmasi, halkla iligkiler ve
miisteri tercihlerinin izlenmesi amaclyla
bélimler agma, buralari takip etme.

ctya faydalari), firmanin teknolojik uzmanligina (deneyim,
profesyonellik, beceri, teslimat detay1, teknolojik liderlik)
ve iligki taahhiitlerine (miisteri odaklilik, isbirligi, bilgi pay-
lagimi, ortak hedefler, giiven, uzun dénemli iliski) degini-
lebilir. Miisterilerin agzindan anlatilacak sozler, 6rnek olay-
lar, rehberler, sektorel tedarikci secme rehberleri de etkilidir.

Ayrica gortintiiler de etkilidir (iiretim gériintiileri gibi).

* Sitede Rahat Dolagim: Ana sayfaya daima doniis sag-

lanmalidir.

* Bilginin Iletilme Sekli: Ifade, yazim kurallar1 ve kate-

gorilestirme.

* Kolay Erigim/Yiikleme: Ziyaretcilerin siteye dikkat
ve ilgi ekme agisindan tanidig siire 7-8 saniyedir. Bu siire
zor agilan, animasyonlarla yiiklii, gosterisli ve agir sitelerle

bosa harcanmamalidur.

* Siirekli Giincelleme: Yapilan giincellemeler, ziyaret-
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cileri ve arama motorlarinin robotlarini daha sik siteye

cekecektir.

o iletisim/Miisteri Hizmeti: Kolay erisim, miisteri
problemleri ve ilgili konularda iletisim adresleri. Firmanin
fiziki konumunu harita veya krokide gosterme; ilgili her
kisinin adin1 ve iletisim bilgilerini yazma, MSN ve SKYPE-
numaralarini ve hangi saat dilimlerinde aktif olundugunu
evrensel saat birimleriyle gdsterme; bu béliimde ayrica, site-

ye gomiilii (embedded) iletisim formlari da kullanilabilir.

o Internetin para birimi “linkler”dir. Link alip link
vermek gerekir. Sitenizin linki ¢ok sik ziyaret edilen, icerigi
kaliteli olan bir sitede yer aldiginda bu olumlu bir puan
olarak degerlendirilir. Kamu kurumlarinin, Sanayi ve Tica-
ret Odalarr’'nin, derneklerin, uluslararasi kuruluglarin, B2B
web sitelerinin tanitim boliimlerini yakindan takip edin,

firmanizi yerlestirin.



Sekil-1. Web Sitesi ve Internet Pazarlama Plani

/ Firmanizin Bulunmasi \ /G

* Arama Motoru Optimizasyonu

o AN

elen Taleplerin Déniistiiriilmesi

* Sitenize Giris Sayfast

* Potansiyel Misterileri Sitede

* Blog (Landing Page)
* Sosyal Medya
* On-line Reklam [zleme

o e-Ticaret Siteleri ¢ Talep Yonetimi

A 4

Analiz Etme \

¢ Pazarlama Analizleri
* Rekabet Analizleri

* Taleplerin Derecelendirilmesi
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3.2. e-Posta ile Pazarlama

ABD’de yapilan bir aragurmada e-postanin, web site-
sinden sonra en ¢ok kullanilan (%84) ve biitceden en
diisiik pay1 alan (%8) pazarlama araci oldugu belirtilmistir.
Bir firmanin veritabanlarinda bulunan giincel ve giivenilir
miisteri segmentasyonu bilgileri ile desteklenen e-posta
adresleri paha bigilemez, goriinmeyen (intangible) firma
varliklarindandir. Miisteri bulma, miisterilerle diizenli is
iligkileri stirdiirme, satis sonrast hizmetlerde ve firmay: top-
luma sevdirerek marka bagimlilig1 yaratmada e-posta kul-
lanimi1 ¢ok 6nemlidir. Genelde firmalar e-postayr daha ¢ok

miisteri elde ettikten sonra kullanmaktadir.

Hem on-line hem de off-line pazarlama araglariyla izinli
olarak alinan e-posta adresleri web sitesi ile entegre verita-
bani olusturarak tekil veya ¢ogul gonderimle uygulamaya
konulur. Bu siirecin siirekli izlenmesi ve analizi gereklidir.
Mesajlarinizi gonderdiginiz kisiler sizden hangi siklikta, ne
icerikte ve kimden e-postalar gelecegine dair 6nceden bil-

gilendirilmelidir.

Her firma tiim ¢alisanlar i¢in standart bir kimden/from
bashigi kullanmalidir. Ayrica mesajin sonuna yazilan
(imza) isim ve iletigim bilgileri de standart ve kurum-
sallig1 yansitan diizeyde olmalidir. Kimden ve konu
(subject) baslig1 mesajin agilma oranini dogrudan etki-
lemektedir.

Mesajin girisinde kisinin adiyla hitap edilerek kisisel-
lestirilmesi yapilmak istenen iletisime karsi ilgiyi saglaya-
caktr. Mesajlarin birbirini bir mantik ve plan ¢ergevesinde
izlemesi gerekir. e-Posta gonderimi sonrasi gerek varsa tele-

fonla da misteri takibi yapilabilir.

Kampanyanin basarist igin su kriterlere bakilabilir:

- Yaklasik olarak kag kisi tarafindan mesajin acildigi
(open rate),

- Genellikle ne zaman mesajin agildig,

- e-Postadaki hangi linke tiklandig: (click-through rate-
CTR),

- Mesajinizi actig1 anda igerikte verilen linke tiklayip

web sitenize gelen kisi ytizdesi,
- Firma mesajini asla agmayan kisiler,

- En iyi déniistiirme orani olan e-posta tiirleri (conver-

sion type),
- Stirekli ulasmadi sinyali veren e-postalar (bounce),

- Gonderilen mesaj sonrasi listeden ¢ikmak isteyen kisi

sayst,
- Firma mesajini bloklayan hizmet saglayicilar,
- Belirli bir tiyenin mesajlart agma sikligy,

Ayrica yapilabiliyorsa, miisterilerin davranis ve aligkan-
liklar1 gapraz-testlerle izlenebilir. Ornegin gonderilen e-pos-
talari agan kisiler (erkek veya kadin) hangi yas grubunda,
hangi kentte, hangi tirtinleri birlikte tercih etmektedir gibi.

Satis modelini 6zel bir topluluk imaji yaratarak, tiyeligi
kisisel davetler (arkadas tavsiyesi) yoluyla gerceklestiren bir
tekstil firmasina ait e-ticaret sitesi, site tizerinden kayit
yaparak e-postalarini veren kisilere her sabah, seri sonu veya
az sayida kalmis liiks tiiketim tiriinlerindeki indirimleri bil-
diren e-postalar gondermektedir.



3.3. Arama Motoru Pazarlamasi1

Konunun iki boyutu vardir. Organik arama sonuglarin-
da ilk sayfalarda ¢ikmak i¢in site optimizasyonu (arama
motoru robotlarina dost site yapimi) ve arama motor-
larina reklam vermek.

Site Optimizasyonu: Dikkat edilmesi gereken noktalar

ozetle sunlardir:

Sitede kullanilacak anahtar kelimelerin (keyword) dik-
katle secilmesi gerekir. Anahtar kelime, tiim internet kul-
lanicilarinin belitli bir konuyu arastirirken arama motor-

larina yazdiklari kelimelerdir.

Arama motoru robotlart metin severler. Miimkiinse
flash, javascript, frame, imaja dayal: site haritalar: tercih

edilmemelidir.

Site bagligy, alt sayfalarin baslig1 ve sayfalara 6zel tanim
ve keyword meta-taglari ile tam hazirlanmalidir.

[gerik kraldir (content is the king): Google Page-
Rankden TrustRanke gecerek, sitelerin igerikte birbirle-
rini kopya etmeleri yerine orjinal igerikle sunulmalarina
gore degerlerinin arttigin1 vurgulamustar.

Sitenin sik sik giincellenmesi gerekir. Degisen bir nokta

bile robotlarin ziyaret etmesini saglar.
Her sayfanin altina adres ve iletisim bilgileri verilmelidir.

Link alin link verin. Sitenizin linki, ziyaret diizeyi ytik-
sek sitelerde yer aldiginda (pagerank) artacaktir. Bunun
mantigl, arama motorlarinin site igerigini degerlendirme
kriterlerinin sadece anahtar kelimelere bakilarak yapilma-
masidir. Ayrica, sizin igeriginize bagka sitelerden yonlen-
dirme yapilmast sitenin arama konusu ile ilgisini destekle-
yen baska bir unsur olarak goriilmektedir. Sitenize verilen
her link siteniz i¢in bir giiven oylamasidir. Site igindeki
linkler de siklikla kullanilmalidir. Online topluluklar,
forumlar, sosyal medya ve bloglar bu amagcla kullanil-

malidir. olmak

(www.dmoz.com, Yahoo Directory!, business.com, jig-

Onemli  rehberlere  kayit

saw.com gibi) gereklidir.

Arama Motorlarina Reklam Vermek: Ucretli reklam
halen en 6nemli online pazarlama araglarindandir. En basit
kullaniminda anahtar kelime alinarak, bu kelimelere bagl:
(bir veya birden ¢ok reklam metinleri olusturarak) arama

yapildiginda ekranin sag tarafinda sponsor bolimde ¢ik-

maya calisilmaktadir. Ornegin, ismarlama gomlek dikeir-
mek isteyen Londrali bir beyefendi Google’a “bespoke
exclusive shirt” yazabilir. Tiirkiyede bu isi yapan bir e-tica-
ret sitesi, Tiklama Bagina Odeme (Pay Per Click-PPC) yon-
temi ile bu kelimeleri alarak, ilgi ¢ekici bir metinle bu kisi-
nin dikkat ve ilgisini ¢ekerek kendi sitesine gelmesini sag-
layabilir. Sitede aradig igerigi, hizmeti, kaliteyi, is¢iligi,
odeme ve teslimat yontemlerini bulan bu kisi aligverisini

tilkemizden yapabilir.

Arama motorlarina reklam vermenin 6ncelikli faydalari

sunlardir:

e Istenilen iilkede, farkli dillerde ve istenilen saatte,

belirlenen biitge ile firmanin reklami gdsterilir.

* Fiyatlama; titklama basina, anahtar kelimenin ticreti

kadar hesaba yansur.

* Miisteriler, genellikle ihtiyaclar1 oldugunda aragtirma
yaptiklarindan, satin alma siirecinde satisa en yakin agama-

da kargilarina ¢ikilir.

* Yaurimin Geri Doniisii (Return on Investment -

ROI) net olarak olciiliir.

Online reklam c¢esitleri zengin igerige sahiptir. Bir
diger ¢esidi video reklamlaridir. Herhangi bir metin
videoya c¢evrildiginde bunun, Google’a kaydedilmesi
durumunda ¢ok kisa bir siirede kaydedilip, aramalarda
tistte gosterilecektir. Ayrica, Google veya Yahoo'nun isbir-
ligi yapugt network sitelerine de icerik temelli (adsense)
reklam verilebilmektedir. Sitenin bu sekilde tanitimi icin,
arama motorlarindan yapugi arama ile, sitenin ve firma
reklaminin icerigi ile iligkili bir siteye gecis yapildiginda
o anda, adeta canli yayin gibi sizin reklaminiz (adwords,
video veya goriintiilti reklam) gosterilmektedir. Online
oyunlar da reklam kategorisinde degerlendirilebilir. Coco-
Chanel’'in www.mademoiselle.com web sitesi, ABD’de
Kaliforniya siit isleyicilerine ait gotmilk? markasinin
www.gettheglass.com oyun sitesi ve Diesel markasinin,
sitesini hacklenmis gibi gdstererek site {izerinden hackerlar:
canli video ile diinyaya yansitug interaktif kampanya onli-

ne reklama verilebilecek en yaratici 6rnekler arasindadir.
4. e-Stratejiler

Bu boliimde, internette satis yapan diinya ¢apinda one
ctkmis hazir giyim e-perakendecilerinin gelisimlerine,
uyguladiklari perakende yonetim modellerine, tiriin teda-



rigi, lojistik, miisteri hizmeti ve marka uygulamalarina ilis-

kin bilgiler verilmektedir.'

Online hazir giyim perakendeciligi, gelismis tilkelerin
¢ogunda gelismis ve oturmus bir satis kanalina sahiptir.
2008'de hazir giyim, ABD ve Ingiltere’de on-line satilan
trtin kategorileri iginde en hizli biytiyen sekt6r olmustur.
Cin ve Fransada deger olarak en bityiik kategoridir. Ayrica,
bazi giysi perakendecileri 2009’un ilk yarisinda internet
satiglarinin fiziki magazalarindan daha ¢ok oldugunu agik-
lamiglardir.

a. Faydalar1

On-line perakendecilik, aligveris yapanlara ve peraken-
decilere degisik faydalar saglamaktadir. Aligveris yapanlar
agisindan, iiriin kiyaslamalarinin kisinin kendi evinin 6zel
alani i¢inde hizla ve kolayca yapilabilmesidir. Perakendeci-
ler ise fiziki bir mekanda sunabileceklerinden daha ¢ok
sayida tirin sunabilmektedirler. On-line magaza isletmenin
maliyeti, kira ve personel acisindan bakildiginda ¢ok
dugtikeiir. Ayrica diger tilke pazarlarina fiziki olarak magaza

acmadan da ulasabilmektedirler.
b. Miisteri Baglilig

On-line perakendecilerin tistesinden gelmesi gereken
ilk konu miisteri bagliligini saglamakuir. Ayrica, tirtin iade
oranlari fiziksel magazadakilere kiyasla daha yiiksektir
¢linkii satin alim 6ncesi tizerinde deneme sanst yoktur.

Bunu ¢6zmek i¢in bazi perakendeciler, facebook'da pro-
filler agmakta web sitelerine dergi havasinda sayfalar olug-
turup, newsletter’lar koyarak miisterilerin tekrar gelmesini
tesvik etmeye calismaktadirlar. Bir bagka taktik, kullani-
cilarin olugturdugu igerige sitede yer vermek ve on-line
forumlar agmaktir.

c. Stratejiler

On-line perakendecilerin stratejileri ti¢ gruba ayrilmak-
tadir:

* Cok kanalli perakendecilik,
* Sadece on-line perakendecilik,

* Onemli internet perakendecileri ile stratejik ortaklik-
lar yapilmast.

I. Cok Kanalli Perakendecilik

Onemli hazir giyim perakendecileri genellikle coklu
modeli tercih etmektedirler. Firmalar bu modelde web site-
lerini bir pazarlama araci olarak kurmaktadirlar. Misteriler
magazaya ugramadan once internetten aragtirma yaparlar.
Coklu kanal firmalarina, GAP (ABD), Marks & Spencer
(Ingiltere) ve Hindistan'da Future Group’a ait olan Future
Bazaar 6rnek verilebilir. Firmalar agisindan web operasyon-

lary; kiiresel bir satis noktasidir ve ek gelir kaynag: saglar.

Misterilerin fiziki magazay ziyaret etmeden 6nce {iriin-
leri aragtirma ve kiyaslama imkani perakendecilerin rakip-
lere gore daha 6nde olmasini saglar.

‘Web sitesi tasariminda, miisterinin her iki ortamda da
benzer deneyimi yasamasi icin fiziki magazaya cok yakin
bir hava yaraulmaya calisilmaktadir. Renkler ayni olabilir.
Fotograflar ve triinleri giyen modellerin videolar: her iki
ortamda da ortak kullanilabilir.

Bazi ¢ok kanalli perakendeciler miisterilere internetten
siparisini verdikleri {iriinlerin evlerine teslimi veya yerel
magazadan kendilerinin ugrayarak almasi hizmetini ver-
mektedirler. Bu yontem, kredi kart1 kullaniminin disiik
oldugu veya eve teslimatn yetersiz oldugu tilkelerde dene-

nebilir.

Bazi perakendeciler ise sadece internet i¢in 6zel marka-
lar yaratmisur. Bunlara “sadece online markalar” denil-
mektedir. Fiziksel magazadakilere gore fiyatlart daha diisiik
olabilir.

II. Sadece On-line Perakendecilik

Sadece internetten satanlar, markal: iiriinleri sadece bu
ortamda sunmaktadir. Asos (Ingiltere) ve Yoox (Italya) bun-
lara 6rnektir. Fiziksel raf sinirlamalart olmadigs igin ¢ok
genis sayida tirtin sunulmaktadir. Bu grup, tiriin kategorisi
(giysi, aksesuarlar ve ayakkabi) ve kapsami (erkek, kadin,
cocuk) olarak genis secenekler sunmaktadir. Biiytik kismi
bunlari sadece kendi online markalariyla satmaktadir.

I11. internet Perakendecileri Ile Stratejik Ortakliklar
Yapilmasi

Bazi 6zel moda tasarim evleri, e-ticaret operasyonlarini
disarida Gigiincii taraflara yaptirmakeadirlar. Site isleticisin-
den toplam satslar {izerinden belirli bir ylizde veya sabit

1 Strategies of Online Retailers; Textile Outlook International, No: 142, November 2009.



bir orandan tahsilat yapilmaktadir.

Bazi perakendeciler ise, tigiincii taraflarin web sitelerini
kullanarak kendilerinde olmayan siparigle dikim, sanal
tasarim stiidyolar1 ve oyun oynanmasini temin etmektedir-
ler. Bilinen goklu kanal perakendecileri sadece online
satis yapan kendi web sitelerinden markalarinin dag:-
tim kanali olarak yararlanmaktadirlar. Agustos 2009'da
Amerikan GAP firmast Ingiltere'de internet satisini Asos

web sitesinden (www.asos.com) yapmaya baglamistir.
d. Genel Bakis

ABD ve AB'de ¢oklu kanal stratejisini benimseyen firma
sayst artacaktir. Onceden kurulmus firmalarin pazardaki
tsttinliiklerini artirmalari beklenebilir. Rekabet i¢in zorun-
lu olan entegre lojistik hizmetleri ile interaktif web sitele-
rine harcama yapmay1 ancak bu firmalar kargilayabilir. Nig

trtinler sunan yeni girisimlerin de basarili olmast beklene-

bilir.

Tek basina bu pazara (internet) girmenin maliyeti yiik-
sektir ve yerel altyapi ile deneyim 6nemli olacagl icin stra-

tejik ortakliklarin da yayginlagsmasi beklenebilir.

Japonyada Uniqlo Cin’in en biiyiik e-ticaret firmasi
taobao ile bu sekilde stratejik ortakliga gitmistir. Uniqlo,
taobaoda kurdugu sanal magazada 2008 yili sonunda 100

milyon kayitli kullaniciya ulagmigtr.

Cinde oldugu gibi hizla biiyiiyen orta gelir siniflari olan
Brezilya, Rusya ve Hindistan'da online perakendecilik i¢in
biiytik firsatlar gorilmektedir. Niifuslari genis cografi alana
yayilmistir. Ayrica bu tilkelerde internete baglanma orani
hizla artmaktadir. Hindistanli JuxtConsult firmasina gore
2006-2008 doneminde online aligveris yapanlarin sayis1 12

milyondan 19 milyona ¢tkmistir.

Ancak, bu iilkelerde kredi kart1 kullanimi diisiik, kisisel
verilerin korunmasi yasalari da yetersizdir. Bu alanlarda

yasa koyucularin diizenleme yapmasi gerekmektdir.

Gelismis tilkelerde, mobil telefonlar araciligiyla onli-
ne satiglarin artmasi beklentisi vardir. Bir ¢ok biiytik pera-
kendeci halen iPhone ile iiriin satisini tesvik etmektedir.
Temmuz 2009°'da ABD’li Net-a-Porter firmasi bir adim ile-
riye giderek miisterilerin giysi alimlarint iPhone'dan miim-
kiin kilmugstir. Diger biiyiik perakendecilerin de bu dagitm

kanalini kullanmaya baglamasi ¢ok yakindir.

5. Ornek e-Perakende Modelleri
a. Gap (ABD)

1997'de kurulan site (www.gap.com) 2002’de bir mil-
yon kullaniciya ulagmistir. Onceden ayr siteleri olan ve
2006'da www.gap.comda birlestirilen Gap’in bes markasi
icin bu adres tek noktadan alisveris imkani sunmaktadir:

Banana Republic: Hem fiziki magazada hem de
gap.comda satilan, uygun fiyatlarda, kadin ve erkekler i¢in

stil sahibi kiyafetler.

Gap: Grubun en énemli markasidir. Hamile, kadin,
erkek, cocuk ve bebek kiyafetleri magazada ve internet tize-
rinden satlmakeadir.

Old Navy: Fiziki ve online satilan, stil sahibi kadin ve
erkekler icin kiyafetler.

Athleta: Sadece internette satilan, Gap’in 2006'da satin
aldig1 kadin spor giyim ve mayo markasi.

Piperlime: Gap’in e-ticaret girisimini yoneten Gap
Direct boliimii tarafindan 6zel olarak 2006’'da kurulmus-
tur. 275den fazla bagimsiz ayakkabi ve canta markasinin

iiriinlerini satmaktadir.

Cografi Kapsam: Gap sadece ABD’de satarken 2009'da
Ingiliz Asos online perakendecisi iizerinden Ingiltere’ye de
satisa baglamistr. Yakinda Kanada baslayacakur. ABDde
Piperlime sitesi hari¢ digerlerinde sabit olarak 7 dolar tes-

limat iicreti alinmaktadir.

Miisteri Hizmeti: Musteriler fiziki magazaya gelmeden
once gap.comdan triinleri se¢mektedir. Bu agidan sitenin
cekici, dolasmasi kolay, siirekli giincellenen ve interaktif

ozellikte olmast ¢cok 6nemlidir.
e-Ticaret Pazarlama Stratejisi

i. Sosyal Medya Kullanimu: Fiziki magazalardaki satis-
lar1 diismeye baglayinca Gap Agustos 2009'da en temel
tiriinii olan denim pantolonlari yeniden 6ne ¢ikartmaya
karar vermistir. Bunun icin Facebookda; kullanicilarin
video klipler ve ger¢ekei bir online moda gosterisi izleye-
bilecekleri, kendi Gap reklamlarini yapabilecekleri interak-
tif 6zel bir Facebook uygulamasinin oldugu www.bornto-
fit.com adresini yaratmislardir.

ii. Mobil Ortam I¢in Oyun - StyleMixer: Iphone kul-
lanicilari StyleMixer ile gesitli Gap tirtinlerinin birbiriyle



uyumunu telefon {izerinde deneyerek sanal bir gardrop
olusturmaktadirlar. Bu oyunu yiikleyen herkes digerlerinin
yapugi kreasyonlari izleyip yorum yazabilmektedir.

Finansal Durum: Gap’in kiiresel satglar1 2007°deki
15.8 milyar dolardan 2008'de 14.5 milyar dolara % 8.2
kiigiiliirken, online satslar ilk defa 1.03 milyar dolar gege-
rek, 2007°deki 903 milyon dolarla kiyaslandiginda % 14
artig gostermistir. E-ticaret satist 2005°de % 23, 2006'da %
24 buytmistiir. Gap ¢ok kanalli yaklasiminin faydasini
gormekeedir.

b. Asos (Ingiltere)

Asos, 2000 yilinda www.asos.com alan adini 500 dolara
satin alarak kurulan, bugiin ise 25.000'den fazla kendi mar-
kast ve bagka markalara ait giysi satan, sadece on-line pera-
kendecilik yapan bir Ingiliz firmasidir. Kendi markasint
2004'de 6nce kadinlar, 2007'de de erkekler i¢in ¢ikartmustur.
2006'da ilk sanal moda show'unu kuran Ingiliz firmasi
olmustur. 2008'de eski sezon iiriinlerini indirimli satmak
icin Asos Outlet, 2009'da Designer Brands (pahali marka-
lar) ve Little Asos (¢ocuklar i¢in) yaratlmustir.

Hedef miisteri segmenti 16-34 yaslarinda, moda bilinci
olan kisilerdir. Kendisine ait markalarla bagka markalar:
birlegtirerek “hercai” genglerin ilgisini cekmeyi ve rekabetgi
kalmay1 amaglamaktadir. Firma diger tilkelere yerel e-tica-
ret siteleri kurarak genislemeyi planlamaketadir.

Firmanin rekabet avantaji ¢ok sayida tiriin sunmasidir.
2009/10 sezonunda 24,700 cesit iiriin sunarak, bir 6nceki
sezonda 12,260 olan rakamini 2 kat artirmistir. 800’den
fazla baska marka sitede satiga sunulmaktadir. 2009°'da Gap
ve Mango’'nun dahil olmasiyla birlikte G-Star, Polo Ralph
Loren gibi gii¢lii markalara sahip olmustur.

Cografi Kapsam: 2008-2009 satglarinin % 80.5’i
Ingiltere’ye, diger kismi 6ncelikle Danimarka, Fransa,
[rlanda, Isve¢ ve ABD olmak iizere 58 iilkeye yonelmistir.
Siparis teslimatini Ingiltere igin ertesi giin saat 18.00'den
once gerceklestirme sozii verilmektedir. Miisteriler siparis-
lerini takip edebilmektedir.

E-Ticaret Pazarlama Stratejisi: Asos, Facebook,
Bebo ve Twitter gibi sosyal aglar1 yogun kullanmakta-
dir. Twitter'da degisik béliimlerden 55’den fazla Asos
calisanina ulagilmasi miimkiindiir. Twitterda en fazla
izleyicisi olan ingiliz perakande firmasidir. Asos, 2009°da
kendi sitesi iizerinde (//community.asos.com) Asos Life
isimli béliimiinii kurarak, kullanicilarin blog agmasina,
birbirleriyle forum araciligryla haberlesmesine ve yine
Asos calisanlari ile iletigim kurmalarina imkan tanimig-
tar.

Online Tedarik Zinciri Yonetimi: Stoklar, el barkod
okuma terminalleri ile islenmekte, veriler radyo frekansi
tanimlamast (RFID)' agy ile bilgisayara aktarilmaktadir.
Bu sistem ellecleme maliyetlerini ve sevkiyat stiresini

diistirmiistiir.

Mali Durum: 2008/2009 icin geliri bir nceki yila gore
(81.0 milyon Sterlin) 1.4 kat artarak 165.4 milyon Sterlin’e
ctkmigtir. 2006/2007°de bu rakam 43.1 milyon Sterlin'di
ve sonraki yilda artis 2.8 kat olmustur. Ancak son ekono-
mik durgunluk firmayi etkilemistir. 2009’un ilk tig ayinda
satiglar % 52 artmasina ragmen 6nceki yilin ayni dénemin-

deki % 95 artisla kiyaslandiginda yavaslamustur.

Asos’'un uluslararasi satiglart biiylime vaadetmektedir.
Toplamin % 20’si de olsa 2008/09'da 6nceki yila kiyasla 3
kat bityiime olmustur. Sinir dtesi satiglar icin sabit teslimat
masraflart sunulacaktr. Boylece aligveriste 6denecek ek
masraflar 6ngdriilebilir olacak ve fiziki magazalardan alis-
verigle kiyaslama gercekei rakamlarla yapilacakur.

c. Yoox (italya)

Sadece online satig yapan, iki ana sitesinin (2000'de
kurulan www.yoox.com ve 2008'de kurulan www.thecor-
nercom) yaninda moda evleri ve marka sahibi tasarimcilar
icin site kuran ve isleten bir e-perakendecidir. 2000de
kuruldugunda 6nemli {talyan tasarimcilarinin sezon sonu
tiriinlerini % 50 indirimle sunmustur. Firmanin is modeli,
kurucusu olan Federico Marchetti’nin biiyiik modaevleri-
nin, yeni sezon iriinlerini tehdit eden satilamamus stoklar-

dan kurtulma ihtiyaglarini farketmesi ile baglamistir.

1 Radyo Frekanst ile Tantmlama (RFID) teknolojisi, radyo frekanst kullanarak nesneleri tekil ve otomatik olarak tanima yontemidir. RFID, temel olarak
bir etiket ve okuyucudan meydana gelir. RFID etiketleri Elektronik Uriin Kodu (EPC) gibi nesne bilgilerini almak, saklamak ve gindermek icin program-
lanabilirler. Uriin iizerine yerlestirilen etiketlerin okuyucu tarafindan okunmastyla tedarik zinciri yonetimi ile ilgili bilgiler otomatik olarak kaydedilebilir
veya degistirilebilir. RFID etiketi, radyo frekans ile yapilan sorgular: almaya ve cevaplamaya olanak tantyan bir silikon yonga, anten ve kaplamadan meydana
gelir. Yonga, etiketin dizerinde bulundugu nesne ile ilgili bilgileri saklar. Anten, radyo frekans: kullanarak nesne bilgilerini okuyncuya iletir. Kaplama ise

etiketin bir nesne iizerine yerlestirilebilmesi icin yonga ve anteni gevreler.



Modaevi ya ayni anda hem eski hem yeni sezonu sunarak
kendi satisina ya da 6nemli perakende zincirlerine girerek
markasina zarar verecekti. Marchetti internetten marka
tirtinleri daha diisiik fiyatla satmanin marka sahibinin mev-
cut fiziki perakende operasyonlarindan ayri degerlendiril-

digine inanmustr.

Marchetti 2006'da The New York Times'a stratejisini
soyle tanimlamugtir: “Biz, geleneksel liiks tiiketim tirtinleri
tireticilerini biitiinleyen tamamen farkli yeni pazar yarati-
yoruz. Taze, eglenceli ve dinamik bir aligveris deneyimi
yaratmak istiyoruz.”

2008de agilan thecorner.com'da 6ncii (avant-garde) nis
tirtinler mevcut sezon fiyat ile, dnceki sezon iiriinleri de
indirimli satisa sunulmaktadir. 2009’da Yoox sitesinin bir
bolimii olarak ¢evreci Yooxygen sunulmustur. Burada
cevre dostu, eski (vintage denilen ve 1920-1980 arasinda
tiretilen kiyafetleri anlatmaktadir) kiyafetler, miicevher ve
kitaplar satlmakradir. Firma teslimatlarda yaratugr CO5’i
nasil telafi ettigini ve ozellikle ambalajlarda déniisiimlii

malzeme kullandigini sitede anlatmaktadir.

Nisan 2009°da Emilio Pucci markasi icin iPhone’a 6zel

bir uygulama gelistirilmistir.

Uriin Kapsama: Sitelere {iriin veren markalar modelin
bagarisini gorerek Yooxdan kendi adlarina site kurarak islet-
meciligini yapmasini istemiglerdir. 2009 ortasina gelindi-
ginde sayisi 13’e ulagan markalar sunlardir:

- Costume National (www.costumenational.com)
- CP Company (www.cpcompany.com)

- Diesel (www.diesel.com)

- Dolce and Gabbana (www.dangstore.com)

- Emilio Pucci (www.emiliopucci.com)

- Emporio Armani (www.emporioarmani.com)
- Energie (www.energie.it)

- Marni (www.marni.com)

- Miss Sixty (www.misssixty.com)

- Moschino (www.moschino.com)

- Stone Island (www.stoneisland.com)

- Valentino (www.valentino.com)

- Bally (www.bally.com, Isvigreli ayakkabi markast)

Cografi Kapsamz: 2008'de 53 tilkeye 1.7 milyon iiriin
satilmugtir. Ttalya hari¢ Avrupa % 49, Italya % 29, ABD %
16, Japonya % 5 ve diger tilkeler % 1’lik pay almistur.

Tedarik Zinciri Yonetimi: Yoox 2003-2005 arasinda,
Italya-Bologna'daki merkezinin yanina Kuzey Amerika
ve Japonya'daki depo ve dagitim merkezlerini eklemis-
tir. Siteden siparis alindig1 an en uygun depodan hazir-
lanmaktadir. Uriinler RFID ile etiketlenmektedir. Boy-
lece barkod okuyuculari ile izlenmeleri ve yerlerinin tes-
pit edilmesi kolaylagmaktadir.

Pazarlama: Yoox agizdan agiza pazarlamayi ve sos-
yal aglar1 kullanmaktadir. Ayrica yoox.com iizerinden
gerceklestirilen Chanel ve Christian Dior vintage satigla-
riyla da st diizeyde girisimlere imza atmaktadir.

Miisteri Hizmeti: yoox.comda teslim siiresine gore lig
ayr1 teslimat ticreti belirlenmistir: Ertesi giin teslim, ekspres
teslim (2-3 isgiinii) ve standart teslim (4-6 isgiinii). Miis-
teriler tirtinleri 7 giin iginde iade edebilmektedir. Yoox tes-
limatta dakiklige cok 6zen gostermektedir. En yogun olan
2008 Noel déneminde (1-24 Aralik) sadece % 0.9’luk bir
gecikme yaganmustir.

Finansal Durum: 2008 mali yil doneminde 132 mil-
yon Avro briit satis yapilmistir. Firmanin faiz, vergi ve
amortisman oncesi kar1 6nceki yila gore % 101 artarak 9.2
milyon Avro olarak gerceklesmistir. Yoox Milan Borsasr' nda
halka agilma plani yapmakeadir.

d. Marks & Spencer (Ingiltere)

Firma 1999'da www.marks-and-spencer.co.uk’yi kurarak
online aligveris diinyasina giris yapmistir. Baglangicta sadece
200 cesit iiriin sunulmugtur. 2000’lerin basinda satislart
diisiik kalmistir. Bunun 6nde gelen bir nedeni Ingiliz
kamuoyunda firmanin kalitesinin bozuldugu diistincesidir.
Ayrica, sadece M&S kredi kart1 kabul edilmekteydi. 2004'de
CEO degisiminden sonra online satiglara 6zel 6nem veril-
meye baglanmustir. e-Ticaret ayr: bir birim olarak yap:-
landirilmagstyr. 31 Mart 2007°de sona eren mali dénemde
online satiglar ilk kez 100 milyon Sterlin’i gegmistir.

Mart 2007°'de www.marksandspencer.com Amazon fir-
masina yeniden kurdurtulmustur.

e-Ticaret Stratejisi: Bu stratejinin iki 6nemli unsuru

vardir;

- M&S Direct’in firmanin ¢ok kanalli ig béliimiin-
den sorumlu béliim olarak kurulmasi.

- Ingiltere ve disinda online satiglart biiyiitmek.

M&S’in magazalarinda sattg; tiriinlerin aynilari web-



den de satilmaktadir. Firma ayrica katalogdan ve magaza-
lardan siparis edilen tirtinlerin istenilen adrese teslimi hiz-
metini de vermektedir. Bazi kentlerde webden siparis verip

magazadan alma imkani sunulmaktadur.

Uriinler: Kadin, erkek, cocuk giyim, gida, cigek, hedi-
yelik esya, ev aksesuarlari, eglence tiriinleri ve elekerikli ev
aletleri saulmaktadir. Kiyafette magazalardan daha ¢ok
gesit ve beden (kiiciik ve biiyiik) sunulmaktadir. Erkek
miigterilere siteden kendi istedikleri tarzda iiriin olug-
turmalarina imkan veren “6l¢iiye gore yapim- made to
measure” hizmeti verilmektedir. Kumas, yaka, cep, pat,
manget ¢esidi ve boy uzunlugu, eni, yaka ol¢iisii secilerek
istenen {iriin diktirilebilmektedir. Kisinin 6lciisiine tam
uydurmada Bel¢ikali gomlek uzmani Bivolino firmasina ait

gelismis, patentli bioymetrik teknolojisi kullanilmaktadir.

Cografi Kapsam: Kasim 2008’de ABD, Almanya,
Avusturalya, Fransa, Ispanya, Kanada ve Yeni Zellanda’ya
sabit fiyatlarla teslimata baglanmistir. Avrupa i¢in bu oran
10, ABD ve Avusturalasya icin 20 Sterlindir. Haziran
2009’da, 2009/10 sezonunda hizmet verilen iilkelere 70
illkenin daha eklenecegi agiklanmigtur.

Tedarik Zinciri Yonetimi: Son yillarda bilgi teknolo-
jisine ¢ok yatirim yapilmigtur. RFID ile depo ve dagitum
birimlerinin etkinligi artrilmigtir. Web sitesi yeniden
kurulmustur. Stok takibi ve veri yonetimi i¢in dis kaynak
kullanilarak ERP uygulamasina gecilmistir.

Pazarlama Stratejisi: 2008/2009 mali yilinda web
sitesini destekleyen bilgisayar sistemi, ABD’li Art Techno-
logy Group'un (ATG) gelistirdigi entegre bir e-ticaret
pazarlama sistemiyle degistirilmistir. Firma cep telefonla-
rina iiriin ve promosyonlarla ilgili uyari/bilgilendirme
mesajlar1 gondermektedir. Ayrica online “Your M&S
TV”yi (www.marksandspencer.tv/player.aspx) yayinla-
maktadir. Online TV’de réportajlar, defile videolar: ve
moda onerileri sunulmaktadir.

Miisteri Hizmeti: M&S web sitesi araciligiyla siirekli
anket yaparak miisteri goriislerini takip etmektedir. Hazi-
ran 2008'de iriin degerlendirmelerini okuma, derecelen-
dirme ve goriis birakma 6zelligi eklenmistir. Ingiltere iginde
tirtin iadelerinde posta ticreti 6denirken, yurt disindan

gelenlerde 6deme yapilmamaktadir.

Finansal Durum: 28 Mart 2009'da sona eren
2008/2009 déneminde satiglar 324.4 milyon Sterlin’e ulas-
mustir. Onceki doneme gore % 19’luk bir artisa denk gel-

mektedir. Bu rakam web ve ev kataloglar1 satis1 ile maga-
zada verilen gida ve ¢igek siparislerini kapsamaktadir. Sade-
ce web satiglar1 % 34 artmistir. 2009/10’un ilk {ig ayindaki
artig onceki yilin ayni dénemine gore % 28 olmustur. Top-
lam satglari ise 2008/09’un ilk {i¢ ayinda sadece 0.4 %,
onceki yilin ii¢ ayinda ise % 2.9 artmuistir. Yonetim
2010/11 sezonunda e-ticaret araciligryla 500 milyon Ster-
linlik satis yapmay1 hedeflemektedir.

M&S web sitesinin interaktivite diizeyini artirmaysi,
mobil telefonlardan saus1 ve Ingiltere'deki tiim magazalar-
dan online siparis sonrasi tirtin teslimi hizmetini gelistir-

meyi planlamakradir.
e. Future Bazaar (Hindistan)

Hindistan'da online satis yapan sitede; giysi, elektronik
tirtinler, ev dekorasyonu, oyuncak, oyun, kitap, DVD ve
saglik — spor tirtinleri sunulmaktadir. Web sitesi www.futu-
rebazaar.com iilkenin en biiyitk perakende devlerinden
Future Gruba aittir. Grubun, Hindistan'da 63 sehir ve 65
kirsal noktada 1.000°den fazla Pantaloon isimli zincir giysi

magazalari vardir.

Future Bazaar, 20006 yilinda, web sitesi ise 2007 yilinda
kurulmugtur. Firmanin hedefi markasinin daha ¢ok tanin-
masi ve i¢ pazarda satiglarin artmasidir. 2007/08 mali yilina
ait yillik raporda “Online perakendecilik Hindistan'da
ozellikle heniiz perakende agimizla tanismayan miisteri
segmentelerinde igimizi biiyiitmemiz i¢in benzersiz bir
firsat sunmaktadir” denilmektedir. Ayrica, iilke disinda
yasayan Hintli niifus hedeflenmektedir. Digardaki aile-
lerin iilkede yasayan yakinlari igin siteden hediye ala-
bilecekleri diigiiniilmektedir

Cografi Kapsam: Sitede yaklagik 20,000 iriin sunul-
maktadir. Sadece Hindistan’a satis yapilmaktadir.

Tedarik Zinciri: Site grubun off-line depo yonetimi
agina baglidir. Stok yonetiminde sadece stokta olan ve
hemen dagitilabilecek iiriinlerin sitede sergilenmesi igin
sistem gelistirilmeye caligilmaktadir. Stok yonetimi,
yiikleme, teslimat onay1 ve satis sonrasi miigteri hizmet-
leri bir ugtan digerine son derece basaril1 bir lojistik sis-
teminde birlestirilmigtir.

Firma sahtekarliga karsi CyberSource isimli ABDde
yerlesik e-ticaret 6deme yonetimi firmasi ile ¢alismakeadir.

Pazarlama Stratejisi: 2008/09 mali yilinda web site-
sini destekleyen bilgisayar sistemi ABDli bir sirketten gelis-



tirdigi entegre bir e-ticaret pazarlama sistemiyle degistiril-
migtir. Siteyi ziyaret eden kigilerin tarama tarihgesi, gec-
mig satin alimlar1 ve aligveris kartinin igerigine gore
ozellesmis miisteri pazarlamasi yapilmaktadr.

Maharashtra eyaletinde Dombivli kentinde fiziksel bir
bilgi merkezi kurulmusgtur. Kiiciik bir ditkkan bi¢iminde
olan merkeze (Big Bazaar) gelen miisteriler internete bagli
bilgisayarlardan siparis verebilmektedirler. Festival zaman-
larinda fiziksel magazalarla es zamanli olarak online pro-

mosyonlar yapilmaktadir.

Miisteri Hizmeti: Daha ¢ok satis sonrasi hizmetlere
odaklanma vardir. Tiim iriinlere garanti verilmektedir.
Uriin degistirme veya yanlig/zararli {iriinde para iadesi hiz-
meti vardir. Firma sipariglerin % 95’inin zamaninda teslim
edildigini ve ge¢ kalmis tirtinlerin durumu ile ilgili miste-
riyi bilgilendirdiklerini belirtmektedir.

Finansal Durum: Mart 2008'de biten ilk ticaret yilinda
(2007/08 mali yil) 156.2 milyon Rs (3.89 milyon Dolar)
gelir elde edilmistir. Vergi sonrast kart 30.9 milyon Rsdir.
[sletme yillik % 100’liik biiyiimeler 6ngdrmektedir. Genis-
bant internetin kullanimi ile ticaret hacminin artacagi bek-
lenmektedir. Ulkede 400 milyondan fazla mobil telefon
kullanicist vardir ve gelecekte bu alanda da bulunmak
distintilmektedir. Future Grubun fiziki magazalari ile bir-

lesik operasyonlar degerlendirilmektedir.
f. Bivolino (Belgika)

Bayan ve erkek gomleginde uzmanlagmig bir firmadir.
Web tizerinden kisiye 6zgii tasarimlarla siparisi alinan gom-
leklerin iiretimi ve satist yapilmakeadir. Olgiiler (gogiis,
boyun, mangset, kol boyu) kisiye 6zgii alinmakta, ayrica cep
ve monogramda da (isim isleme) ¢esitli secenekler sunul-

makeadr.
Firmanin iki ayr1 isi vardir:

www.bivolino.com: Dogrudan miisterilere siparisle

gomlek satisi

Bivolino Services: B2B (isletmeler arasi) bilgi tekno-
lojileri ve tedarik zinciri yonetimi hizmeti verilerek, sipa-
risle gomlek tireten bagka firmalarin online magazalar igle-
tilmektedir. M&S ve Hollandali WE iki miisterisidir. Ure-
tim ve lojistik dahil tiim tedarik zincirini Bivolino yiiriit-
mektedir. M&S’in web sitesinin gomlek boliimiintin igle-

tilmesinden sorumludur.

Site, 1998 yilinda kurulmustur. Tk giinden itibaren
patentli Linosoft biyometrik teknolojisini kullanmistir.
Bivolino aslinda 1940’lardan beri gomlek tireten bir firma-
dir. 2006 yilinda fiziki magazalardaki satis durdurul-
mustur. Dogrudan perakendecilik ve diger firmalara tigiin-

cii taraf hizmet saglayiciligi yapmaktadir.

Cografi Kapsam: Sekiz AB iilkesinde ¢alisilmakeadir:
Avusturya, Almanya, Belcika, Fransa, Hollanda, 1ngiltere,
[svigre ve Litksemburg. Avrupa disindaki iilkelere satis icin
baska iilkelerde kurulmus olan online perakendecilerle

isbirligi yapilmas: planlanmaktadir.

Tedarik Zinciri Yonetimi: Miisteriler Bivolino webin-
den istedikleri iiriiniin bilesenlerini sectikleri zaman oto-
matik olarak bir CAD (computer aided design/bilgisayar
destekli tasarim) dosyast iiretilmektedir. Uriinler 6zellikle
baski, isleme ve kesimde sayisal yalin tiretim metodlar: ile
Tunus ve Romanyada iiretilmektedir. Dikey olarak entegre
bir siparis tamamlama sistemi vardir. Tedarik zincirinde
tiretim ancak 6deme alindiktan sonra baglatildig; icin ¢ok

az diizeyde israf olmaktadir.

Pazarlama Stratejisi: Bivolino web sitesi Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Rekla-
mini kullanmaktadir. Sosyal sitelerden Facebook, Twitter

ve Hollandada Hyves (www.hyves.net) hedeflenmistir.

Miisteri Hizmeti: Gomlekler 21 giinde teslim edilmek-
tedir. Miisteri tiriinii teslim aldiktan sonra eger {iriin siparis
iceriginden farkliysa, 7 giin icinde posta ticreti 6demeden
iade edebilmektedir. Avrupa disindan tcretsiz iadeler
2008de durdurulmustur.

Finansal Durum: Bivolino.com ve Bivolino Services
icin birlesik nakit akisi (ciro eksi isletme maliyetleri)
2008'de 0.4 milyon Avro’ya (0.6 milyon dolar) ulagmustir.
Net kar 0.25 milyon Avrodur. Firmanin ilk pozitif sonug-
lar1 2007°de kaydedilmistir. Bu donemde satiglar % 38 art-
mustir. Olgiimlere gore, alinan tiim siparislerin siteyi ziyaret
edenlere boliinmesiyle hesaplanan doniistiirme (conversi-

on) oran1 % 7.8'dir.

Bivolino her tiirden meslek grubunun (misteriler, fir-
malar, kliipler ve dernekler) ismarlama kiyafet tiretimleri
icin firmanin sundugu e-ticaret, tiretim ve lojistik hizmet-

leriyle kendi “Bivoshop”larini agabilecegine inanmaktadir.
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Ulkemiz mengeli yurtdisina yonelik
hizmet veren e-perakende sitesi mevcut
degildir. Ancak, ibracat ve giimriik
mevzuatinda yapilan degisikliklerle
yurtdisina e-ticaretin
kolaylastirilmasina yonelik ilk
adimlar atilmas olup, ¢cok yakinda bu
alana yonelik yabanc: dilde yurt disi
kullanicilara yonelik hizmet veren
e-perakende sitelerinin yapilanmasi
beklenmektedir. Firmalarimiz yabanci
mengeli e-perakende siteleri iizerinden

e-ticaret yapmaktadirlar.
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YURTDISINA e- TICARET PROJESI
(Tuketiciye e-Ticaret)

1. e-Ticarete Iliskin Mevzuat

e-Ticaret faaliyetinde bulunmak isteyen firmalarin
uymast gereken bazi yasal diizenlemeler bulunmakrtadir.
S6z konusu yasal diizenlemelerin kapsaminda borglar
hukuku, tiiketicinin korunmas, vergi hukuku, elektronik
haberlesme konusunda diizenlemeler, elektronik imza,
internette yapilan yayinlara iliskin diizenlemeler ve fikri
sinai haklarin korunmasi gibi alanlar yer almaktadir. Orne-
gin, Avrupa Birligi'nde e-ticaretle ilgili yiiriirlikte olan

diizenlemeler;
* 9717 sayili Mesafeli Sauslar Direkifi,
* 1993/97 sayili e-imza Direktifi,
* 2000/31 sayilt e-Ticaret Direktifi,
* 2000/46 sayilt e-Para Direktifi,
* 2001/115 sayili e-Fatura Direktifi,
* 2001/29 sayili Telif Hakk: Direktifi,

* 97/66 sayili Telekomiinikasyon Sektoriinde Kisisel
Verinin Islenmesi ve Mahremiyetin Korunmasina Iliskin

Direktif,

¢ Elektronik Iletisimde Mahremiyetin Korunmasina
[liskin (Privacy) 2002/58 sayili Direktif,

* 2002/65 sayili Finansal Hizmetler Direktifi,

* 2005/29 sayili Hileli Ticari [slemler Direktifi olarak
stralanmaktadir.

Halen tiiketici haklari, elektronik para ve spam posta-
lara iliskin diizenlemeler {izerinde ¢alismalar devam etmek-

tedir.

Ulkemizde e-ticareti ilgilendiren hiikiimlerin yer aldig1

diizenlemeler;
* Borglar Kanunu,
¢ Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun,

* Mesafeli Sozlesmeler Uygulama Esaslart Hakkinda

Yonetmelik,

* 4/5/2007 tarihli ve 5651 sayilt Internet Ortaminda
Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla
[slenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun,

¢ Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenme-
sine Dair Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik,

e Elektronik Haberlesme Kanunu,
* Elektronik Imza Kanunu’nda yer almaktadir.

Mevcut  durumda iilkemizde yapilan e-ticaret,
14/6/2003 tarih 25137 sayili Resmi Gazetede yayimlanan
“Mesafeli Sozlesmeler Uygulama Esaslart Hakkinda Yonet-
melik” hitkiimlerine tabidir. S6z konusu Yonetmelik Sanayi
ve Ticaret Bakanlig; tarafindan yiirtitiilmekte olup, metni

asagida sunulmakradir.
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MESAFELI SOZLESMELER
UYGULAMA USUL VE ESASLARI
HAKKINDA YONETMELIK

Yayimlandigt Resmi Gazete Tarihi: 14/6/2003 -
Say1: 25137

Amacg

Madde 1- Bu Yonetmeligin amaci, mesafeli sozles-
meler hakkinda uygulama usul ve esaslarini diizenle-

mektir.
Kapsam

Madde 2- Bu Yonetmelik, yazili, gorsel ve elektronik
ortamda veya diger iletisim araglari kullanilarak ve titke-
ticilerle karsi karstya gelinmeksizin yapilan, malin veya
hizmetin tiiketiciye aninda veya sonradan teslimi veya

ifast kararlastirilan sozlesmelere uygulanir.
Dayanak

Madde 3- Bu Yonetmelik, 23/2/1995 tarihli ve
4077 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanunun
31 inci ve bu Kanuna 4822 sayili Kanunla eklenen 9/A

maddelerine dayanilarak hazirlanmistr.
Tanimlar
Madde 4- Bu Yonetmeligin uygulanmasinda;
a) Bakanlik: Sanayi ve Ticaret Bakanligini,
b) Bakan: Sanayi ve Ticaret Bakanini,

¢) Mal: Alis-verise konu olan tasinir egyay1, konut
ve tatil amagli tasinmaz mallari ve elektronik ortamda
kullanilmak tizere hazirlanan yazilim, ses, goriintii ve

benzeri gayri maddi mallari,

d) Hizmet: Bir ticret veya menfaat kargiliginda yap1-
lan mal saglama digindaki her tiirlii faaliyeti,

e) Satici: Kamu tiizel kisileri de dahil olmak iizere
ticari veya mesleki faaliyetleri kapsaminda tiiketiciye

mal sunan gercek veya tiizel kisileri,

f) Saglayici: Kamu tiizel kisileri de dahil olmak tizere
ticari veya mesleki faaliyetleri kapsaminda tiiketiciye

hizmet sunan gergek veya tiizel kisileri,

g) Tiiketici: Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki

olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan

gercek ya da tiizel kisiyi,

h) Kredi veren: Mevzuatlari geregi tiiketicilere nakit
kredi vermeye yetkili olan banka, 6zel finans kurulusu

ve finansman sirketlerini,

1) Mesafeli Sozlesme: Yazili, gorsel, telefon ve elek-
tronik ortamda veya diger iletisim araglar1 kullanilarak
ve titketicilerle kargi karsiya gelinmeksizin yapilan ve
malin veya hizmetin tiiketiciye aninda veya sonradan

teslimi veya ifast kararlastirilan s6zlesmeleri,

j) (Ek: 9/10/2007-26668 RG) Siirekli veri tastyicist:
Tiiketicinin, kendisine kisisel olarak génderilen bilgiyi,
bu bilginin amacina uygun olarak makul bir siire ince-
lemesine elverecek sekilde kaydedilmesini saglayan ve
kaydedilen bilgiye aynen ulagilmasina imkan veren her

tiirldi araci,

ifade eder.
On Bilgiler

Madde 5- (Degisik birinci ciimle: 9/10/2007-26668
RG) Tiiketici, mesafeli sézlesmenin akdinden 6nce, aga-
gidaki bilgilerin tamaminin yer aldig bilgilendirme for-
munun verilmesi suretiyle, acik, anlasilir ve kullanilan

iletisim vasitasina uygun bir sekilde bilgilendirilir.

a) Satict veya saglayicinin isim, unvan, agik adres,

telefon ve varsa diger erisim bilgileri,

b) Sézlesme konusu mal ya da hizmetin temel 6zel-

likleri,

¢) Sozlesme konusu mal ya da hizmetin tiim vergiler

dahil saus fiyats,

d) Satici veya saglayicinin fiyat dahil tiim vaatlerinin
gecerlilik stiresi,

e) Tiiketicinin 6demelerinin nasil yapilacagina dair
bilgiler,

f) Teslimat ve ifanin nasil yapilacagina ve varsa buna
iliskin masraflarin tutari ve kimin tarafindan karsilana-

cagina dair bilgiler,

g) Cayma hakki ve bu hakkin nasil kullanilacagina
dair bilgiler,

36




(B2C

e-iHRACAT)

h) Tiketiciye bir maliyeti varsa kullanilan iletisim

yollarinin {icreti,

1) Sozlesme konusu mal ya da hizmetin, teslim ve ifa

tarihlerine iligkin program,

j) Tiiketicinin talep ve sikayetlerini iletebilecegi satict
veya saglayicinin agik adres, telefon ve varsa diger erisim

bilgileri.

(Ek: 9/10/2007-26668 RG; Yon., m. 2 ) Sozlii ile-
tisim araglarinin kullanilmast durumunda, ayrica satict
veya saglayicinin, kimligini ve goriismenin ticari ama-
cint her gériismenin baginda tiiketiciye agik bir bicimde
bildirmesi zorunludur.

On Bilgilerin Dogrulugunun Yazili Olarak
Kanitlanmas:

Madde 6- ( Degisik: 9/10/2007-26668 RG) Bu
Yonetmeligin 5 inci maddesinde belirtilen bilgilendirme
formunun, sozlesmenin kurulmasindan 6nce tiiketiciye
verilmesi zorunludur. Tiiketici, bu bilgileri edindigini
yazili olarak teyit etmedikge sozlesme akdedilemez.
Elektronik ortamda yapilan sozlesmelerde teyit islemi,
yine elektronik ortamda yapilir. Satici veya saglayici,
mallar i¢in sézlesme konusu mal tiiketiciye ulagmadan,
hizmetler i¢in de en ge¢ s6zlesmenin ifasindan 6nce
yazili olarak, elektronik ortamda yapilan sézlesmelerde
ise tiiketici tarafindan kullanilabilir veya siirekli olarak
erisilebilir baska bir stirekli veri tastyicisiyla bilgilendir-
me formunu tiiketiciye ulastirmak zorundadir.

Sozlesmede Bulunmasi Gereken Sartlar

Madde 7- ( Degisik: 9/10/2007-26668 RG) Mesa-
feli sozlesmenin, tiiketici tarafindan kullanilabilir veya
stirekli olarak erisilebilir baska bir stirekli veri tastyici-

styla tiiketiciye verilmesi zorunludur.
y: Y
Sozlesmede;

a) Tiiketicinin, satict veya saglayicinin isim, unvan,

actk adres, telefon ve varsa diger erisim bilgileri,
b) Sozlesmenin diizenlendigi tarih,
¢) Malin veya hizmetin teslim veya ifa tarihi ve sekli,

d) Teslimat ve ifaya iligkin masraflarin tutart ve

kimin tarafindan kargilanacagina dair bilgiler,

e) Sozlesme konusu malin veya hizmetin cinsi veya

tiirii, miktar1 ve varsa marka ve modeli,

f) Malin veya hizmetin Tiirk Lirasi olarak vergiler
dahil pesin sats fiyat,

g) Vadeye gore faiz ile birlikte 6denecek Tiirk Lirasi
olarak toplam satis fiyati,

h) Faiz miktari, faizin hesaplandigi yillik oran ve soz-
lesmede belirtilen faiz oraninin yiizde otuz fazlasini gec-

memek {izere gecikme faizi orani,
1) Pesinat tutart,
j) Odeme plani,

k) Bor¢lunun temerriide diismesinin hukuki sonug-

lari,

yer alir.
Cayma Hakki

Madde 8- Tiiketici; mal satisina iligkin mesafeli soz-
lesmelerde, teslim aldig; tarihten itibaren yedi giin ige-
risinde higbir hukuki ve cezai sorumluluk tistlenmek-
sizin ve higbir gerekge gostermeksizin mali reddederek
sozlesmeden cayma hakkina sahiptir. Hizmet sunumu-
na iligkin mesafeli sozlesmelerde ise, bu siire sozlesme-
nin imzalandis tarihte baglar. Sozlesmede, hizmetin ifa-
sinin 7 glinliik siire dolmadan yapilmasi kararlagtiril-
mugsa, tiiketici, ifanin baglayacag: tarihe kadar cayma
hakkini kullanabilir. Cayma hakkinin kullanimindan
kaynaklanan masraflar satici veya saglayiciya aittir.

Elektronik ortamda aninda ifa edilen hizmetler ve
tiiketiciye aninda teslim edilen mallara iligkin sozlesme-

ler cayma hakk: ve kullanimina iliskin hitkiimlere tabi

degildir.

Malin teslimi sozlesmeye taraf olan tiiketici diginda
bir kisiye yapilsa dahi, tiiketici cayma hakkini kullana-
bilir. Bu durumda satici malt 9 uncu maddenin dor-
diincii fikrast hitkmii uyarinca tigiincii kisiden teslim

alr.

Tiiketicinin ozel istek ve talepleri uyarinca tiretilen
veya lizerinde degisiklik ya da ilaveler yapilarak kisiye
ozel hale getirilen mallarda tiiketici cayma hakkini kul-
lanamaz. Ayrica titketici, niteligi itibariyle iade edile-
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meyecek, hizla bozulma veya son kullanma tarihi gegme
ihtimali olan mallar s6z konusu oldugunda cayma hak-
kini kullanamaz.

(Degisik: 9/10/2007-26668 RG) Satict veya sagla-
yicinin 6 nct veya 7 nci maddede belirtilen yiikiimli-
liklerini yerine getirmemesi halinde, satici veya sagla-
yict en ge¢ otuz giin icerisinde eksikligi giderir. Bu
durumda yedi giinliik siire, s6z konusu eksikligin gide-
rildigine dair bilginin yazili olarak tiiketiciye ulagtirl-
dig1 tarihten itibaren baglar. Aksi takdirde, tiiketici

cayma hakkini kullanmak icin yedi giinliik siire ile bagli
degildir.

Tiiketicinin 6dedigi bedel kismen veya tamamen
satict veya saglayici tarafindan ya da satici veya sagla-
yict ile kredi veren arasindaki anlasmaya dayanilarak
karsilaniyorsa, cayma hakkinin kullanilmasi halinde,
kredi sozlesmesi de hi¢bir tazminat veya cezai sart
tutarini 6deme yiikiimliligi s6z konusu olmaksizin
kendiliginden sona erer. Ancak bunun igin, cayma
bildiriminin kredi verene de yazili olarak iletilmesi
gerekir.

Satic1 ve Saglayicinin Yiikiimliiliigii

Madde 9- Satici veya saglayici, tiiketicinin siparisi
kendisine ulastirdigi andan itibaren en ge¢ otuz giin ige-
risinde edimini yerine getirmekle ytikiimliidiir. Bu sire
titketiciye daha 6nceden yazili olarak bildirilmek kosu-

luyla en fazla on giin uzaulabilir.

Satict veya saglayici, tiiketicinin cayma bildiriminin
kendisine ulastig: tarihten itibaren on giin i¢inde almug
oldugu bedeli, kiymetli evraki ve tiiketiciyi borg altina
sokan her tiirlii belgeyi iade etmekle, ayrica yirmi giin
icinde de mali geri almakla yiikiimliidiir.

(Degisik: 9/10/2007-26668 RG) Satict veya sagla-
yict, mesafeli sozlesme konusu malin veya hizmetin
titketiciye teslimi veya ifasindan 6nce 5 inci maddede
yer alan bilgiler ile 7 nci maddede yer alan sézlesmeyi
tiiketiciye vermek ve 6 nc1 maddede belirtilen yiikiim-
liliikler dahilinde 6n bilgilerin teyidine iliskin onay1
almak zorundadir. Uyusmazlik halinde ispat kiilfeti sati-
c1 veya saglayiciya aittir.

Hakl: bir sebebe dayanmak sartiyla satici veya sag-

layici, sozlesmeden dogan ifa yiikiimliliigiiniin siiresi

dolmadan ve sozlesmede belirtmesi sartiyla, tiiketiciye
esit kalite ve fiyatta mal veya hizmet tedarik edebilir.

Satict veya saglayicy, siparis konusu mal veya hizme-
tin yerine getirilmesinin imkansizlastigin ileri stirerek,
sozlesme konusu yiikiimliiliiklerini yerine getiremiyor-
sa, bu durumu, sézlesmeden dogan ifa yiikimlalagi-
niin siiresi dolmadan tiiketiciye bildirir. Odemis oldugu
bedeli ve borg altina sokan tiim belgeleri 10 giin i¢inde
tiiketiciye iade eder.

Geri Odeme

Madde 10- Mesafeli sozlesmelerde, ddemenin kredi
kart1 veya benzeri bir 6deme kart ile yapilmasi halinde
titketici, kartin kendi rizast disinda ve hukuka aykiri
bi¢imde kullanildig1 gerekgesiyle 6deme isleminin iptal
edilmesini talep edebilir. Bu halde, kart1 ¢ikaran kurulug
itirazin kendisine bildirilmesinden itibaren 10 giin igin-

de 6deme tutarint tiiketiciye iade eder.
Kapsam Dis1 Sozlesmeler
Madde 11- Bu Yonetmelik hiikiimleri;
a) Banka, sigorta ile ilgili,
b) Otomatik satis makineleri vasitastyla akdedilen,
¢) Halka acik jetonlu telefonlar vasitastyla akdedilen,
d) Acik arttirma yolu ile akdedilen,

e) Gida, icecek ve giinliik titketim igin tiiketicinin
evine veya isyerine diizenli olarak saglanan mallarin

tedariki ile ilgili,

f) Saglayicinin tistlendigi, barinma, ulasim, yemek
tedariki, sportif ve kiiltiirel faaliyetler ve eglence hiz-
metlerini 6zel bir giinde veya siirede tedarik etmesine

iliskin hiikiimler iceren,
sozlesmelere uygulanmaz.
Yiiriirliik

Madde 12- Bu Yonetmelik 14/6/2003 tarihinde
yuriirliige girer.

Yiiriitme

Madde 13- Bu Yonetmelik hiikiimlerini Sanayi ve
Ticaret Bakani yiiriitiir.
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2. AB Miiktesebatina Uyum Saglanmas:

24 Temmuz 2003 tarih ve 25178 Miikerrer sayilt
Resmi Gazete'de yayimlanan “Avrupa Birligi Miikteseba-
unin Ustlenilmesine [liskin Tiirkiye Ulusal Program1”nin
“Bilgi Toplumunda Hizmet Sunulmasina Iliskin AB Mev-
zuatina Uyumun Saglanmast” bagliklt 3.3. maddesinde;
“Elektronik Ticaret Direktifi” olarak bilinen 2000/31/EC
sayilt Direktifin;

- Elektronik yollarla akdedilen sozlesmelere iligkin 9.

maddesi,

- Aract olarak hizmet saglayanlarin hangi hallerde

sorumlu olmayacagina iliskin 12. maddesi,
- Bu konunun yargida ele alinisina dair 18. maddesi,

disinda kalan hususlariyla ilgili olarak, elektronik belge
ve elektronik veri hakkindaki mevzuat ¢ercevesinde Dis
Ticaret Miistesarligt tarafindan gerekli yasal diizenleme-
lerin yapilmast 6ngoriilmiis olup, Elektronik Ticaret
Direktifi Calisma Grubu olusturulmustur. 2000/31/EC
say1li Elektronik Ticaret Direktifine uyumlu yasa tasarist
hazirlanmasina yonelik olarak 2008 yilinda Avrupa Bir-
ligi’'ne aday iilkelere yardimci olmak amaciyla Hollanda
Hiikiimeti tarafindan yiritilen hitkiimetler aras:
(G2G.NL) programina katilim i¢in Dis Ticaret Miiste-
sarlig1 Koordinasyonunda, Adalet Bakanligi ve Sanayi ve
Ticaret Bakanlig ile ortaklasa proje hazirlanarak bagvu-
rulmus olup, proje teklifinin kabuliinti takiben Subat
2009 yilinda caligmalara basglanmistir. Proje Adalet
Bakanligi'nin sorumlulugunda yiiriitiilmekte olup, 2009
yili Kasim ay1 itibariyle, ilgili tiim kamu kurum ve kuru-
luglari ile ilgili gretim tiyelerini igeren e-Ticaret Kanunu
Hazirlama Komisyonu tarafindan hazirlanan kanun tasar
taslagi, kamu ve 6zel sektériin temsilcilerinin gériisiine
sunulma agsamasina gelmistir. Kanun tasarisinin hazirlan-

masinda;

* minimum diizenleme,
* scktoriin rekabet giictiniin engellenmemesi,

* giiven saglanmast,

hususlart esas alinmistir. Calismada 6ncelikle Turkiye'de
mevcut mevzuatta 2000/31/EC e-Ticaret Direktifinin
hangi alanlarinin kapsandigi saptanmis, kapsanmayan

alanlar diizenlenmistir.

Tasari, hizmet saglayicilarin (e-ticaret siteleri) yiikiim-
laltklerine ve istenmeyen elektronik iletilere (spam) ilis-
kin diizenlemeler icermektedir. Ayrica, tasariyla e-Ticaret
alanina iligkin diizenleme yetkisi Sanayi ve Ticaret Bakan-

ligr'na verilmektedir.
3. Yurtdisina e-Ticarete Iliskin Mevzuat

Basbakanlikca 6ncelikli olarak belirlenen 11 (onbir) e-
devlet projesinden biri olan “Yurtdisina e-Ticaret Projesi”,
Giimritk Miistesarligi ve Dis Ticaret Miistesarlig tarafin-
dan yiiriitiilmektedir. Oncelikli e-devlet projelerinin tes-
piti ve uygulamalarin hayata gecirilmesi i¢in sorumlu
kurumlarin koordinasyonu Bagbakanlik e-Devlet Danis-

ma Grubu tarafindan gerceklestirilmektedir.

e-Ticaret yoluyla 6zellikle isletmelerden-tiiketiciye,
titketiciden-tiiketiciye veya tiiketiciden isletmeye yonelik
ihracata imkan saglanarak, kiiciik esnaf ve sirketler ile
vatandaglarimizin internetten yurt disina yonelik mal
ihracatinin kolaylagtirilmasi ve yayginlastirilmast amaciyla
“Yurtdisina e-Ticaret Projesi” yiiriitiilmektedir. Proje kap-
saminda, hukuki altyapinin olusturulmast, istatistiki veri-
lerin toplanmasi ve bir rehber hazirlanmasi hedeflenmis-

tir.

Giimriik ve Dis Ticaret Miistesarliklarinin miisterek
koordinasyonunda yiiriitiilen projenin ti¢ temel hedefi

sunlardir:
1- Gerekli mevzuat degisikliklerini saglamak,

2- Yurtdisina e-ticaret islemleriyle ilgili stiregleri elek-
tronik ortamda entegre ederek kesintisiz e-ticaret yapil-

masini elverisli kilmak,

3- Yurtdigina e-ticaretle ilgili pratik ve giincel bilgileri
iceren rehberin, yazili veya sanal ortamda kamuoyuna

sunulmast,
3.1. Ihracat Mevzuat1

12.07.2008 tarih 26934 sayili Resmi Gazetede yayim-
lanan “Thracat Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina
Dair Yonetmelik” ile e-ticaret “Ihracat Yonetmeligi’ne
eklenmistir. Yurt digina e-ticaret kapsaminda gergeklestiri-
len ihracat islemlerinde bir diger kolayligin saglanmasini

teminen, “4458 Sayili Giimritk Kanununun Bazi Madde-



lerinin Uygulanmasi Hakkinda Karar”in 126 nct maddesi
kapsaminda, posta yolu ve hizli kargo tagimacilig: cerceve-
sinde gergeklestirilen, miktar1 briit 30 kilogrami ve degeri
1.500 Avro'yu gegmeyen ihracat rejimine konu esyanin
ihracinda, birlik onayinin aranmamasi ve nispi 6deme
muafiyeti saglanmast da, 5910 sayilt “Tiirkiye Thracatcilar
Meclisi Ile Thracatgr Birliklerinin Kurulus ve Gorevleri
Hakkinda Kanun”un 4iincii maddesinin 3 iincii fikrasina
istinaden Dis Ticaret Miistesarliginca uygun goriilmiis ve
gerekli duyuru Tiirkiye Thracatgilar Meclisi ile tiim Thra-
catg1 Birliklerine de yapilmuistir.

3.2. Giimriik Mevzuati

7.7.2009 tarih 27281 sayili Resmi Gazetede yayimla-
nan 5911 sayili “Giimritk Kanunu ile Bazi Kanun ve
Kanun Hiitkmiinde Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasi-
na Dair Kanun” ile 4458 sayili Kanunun 225 inci madde-
sinin linci fikrasinin sonuna “Posta yolu ve hizli kargo tast-
maciligr kapsaminda gelen ya da gonderilen, miktart ve
degeri Bakanlar Kurulunca belirlenecek esyanin giimriikee
onaylanmis bir islem veya kullanima tabi tutulmas: faali-
yetlerinin takip edilip sonuglandirilmasinda, posta idaresi
ya da hizli kargo tasimaciligi yapan sirketler dolayli temsilci

olarak yetkili kilinabilir.” hitkmii eklenmistir.

7.10.2009 tarihli 27369 sayili Resmi Gazetede yayim-
lanan “4458 Sayili Giimritk Kanununun Bazi Maddele-
rinin Uygulanmasi Hakkinda Karar” 10. Kisim ile Posta
Idaresi ya da Hizli Kargo Tagimaciligi Yapan Sirketlerin
Dolayli Temsilci Olarak Yetkili Kilinmasina Iliskin Sartlar
asagidaki sekilde diizenlenmistir.

Dolayli temsil yetkisi verilmesine iligkin kosullar

Madde 126- (1) Kanunun 225 inci maddesi uyarinca,
posta yolu ve hizli kargo tasimaciligs kapsaminda gelen ya
da gonderilen, miktari briit 30 kilogrami ve degeri 1500
Avro’yu gegmeyen ihracat rejimine konu egya ile ayni mik-
tar ve degeri gegmeyen serbest dolagima giris rejimine
konu ticari miktar ve mahiyet arz etmeyen esya ile numu-
nelik esya ve modellerin giimriik beyani dahil tiim giim-
ritk islemlerine iliskin faaliyetlerinin takip edilip sonug-
landirilmasinda, posta idaresi ile Miistesarlik¢a belirlenen
kosullar1 tastyan hizli kargo tasimaciligt yapan sirketler

dolayl: temsilci olarak yetkili kilinabilir. Bu yetkinin kul-

lanilmasinda hizli kargo tasimaciligi yapan sirketler icin

glimritk miigaviri istthdami aranir.
Islemlerin iicretlendirilmesi

Madde 127- (1) 126 nct madde uyarinca yetkilendiri-
len posta idaresi ya da hizli kargo tagimaciligt yapan sir-
ketler, Miistesarlik¢a kolaylastirilan giimriik beyan: kap-
saminda takip edip sonuglandirdiklart giimriik islemleri

icin verilen hizmet karsiliginda ilave ticret alamaz.
Sorumluluk ve yetkinin iptali

Madde 128- (1) 126 nct madde uyarinca dolayli tem-
silcilik yetkisi verilen posta idaresi ya da hizli kargo tasi-
macilig1 yapan sirketlerin, aynt maddede belirlenmis nite-
likleri tastyan personelinin diizenleyip imzaladig1 giimriik
beyannamesi veya beyanname olarak kabul edilen diger
belgelerden dolay: giimritk mevzuati uyarinca vergi kay-
bina neden olan bir fiilin igslendiginin bilindigi veya bilin-
mesi gerektigi hallerde, ortaya ¢ikan kamu alacagindan
dolayli temsilci yetkisi verilen posta idaresi ya da hizli
kargo tagimacilig1 yapan sirketler tiizel kisilik olarak, gelen
esyada alic1, gonderilen esyada ise gonderici ile birlikte

miiteselsilen sorumludur.

(2) 126 nct madde kapsaminda yetkili kilinan posta
idaresi ya da hizli kargo tagimaciligi yapan sirketlerin
sahte belgelere dayanilarak yanlis beyanda bulundugu-
nun, ancak bu durumun bilgileri disinda oldugunun,
bununla birlikte, bir aragtirma sonucunda ger¢ek duru-
mun 6grenilebileceginin Miistesarligin merkez denetim
elamanlarinca rapora baglandigt durumlarda, ilk defasin-
da gergeklestirilen giimriik isleminde kusurlu sayildig:
yazili olarak bildirilir. Bu hususun bir takvim yili iceri-
sinde tekerriir etmesi halinde {i¢ ay siireyle dolayli temsil
yoluyla giimriik beyani yapilmasina izin verilmez. Soz
konusu posta idaresi ya da sirketler hakkinda 21/3/2007
tarihli ve 5607 sayili Kagakgilikla Miicadele Kanununa
muhalefetten kesinlesen hiikiim bulunmast durumunda
ise 126 nc1 madde kapsaminda verilen dolayli temsil
yoluyla beyanda bulunma yetkisi iptal edilir ve iptal tari-
hinden itibaren ¢ y1l gecmedik¢e 126 nct madde uya-
rinca dolayli temsil yoluyla beyanda bulunma yetkisi

verilmez.



(4) Miistesarlik¢a belirlenen kosullari sonradan kay-
bettigi ya da sartlara uymadig: tespit edilen posta idaresi
ya da hizli kargo tagimaciligi yapan sirketlere, bu kogullar:
yeniden saglayincaya ya da sartlari yerine getirinceye kadar

bu yetkiden yararlanmalarina izin verilmez.

(5) 126 nc1 madde uyarinca yetkilendirilen posta ida-
resi ya da hizli kargo tagimaciligi yapan sirketlerin, bu
Kisimda yer alan hiikiimlere aykiri davrandiklarinin tes-
piti halinde, gerceklestirilen giimriik isleminde kusurlu
sayildigt yazili olarak bildirilir. Bu hususun bir takvim yils
icerisinde tekerriir etmesi halinde ti¢ ay stireyle dolayls

temsil yetkisini kullanmaktan alikonulur.

Yurt digina e-ticaret yapmak isteyen firmalari ilgilen-
diren bu diizenlemelerle Kanunun 225 inci maddesi uya-
rinca, posta yolu ve hizli kargo tasimaciligi kapsaminda
gelen ya da gonderilen, miktar1 briit 30 kilogrami ve
degeri 1500 Avro’yu gegmeyen ihracat rejimine konu
egya ile ayn1 miktar ve degeri gegmeyen serbest dolagima
giris rejimine konu ticari miktar ve mahiyet arz etmeyen
esya ile numunelik esya ve modellerin giimriik beyan:
dahil tiim giimriik islemlerine iligkin faaliyetlerinin takip
edilip sonuglandirilmasinda, posta idaresi ile Gumriik
Miistesarliginca belirlenen kogullari tagtyan hizli kargo
tastmaciligl yapan sirketler dolayli temsilci olarak yetkili
kilinabilir. Bu yetkinin kullanilmasinda hizli kargo tasi-
macilig1 yapan sirketler i¢cin giimritk misaviri istihdami
aranir. Yetkilendirilen posta idaresi ya da hizli kargo tasi-
macilig1 yapan sirketler, Gimritk Miistesarliginca kolay-
lagtirilan glimriik beyani kapsaminda takip edip sonug-
landirdiklari giimriik iglemleri i¢in verilen hizmet kar-

siliginda ilave iicret alamaz.

28.01.2010 tarih 27476 sayili Resmi Gazetede yayin-
lanan Giimriik Genel Tebligi ile 2009/15481 sayil: Bakan-
lar Kurulu Karar’'nin 126 nc1 maddesinde belirtilen esya-
nin giimriik beyani dahil tiim giimriik islemlerinin dolayl:
temsil yetkisi taninan temsilciler tarafindan takip edilip
sonuglandirilmasina iligkin usul ve esaslari belirlenmekte-
dir. Giimriik Miistesarliginin ytriiteiigii yazilim galigma-
stni tamamlamasini takiben, PTT ve hizli kargo tastyici-
larinin giimriikteki yeni sisteme entegrasyonu gergeklese-
cek ve fiili uygulama baglayabilecektir. Ayrica proje kap-

saminda yer alan hedeflerden olan “Yurtdisina e-ticaretle

ilgili pratik ve giincel bilgileri igeren rehberin, yazili ya da
sanal ortamda kamuoyuna sunulmasi” dogrultusunda
giincel bilgilere ulagmak icin Dis Ticaret Miistesarliginca
hizmete sunulmus olan www.e-ticaret.gov.tr adresini ziya-

ret edebilirsiniz.
3.3. Yurtdisina e-Ticaret Planlamasi

Yurt disina e-ticaret yapma karari veren firmalar tirtin-
lerini hangi kanal tizerinden pazarlayacaklarina karar ver-
melidirler. Firmalar tirtinlerinin satigint kendi web-siteleri
tizerinden, e-perakende siteleri veya online agik artirma
siteleri tizerinden gergeklestirebilirler. S6z konusu kararin
alinmasinda bu yayinin “e-Ticaret Planlamasi ve e-s” ve
“e-Magaza Olusturma” boliimlerinden faydalanilabilir.
Ulkemiz menseli yurtdisina yonelik hizmet veren e-pera-
kende sitesi mevcut degildir. Ancak, ihracat ve giimriik
mevzuatinda yapilan degisikliklerle yurtdisina e-ticaretin
kolaylastirilmasina yonelik ilk adimlar atilmis olup, ¢ok
yakinda bu alana yonelik yabanci dilde yurtdisi kullanici-
lara yonelik hizmet veren e-perakende sitelerinin yapilan-
masi beklenmektedir. Firmalarimiz yabanci mengeli e-pera-

kende siteleri tizerinden e-ticaret yapmaktadirlar.

Yurt disina e-ticarette en onemli kararlardan biri onli-
ne 6deme kabuliine iliskindir. Hedef pazarda yaygin ola-
rak kullanilan 6deme sisteminde, kredi kart1 veya bu yay:-
nin “Online Odeme Kabulii” bsliimiinde belirtilen
uluslararast kabul gormiis bir yontemin secilmesi uygun
olacaktir. Bankaniz ile temasa gegerek e-ticarete iliskin

olarak sunduklari hizmetlerden yararlanabilirsiniz.

Miisteri siparislerini alirken, misterilere birden fazla
teslimat segenegi sunmaniz satig ihtimalinizi artiracakur.
Alicitya, 6deme asamasina gelmeden dnce yerel posta ida-
resinin ve birkag hizli kargo tagima sirketinin degisik siire
ve fiyatli tekliflerinden olusan segenekler sunulmalidir.
Uluslararasi islemlerin hacmi arttik¢a hizli kargo sirketleri

daha rekabetci fiyatlar sunabileceklerini ifade etmektedir.

Avrupa Birligi’nde e-ticaret alaninda Almanya ve Hol-
land2’nin yani sira 6nde gelen iilkelerden olan Ingilte-
re’nin e-Ticaret Yonetmeligine, yasal diizenlemeler konu-
sunda ornek olarak 4. baglik altinda yer verilmektedir.
Yasal diizenlemeler ¢ogunlukla tiiketicileri korumaya

yonelik olarak diizenlenmekte olup, e-ticaret faaliyetinde



bulunacak firmalar s6z konusu diizenlemelere uymadik-
lar1 takdirde para cezasi veya diger yaptirimlarla karst kar-

stya kalabilmektedir.
4. e-Ticaret Yonetmeligi (ingiltere Ornegi)

e-Ticaret internet tizerinden mal veya hizmet satmakla
ilgilidir. Tiiccar ve miisteri hicbir noktada yiiz yiize degil-
dir ve mesafeye bakilmazsizin isler uzaktan ytirttilir. Bu
da sozlesmelerin diizenlenmesinde ve yiiriitiilmesinde

cesitli zorluklara sebep olabilir.

Yasamayla ilgili bazi girisimler, online yapilan isleri etki-

lemekle beraber, karmasik ve stirekli degisken olmaktadir.

e-Ticaret islemleri baglaminda, mevzuatin amaci online

sozlesmelerin yasal agidan baglayici olmasini saglamakur.

e-Ticaret saglayicilarinin hizmetlerini gelistirmek i¢in
uygulanabilecek elektronik pazarlama yontemleri de dene-

tim altina alinmustir.
e-Ticaret Yonetmeligi

e-Ticaret Yonetmeligi Agustos 2002'de yiiriirlige gir-
mistir. Ingiltere yasalarinda Avrupa e-Ticaret Direktifi
uygulanmaktadir ve bunun ana amaglarindan biri, elek-
tronik sozlesmelerin Avrupa ¢apinda yasal olarak baglayict

ve uygulanabilir olmasini saglamakur.
Yonetmelik;

* Firmalara veya tiiketicilere internet izerinden, e-posta
veya SMS (kisa mesaj) yoluyla mal veya hizmet satan,

o Internet iizerinde veya e-posta ya da SMS yoluyla rek-
lam yapan,

* Misteriler i¢in elektronik icerik aktaran veya depola-
yan ya da iletisim agina erisim saglayan firmalara uygu-

lanmakeadir.

Bunlara telefon veya faksla dogrudan pazarlama yapan

firmalar dahil degildir.
Bilgi gereksinimleri

e-Ticaret Yonetmeligi, online hizmet alicilarina saglan-
masi gereken belli firma bilgilerini belirlemekte ve reklam

ve tanitumlarla ilgili ana hatlari diizenlemektedir.

Online sozlesme yapmak

Bir sozlesmeyi elektronik araglarla online olarak olus-
tururken miisterinin, sart ve kosullari ayrica yazdirip bir

kopyasini saklamasi saglanmalidir.
Relkelam

Yonetmelik, internet tizerinden ya da e-posta veya
SMS yoluyla reklam yaparken “ticari iletisimin” agik¢a
anlasilir sekilde olmasini sart kosmaktadir. Pazarlama ile-
tisinin kimin adina gonderildigi ve promosyon teklifi

agikea belirtilmelidir.
e-Ticaret Yonetmeligine Uymak I¢in Ipuglart

2002 e-Ticaret Yonetmeligi'nin genel bilgi gereksinim-

leri uyarinca online hizmetlerinizden yararlananlara;

e Firmanin adi, cografi adresi ve e-posta dahil olmak
tizere diger irtibat bilgileri,
* Dahil olunan kamuya agik sicil ayrinular ile sicil

numarasi veya esdegeri,

* Hizmetler, bir faaliyet izni planina tabii ise denetleyici

kurumun 6zellikleri,
* Kayit olunan her tiirlii mesleki kurulusun ayrintlari,

* Vergi sicil numarasi bilgileri verilmelidir.

Firma, web sitesinde, fiyat bilgisi varsa vergi ve teslimat

masraflarinin fiyata dahil olup olmadig agikea belirtilme-

lidir.

1 Ocak 2007 tarihinden itibaren, Ingiltere'deki biitiin
sirketlerin sirket sicil numarasini, sicil kayit adresini,
kayitls ofis adresini ve sirket tasfiye halindeyse bu durumu
web sitelerinde bildirmeleri zorunludur. Bu bilginin, web
sitesinde yer aldig1 kisimlar genellikle “Hakkimizda” veya
“Yasal Bilgi” béliimleridir. Bu kural ayrica, sirket tarafin-
dan gonderilen her tiirlii elektronik iletisim tiirtint de

kapsamaktadir (6rnegin e-posta).
Yasaya uygun online sozlesme yapma
Bir firma online sdzlesme yapiyorsa miisterilerine;

* Sozlesme akdetmek icin gereken teknik agamalar

(6rnegin “kutucuga uklayiniz”),



* Akdedilen sozlesmenin firma tarafindan kaydedilip
kaydedilmeyecegi ve erisilebilir olup olmadig;,
o Sozlesme akdi icin sunulan diller,

* Upygulanan her tiirli ilgili davranis kurali ve bunlara
elektronik olarak nasil bagvurulabilecegi hakkinda bilgi

saglanmalidir.

Internet sitesinin miisteriler siparis vermeden 6nce
yapilan herhangi bir yanlislik i¢in geri dontip diizeltme

imkan: sunmasina dikkat edilmelidir.

Miisterinin, siparisini elektronik olarak vermesinin
ardindan siparisin alindiginin liizumsuz hicbir gecikme

olmaksizin onaylanmasi gerekir.
Gizlilik ve Elektronik Haberlesme Yonetmeligi

e-Pazarlama faaliyetleri, Aralik 2003 te yiiriirliige giren
Gizlilik ve Elektronik Haberlesme Yonetmeligi ile diizen-
lenmektedir. S6z konusu Yonetmelik, Telekomiinikasyon
(Veri Koruma ve Gizlilik) Yonetmeligi'nin yerine ge¢mis-
tir. Yeni Yonetmelige, genellikle “spam” olarak adlandiri-
lan istenmeyen e-postalar veya kisa mesajlara (SMS) y6ne-

lik ek kurallar eklenmistir.

Bu Yonetmelik, e-postay1 gonderen kisinin kimliginin
gizlendigi durumlarda e-postayla dogrudan pazarlama ile-
tisimini yasaklamaktadir. Bunun yaninda, alicinin iletisi-
mi kesmek istedigi ve génderinin gegerli bir adresi olma-
dig1 durumlarda pazarlama amagli e-postalari da engelle-

mektedir.
Spam sorunu

Gizlilik ve Elektronik Haberlesme Yonetmeligi, isten-
meyen reklam e-postalari gonderilmeden 6nce kisi e-pos-
tayla reklam segenegini kabul etmedikge kisinin 6n ona-

yinin alinmasi gerektigini belirtmektedir.

Dogrudan pazarlama, mevcut miisterinin daha 6nce
aldig1 tirtin veya hizmetlerle benzer ise bu miisterilere tek-
lifsiz sekilde reklam gonderilebilir. Ancak, alictya bu hiz-

metten vazge¢me secenegi de verilmelidir.

Yonetmeligin bir diger geregine gore, bu istenmeyen
reklam e-postalar1, gonderenin kimligini ve irtibat bilgi-

lerini icermelidir.

Cookies (Tanimlama bilgisi)

Gizlilik ve Elektronik Haberlesme Yonetmeligi ‘cooki-
es’ kullanimini da ele almaktadir. Bunlar web sunucusun-
dan ziyaretginin bilgisayarina yiiklenen dosyalardir. Site
sahibine ziyaretginin siteden ne aldig1, hangi dosyalar
indirdigi ve izledigi bilgiler hakkinda ayrinuili bilgi sagla-

maketadir.

Yonetmeligin amaci, ziyaretginin bilgisayarinda cooki-
es isteyip istemedigine karar vermesini saglamakur. Bu da
uygulamada, miisterilere cookies ve istedikleri takdirde
bunu nasil gegersiz kilabilecekleri hakkinda bilgi vermeyi

kapsar.

Gizlilik ve Elektronik Haberlesme Yonetmeligine
Uymak I¢in Ipuglart

Gizlilik ve Elektronik Haberlesme Yonetmeligi, Infor-
mation Commissioner’s Office (Bilgi Komisyonu-ICO)
tarafindan yiirtitiilmektedir. Bilgi Komisyonu bir firma-
nin Yonetmeligi ihlal ettigini fark ettiginde daha detaylt
bilgi talep eden bir Bilgi Uyarist veya Uygulama Uyarist
diizenlenir. Uygulama Uyarisinin ihlalinde para cezasi ve

cezai yaptrimlar uygulanabilir.

Bu eylemlerin tiimii firmanin sayginligini zedeleyerek
miisterilerin iyi niyetini olumsuz etkiler. Bu nedenle,
pazarlama araci olarak elektronik haberlesme yontemini
kullananlarin, iletinin belli bir tiriiniin pazarlanmasi veya

reklamu ile ilgili oldugunu acik¢a gostermesi gerekir.

Buna gore, e-posta veya metin mesajt ile gonderilen
ticari iletinin bagligi acik sekilde belirtilmeli ve mesajin

govde kisminda gerekli diger ayrintilar diizenlenmelidir.
Pazarlama araci olarak elektronik haberlesmenin ayrica;

* Mesajin kimin adina génderildigini belirtmesi,
o Indirim, ikramiye veya hediyeler dahil olmak iizere
promosyonlari ve karsilanmasi gereken kosullart (kolay

ulasilabilir, acik ve net olmasi) acikea belirtmesi,

* Alicrya istedigi zaman vazge¢me hakki sunmasi gere-

kir.



Mesafeli Satiglar Yonetmeligi

Ingilterede 2009’da yayimlanan Mesafeli Satislar
Yonetmeligi, satin alma aninda fiziksel olarak saticinin
yaninda bulunmayan misterileri korumak icin hazirlan-

mugtir. Buna e-posta, internet, telefon ve postayla siparis

alimlar1 dahildir.

Anilan Yonetmelik, yalnizca firmalar ve tiiketiciler ara-
sindaki islemlere uygulanmakta ve firmadan firmaya soz-

lesmeleri ve miizayedeleri kapsamamaktadir.
Yonetmelige gore tiiketiciler;

* Tedarik¢i ve islem kosullari hakkinda detayli yazili
bilgi,
* Siparislerin yazili sekilde onaylanmast,

o Iptal hakki, sikayet prosediirii, satis sonrasi hizmetler

ve garantiler dahil olmak tizere detayl: bilgi,

* Aksi belirtilmedik¢e 30 giin icinde teslimat haklarina
sahiptir.

Tiiketicilerin, mallarin tesliminden itibaren hicbir
sebep gostermeksizin sozlesmeyi iptal etmek icin yedi is
giinii bekleme siiresi vardir. Tiiketiciye tedarikgi tarafin-
dan bekleme siiresi ile ilgili bilgi verilmemigse bu siire ti¢

aya kadar uzamakradir.

Uriinler teslim edildikten veya hizmetler saglandiktan
sonra tiiketicinin geri ¢ekilme hakk: vardir. Tiiketici, 30
giin i¢inde iptal edilmis bir s6zlesme bedelinin iadesini

alma hakkina sahiptir.
Iptal hakkiyla ilgili baz istisnalar mevcuttur:

* Belli tarihlerde veya dénemlerde sunulan konaklama,
ulasim, yeme-i¢me veya eglence hizmetleri hakkinda

sozlesmeler,
* Kisiye 6zel veya ¢abuk bozulabilen iiriinlerin satst,

* Kabi agilmus isitsel veya gorsel kayitlar ya da yazilim

paketleri,

* Miizayede satslar.
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Ticaretin bir boyutu olan elektronik
ticarette islemler normal islemlerden
dabha karmagsik degildir. Hatta, satict
ve alici arasindaki asamalar
kisaltilarak tiim diinya capinda
arz-talep iliskisi dogrudan
kurulabilmektedir. Bu durum ihracat
yapmak isteyen kisi ve firmalarin da
daha kiivesel diisiinmesine ve
siriinlerini diinya olceginde pazarlama
imkinina kavusmasina da vesile

olmaktadrr.
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e-IHRACATIN VERGILENDIRILMESI

1. Girig

Ekonomik faaliyetin bir boyutu da elektronik yoldan
gerceklestirilen alim-satim, hizmet islemleridir. {letisim tek-
nolojilerinin gelismesi ve tiiketicilerin cep telefonlarindan
dahi, internet islemlerini saglayabilmeleri bu yolla yapilan
internet islemlerini, dolayisiyla internet yoluyla gercekles-

tirilen ticari iglemleri de 6nemli hale getirmistir.

Ticaretin bir boyutu olan elektronik ticarette islemler
normal islemlerden daha karmagik degildir. Hatta, satici ve
alic1 arasindaki asamalar kisalularak tiim diinya ¢apinda
arz-talep iliskisi dogrudan kurulabilmektedir. Bu durum
ihracat yapmak isteyen kisi ve firmalarin da daha kiiresel
disiinmesine ve triinlerini diinya dl¢ceginde pazarlama

imkanina kavusmasina da vesile olmaktadir.

Uriin ve hizmetlerini Tiirkiye digina sunabilme
imkanina kavusan elektronik ticaret yapan kisi ya da
kuruluslarin ne tiir vergisel yiikiimliiliikleri ve sorum-
luluklar: ortaya ¢ikmaktadir? Normal ihracat¢idan fark-
lar1 var midir? AB iilkelerine elektronik yoldan yapilan
dijital iiriin ihracati diger iilke uygulamalarindan farkls
mudir? Biitiin bunlarin yani sira elde edilen gelir agisin-
dan Tiirkiye ile ihracat yapilan iilke arasinda akdedilen
bir Cifte Vergilemeyi Onleme Anlagmasinin olup olma-
dig1 da bu yiikiimliiliik ya da sorumlulugu nasil etkile-
mektedir? Izleyen agiklamalarda bu konular ele alinmaya

calisilacaktir.
2. Temel Konular
2.1. i§e Ba§lama-i§in Bagladigini Bildirme

Internette faaliyet gosteren alisveris sitelerinin 6ncelikle

kendilerine ait belirli bir web adresine sahip olmalar1 ve bu

sitenin taninmasini saglayacak alan adini ticaret siciline tes-
cil ettirmeleri gerekmektedir. S6z konusu tescil islemi gele-
cekte ortaya ¢ikacak hukuki ihtilaflarin da 6niine gegecek-
tir. Ciinkii ticaret hacmi arttik¢a alan adinin marka dege-
rinin artmast ve iktisadi bir deger olarak ortaya ¢ikmasi soz

konusu olabilmektedir.

Internet sitesi tek basina bir fiziki yer isgal etmedigin-
den iglerin yiiriitildigl yerin ve kanuni merkezin vergi
idaresine bildirilmesi ve miikellefiyet tesis ettirilmesi gerekir
(VUK md.153). Bu bildirim yapilmadig takdirde; ilgili
vergi dairesi anilan Kanun'un 154. maddesine gore, ticaret
siciline kaydolundugundan bahisle s6z konusu sitelerin fii-
len ise basladigina iliskin belirtinin varligina ulasabilir. Fiili
aligverisin tespit edilmesi durumunda, islemlerin basladig:
tarih ise bagladigina karine teskil eder (VUK md.154).
Ayrica, ise baglama bildiriminin yapilmasiyla birlikte, geli-
rin vergilemesi agisindan hangi vergiye tabi olacag1 ya da

miikellefiyet seklinin nasil olacag: da tespit edilecektir.

2.2. Internet Ortaminda Yapilan Satiglarda
Belge Diizeni Nasil Olmalidir?

Internet ortaminda yapilan satislar igin diizenlenecek
belgelerin, sartlar tagtyan normal bir miikelleften farki yok-
tur. Ozel bir diizenleme mevcut degildir, olmasi da bekle-
nemez. Internette faaliyet gosteren firmalarin vergi miikel-
lefiyetlerinin tesis edilmesinden itibaren, elde edecekleri
kazanglari belgelemeleri diger ticaret erbabi ya da tiizel kisi-
liklerden farklilik gdstermemektedir. Ticari i yapan miikel-
leflerin diizenleyecekleri belgelerin basinda “fatura” gel-
mektedir. Miikellefler, 2009 yili igin bedeli 670 TLyi geg-
meyen satiglarina perakende satis fisi/yazar kasa fisi, bu

tutari gegen satislarina ise fatura diizenlemek zorundadirlar

(VUK md.232).



Elektronik ticaret yapan miikellefler dogal olarak fazla
islem yapmakta, alicilarini ve alict bilgilerini teyit edeme-
mektedirler. Bu nedenle, elektronik fatura diizenleyip is
yiiklerini azaltmay1 istemektedirler. Tiirkiye'de heniiz bas-
langi¢c asamasinda olan elektronik fatura uygulamasindan

yine de yararlanmak isteyenler olabilir.

Elektronik faturaya gegis icin ongoriilen ara bir ¢6ziim
olan Elektronik Fatura Kayit Sisteminden(EFKS), Gelir
Idaresi Baskanlig: ile protokol imzalayan firmalar yararla-
nabilmektedir. EFKS uygulamasindan yararlanan firmalar,
vergi mevzuati geregince diizenlemis olduklar: faturalarin
birer niishalarini kagit ortaminda saklamak zorunda olma-
diklari gibi, alicilarina kagit ortaminda veya manyetik
ortamda fatura verebileceklerdir. Bununla birlikte PDF for-
matinda hazirlanmayan veya giivenli elektronik imza ile
imzalanmayan herhangi bir e-faturanin vergi mevzuatimiz

karsisinda bir gegerliligi bulunmamakradir.

Elektronik kayit ve belge diizeni konusunda ayrinti i¢in

VUK GT 361’e bakilabilir.

2.3. Serbest Meslek Kazancinda Defter Tutma
ve Belge Diizeni Nasildir?

e-Thracat yapmay: diisiinen miikellefler i¢inde dijital
tirin tireten, telifli eserler meydana getiren ya da sahsi
emegiyle belli branstaki hizmetleri internetten sunan kisi-
ler olabilir. Bu kisiler, Gelir Vergisi Kanunu 65-68. Mad-
delerindeki sartlar: tasidiklarinda kendileri serbest meslek
erbabi ve elde ettikleri kazang da serbest meslek kazancidir.
Serbest meslek erbabinin faaliyetlerini siirekli yapmast
durumunda, Vergi Usul Kanunu’nun 172’nci maddesi ile
serbest meslek erbabina defter tutma mecburiyeti getiril-
mis, aynt Kanun’un 210’uncu maddesinde ise serbest mes-
lek erbabinin serbest meslek kazan¢ defteri tutacag:
hiikiim altina alinmistir. Yine ayni Kanunun 236’nc1 mad-
desinde de serbest meslek erbabinin hasilatlari icin serbest
meslek makbuzu diizenlemek mecburiyetinde oldugu

belirtilmistir.

Serbest meslek faaliyetini arizi olarak yapanlarin ise def-
ter tutma ve belge diizenleme zorunluluklart bulunmamak-
tadir. Diger yandan, Vergi Usul Kanunu’'nun 242’nci mad-
desi uyarinca, arizi olarak yapilan serbest meslek faaliyeti
ile ilgili giderleri ispat edecek belgelerin muhafaza edilmesi

gerekmektedir.

2.4. Elektronik Kayit ve Belgelerin Yabanci

Mengeli Olmasi Durumunda Kayitlar Nasil Tutu-
lacaktir?

Yabancr tilkelerde resmi belge olarak kabul edilen bir
elektronik kaydin tilkemizde de ayni nitelikte kabul edile-
bilmesi i¢in onaylanmasit konusunun, onay makamlarinin
kurulus ve gérevlerine iligkin diizenlemelerin yapilmasi ger-

cevesinde degerlendirilmesi gerekir.

Elektronik Imza Kanunu'nun Uygulanmasina Iliskin
Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik’e gore yabanci elek-
tronik sertifikalarin kabul edilmesi 32’nci maddede diizen-

lenmistir. Buna gore;

“Yabanci elektronik sertifikalarin hukuki sonuglarina
ve kabul edilmesine iliskin sartlar milletlerarast anlasmalarla

belirlenir.

Tiirkiyede kurulu bir Elektronik Sertifikal: Hizmet Sag-
layict (ESHS), kabul edecegi yabanci elektronik sertifika
ile ilgili asagidaki belgeleri, sertifikalarin kullanimina bas-

lanmadan bir (1) ay 6nce Kuruma verir;

a) Elektronik sertifikalarini kabul edecegi yabanci
ESHS’nin kendi sertifikasinin 6rnegi,

b) Yabanct ESHS nin kurulu bulundugu tilkede ESHS

olduguna dair yetkili merciden alinmis belge,

¢) Yabanci elektronik sertifikanin, Kanun ve bu Yonet-
melikte yer alan nitelikli elektronik sertifikanin teknik sart-

larini tagidigina dair bilgi ve belgeler.

Kurum, yabanci ESHS ye ait bilgileri internet sayfasin-
da yayimlar.

Kabul edilen yabanci elektronik sertifikalarin kullanil-

mast sonucunda dogacak her tiirlii zarardan sertifikalar:

kabul eden Tiirkiyedeki ESHS de sorumludur.”

2.5. Elektronik Posta Yolu ile Alinan Faturanin
Gider Olarak Kayit Edilmesi Miimkiin miidiir?

Hangi belgelerin yasal belge oldugu ve kabul edilecegi
Vergi Usul Kanunu’'nda belirtilmistir. Bu belgeler fatura ya
da fatura yerine gegen belgelerdir. Ote yandan elektronik
ticaretin dogasi geregi yurtdisindan ozellikle dijital tiriin-
lerin indirilmesi yoluyla yapilan aligverislerde, yalnizca e-

postaniza bir e-belge gelebilmekte, 6deme kayitlariniz



disinda da bir kayit yer almamaktadir. Konuya iliskin ola-
rak Gelir Idaresi Baskanlig’'ndan alinan 15/12/2004 tarih
ve GEL.0.29/2920-228-48-60202 sayili yazida;

“Bilindigi tizere, yurt disinda mukim kisi veya kurulus-
lara yapurilan hizmet kargiliginda 6demede bulunan gelir
veya kurumlar vergisi miikelleflerinin yurt disindan aldik-
lar1 belgenin alindig: iilke mevzuatina gore muteber bir

belge olmasi gerekmektedir.”

Miikelleflerin internet yoluyla yurt disindan satin aldik-
lart hizmet ve bu nitelikteki gayri maddi haklar i¢in yurt-
disindaki satict tarafindan diizenlenen fatura veya fatura
yerine gegen belgelerin elden veya posta yoluyla alinama-
mast halinde elektronik ortamda alinan s6z konusu bel-
gelerin ¢iktilarinin yapilan 6demeyi gosterir banka
kredi kart1 slip veya ekstresi ile birlikte muhafaza ve
ibrazi ile alinan hizmetin yapilan ticari isin bir geregi
olarak alindiginin tevsik edilmesi durumunda yapilan

odemelerin gider veya maliyet kayd: miimkiin bulun-

maktadir.

2.6. Defter ve Belgelerin Muhafaza ve Ibraz
Yiikiimliiliikleri Nelerdir?

Internette faaliyet gosteren aligveris sitelerinin elde
ettikleri ticari kazanglar i¢in 213 sayili Vergi Usul Kanu-
nu'nun belirledigi esaslar dahilinde defter tutmak mecbu-
riyetleri vardir. VUK’un 253. maddesine gore; bu kanuna
gore defter tutmak mecburiyetinde olanlar, tuttuklart def-
terlerle tiglincii kisimda yazili vesikalari ilgili bulunduklar:
yilt takip eden takvim yilindan baglayarak bes yil siire ile

muhafaza etmeye mecburdurlar.

2.7. e-Thracat Sirketinin Yurtdis1 Subesinin
Varlig:':

Merkezi Tiirkiye'de bulunan firmanin yurt disindaki
subelerinde yuriitiilen islere iligkin kar veya zarar, Tiirk
vergi mevzuatina gore degil, ilgili tilkenin vergi mevzuatina
gore tespit edilmekte ve o tilke vergi mevzuatina gore elde
edilen kazang Tiirkiyede genel sonug hesaplarina intikal
ettirilmektedir. Dolayisiyla, yurtdisindaki iglerin yiiriitil-
mesi i¢in kurulan subeler, merkezi Tiirkiye'de bulunan fir-

manun istiraki gibi degerlendirilmektedir.

Bu itibarla, Turkiye'de bulunan firmanin igtiraki gibi
degerlendirilen yurtdist sube kayitlarinin merkez isletme-

nin kayitlarinda tutulmasi miimkiin bulunmamaktadir.

Ote yandan, istirak olarak kabul edilen yurtdisindaki
subeye ait meblaglarin merkez isletmece kullanilmast halin-
de “393-Merkez ve Subeler Cari Hesab1’na kaydedilmesi
miimkiindiir. Bu subeye ait banka meblaglarinin merkez
isletmece kullanilmamasi halinde ise merkez isletmenin
kayitlarinda s6z konusu paralarin izlenmesine gerek bulun-

mamaktadir.

3. e-Thracatta Gergek Kisilerin
Vergilendirilmesi Nasil Olmaktadir?

Internette ticaret yapmak icin web sitesi agan ve bu site
araciligy ile kazang elde eden gercek kisilerin gelir vergisi
yoniinden miikellefiyeti bulunmast gerekir. Gergek kisi
yurtdisindaki miisterilerine internet yoluyla mal ve hizmet
ulastiriyorsa, 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu agisindan
yapugi bu siirekli faaliyetini ya ticari bir faaliyet olarak ger-
ceklestiriyordur, ya da yazilim iiretip satmak, danigmanlik
ya da teknik hizmette bulunmak gibi serbest meslek faali-

yetinde bulunarak gergeklestiriyordur.

3.1. e-Thracatta Ticari Faaliyet Nasil Ortaya
Cikar?

Bir gercek kisinin ambalajlama disinda eklenti yapma-
dig1 yazilimlar: alip satmasi, miizik, gérsellerin internet
yoluyla ticaretini yapmasi, portfoyiindeki yan yazilimlar:
ve ¢oziimleri iizerinde bir hak birakmadan ihrac etmesi,
DVD, CD, Flash bellek gibi tastyict ortamlarda ya da baska
sekilde satmasi hep ticari islemlere drnektir. Yapilan bu
ticari islemlerin normal ticari faaliyetlerden bir fark: yoktur
ve GVK 37-39. madde hiikiimlerine tabidir. Buna gére
anilan gergek kisilerin bir yil icindeki ticari faaliyetlerinden
elde ettigi kazang, ayn1 Kanunun 40. maddesindeki gider-
lerin diisiilmesi ve 41. maddesindeki giderlerin diistilme-
mesi yoluyla safi kazanci olusturacak ve yillik beyana tabi

olarak vergilenecektir.

Gelir Vergisi Kanunu’'nun 85’inci maddesine gore, tica-
ri kazang sahipleri kazang temin etmemis olsalar dahi, yillik

beyanname vereceklerdir.

1 Daha fazla bilgi icin bkz. Akin AKBULUT, Bilisim Ekonomisi ve E Ticaret HUD yay.mayss 2007, sf- 186-200



3.2. Serbest Meslek Kazanglarinin Vergilemesi
Nasil Yapilir?

Serbest meslek kazanglarinin vergilendirilmesi ile ilgili
diizenlemeler Gelir Vergisi Kanununun 65-68’inci madde-
lerinde yapilmistir. Serbest meslek kazancinin tespitini
diizenleyen 67°nci maddede; serbest meslek kazancinin, bir
hesap donemi iginde serbest meslek faaliyeti kargilig1 olarak
tahsil edilen para ve ayinlar ile diger suretlerle saglanan ve
para ile temsil edilebilen menfaatlerden, bu faaliyet dola-
yisiyla yapilan giderler indirildikten sonra kalan fark oldu-
gu hitkkme baglanmis ve kazancin Vergi Usul Kanunu
hiikiimlerine gore tutulan serbest meslek kazang defterine
istinaden tespit edilecegi ifade edilmistir. Serbest meslek
kazancinin tespitinde hasilattan indirilecek giderler ise
68’inci maddede sayilmuistur.

Gelir Vergisi Kanunu’'nun 85’inci maddesine gore, ser-
best meslek erbabi (serbest meslek faaliyetini mutad meslek
olarak ifa edenler) mesleki faaliyetlerinden kazang temin

etmemis olsalar dahi, yillik beyanname vereceklerdir.

3.2.1. Yazilim Ureten ve Elektronik Yoldan Ihrag
Eden Gergek Kisilerin Elde Ettikleri Kazanglarin
Vergilemesi: GVK Md.18:Telif Kazanglar1 Istisnas1:

Bilgisayarlarda bir verinin iglenmesi sonucu ortaya
¢ikan iiriinler, ortaya koyanin 6zgiin bakis agisini ige-
riyorsa “eser” niteligindedir ve “Fikir ve Sanat Eserleri
Kanunu’nun” korumasi altindadir. Bir yazilim, oyun,
arama motoru, web sitesi... hep bu agidan degerlendiril-
mesi gereken telifli tiriinlerdir.

Gelir Vergisi Kanunu'nun 18’inci maddesi uyarinca,
bilgisayar programcilarinin veya bunlarin kanuni mirasci-
larinin, bilgisayar yazilimini (hazirlik tasarimlart dahil) sair
suretle degerlendirmelerinden (kamuya sunma, kiralama,
satig, devir ve temlik suretiyle elden ¢ikarma) elde ettikleri
kazanglar gelir vergisinden mistesnadir. Bu sekilde elde

edilen gelirler, beyana da konu degildir.

S6z konusu kazanglar Gelir Vergisi Kanunu’nun 94/2-
a maddesi uyarinca elde edenlerce gelir vergisi stopajina
tabidir. Stopaj uygulamasinda sorumluluk Tiirkiye'de faa-
liyette bulunan ve Tiirk Vergi Kanunlarina tabi miikellefleri
kapsadigindan telifli tirtinlerini e-ihracat yapan miiellif ya
da kanuni miras¢1 gibi gercek kisilerin yabanci kisilerden
aldig1 s6z konusu telifli tirtin bedelleri tizerinden “yabanci
kisilerin” GVK 94. Madde kapsaminda stopaj yiikiimliilii-

giinden s6z edilemez. Ayrica, yurt disina yapilan ihracat
KDVK m.11 uyarinca ihracat istisnast kapsaminda oldu-
gundan KDV kapsaminda da degildir.

Bunun yani sira yazilimi gelistirenin s6z konusu yazili-
min Srneklerini internetten ihra¢ yoluyla satmast nasil ki
GVK’nin 18’inci maddesine gore istisnaya konu ise, ayni
kisinin ayni bilgisayar yaziliminin giincelleme, iyilestirme
veya uyarlamasini saglayan hizmetlerini sunmasi kargiligin-

da aldis ticret de ayni istisnaya konu olacakutir.

3.3. Gergek Kisilerde Gegici Vergi Uygulamasi
Nasildir?

Gelir Vergisi Kanunu'nun miikerrer 120’nci madde-
sine gore, ticari kazang sahipleri ile serbest meslek erba-
binin cari vergilendirme déneminin ti¢ aylik dénemleri
itibariyle gecici vergi 6deyecekleri hitkme baglanmistir.
Bu hiikiim uyarinca, s6z konusu faaliyetleri mutad olarak
yuriitenler, elde ettikleri hasilat tutarina bakilmaksizin
gecici vergi beyannamesi verecekler. Bu agidan, e-ihracat
yapan ticaret ve serbest meslek erbaplar1 da gegici vergi
kapsamindadirlar.

Ote yandan Gelir Vergisi Kanunu’nun 18’inci mad-
desinde belirtilen serbest meslek faaliyetlerini arizi ola-
rak yapanlarin gegici vergi 6deme miikellefiyeti
bulunmamaktadir. Bu faaliyetleri siirekli olarak yapan-
lar ise gegici vergi miikellefiyetiyle ilgili islemleri yerine

getireceklerdir.

3.4. Yabanci Memleketlerde Elde Edilen
Kazanglar ve Odenen Vergilerin Mahsubu Nasil
Olmaktadir?

Yurtdigina e-ihracat yapan ve elde ettikleri gelirler dola-
yistyla ilgili tilkelerde stopaj ya da beyan yoluyla vergi 6de-
yenlerin, anilan 6demelerini Turkiye'de beyan edecekleri
gelir vergisinden asagida belirtilen sartlarda mahsup etme-

leri miimkiindiir:

Tam miikellef gergek kisiler, yabanci tilkelerde elde
ettikleri gelirleri i¢in yillik beyanname vermek ve diger
gelirleri nedeniyle verecekleri yillik beyannameye bu gelir-
lerini dahil etmek zorundadirlar (GVK, Md.1, 2, 3, 4, 85).

Bu zorunluluk, tevkif suretiyle vergilendirilip vergilen-
dirilmedigine, tutarina veya niteligine bakilmaksizin

yabanci tilkelerde elde edilen biitiin gelirler icin gegerlidir
(GVK, Md. 85).



Yabanc iilkede elde edilen gelirin, miikellefin iradesi
disindaki sebeplerle Tiirkiye'ye getirilemediginin tevsik
edilmesi halinde bu gelir, elde edildigi yilin geliri sayilma-
yacaktir (GVK, Md.85).

Bu durumda so6z konusu gelir, miikellefin bu gelire

tasarruf edebildigi yilin geliri sayilarak yillik beyanname ile
beyan edilecektir (GVK, Md.85).

Ancak, yabanci tilkede elde edilen gelire hukuken ve fii-
len tasarruf edilebildigi halde, iradi olarak Tiirkiye'ye geti-
rilmemesi durumunda bu gelir, tasarruf edildigi yilin geliri
olarak yillik beyanname ile beyan edilecektir (GVK,
Md.85).

Beyan edilen gelir {izerinden tarh edilen gelir vergisin-
den, yabanci memleketlerde 6denen benzeri vergiler mah-

sup edilir (GVK, Md.123).

Mahsup edilecek vergi tutari, yabanct memleketlerde
elde edilen kazang ve iratlara isabet eden kisimdan fazla
oldugu takdirde, aradaki fark nazara alinmaz (GVK,
Md.123).

4. Yurtdisina e-Thracat ve Kurumlar Vergisi

Internet {izerinden yurt disina mal ve hizmet ihracinda
bulunan ve kurumlar vergisi miikellefi olan bir isletme, Tiirk
Ticaret Kanunu’'nun 18’inci maddesi hitkmiine gore tiiccar
sayllmakta ve bu isletmelerin faaliyetlerinden dogan kazang-
lar da ticari kazang olarak vergiye tabi tutulmaktadur.

Tam miikellef kurumlarin bilancolarinin aktifinde
kayitli olan (aktife giris sekli ne olursa olsun) telif haklari-
nin satilmast, devri, temliki veya kiralanmasi suretiyle elde
edilen hasilat Kurumun elde ettigi diger kazanglarla birles-
tirilerek kurum kazancini olusturur ve kurumlar vergisine
tabi tutulur. Kurum kazancinin tespiti, Gelir Vergisi Kanu-

nu’ndaki ticari kazancin tespit usullerine gore yapilacakeir.

Tam miikellef kurumlarin gelirlerini elektronik ticaret
islemlerinden, yazilimin satig-kira gelirlerinden, web sitesi
aboneligi, giincelleme aboneligi vb. kaynaktan, dogrudan
fiziki teslim ya da internetten elektronik teslim yoluyla ger-
ceklestirilmesinin 6nemi bulunmamakta, gelirin tamami
kurum kazanci olarak 5520 sayili KVK’nun 6’nci madde-

2 Daha fazla bilgi icin bkz. Akin AKBULUT, a.g.e.sf. 153-353
3 Ayrints icin bkz. Akin AKBULUT, a.g.e. sf- 377-383

sine gore bu kazancin safi tutari tizerinden, 32/1’inci mad-
desi uyarinca % 20 oraninda kurumlar vergisine tabi

bulunmaktadir.

Ote yandan gelir vergisinde oldugu gibi kurumlar ver-
gisinde de gecici vergi uygulamasi ve yurtdisinda 6denen
vergilerin beyan edilen yillik kurumlar vergisinden mahsup
edilmesi (KVK md.33) s6z konusudur.?

5. Almanya’ya Ihracata Dikkat!

Turkiye ile 70 tilke cifte vergilemeyi 6nleme anlagmast
imzalamugtir. Bu anlagmalar “gelir” yoniinden vergilemeye
iligkin hiikiimleri icermekte olup, KDV gibi harcama ya da
islem vergilerini kapsamamaktadir. Anlagmalar ilgili alke
parlamentolarinca da kabul edildiginden Kanun hitkmiinde
olup, kanunlar hiyerarsisinde Anayasalardan sonra gelmek-
tedir. Bu acidan anlasmalarla diizenlenmis hususlarda énce-
lik, anlagma hiikiimlerinin uygulanacag: seklindedir. Thra-
catgilari yakindan ilgilendiren bu genel hususlari hatirlat-
tiktan sonra muhtemel ihrag pazarlarindan biri olan Alman-
ya hakkinda bir 6zel durumu belirtmek gerekir. Almanya,
21 Temmuz 2009 tarihinde, Ttirkiye ile imzaladig1 ve yiiriir-
litkte olan iki iilke Cifte Vergilemeyi Onleme Anlagmasini
(CVOA) tek tarafli olarak fesh etmis bulunmaktadur.

Gelir Idaresi Bagkanlig'nca yapilan agiklamada; Alman-
yanin, 16 Nisan 1985 tarihinde imzalanan CVOA Anlas-
masini, 21 Temmuz 2009 tarihinde feshettigini Tiirkiye'ye
bildirdigi; fesih isleminin 01.01.2011 tarihinden sonraki
vergilendirme donemleri i¢in gecerli oldugu ve bu cerge-
vede, Anlagmanin 2009 ve 2010 yillart vergilendirme
donemlerinde uygulanmasina devam edilecegi belirtilmis-
tir. Bu agidan yeni bir anlagma imzalanmazsa 01.01.2011
tarihinden itibaren iki iilke agisindan da elde edilen gelir-
lerin kendi i¢ mevzuatlart gercevesinde degerlendirilecegi
ortaya ¢ikmakrtadir. Yapilacak ihracat ve elde edilecek gelir-
lerde s6z konusu hususun dikkate alinmasi gerekir.

6. e-Thracat ve Katma Deger Vergisi
Uygulamasi®

6.1. Genel Olarak

Genel ¢ergevesiyle Katma Deger Vergisi Kanununun
1/1’inci maddesine bakacak olursak, Tiirkiye'de elektronik



ticaret kapsaminda gerceklestirilecek ticari, sinai, zirai faa-
liyet ve serbest meslek faaliyeti kapsaminda yapilan teslim
ve hizmetler katma deger vergisine tabi olacaktir. Islemlerin
elektronik yoldan gerceklestirilmesi bu iglemlerin vergileme

dist kalacagi anlamina gelmemelidir.

Tiirkiye'de yapilan teslim ve hizmetlerin KDV’ye tabi
olmast elektronik yoldan yapilan ticaretin de iki kategoride
degerlendirilmesine yol agmaktadir: Bunlar, teslime konu
olacak “mallar” ve hizmetlerdir. Somut tirtinlerin alim sat-
mut teslim iglemlerine konu olurken, uluslararas: kabul gor-
miis anlayisa gore “dijital tiriinler” hizmetlerin kapsamina
girmektedir. Bu agidan elektronik yoldan teslimi gergekle-
sen biitiin Grtinler KDV agisindan “hizmet” kapsaminda

degerlendirilecektir.

KDV’nin temel uygulamasi su sekilde islemektedir:
Ulkeye giris yapan mal ve hizmet KDV ye konu yapilacak,
tilkeden ¢ikis yapan mal ve hizmet “KDV’den arindirila-
cak’ur. Bu cercevede, iilkeden yapilan e-ihracatin da ihra-
cata konu iiriinlerin KDV’den arindirilarak ihrag edilmesi
gerekir. Normal mal ihracau ister elektronik yoldan olsun,
ister geleneksel yollarla olsun genel uygulamanin aynisidir.
Thrag edilen iiritn KDVK m.11 uyarinca KDV'den istisna-
dir. KDVK m.11 ve 12 sartlarinin ger¢eklesmesi durumun-
da ihrag edilen mal KDV’ye tabi olmayacak ve malin biin-
yesindeki KDV mahsup ya da iade yoluyla ihracatciya geri
verilecektir. Dijital tirtinlerin bulundugu hizmet ihracinda
ise, “hizmet ihracat” baslig1 altinda kendi diizenlemeleri

cercevesinde degerlendirmek gerekir.

6.2. Dijital Uriinlerin ve e-Hizmetin Thracatinda

KDV Uygulamas1

113 sayilit KDV Genel Tebligi konuyu asagidaki sekilde

diizenlemistir:

KDV Kanununun 11/1-a maddesi ile ihracat teslimle-
rinden ayr1 olarak yurtdisindaki miisteriler i¢in yapilan hiz-
metler de KDV’den istisna edilmis, aynt Kanunun 12/2
maddesi uyarinca, bir hizmetin hizmet ihraci kapsaminda

degerlendirilebilmesi i¢in;

- Hizmetin yurtdisindaki bir miisteri igin yapilmis

olmast,

4 27.12.2002 tarih ve B.07.4.DEF.0.34.18.6895 say:li mukteza

- Hizmetten yurtdisinda faydalanilmasi,
sartlarinin yerine getirilmis olmasi gerekmektedir.

Ote yandan hizmet ihract konusunda 26 Seri No.lu
KDV Genel Tebliginin (K) ve 30 Seri No.lu KDV Genel
Tebliginin (A) bélumiindeki agiklamalarda, hizmet ihract

istisnast uygulamasinda;

- Hizmetin Turkiye'de yurtdisindaki bir miisteri i¢in

yapilmis olmast,

- Fatura ve benzeri belgenin yurtdigindaki miisteri adina

diizenlenmesi,
- Hizmet bedelinin doviz olarak Tuirkiye'ye getirilmesi,
- Hizmetten yurtdisinda yararlanilmast,
sartlarinin aranacag belirtilmistir.

KDV Kanununun yukarida belirtilen hitkiimleri ile
konu hakkindaki agiklamalarin yer aldigi KDV Genel Teb-
ligleri uyarinca, yurtdigindaki misteriler icin ifa edilen hiz-
metlerin, hizmetin ifa edildigi donemde, bedelin déviz ola-
rak Turkiye'ye gelmesi beklenilmeden ihracat istisnasi kap-

saminda beyan edilecektir.

Ancak, bu sekilde beyan edilen islemlerle ilgili yiikleni-
len ve indirim konusu yapilamayan vergilerin KDV Kanu-
nunun 32. maddesi kapsaminda iadesi, hizmet bedeli déviz

olarak Turkiye'ye gelmeden yerine getirilmeyecektir.

Elektronik Ticareti yakindan ilgilendiren iki idare gorii-
st de yukaridaki Teblig hiikiimleri ile aynidir. S6z konusu
goriis ozetleri agagidaki gibidir:

6.3. Yurtdisinda Yerlesik Yabanci Firma Igin
Uretilen Bilgisayar Yazilimlarinin CD Ortaminda
Satiginda KDV Uygulamasi*

Kanun'un 11/1-a maddesiyle ihracat teslimleri ve bu
teslimlere iliskin hizmetler ile yurt disindaki musteriler i¢in

yapilan hizmetler ise KDV'den istisna edilmistir.

Kanun'un 12/2’nci maddeleri uyarinca da, bir hizmetin
yurtdisindaki miisteriler icin yapilan hizmet sayilabilmesi

icin,



- Hizmetler yurtdisindaki bir miisteri i¢in yapilmis
olmalidir.

- Hizmetten yurtdisinda faydalanilmalidir.

Hizmet ihracau ile ilgili agiklamalar 17, 26 ve 30 Seri
No.lu Katma Deger Vergisi Genel Tebligleri’'nde yapilmis-
tr. Hizmet ihracatunda katma deger vergisi istisnasinin
uygulanabilmesi i¢in 26 Seri No.lu Katma Deger Vergisi
Genel Tebligi’nin (c) bolimiinde yer alan asagidaki dort

sartin birlikte gergeklesmis olmasi zorunludur.

1- Hizmet Turkiye'de yurtdisindaki bir miisteri igin
yapilmis olmalidir.

2- Fatura veya benzeri nitelikteki belge yurt disindaki

miisteri adina diizenlenmelidir.
3- Hizmet bedeli, doviz olarak Tiirkiye'ye getirilmelidir.
4- Hizmetten yurtdisinda yararlanilmalidir.

6.4. Yurtdisinda Yerlesik Yabanci Firma I¢in
Uretilen Bilgisayar Yazilimlarinin ve Destek
Hizmetlerinin Internet Ortaminda Sunulmasinda

KDV Uygulamasr’

“... firmanizca yurtdigindaki uluslararas: bilgisayar fir-
masinin Avrupa, Ortadogu ve Afrikadaki misterilerine
verilecek bilgisayar destek hizmetinden yurtdiginda fay-
dalanilacagindan yukarida sayilan diger sartlarin da
gerceklesmesi halinde hizmet ihract kapsaminda
KDV’den istisna olacaktir.”

Diger taraftan belirtilen hizmetlerden yurtdisindaki bil-
gisayar firmasinin Turkiye'de bulunan miisterilerinin fay-
dalanmasi halinde bu hizmetlerin katma deger vergisine
tabi olacag; tabiidir.

6.5. Yazilimlarin Thrag Kaydiyla Teslimi
Miimkiin miidiir?

27 Seri No.lu KDVKGT de sayilan sartlari tastyan yazi-
lim firmalarinin imalat¢i olacagi ve dolayisiyla tirettikleri
yazilimlari, ihracatgi firmalara ihra¢ kaydiyla teslim edebi-
lecekleri diisiiniilmektedir. Bununla birlikte Tiirk Giimriik
Tarife Cetveli'nde yazilimlarin beyan edilebilecegi ayr bir

giimriik tarife istatistik pozisyonu bulunmamakta olup,

5 04.06.2002 tarih ve B.07.4.DEFE0.34.18.3073 saytlt mukteza

mevcut uygulamada yazilimlar giimriige kayitlt bulunduk-
lart ortamin giimriik tarife istatistik pozisyonundan beyan
edilmektedir. Yani, yazilim CD i¢inde ihrag veya ithal edi-
liyorsa, giimriik idaresine CD’lerin siniflandirildigr giimriik
tarife istatistik pozisyonundan beyan edilmektedir. Yazilim-
lar, glimriik beyannamesinde tagindigi ortamin (CD, flash
bellek vb.) GTIP’inden beyan edilmekle birlikte, giimriik
beyannamesinin 31 nolu agiklamalar kutusunda s6z konusu
CD igerisinde yazilimin bulunduguna ve bu yazilimin kiy-
metine iliskin bilgiye de yer verilmesi miimkiindiir. Ancak,
her haliikarda ihrag ya da ithal edilen mal, yazilimin kayitls
oldugu ortam olmaktadir. Bu nedenle yazilim firmalar
KDVK’nin 11/c maddesinde s6zii gecen imalatg sifatina
sahip olabilmekle beraber, yazilim ihracatlari gtimriikten
gecirilmek suretiyle yapilsa dahi, ihracatin yazilim ihracat
olarak giimriik ¢ikis beyannamesine baglanmasi miimkiin
olamamaktadir. Dolayisiyla yazilimlar igin ihra¢ kaydiyla

teslim miiessesesinin isletilmesi imkani yoktur.

6.6. Serbest Bolgeye e-Thracat Yapilmasi
KDV’ye Tabi midir?

Katma Deger Vergisi Kanununun 1’inci maddesinde;
Tiirkiye'de yapilan ticari, sinai, zirai faaliyet ve serbest mes-
lek faaliyeti ¢ercevesinde yapilan teslim ve hizmetlerin
Katma Deger Vergisi'nin konusunun kapsamina girdigi
hiikiim altina alinmigtir. Firmalarin sirketlere 6zel olarak
Tiirkiyede kullanilmak tizere muhasebe programi yazma-
lari KDV kapsamina girdiginden, KDV hesaplanmasi
gerekmektedir.

3065 sayili KDV Kanununun (11/1-a) maddesinde,
yurtdisindaki misgteriler icin yapilan hizmetler, serbest bol-
geler i¢in yapilan fason hizmetler...(17/4-1) maddesinde
de, serbest bolgelerde verilen hizmetlerin katma deger ver-

gisinden istisna oldugu hitkme baglanmustir.

Ayrica, ayni Kanunun (12/2) maddesinde, yurt digin-
daki miisteri tabirinin, ikametgahu, isyeri, kanuni ve is mer-
kezi yurtdisinda bulunan alicilar ile yurti¢inde bulunan bir
firmanin yurtdisinda kendi adina faaliyet gosteren subele-
rini ifade ettigi hitkme baglanmis olup, hizmet ihracatinda
katma deger vergisi istisnast uygulanabilmesi i¢in aranacak
sartlara iliskin aciklamalar 113 seri no.lu KDV Genel Teb-
liglerinde yapilmustir.



Ote yandan, KDV Kanununun 12’nci maddesinde,
malin giimriik bolgesinden ¢ikarak bir serbest bolgeye vasil
olmasi ve buradaki alictya teslimi ihracat istisnasi kapsa-
minda degerlendirilmis, ancak serbest bélgedeki miisteri
icin yapilan fason hizmetler disinda istisna olacak bir

diizenlemeye yer verilmemistir.
Bu aciklamalar cercevesinde;

1- Tiirkiye'den serbest bolgeye, serbest bolgeden serbest
bolge disina ancak yurtigine yonelik olarak verilen hizmet-
ler KDV Kanunun 1 ve 6’nct maddeleri geregince, genel
esaslar cercevesinde katma deger vergisine tabi oldugundan,
serbest bolgeden yurticine, yurtiginden serbest bolgeye
verilen hizmetlere (fason hizmetler hari¢) genel oranda

katma deger vergisi uygulanacakir.

2- Tirkiyede ya da yurt diginda mukim firmalarin ya
da serbest bolgede faaliyette bulunan firmalarin serbest
bolge i¢inde ifa ettikleri hizmetler, Kanunun (17/4-1) mad-
desi geregince katma deger vergisinden miistesna oldugun-
dan, yurtdisindan serbest bélgeye veya serbest bolgeden
yurtdisina verilen hizmetler ise katma deger vergisine tabi

olmayacakur.
6.7. AB’ye Thracata Dikkat!

AB uygulamalari agisindan 1 Temmuz 2006'da yiiriir-
luge giren 17 Ekim 2005 tarihli 1777/2005 no.lu
VAT (KDV) Direktifinde “elektronik olarak ifa edilen hiz-
metler” ayrintli olarak siralanmigtir. Bu hizmetler, AB
disindaki miisteriler i¢in ya da AB i¢inde olmakla birlikte
hizmeti ifa edenle ayn1 tilkede olmayan miisteriler icin ger-
ceklestirilirse; hizmetin ifa edildigi yer; dolayisiyla KDV

agisindan vergilendirme yapilacak olan yer;

- Hizmeti alan miisterinin is merkezinin bulundugu yer

veya

- Miisterinin, hizmetin ifa edildigi belirli bir isyerine

sahip oldugu yer veya

- Boyle bir yerin olmamasi halinde; misterinin daimi

adresinin veya daimi ikametgahinin bulundugu yer olacak-

r. ©

6 Daha fazla bilgi icin bkz. Akin AKBULUT, a.g.e.sf- 356-360

Bu genel kuralin yani sira uygulamaya giren AB mev-
zuatlarinda elektronik hizmetlerin, KDV miikellefi olan
isletmeler ya da KDV miikellefi olmayan nihai tiiketicilere
sunulmast agisindan belli sartlarin yerine getirilmesi zorun-
lu tutulmustur. Bunu, isletmeden isletmeye (B2B) ve islet-
meden tiiketiciye (B2C) yapilan hizmetler agisindan asa-
gidaki sekilde aciklayabiliriz.

i- Business to Business (Isletmeden Isletmeye) Yapilan
Hizmetler: Yukarida anilan Temel VAT (KDV) Direkti-
f’nin 21’inci maddesinde, kendisine AB disinda ya da AB
icinde, fakat kendi bulundugu iilke disinda mukim bir
vergi yiikiimliisii tarafindan elektronik olarak bir hizmet
sunulan vergi ytukimlisti, KDV’yi 6demekle yiikiimli
tutulmustur. Bu uygulama temel anlamda “sorumluluk
miiessesesi dir. Hizmet alicist AB isletmesi, AB disindan
aldig1 elektronik hizmete ait KDV’yi sorumlu sifatiyla

beyan edecektir.

Ornegin, alict AB igindedir ve hizmeti is amagli satin
almaktadir ama arz eden AB iilkelerinden degildir. Ornegin
Alman is adami Tiirk miitesebbisten elektronik hizmet
almaktadir. Bu durumda, Alman alict KDV sorumluluk
uygulamasi ¢ergevesinde KDV hesaplar ve ilgili makamlara

yatirir.

Bu uygulama Tirk KDVK’nun 6/b maddesinde de bu
sekildedir.

ii- Business to Costumers (Isletmeden Nihai Tiiketi-
ciye) Yapilan Hizmetler: Topluluk i¢inde mukim olma-
yan, isyeri veya daimi temsilcisi bulunmayan bir e-tica-
ret igletmecisi tarafindan, vergi yiikiimliligii olmayan
AB’li bireysel tiiketicilere elektronik hizmet sunulmast
halinde 6zel bir vergilendirme rejimi getirilmistir
(Madde 26/c). Bu rejim ¢ergevesinde, yabanct isletme
elektronik olarak tiye devletlerden herhangi birine kayit
yaptiracak, AB i¢inde yararlandirdigt e-hizmetlerinden
kaynaklanan KDV bu miikellefiyet kaydina bagli olarak
o devlete 6denecektir. Kayit yaptirilan bu tilke (member
state of identification) AB disindaki vergi yiikiimliisiin-
den, tinvani, posta adresi, web siteleri dahil elektronik

adresi vs. gibi bir cok konuda bildirim isteyecektir. Kayit



(B2C

tilkesi, vergi yiikiimliisii tarafindan yaurilan KDV’yi
titketim tilkesinin bu konuda belirledigi banka hesabina

aktaracaktir.

Ornek: Elektronik hizmer alicist AB iginde bireysel
tiiketicidir ya da ekonomik amaci olmayan bir 6rgiittiir,
satici/hizmet saglayici ise AB disindan bir igletmedir.
(Ornegin, Tiirk elektronik hizmet saglayicisindan bir
Fransiz tiiketicinin satin aldigi hizmet). Bu durumda
Tiirk sirket Fransiz tiiketicisinin satin aldigs elektronik
hizmetin KDV’sini tahsil eder ve Fransiz vergi idaresine

oder.

e-iHRACAT)

7. Yurtdisina e-Thracat Tiirleri ve Vergi
Kanunlari Kargisindaki Durumu

OECD’nin Model Anlagma icin yapmis oldugu bir
siniflama’ Cifte Vergilemeyi Onleme Anlagmalari’nda e-
ticarete iliskin islemlerin nelerden olusabilecegini ortaya
koymustur. S6z konusu siniflama, icerigi ve Turk vergi
kanunlari ile Cifte Vergilemeyi Onleme Anlasmalarindaki
kargiliklart ve vergisel yorumlar ile yukaridaki temel bilgi-
lerin de yardimuiyla yapilan elektronik ihracatin nasil deger-
lendirilecegine iliskin 6zet bilgiler sunar. S6z konusu ¢alis-
ma EK-1'de oldugu gibidir®.

EK-1 Elektronik ihracatin Degerlendirilmesi

Bir Bedel Karsilgi
Yapilan e-lhracat

Kapsami

1. Maddi Uriinlerin Elektronik
Yoldan Siparis Edilmesi:

Miisteri, saticinin online katalogundan bir
maddi Griin secer ve onu elektronik yolla
siparis eder. Online katalogun kullanimi igin
bir bedel ddenmesi s6z konusu degildir.
Siparis edilen driin normal tagimacilik yol-
lariyla aliciya ulastirilir.

2. Dijital Uriin indirilmesi
Yoluyla Elektronik Siparis:

Miisteri, yazim ya da diger dijital Griini
saticinin online katalogundan secer ve sipar-
isini dogrudan elektronik yoldan verir (siparis
icin ayr bir dcret ddemesinin olmadigi
varsayilir). Dijital Giriin miisterinin hard disk ya
da tayin edecedi gecici olmayan bir ortama
indirilir.

3. Telifli Uriiniin Ticari Kul-
lanimi Amaciyla Dijital Uriin-
lere Elektronik Yoldan Siparis
Verilmesi ve indirilmesi:

Miisteri, yaziim ya da diger dijital Griini
saticinin online katalogundan secer ve sipar-
isini dogrudan elektronik yoldan verir(siparis
icin ayr bir dcret ddemesinin olmadigi
varsayilir). Dijital tiriin miisterinin hard disk ya
da tayin edecegi gecici olmayan bir ortama

Geli P Gelir / Kurumlar Gifte Vergilemeyi
elir ve Kurumlar Vergisi ile Veraisi'ndeki Onleme
CVOA Acisindan Yorumu: ergisrceid Anlasgmalarindaki
Karsihg .
Karsihgi
Bu tiir islemler siipheye yer birakmaya-  GVK 37 kapsaminda 7'nci madde kap-
cak sekilde tipik ticari islemlerdendir ve ~ Ticari/KVK m.6 kap- saminda ticari/serbest
bir telif kullanimi s6z konusu olmadigin-  saminda kurum meslek kazanci
dan GVK'da ticari kazang, KVK'da kurum  kazanci
kazanci ve CVOA'da 7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest meslek kazang
olarak degerlendirilir.
Miisterinin kisisel kullanimi ya da zevki  GVK 37 kapsaminda 7'nci madde kap-
icin yazilim, gériintii, ses ya da yazi (text)  Ticari/KVK m.6 kap- saminda ticari/serbest
seklindeki dijital Griin indirmelerinde  saminda kurum meslek kazanci
ddeme, dijital sinyal formunda iletilen kazanci
gerekli veriye yapimaktadir. Odeme
gayrimaddi hak olarak anilacak bir hak
devri ya da telifin kullanimi icin yapiimaz.
Dijital sinyalin miisterinin diskine kopy-
alamasi anlagsmasinin kapsami, kanunun
izin verdigi ve anlasmadan dogan telifin
kullamimiyla sinirhdir. Bu sadece dijital
sinyalin yakalanmasi ve bir diskte saklan-
mas! isleminin dogal bir parcasidir. Bu
dogal parga siniflandirma acisindan
onemli degildir. Ciinkii ddeme gayrimaddi
hak olarak g6z dniine alinacak bir ddeme
degil, dijital formda verinin aktarilabilmesi
icin gerekli bir ddemedir. Bu nedenle
ddemenin yukaridaki 1'inci kategoriden
bir farki yoktur ve ticari kazanclara iliskin
hiikiimler gercevesinde degerlendirilir.
Buradaki ddeme gayri maddi hak bede- gy 18, telif 12. madde kapsamin-
lidir ve GVK agisindan Grlind ortaya koyan  yazanclar), 37 ticari da royalti veya 7.
ya qu kgnury mirasgisi agisindan GVK 18, kazang/ KVK m6 kap-  madde kapsaminda
bu isi ticari anlamda yapiyorsa GVK 37, ¢aminda kurum ticari kazang
kurumlar agisindan kurum kazanci ve  asane

CVOA Anlagmalarin 12'nci maddesi

7 OECD, Tax Treaty Characterisation Issues Arising From E-commerce, Report To Working Party NO. 1, 01.02. 2001, Annex 2

8 Soz konusu calisma Akin AKBULUT, a.g.e.sf. 209-230 daki agiklamalar ozetlenerek hazirlanmustar.
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Bir Bedel Karsilgi
Yapilan e-lhracat

Kapsami

Gelir ve Kurumlar Vergisi ile
CVOA Acisindan Yorumu:

Gelir / Kurumlar
Vergisi'ndeki
Karsiligi

Cifte Vergilemeyi
Onleme
Anlasmalarindaki
Karsihg

indirilir. Misteri, driinii tim haklaryla
beraber satin almaz sadece dijital {iriiniin
ticari kullanimi hakkini elde eder(Grnegin bir
kitap yayincisi baskidaki bir kitabin kapaginda
kullanilacak fotografin telif hakkini almak-
tadr).

cercevesinde royalti olarak deger-
lendirilir. Ciinkii 6deme telifli bir tirliniin
ticari amaclarla kullanimricin yapilmistir.
Ornekte oldugu gibi, telifli resmin ticari
amaclarla yeniden {iretimi ve satisi soz
konusudur.

4, Giincelleme ve Eklentiler:

Yazilim ya da diger dijital iriiniin saticisi, miis-
terisine sattigi driiniin eklenti ve giin-
cellemelerini saglama konusunda anlasir. Bu
misteriye 6zel bir anlasma dedgildir, tiim
alicilara ayni tiir anlasma énerilmektedir.

Bunun yani sira burada islemin royalti
olarak degerlendirilebilmesi icin telif
hakkinin satigi degil kullanimi karsihigr bir
6demenin yapiliyor olmasi gerekmektedir.
Aksi halde islem 7'nci madde kapsaminda
degerlendiriimesi gerekir. Bu nedenle
olayin bir hakkin satisi mi yoksa kullanimi
mi olduguna dikkat etmek gerekir. Eger
bir hakkin satisi degil de kullanimi sz
konusu ise 12'nci madde kapsaminda
degerlendiriimesi gerekir aksi durumda
7'ncimadde kapsaminda ticari kazanc ya
da 14'ncii madde olarak serbest meslek
kazanci olarak degerlendirilmelidir.

GVK m.18 telif kazanci,
37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

5. Sinirli Siireli Yazilim ve
Diger Dijital Bilgi Ruhsatlari:

Miisteri, yaziim ya da diger dijital Giriindin kul-
lanma hakkini diriiniin faydal dmriinden daha
kisa bir siireligine alir. Uriin ya elektronik
indirme ya da fiziki ortamlarda (CD, flas disk
v.s.) miisteriye ulastirilir. Anlasmanin sona
ermesiyle driiniin tiim kopyalari ya silinir ya
da kullanilamaz hale gelir.

islemlerde de ddeme 7'nci madde kap-
saminda “ticari kazang olarak deger-
lendirilmelidir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

6. Tek Kullanimhk Yazmm
veya Diger Dijital Uriinler:

Miisteri yazilim ya da diger dijital Giriiniin bir
defalik kullanm hakkini satin alir. Uriin ya
indirilir ya da uzaktan erisim yoluyla (6rnegin,
bir sunucu iizerindeki yazilimin Internet yoluy-
la kullamimi gibi) kullanilir. Misteri dijital
iiriiniin amaclanan kullanimi disinda onun
kopyalanmasi hakkina sahip dedgildir.

islemlerde de ddeme 7'nci madde kap-
saminda “ticari kazang olarak deger-
lendirilmelidir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

7. Uygulama Barindirma-Tek
Lisans:

Kullanici, yazilimin siirekli kullanim lisansina
sahiptir. Kullanici, barindirma hizmeti sunan
ile bir s6zlesme yapar ve sunucusu iizerindeki
yazilimin bir kopyasini kullanicinin bilgisayari-
na vyiiklemesiyle giris yapar. Barindirma
hizmeti sunucusu, sisteme giris ve kullan-
madaki giiclik ve sorunlara karsi teknik
destek saglar. Kullanici, yazilim uygulamasina
uzaktan erisebilir, calistirabilir ve isletebilir.
Uygulama ya miisterinin bilgisayarina
indirildikten sonra ya da barindiranin
sunucusuna uzaktan erisim  yoluyla
isletilebilir. Bu tip anlasmalar, drnegin,
finansal yénetim, envanter kontrolii, insan
kaynaklari yonetimi ya da diger sirket kaynak
yonetimi yazilim uygulamalari alanlarinda
yapilabilir.

Bu tip islemlerde temel tartisma burada
bir “kiralama” mi yoksa bir “hizmetin” mi
oldugudur. Tipik bir islemde girisimci,
miisterisine sahibi oldugu bilgisayar ekip-
manlari ile bir veri deposu (data ware-
housing) hizmeti sunar. Girisimci, verinin
depolandigi bu bilgisayarlarin ya maliki ya
da zilyedidir. Ayni bilgisayara birden fazla
miisterinin ulasmasina olanak verdigi gibi
bunlarin yerini degistirme veya yenileme
hakkina da sahip bulunmaktadir. Miisteri
ise bu bilgisayar ekipmanlarinin sahibi
olmadigi gibi bunlari kontrol da ede-
memektedir ve bu cihazlardan ayni anda
baska miisterilerle beraber faydalanmak-
tadir. Bu nedenle burada bir kira geliri s6z
konusu degildir ve hizmet geliri vardir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

8. Uygulama Barindirma-
Paket Anlagma:

Ayni zamanda telif hakkinin da sahibi olan
hizmet sunucuya bir defalik paket bir iicret
anlasmasi karsiiginda kullanici (miisteri),
barindiranin sahip oldugu sunucuda ya da
kendi bilgisayarina indirilmis yaziima hir veya
daha fazla defalar islemleri icin basvurabilir.

Miisteri tarafindan yapilan ddemeyi goz
oniinde bulundurdugumuzda, her bir
islem icin ayri bir 6deme séz konusu
olmadigi siirece yapilan ddemeleri 7'nci
madde kapsaminda ticari kazang olarak
degerlendirmek gerekir

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci
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Bir Bedel Karsilgi
Yapilan e-lhracat

Kapsami

Gelir ve Kurumlar Vergisi ile
CVOA Acisindan Yorumu:

Gelir / Kurumlar
Vergisi'ndeki
Karsiligi

Cifte Vergilemeyi
Onleme
Anlasmalanindaki
Karsihg

Barindiran isletme, kullanicilarina donanim ve
yazilim icin teknik destek verir. Kullanici,
yazilim uygulamasina uzaktan erisebilir,
calistirabilir ve isletebilir. Hizmet anlasmasi,
ilave Gicret karsiliginda yillik olarak da ayrica
yenilenebilir.

9. Uygulama Servis
Saglayicihigr:

Burada, hizmet saglayici, uygulama servis
saglayici adi altinda bir yazilim uygulamasinin
kullanma lisansini elde eder. Hizmet saglayici,
kullanma lisansini elinde tuttugu bu yazilim
uygulamasini sahibi oldugu ve islettigi
sunucusu araciligi ile miisterilerinin erisimine
sunar. Yazim miisteri icin dzellikli bir destek
biirosu (back-office, katalog giincellemesi,
kayit saklama, v.h. ) hizmetlerini otomatik
olarak saglar. Ornegin, yazilim, kaynak tara-
masl, siparis, ddeme ve mal ve hizmetlerin
sevkiyatinda miisterinin is ya da tatil planini
g0z dniinde bulundurarak otomatik bir hizmet
sunabilir. Uygulama servis saglayici herhangi
bir Girlin veya hizmet ortaya koymaz. Uygula-
ma servis saglayici nerdeyse, miisteriye 3.
parti {irlin ve hizmet saglayicilarla otomatik
etkilesimi saglar. Miisteri, yazilimi kopyalama
ya da uygulama servis saglayicinin
sunucusundan baska yerde kullanma ve bu
yazilimin sahipligine ya da bir kopyasinin kon-
troliine sahip dedgildir.

Miisteri tarafindan yapilan ddemeyi goz
oniinde bulundurdugumuzda, her bir
islem icin ayri bir ddeme séz konusu
olmadigi siirece yapilan ddemeleri 7'nci
madde kapsaminda ticari kazang olarak
degerlendirmek gerekir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

10. Uygulama Servis

Saglayiciligi Lisans Ucretleri:

Burada uygulama servis saglayicinin yazilim
icin 6dedigi lisans iicretine dikkat cekilmistir.
Ornedin 9'uncu Kategoride, uygulama servis
saglayicisi, yazilimi saglayana, sunucudaki
yaziima basvurulma karsiiginda miisteri-
lerinden aldigi bedelin belli bir yiizdesini verir.
Anlasma bir yilliktir.

Burada 6ziinde ticari bir anlasma ve onun
uygulamasi sz konusudur. Bir yazilim
aracilifi ile bazi islemler gerceklesmek-
tedir ve bundan elde edilen gelir de uygu-
lama servis saglayici ile yazilimi temin
eden arasinda bir anlasmaya gére pay-
lasiimaktadir. Transfer islemlerinde
yazilim diriintiniin kullanilmasina bir ticret
karsilg izin verilmesi 7’'nci madde kap-
saminda ticari kazang olarak deger-
lendirilmelidir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

11. Web Site Barindirma:

i§letmeci, sunucusu {izerinde web sitelerine
barindirma hizmeti vermek amaciyla bir yer,
alan teklif eder. isletmeci, web site gelistiri-
cisinin yaptigi site icerikleri hakkinda herhan-
gi bir hakka sahip degildir. Site iizerindeki
telifli materyalin sahibi, site lizerindeki igerigi
degistirmek de dahil, onu uzaktan isleyebilir.
isletmeci de zamana endeksli bir
iicretlendirmeyle barindirma isini yiiriitiir.

OECD Model Anlasmasinda:Bu tip islem-
ler klasik ticari islemler kapsaminda
degerlendirilir ve OECD Model Anlas-
masinin - 7'nci madde kapsamindaki
ticari/serbest meslek kazanci iginde
degerlendirilmelidir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

12. Yazilim Destek Faaliyet-
leri:

Yaziim destek, klasik teknik destek ve yazilim
giincelleme paketlerini icerecek sekilde
anlagmaya baglanir. Cogu durumda yapilan
hizmet anlagsmasinin ana maddesi, yazilimin
giincellemesidir.

Burada telif hakkinin kullanimini iceren
bir destek anlagmasi olmasi durumunda
12'nci madde kapsaminda royalti (gayri-
maddi hak) olarak ele alinmalidir. Ancak
daha dnce satis ve teslimi yapilan bir telif
dolayisiyla verilen hizmetlerin ise 7'nci
madde kapsaminda ticari kazang veyahut
14'linci madde kapsaminda serbest
meslek kazanci olarak degerlendirilmesi
gerekir.

GVK 18, telif
kazanglari, 37 ticari
kazang/ KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

12. madde kapsamin-
da royalti veya 7.
madde kapsaminda
ticari kazang
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Miisteri Destegi Hizmetleri:

aramaltrouble shooting) bilgisi ve yazilimi
kurma dnerileri de dahil teknik destek saglar.
Bu destek, online teknik belgelendirme
formu, sorun arama veri tabani ve teknisyen-
lerle érnegin e mail yoluyla iletigim yoluyla
olabilir.

da degerlendirmek gerekir. Yapilan tartis-
malarda ozellikle online danismanlik,
teknisyenlerle iletisim, sorun arama veri
tabaninin kullanimi talep {izerine ortaya
konan hizmetler olup know-how izniyle
herhangi bir ilgisi s6z konusu dedgildir.

meslek kazanclar,37
ticari kazang/ KVK m.6
kapsaminda kurum
kazanci

Gelir / Kurumlar Gifte Vergilemeyi
Bir Bedel Karsilgi Kapsami Gelir ve Kurumlar Vergisi ile Veraisi'ndeki Onleme
Yapilan e-lhracat P CVOA Acisindan Yorumu: 9 . Anlasmalarindaki
Karsihg .
Karsihdi
13. Veri Depolama Hizmeti: Miisteriler, baskalari tarafindan sahipligiolan ~ Bu tip islemler icin yapilan ddemeleri GVK 37 kapsaminda 7'nci madde kap-
ve isletilen bilgisayar sunucularinda bilgisa- ~ 7°'nci madde kapsaminda degerlendire-  Ticari/KVK m.6 kap- saminda ticari/serbest
yarlarindaki verileri saklarlar. Miisteriler, bu  biliriz. saminda kurum meslek kazanci
bilgilerine, uzaktan erisebilir, yiikleme yapa- kazanci
bilir, geri alabilir ve dedistirebilir. Bu islem-
lerde miisteriye herhangi bir yazilim lisansi
verilmis degildir.
14. Bilgisayar Agi Uzerinden Isletmeci, miisteriye online olarak sorun  vapjlan islemleri 7'nci madde kapsamin-  GVK m.65 serhest 12. madde kapsamin-

da royalti veya 7.
madde kapsaminda
ticari kazang

15. Veri Erigimi:

isletmeci misterilerin erisebilecekleri ve
arama yapacaklari bir veri havuzu olusturur.
Miisterilere temelde biiyiikge bir veri tabani-
na yayllan cok sayida verinin arasindan
arama ve aranan materyali bulma/elde etme
hizmetini sunar.

Yapilan ddemeler 7'nci madde kapsamin-
da ticarikazang niteligindedir. Yapilan
islem ister bir hizmet sozlesmesi olarak
nitelendirilsin isterse dijital bir driiniin
ddeme karsiligi indirilmesi kapsaminda
degerlendirilsin sonugta yapilan islemden
elde edilen gelir 7'nci madde kapsaminda
ticari kazanctir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

16. Ozel ya da Yiiksek Degere
Sahip Verinin Teslimi:

isletmeci, miisterileri tarafindan erisilebilir bir
bilgi havuzu olusturur. Bu defa, miisteri igin
veri tabani, bulma ve onu elde etme anlamin-
dan ¢ok daha fazla bir degere sahiptir. islet-
meci, drnedin ham veriisleme gibi belirgin bir
degeri olan veriler ekler. Ancak eklenen bu
veriler/fonksiyonlar, herhangi bir miisteriye
ozel degildir ve miisterinin icerik verilerini
gizli tutacagina iliskin bir yikiimliiligi de yok-
tur. Bu tiir diriinlere 6rnek olarak 6zel sanayi
ya da yatinm raporlarini gésterebiliriz. Bu tip
raporlar iiye olanlara elektronik yolla gon-
derilebilecedi gibi satin alma yoluyla online
katalog ya da dizinlerden indirilebilir.

Anlasmalarin 7'nci madde ticari kazang
hiikiimleri uygulanir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

17. Reklam Hizmeti:

Reklam verenler, kullanicilarin eristigi web
sitesinde yayimlanmak (izere verdikleri
reklamlari karsihginda 6demede bulunurlar.
Verilen reklamlarin izlenme/basvurulma oran-
lari ve dolayisiyla iicretleri o web sitesinde
kag kere goriindiigiine, bazen de o reklama
tiklama sayisina bagli olarak belirlenir.

Burada klasik bir ticari faaliyet soz
konusudur ve anlasma hiikiimlerinden

7'nci madde cercevesinde vyapilan
ddemelerin icinde dederlendirilmesi
gerekir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

18. Elektronik Yoldan Pro-
fesyonel Danismanlik Hizmeti
Verilmesi:

Avukat, doktor veya diger profesyonel hizmet
saglayicisi gibi bir danisman, misterilerine,
e-posta, video konferans veya diger uzaktan
erisim araglariyla danismanlik yapabilir.

Bu tiir islemler daha ziyade 14'lincii
madde kapsaminda degerlendirilmekte-
dir.  OECD modelinde profesyonel
aktivitelerin 7'nci madde kapsaminda
degerlendiriimektedir.

GVK m.65 serbest
meslek kazanglari/
KVK m.6 kapsaminda
kurum kazanci

7/14'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

19. Teknik Bilgi Saglama:

Miisteri, bir iriin ya da isleme yonelik gizli bir
teknik bilgiyi (Grnegin, bir Griiniin bir dretim
siirecini anlatan ve ticari sir niteligindeki
tanimlar ve tablolarini) elde eder.

Bu tip islemler icin yapilan ddemeler,
“endiistriyel, ticari veya bilimsel bir
tecriibeye dayanan” bilginin paylasiimasi
olan know-how kapsamina girer ve gayri
maddi hak olarak Model Anlasmasi'nin
12’'nci maddesinde tanimini bulur.

GVK m.65 serbest
meslek kazanclar,37
ticari kazang/ KVK m.6
kapsaminda kurum
kazanci

islemin dzelligine gore
7,12 ve 14{incii
(serbest meslek
faaliyeti) madde kap-
saminda deger-
lendirilmektedir.
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tronik yoldan veri yollar. Miisterileri agisindan
en dnem verilen sey burada, ¢ok genis bir
bilgi diinyasinda dolasmak yerine kendi istek-
leri dogrultusunda hazirlanan bilgilerin ken-
disine peryodik olarak sunulmasidir.

niteligindedir. Yapilan islem ister bir
hizmet sdzlesmesi olarak nitelendirilsin
isterse de dijital bir driinin G6deme
karsigi indirilmesi kapsaminda deger-
lendirilsin yapilan islemden elde edilen
gelir 7'nci madde kapsaminda ticari
kazanctir.

saminda kurum
kazanci

Gelir / Kurumlar Gifte Vergilemeyi
Bir Bedel K_arglllgl Kapsami Geli(_ve Kurumlar Vergisi ile Veraisi'ndeki Onleme
Yapilan e-lhracat P CVOA Acisindan Yorumu: gistnd Anlasmalanindaki
Karsihg .
Karsihg
20. Bilgi Temini Hizmetleri: isletmeci, {iye olan miisterilerinin istekleri ~Yapilan 6demeler 7'nci madde kapsamin- ~ GVK 37 kapsaminda 7'nci madde kap-
dogrultusunda peryodik olarak onlara elek- da ticari/serbest meslek kazanci Ticari/KVK m.6 kap- saminda ticari/serbest

meslek kazanci

21. Etkilesimli(Interactive)
Web Siteye Erigim Hizmeti:

isletmeci, kendisi tarafindan gelistirilsin ya
da gelistirmesin veya kendisinin olsun ya da
olmasin, {iyelerine, dijital icerikle donanmig
bir web sitesinden bilgi, miizik, video, oyun,
ve etkinlikler sunar. Uyeler peryodik olarak
s6z konusu siteye erisim icin sabit bir Gicret
tderler. Uyeler agisindan sitenin asil onemi
siteden bir driinii indirmek ya da bir hizmeti
elde etmekten daha cok, site ile etkilesimli
(interacting) bir iligkiye girmektir.

Gayri maddi hak sahibi digindaki bir
kurum ya da sahis tarafindan internet
iizerinden yurtdisindan bu hizmet ver-
iliyor ise 7'nci madde veya 14'linci
madde kapsaminda ele alinmalidir.
Ancak, gayri maddi hak sahibi tarafin-
dan belirli bir siire kullandirma ya da
yararlanma seklinde bir hizmet veriliyor
ise, bu durumda 12'nci madde kap-
saminda ele alinmalidir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

22. Online Alisveris Portallari
(E pazaryerleri):

Web site isleticisi, bilgisayar sunucusu
iizerinde ¢ok sayida saticinin elektronik kat-
alogunu barindinir. Web site kullanicilari, bu
kataloglardan drinlerini secebilirler ve
online siparis verebilirler. Web site isleti-
cisinin aligveris yapan miisterilerle herhan-
gi bir anlagsmasi yoktur. 0 nerdeyse yalnizca
miisteri siparislerini saticilara aktarma
fonksiyonu iistlenmistir. (Web site isleticisi
ayrica bu siparislerin  kabul edilip
edilmedigini ve siparisin yerine getirilip
getirilmedigini de bilir.) Saticilar, web site
isleticisine, sitesi araciligi ile gerceklesen
satislari icin siparislerin belirli bir yiizdesi
lizerinden komisyon dderler.

Bu kategorideki demeler, reklam hizmeti
ya da benzer hizmetlerde oldugu gibidir
ve Anlasmalarin 7'nci madde ticari
kazang hiikiimleri uygulanir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

23. Online Miizayedeler:

isletmeci, miizayedeye konu cok sayida
iirlinii sitede sergiler. Miisteri gdsterilen
iirlindi site isletmecisinden daha ¢ok, dogru-
dan driiniin sahibinden satin alir. Satici,
satandart bir iicret ya da satigin belli bir
yiizdesi izerinden site isletmecisine bir
ddemede bulunur.

Buradaki islemin normal miizayede
mabhallerinde yapilan satislardan bir farki
yoktur ve site isletmecisi de klasik ticari
faaliyet disinda bir faaliyeticinde degildir.
Bu nedenle yapilan ddeme 7'nci madde
cercevesinde ticari kazang icinde deger-
lendirilmelidir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

lari:

24. Satig Referans Program-

Online isletme, web site operatoriine
sitesinden  gerceklestirdigi  satislar
lizerinden bir satis komisyonu dder. Web
site operatdrii, bir ya da birden fazla islet-
menin driiniinii operatdériin web sitesinde
siralayacaktir. Eger herhangi bir kullanici bu
iiriinlerden birine tiklarsa, kullanici, iiriiniin
asil saticinin ve online isletmenin web
sitesinde bulunan bir web sayfasina
gecmektedir. Operatdriin web sayfasindaki
link kullanildigi zaman, online isletme,
satisin hangi kaynaktan gerceklestigini
taniyabilecek ve operatére satis lizerinden
bir komisyon ddeyecektir.

Bu tipislemler icin yapilan 6demeler 7'nci
madde kapsaminda ticari kazang olarak
degerlendirilir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci
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Yapilan e-lhracat P CVOA Acisindan Yorumu: Kgr i Anlasmalarindaki
1 Karsihdi
25. igerik Saglama Islemleri: ~ Web site operatbril, sitenin cekiciligini artir-  Burada da yine mukimlik durumu  GVK m.65 serbest islemin 6zelligine gore

mak icin, haber, bilgi ve diger online icerik-
ler icin ¢ok sayida icerik saglayiciya
ddemede bulunur. Bunun alternatifi, web
site operatdrii, 6zel bir web site icin yeni
icerikler olusturacak bir icerik saglayiciyi
caligtirabilir.

gozoniinde bulundurularak yorum yap-
mak gerekir. Diger bir akit devlet mukimi
tarafindan web sitesine gayrimaddi hak
niteliginde tasarim v.b telifli icerikler
saglanirsa ve yapilan ddeme siireyle
sinirli kira seklinde ise 12'nci madde kap-
saminda yok eger satis seklinde ise 7'nci
madde kapsaminda ele alinmalidir.

meslek kazanglar, 37
ticari kazang/ KVK m.6
kapsaminda kurum
kazanci

7,12 ve 14{inci
(serbest meslek
faaliyeti) madde kap-
saminda deger-
lendirilmektedir.

26. Web Uzerinden Tam
Zamanl Yayincilik:

Kullanicl, telifli veri tabanindan olusan ses
ve/veya gdrsel materyallere erisir. Ses
ve/veya goriintii yayincisi iyelik ya da reklam
gelirleri ile faaliyetini stirdiirir.

Bu islemlerde iiyelikten ya da reklamdan
elde edilen gelirisletmeci kurulusun ticari
faaliyetleri  cercevesinde  deger-
lendirilmelidir ve Anlagmanin 7'nci mad-
desi kapsamindadir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

27. Tasima Ucretleri:

icerik saglayic, belirli bir web site ya da net-
work operatdriine, soz konusu igerigin sitede
sunulmasi/sergilenmesi i¢in  6demede
bulunur.

Bu tip islemlerde, web site ya da network
operat6rii, sunumu yapilan {iriiniin niteligi
ne olursa olsun, ticari nitelikli bir hizmet
karsiliginda iicret almaktadir ve geliri de
ticari kazanctir.

GVK 37 kapsaminda
Ticari/KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

7'nci madde kap-
saminda ticari/serbest
meslek kazanci

28. Dijital Uriinlerin indirilme-
sine lzin Verilen Bir Web
Sitesine Abone Olma:

Site isletmecisi telifli igerikle (Grnegin miizik)
olusturulmus web sitesinden diyelerinin bu
iceriklerden segip indirme hakkini verir. Uyel-
er siteye erismek igin peryodik sabit bir icret
dderler. 21'inci kategoriden farkli olarak,
burada, tiyelerin en fazla onem verdigi durum,
yer alan dijital {riinlerin indirilebilme
olasihgidir.

Buradaki abonelik iicreti ticari kazang
kapsaminda degerlendirilmelidir. Ote
yandan miisterinin kisisel kullanim veya
eglence amaclyla elektronik olarak dijital
irtinleri (6rnegin miizik) indirmesine izin
veren islemler icin yapilan ddemeler
gayrimaddi hak bedeli olarak deger-
lendirilmelidir.

GVK m.18 telif
kazanglari,m.65
serbest meslek
kazanglar,m.37 ticari
kazang/ KVK m.6 kap-
saminda kurum
kazanci

islemin dzelligine gore
7,12 ve 14{inci
(serbest meslek
faaliyeti) madde kap-
saminda deger-
lendirilmektedir.
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e-TICARET ve BILISIM HUKUKU

1. Elektronik Ticaret Hukuku

Giintimiizde farkli is modelleri altinda yaygin sekil-
de sunulmakta olan elektronik ticaret hizmetleri, elek-
tronik ticaretin yapisi geregi pek cok farkli hukuk
disiplininin konusuna dahil olan sorunlari da berabe-
rinde getirebilmektedir. Asagida elektronik ticaret
hakkinda yapilan agiklamalarin yani sira, uygulamada
elektronik ticaret hizmetleri gerceklestirilirken siklikla
kargilagilan ve dikkat edilmesi gereken fikri haklar,
marka hukuku ve dis kaynak sozlesmeleriyle ilgili
hukuki sorunlara da farkli bagliklar halinde deginile-

cektir.

Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun Tasarisi, elektronik ticareti, “fiziki olarak kars1
karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gergeklestirilen
ticari faaliyetler” olarak tanimlamaktadir.

Elektronik ticaret uygulamada karsimiza, kurumlar ara-
sinda gerceklesen ticari faaliyetler (B2B), kurum ile tiiketici
arasinda gergeklesen ticari faaliyetler (B2C), tiiketiciler ara-
sinda gergeklesen ticari faaliyetler (C2C) ve kurum ile dev-
let arasinda gergeklesen ticari faaliyetler (B2G) olarak ¢ika-
bilmektedir (Sekil-1).

Elektronik ticaret tiirlerinin ortak noktalar1 bulunmak-

tadir. Biitiin elektronik ticaret tiirlerinde;
- Irade beyani elektronik ortamda agiklanir,

- Elektronik ortamdan agiklanan irade beyani hukuki

sonuclar dogurur,
o g

Sekil-1: Elektronik Ticaret Tiirleri

B2B

* Kurum ici Tedarik
e Kurumlar Arasi Ticaret

e Fiziki
Ortamdan
Mal Teslimi

* internet

Yayinciligi

- Kisiler/sistemler farkli kimlik kanitlama teknolojileri

ile birbirlerini tanirlar,

- Her bir kimlik kanitlama teknolojisinin hukuki etkin-
ligi farklidur.

Kurum I¢i Tedarik

Kurum i¢i tedarik sisteminde, bir adet sirket ve ¢ok
sayida tedarik¢i bulunmakeadir (Sekil-2).

Kurum igi tedarik sisteminde sirketin ve tedarikgilerin
kargiliklt birtakim sorumluluklari bulunmaktadir. Sirket;
sistemin tasarim ve mimarisini yapacak, bu tasarim ve

mimariye uygun is akiglarina tedarikgileri entegre ede-



Sekil-2: Kurum I¢i Tedarik Semasi

cek, tedarikgilerle sisteme entegre olmalarina iligkin
yazili birer sézlesme yapacak, tedarikgilere sistemde
islem yapabilmelerine iliskin sifre-parola saglayacak,
tedarikgilere sistem iizerinde elektronik talep gondere-
cek, talebin fiziki ortamda yerine getirilmesine miitea-
kip fatura kargilig1 veya cari hesap mutabakati sonucu
6deme yapacaktir. Tedarikci de sirketle yapmis oldugu
sozlesme kapsaminda sirket tarafindan talep edilen {iriin ve
hizmetleri saglayacak ve ilgili tirin ve hizmeti sirketin tale-
bine uygun sekilde teslim ettigine dair vesika diizenleye-

cektir.

Yapilacak olan yazili sozlesme, sistem igerisinde yer alan
tedarikeilerin hak ve sorumluluklarini belirleyecektir.
Bunun yaninda sézlesmede sirket tarafindan yapilan talebe
verilecek yanit siirelerinin, talebi yerine getirme bi¢imleri-
nin, teblig-tebellig mekanizmasinin, yetkili kisilerin siste-
mi kullanma bigimlerinin, elektronik ortamdan yapilan
tiim beyanlarin tedarik¢iyi baglayacaginin belirtilmesi ve

agiklanmasi gerekmektedir.
Kurumlar Arasi Tedarik

Kurumlar arasi tedarik sisteminde, alict ve satici islem-

lerini bir portal tizerinden gerceklestirmektedir.

Kurumlar arast tedarikte, portal genelde alici-satici
disinda ticiincii kisiler tarafindan isletilmektedir. Odemeler,
portali isleten kisinin hesabindan gegirilir ve taraflar aras
mesajlasmalar portal tizerinden gergeklestirilir. Alict ve sati-
cilarin iglemlerini portal tizerinden gergeklestirdikleri i¢in
portal sahibi ile sozlesme imzalamalari gerekmektedir. Por-
tal sahibi ile imzaladiklari anlagmanin yani sira alici ve sati-
cinin kendi aralarinda alim-satim sozlesmesi de akdetmesi

gerekmektedir.

2. e-Ticaret ve Fikri Haklar

E-ticaret hizmetlerinin sunumu esnasinda Fikir ve
Sanat Eserleri Kanunu kapsaminda pek ¢ok konu
giindeme gelebilmektedir. C)rnegin, e-ticaret hizmet-

lerinin sunulacag internet sitelerinin eser niteligi tasi-

Sekil-3: Kurumlar Arasi Tedarik Semas:




yabilecek kimi unsurlart ve e-ticaret hizmetlerinin
sunumuyla baglantli olarak kullanilan veri tabanlart
Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu hiikiimleri kapsaminda
korunacaktir. Bu anlamda, fikri haklarla ilgili asagida
yapilan agiklamalar e-ticaretle ilgili de 6nem arz

etmektedir.

Fikri haklar, en genis tanimiyla hem eser sahipleri ile
baglantli hak sahiplerinin (icraci sanatgilar, miizik yapim-
cilari, film yapimcilart ve radyo - televizyon kuruluglari)
haklarint hem de sinai hak (marka, patent, cografi isaret,
endiistriyel tasarim gibi) sahiplerine taninan haklar ifade

etmektedir.

Ulkemizde, eser sahipleri ile baglantili hak sahiplerinin
haklarini, haklarin kullanim kogullarini, koruma yollarint
belirleyen temel diizenleme 5846 sayili Fikir ve Sanat Eser-

leri Kanunudur.

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu'nda eserin tanimi “Sahi-
binin hususiyetini tagtyan ve ilim ve edebiyat, musiki, giizel
sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her nevi fikir ve

sanat mahsulleri” olarak yapilmugtir.
Eserin;

- Sahibinin hususiyetini tagimast,
- Sekillenmis olmast,
- Kanunda sayilan eser tiirlerinden birine girmesi,

- Fikri bir ¢abanin sonucu olmast

gerekmektedir. Kanunumuzda dért adet eser tiirii belir-

lenmis durumdadir. Bunlar;

1) ilim ve edebiyat eserleri,
2) giizel sanat eserleri,
3) musiki eserler ve

4) sinema eserleridir.

Kanun, eserlerin yani sira islenme ve derlemeler icin
de koruma getirmektedir. Kanun islenmeyi “diger bir
eserden istifade suretiyle viicuda getirilip de bu esere nis-
petle mistakil olmayan fikir ve sanat mahsulleri” olarak

tanimlamis ve belli bagli islenme tiirlerini ayrica belirt-

mistir. Kanunda terciimeler; roman, hikaye, siir ve tiyatro
piyesi gibi eserlerden birinin bu sayilan nevilerden bir bas-
kasina cevrilmesi; musiki, giizel sanatlar, ilim ve edebiyat
eserlerinin film haline sokulmasi veya filme alinmaya ve
radyo ve televizyon ile yayima miisait bir sekle sokulmast;
musiki aranjman ve tertipleri; giizel sanat eserlerinin bir
sekilden diger sekillere sokulmasi; bir bilgisayar progra-
minin uyarlanmasi, diizenlenmesi veya herhangi bir degi-
sim yapilmasi gibi 6rnekler sayilmistir ve bunlarin istifade
edilen eserin sahibinin haklarina zarar getirmemesi ve igle-
yenin hususiyetini tagimasi sartlari ile eser sayilacaklari

belirtilmistir.

Eser tizerinde hak sahibi olan kisi eserin sahibi olan
yani onu meydana getiren kisidir. Ancak, bazen eseri tek
bir kisi meydana getirmiyor olabilir. Bu durumda bakil-
masi gereken ilk sey, meydana gelen eserin kisimlara ayri-
lip ayrilamadigidir. Eser kisimlara ayrilabiliyorsa, bu
durumda ayrilan kismi meydana getiren kisi, bu kismin
sahibi sayilacaktir. Ancak, eser ayrilmaz bir biitiinse, bu
durumda eser sahibi, eseri meydana getirenlerin birligi
olacaktir. Bu durumda eser tizerinden dogan haklari,
kural olarak, eser sahiplerini bir araya getiren gercek veya

tiizel kisi kullanacaktir.

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, eser sahibine cesitli hak-
lar tanimaktadir. Mali ve manevi haklar olarak iki baslik

altinda toplanan haklar Tablo-1'de yer almaktadir.
Tablo-1: Eser Sahibinin Haklar:

Mali Haklar Manevi Haklar

[sleme Haklka Umuma Arz Selahiyeti

Cogaltma Hakk: Adin Belirtilmesi Selahiyeti

Yayma Hakk: Eserde Degisiklik Yapilmasint
Menetmek

Temsil Hakk:

[saret, Ses ve/veya Goriintii Nakline Yarayan

Araglarla Umuma [letim Hakki

Eser sahibinin, eser sahipligine dayanarak acabilecegi
hukuk ve ceza davalar1 bulunmaktadir (Tablo-2).

Fikri haklarin uluslararasi alanda korunmasi “eser’in
niteligi geregi olduk¢a 6nemlidir. Uluslararasi alanda bugii-
ne kadar fikri haklar ve fikri haklarla yakindan ilgili konu-
larla ilgili bircok anlagma yapilmus, Avrupa Birligi 6zelinde



Tablo-2: Eser Sahibinin Hukuki Haklar:
Hukuk Davalar1

Tecaviiziin Ref’i Davasi

Ceza Davalar1

Manevi, Mali veya Baglanuli
Haklara Tecaviize Karst Dava

Tecaviiziin Men'i Davast ~ Koruyucu Programlart Etkisiz

Kilmaya Yonelik Hazirlik
Hareketlerine Karsi Dava

Tazminat Davast

birgok direktif yayimlanmistir. Bu konudaki uluslararas:
anlasmalara 6rnek olarak 1886 tarihli Bern Sozlesmesi,
1961 tarihli Roma Sozlesmesi, 1994 tarihli Ticaretle Bag-
lantuli Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlagmasi, 1996 tarihli
WIPO Eser Sahibinin Haklar1 Sézlesmesi ile WIPO Icralar

ve Fonogramlar S6zlesmesi gosterilebilir.

Avrupa Birligi'nde fikri haklar ve baglantli konularla
ilgili bugiine kadar yayinlanan Direktifleri ise su sekilde

siralamak miimkiindiir:

* Bilgisayar Programlarinin Hukuki Korunmasina Dair
Konsey Direktifi (1991)

e Fikir ve Sanat Eserleri Haklarinin Kiralanmasi,
Odiing Verilmesi ve Baglantili Haklara Dair Konsey Direk-
tifi (1992)

* Uydu Yayinlarinda ve Kablolu Yayinlarda Uygulanan
Eser Sahibinin Haklar1 ve Baglantili Haklara Iliskin Kural-
larin Koordinasyonu Hakkinda Konsey Direktifi (1993)

* Eser Sahibinin Haklar: ile Baglanuli Haklarin Koru-
ma Siirelerinin Uyumlastirilmasina {liskin Konsey Direktifi

(1993)

e Veri Tabanlarinin Hukuki Korunmasina Iligkin Par-
lamento ve Konsey Direktifi (1996)

* Bilgi Toplumunda Eser Sahibinin Haklari ve Baglan-
uli Haklarin Uyumlagtirilmast Hakkinda Parlamento ve
Konsey Direktifi (2001)

* Orijinal Sanat Eseri Sahibi Lehine Yeniden Satus Hak-
kina liskin Parlamento ve Konsey Direktifi (2001)

e Korsan ve Taklitle Miicadele Direktifi (2004)

1 http:/fwww.turkpatent.gov. tr/portalldefault2. jsp?sayfa=223konu=47

* e-Ticaret Direktifi (Servis saglayicilarin sorumlulugu

yoniinden).

3. e-Ticaret ve Markalarin Korunmasi

E-ticaret marka hukukuyla baglantuli pek ¢ok
konuyu da giindeme getirebilmektedir. Ornegin e-
ticaret hizmetinin gerceklestirildigi internet sitesinin
bagli bulundugu alan adinin korunmasi marka huku-
ku kapsaminda gergeklesecek, bu internet sitesine veri-
len isim, logo vb unsurlar da marka olarak tescil edi-
lerek bu korumadan yararlanilabilecektir. E-ticaretin
marka hukukuyla baglantis yalnizca e-ticaret hizmeti
verecek firmalarin yararlanacagi marka korumasiyla
sinirlt kalmayacakur. E-ticaret hizmeti ile sunulan
trin ve hizmetlerle ilgili marka hakki sahiplerinin
haklarinin ihlal edilmemesi bu hizmet sunulurken
dikkat edilmesi gereken ¢ok 6nemli bir konu olup,
uygulamada bu tarz ihlallerle siklikla karsilagildig:

goriilmektedir.

Markalarin Korunmast Hakkinda 556 sayili Kanun
Hitkmiinde Kararnameye gore marka, “bir tesebbistin mal
veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetle-
rinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlarinin gibi ¢izimle gériintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, bask: yoluyla yayinlanabi-

len ve cogalulabilen her tiirlii isaretleri icerir.”

Tescil edilebilecek dort gesit marka bulunmaktadir. Bun-
lar; Giretim, ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan, bir
grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ortak marka; marka
sahibinin kontrolii altinda bir cok isletme tarafindan o islet-
melerin ortak dzelliklerini, tiretim usullerini, cografi men-
selerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan garanti markasi;
bir isletmenin imalatini ve/veya ticaretini yaptigt mal ile,
bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan ticaret
markasi ve bir igletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hiz-

metlerinden ayirt etmeye yarayan hizmet markasidir.'

Marka korumasindan yararlananlar ti¢ kategoride sayi-

labilir. Bunlar;



1) Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari iginde ikametgahi olan
veya sinai veya ticari faaliyette bulunan gercek veya tiizel

kisiler,

2) Paris Sézlesmesi yahut Diinya Ticaret Orgiitii Kuru-
lus Anlagmasi hiikiimleri dahilinde bagvuru hakkina sahip
kisiler,

3) Tirkiye Cumhuriyeti uyrugundaki kisilere, kanunen
veya fiilen marka korumasi tanimis yabanci devletlerin ger-
cek veya tiizel kisileridir. Bu kategorideki gercek veya tiizel
kisiler, karsiliklilik ilkesi uyarinca korumadan yararlana-

caktir.

Marka hakkina sahip olunulsa dahi, markanin belirli
bir siire kullanilmamasi, marka hakkinin iptal edilmesine
yol agacaktir. Buna gore, marka, tescil tarihinden itibaren
5 yil icinde hakli bir neden olmadan kullanilmazsa veya
marka tescilden sonra kullanilmaya baglanir, ancak, sonra-
dan kullanima 5 y1l kesintisiz bir sekilde ara verilirse marka

iptal edilir.

Markanin bir kere tescil edilmesi markanin korumasin-
dan sonsuza kadar yararlanilacagi anlamina gelmemektedir.
Markanin koruma siiresi tescil tarihinden itibaren 10 yildir.
Bu siirenin bitiminde markanin yenilenmesi gerekmekte-
dir. Yenileme 10’ar yillik donemler i¢in yapilmakeadir.
Marka, koruma siiresinin bitiminden itibaren 6 ay icinde

yenilenmezse hiitkiimsiiz sayilacakuir.

Marka sahibinin, marka kullanim hakkini bizzat kul-
lanmast zorunlu degildir. Marka sahibi bu hakk: ti¢tincii
kisilere bir lisans ile verebilmektedir. Lisans, inhisari lisans
ya da inhisari olmayan lisans seklinde verilebilir. Inhisari
lisansta, marka sahibi lisanst baska bir kisiye veremeyecek
ve sozlesmede aksi kararlagtirlmamigsa markay1 kendisi de
kullanamayacaktir. Inhisari olmayan lisansta ise, marka
sahibi lisans hakkini bagka kisilere verebilecegi gibi kendisi
de kullanabilecektir.

Inhisari lisans sahibinin, aksi sozlesme ile kararlastiril-
mamis olmak kaydiyla, ti¢lincti bir kisinin marka sahibinin
markadan dogan haklarina tecaviiz etmesi durumunda,
marka sahibinin acabilecegi davalari kendi adina agma
hakki bulunmaktadir. Inhisari olmayan lisans sahibinin ise

bu tiir bir dava agma hakki bulunmamaktadir.

4. e-Ticaret ve Biligim Teknolojileri
Dis Kaynak Sézlesmeleri

e-Ticaret firmalari, bilisim teknolojileri alanindaki kimi
iglerini, I'T Dis Kaynak Sozlesmeleri vasitastyla temin ede-
bilirler. S6z konusu bilisim teknolojisi hizmetlerine 6rnek

olarak bilgi giivenligi ve yazilim hizmetleri verilebilir.

IT (Bilgi Teknolojileri - Information Technologies) dis
kaynak sozlesmesi, kisaca, bir firmanin, bilisim teknolojileri
alanindaki belirli islerini baska bir firmadan temin etmesi
icin, bu iki firma arasinda akdedilen s6zlesmedir. Dis kay-
nak kullaniminin, gelisen teknolojik degisime uyum sag-
layabilmek, tiretim siirecinde hiz ve esneklik saglamak gibi

cesitli nedenleri olabilmektedir.

IT dis kaynak s6zlesmeleri dogalar: geregi siradan bir
hizmet satin alim s6zlesmesinden daha karmasiktir ve soz-
lesmenin yapimi sirasinda dikkat edilmesi gereken hususlar
bulunmaktadir. Bu hususlara dikkat edilmemesi, ileriki asa-
malarda her iki taraf igin de biiyiik sorunlar dogurabilmek-

tedir.

Sozlesmede dikkat edilmesi gereken ilk husus, sozles-
menin siiresidir. I'T dis kaynak sozlesmeleri karakteristik
olarak uzun siireli sozlesmelerdir. Ancak, bu siirenin biti-
minde sozlesmenin otomatik olarak mi1 yoksa is sahibinin
talebi ile mi uzayacaginin, s6zlesme uzatma talebinin soz-
lesme sona ermeden ne kadar siire once kars1 tarafa iletil-

mesi gerektiginin sozlesmede yer almasi ¢ok 6nemlidir.

Sozlesme ile bir firmanin belirli isleri, sozlesme akdedi-
len tedarikei firmadan temin edilmeye baslanacagi icin, her
iki tarafin ytikiimlaliiklerinin ayrintli bir gekilde belirlenip

sozlesmede buna yer verilmesi 6nemlidir.

IT dis kaynak sozlesmesinin imzalanmas: sonrasinda
olusacak gecis siirecinde aksakliklar yasanmamasi i¢in
tedarikeiye calisanlarin, donanimlarin ve yazilimlarin ne
sekilde baglanacaginin ve gegis stirecindeki hizmet stirec-
lerinin belirlenmesi, ayrica tedarik¢inin bir gegis siireci
plant sunmasi gerekmektedir. Bunun yani sira, dis kaynak
kullanilan siiregle is organizasyonunun entegrasyonu ve
sitket ici siireclerle tam uyumun saglanmasi iki firma ara-

sinda entegrasyon saglanmasi agisindan son derece 6nem-

lidir.

Sunulacak servisin hukuksal gerekliliklere uyumunun



saglanmast gerekecegi agikur. Bu agidan uyum saglama
stirecinin net sekilde tarif edilmesi ve bu kapsamda taraf-
larin yiikiimliliiklerinin ne olacaginin dnceden belirlen-

mesi gerekmektedir.

IT dis kaynak sozlesmelerinde, gegis ve uyum siiregle-
rinin belirlenmesi kadar, sézlesmenin feshi veya sona erme-
si durumunda ortaya ¢ikacak siirecin tasarlanmast da 6nem
arz etmektedir. S6zlesmenin feshi veya sona ermesi ile teda-
rik¢inin igledigi verileri iade etmesi gerekecektir. Bu acidan,
tedarikeinin, verileri islenmeye uygun bir medyada is sahi-
bine iade etmesi ve kendisindeki verileri yok etmesine dair
hiikiimlerin 6nceden belirlenmesi ve verilerin iadesine ilis-
kin agik ve kesin siireglerin ortaya konulmasi olduk¢a
onemlidir. Sozlesmenin feshedilmesi sonucunda fesih stire-
since sirketin, I'T dig kaynak hizmeti alamamasinin yikict
etkileri olabilecektir. Bu sebeple, sozlesmeye tedarik¢inin
fesih siiresince hizmet verme sorumlulugunun eklenmesi
oldukga 6nemlidir. Bunun yani sira, hizmet siirekliliginin

saglanmasi icin tedarik¢inin yeni tedarikeiye siiregleri ve

kaynaklari devretmesine dair bir madde de eklenmesi

gerekmektedir.

Sozlesmede gizli bilgilerin ne oldugunun ve bunlari ifsa
kosullarinin net olarak tanimlanmasi da 6nem arz etmek-
tedir. Dis kaynak siirecinde, sirketin operasyon siiregleri,
fiyatlama stratejisi gibi gizli bilgileri tedarikgi firma ile pay-
lagilacags icin, sozlesmenin feshi veya sona ermesi sonucu

bu bilgilerin gizli kalmast icin gereken onlemler alinmali-

dir.

IT dis kaynak hizmetleri sirketler icin olduke¢a biiyiik
bir 6nem arz etmekte, bu sebeple sozlesme sirasinda ya da
sonrasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlar sirket nezdinde ¢ok
bityiik etkiler dogurabilmektedir. Goézden kacan ya da
onemsenmeyen bir konunun potansiyel bir soruna konu
oldugunda dogurabilecegi etki diisiiniilenden fazla olabilir.
Bu sebeple IT dis kaynak sozlesmelerinin ayrintls, her
tirli stirece yanit verebilen, ilgili potansiyel sorunlara

¢oziim getirebilen bir yapida olmasi olduk¢a 6nemlidir.
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Ne olciide satis yapmay: bekliyorsunuz?

Ne kadar potansiyel miisteri bulmak

ISLEYOrSUnuz?

Miisteri telefonlarinda yiizde ka¢

oraninda diisiis bekliyorsunuz?
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e-TICARET ve
e-MAGAZA OLUSTURMA

1. Firmaniz icin e-Magaza Olugturma

Miisterinin firma web sitesini kolaylikla kullanabilmesi,
sitenin basarisinin énemli bir gostergesidir. Ayrica, bu onli-

ne marka imaj1 i¢in de 6nemli bir unsurdur.

Miisterinin, firma e-ticaret sitesinden kolay ve eglen-
celi aligveris yapmasini etkileyen ii¢ temel unsur vardir:

vitrin, aligveris sepeti sistemi ve 6deme yazilimi.
Vitrin (Arayiiz)

Vitrin, miisteriye sunulan araytizdiir. Burada, genelde
misterilerin almak istedikleri tirtinleri aradig1 veya belirle-

digi online bir katalog bulunur.

Miisterilerin aradiklar: iiriinii hizli sekilde bulabil-
mesi gerekir. Burada genellikle sekiz saniye prensibi

gegerlidir.

Miisteriler, bu siire iginde {iriinii bulamazsa genelde

alternatif bir siteye gecmektedir.

Vitrin tasarimi, aligveris faaliyetini sezgisel hale getir-
meli ve miisteri her zaman satin alma siirecinin hangi asa-

masinda oldugunu bilmelidir.

Nihai kullaniciya, @iriiniin yerini belirlemek icin her

zaman arama yapma imkani sunulmalidir.
Alsveris sepeti sistemi

Bu sistem, miisteri tarafindan e-ticaret sitesinden satin

alinan trinlerin kolaylikla secilmesini ve bunlar icin

6deme yapilmasini kolaylastiran bir yazilimdir. Uriinler
secildikten sonra miisterinin ddeme yapabilmesi i¢in son

kontrol ve 6deme yerinin acikea belirtilmesi gerekir.

Sistem, siparisi hizlica islemeli ve paketleme ile nakliye
gereksinimleri dahil olmak tizere bir 6zet sunmalidir. Ayri-
ca, yazdirilabilir bir fatura olusturarak miisteriye e-posta

yoluyla dogrulama génderilmesini saglamalidur.

Odeme Yazilimi Boliim-7'de ayrintili olarak incelen-

mistir.

Giivenlik Konusu Boliim-8'de ayrintili olarak incelen-

migtir.
2. e-Ticaret Projesinin Taraflari

e-Ticaret, bir firmanin neredeyse tiim islevlerini etkiler.

Firma icinde bununla ilgili taraflar;

e Ust diizey yonetim,

e Satin alma,

* Envanter y6netimi,

e Imalat,

e Hizmet temini,

* Dogrudan satis,

* Sats kanali yonetimi,
e Satig sonrast destek,

e Pazarlama ve halkla iligkiler,
¢ Mubhasebe,

« Egitim,

¢ Yasal konular olarak siralanmaktadir.



e-Ticaret projesine dahil edilmesi gereken gesitli dis
kaynaklar da vardir:

* Mevcut yazilim ve donanim tedarikgileri,
* Uzman internet yazilimi ve donanimi tedarikgileri,

* ‘Gerekli goriilmesi’ halinde yararlanilan programcilar,

web tasarimcilari ve danigmanlar,
o Internet hizmeti saglayicilari,
e Alan adi sorumlulari,
* Telekomiinikasyon saglayicilari,
* Ana tedarikgiler,
* Ana miisteriler,
* Reklam/pazarlama tasarim ajanslari,
* Uzman ticari medya,
* Mubhasebeciler/denetgiler,
* Hukukeular,
* Egitim sirketleri.

Gerekli bilgi teknolojileri becerileri, 6nerilen e-ticaret

sisteminin boyutuna ve karmagikligina baglidir. Ancak, bu

beceriler;

¢ Sunucular,

* Giivenlik duvarlari ve giivenlik,

e Grafik tasarim ve iiretim,

e HTML ve XML kodlari,

* Programlama dilleri,

* Veri tabani teknolojileri konularinda,

deneyim gerektirebilir.
3. Ornek bir e-Ticaret Uygulamasi

Ingiltere Lancashireda bulunan gida iireticisi ve pera-
kendecisi firma, ticari faaliyetlerine bir pazar tezgahindan
baslamis ve 2002°de web sitesini olusturmustur. O zaman-
dan bu yana biiyiiyerek 40 calisana sahip olan firma, artk

ana pazarlara 6nemli bir tedarik¢i konumuna gelmistir.
Yapilanlar

“Bury pazarinda bir tezgahimiz vardi ve insanlar Grii-
niimiizii almak i¢in gok uzaklardan geliyorlardi. Insanlarin
kapisina teslimat yapmak ve Bury’e gelemeyenlere ulasmak

icin bir web sitesi kurduk”.

Uriinii ve markay: vurgulama

“Siteyi diizenlememize yerel bir web sitesi tasarim sir-
keti yardimci oldu. Thtiyag duyulan seyleri birlikte oturup
disiindiik. Firmayla ilgili gecmis bilgisine ihtiya¢ duyula-
biliyor; biz de tezgahi ziyarete agtik. Ayrica, tiriin hakkinda
miimkiin oldugunca ¢ok bilgi ve hemen yiiklenebilen baz:
giizel resimler koyulmasini istedim. Kendimden biliyorum;
bir siteye girdigimde resimlerin a¢ilmast ¢ok vakit aliyorsa
sayfayr hemen kapatiyorum. Sanirim bunlarin tiimii online

satig yapmamiza yardimei oldu”.
Basit ve anlasilir olma

“Miisterilerimizin bir kismi eski nesilden ve ben de
bityiik bir bilgisayar dehasi olmadigimdan sitenin kolay
kullanilir olmasina 6nem verdim. Miisteri, ilk sayfada yer
alan resimlerden istedigine tiklayarak aligverise devam ede-

bilir ve son kontrol/6deme noktasina gidebilir”.

“Daha sonra miisteri bilgilerini giriyor, teslimatla ilgili
ek talimatlar varsa belirtiyor ve sonra 6deme yapiyor — yani
dort-bes adimda is bitiyor. Bazi sitelerde talimatlari bulmak
icin her yeri aramaniz gerekiyor. Bu nedenle her seyin agik
olmasina ve sayfalarda asir1 yiikleme olmamasina dikkat
ettim. Insanlarin sitenin giivenli olup olmadigini merak
edecegini diistindtigimden ana sayfaya bir giivenli 6deme
logosu da koyduk”.

“Internet sitesinde ayrica miisterinin bizi hangi siiper-
marketlerde bulabilecegini gosteren bir perakende sayfasi
da mevcut; béylece kullanicilar tiriinlerimizin bulundugu
magazalari da gorebiliyor. Bunun diginda, web sitesi tize-

rinden e-postayla génderilen sorgulari da alabiliyoruz”.
4. Baglangi¢ Diizeyinde e-Magaza

Bir e- magazada ilk asamada ihtiya¢ duyulanlar basittir.
Basit bir kurulum ile kii¢iik ¢apta tirin satist yapilabilir ve
fotograflar, aciklamalar, fiyatlar sunarak online siparis ali-
nabilir.

Thtiyact duyulan ekipman ve malzemeler, bir bilgisayar,
internet erisimi, e-posta, web sitesi ve hosting (barindirma)

hizmetidir.
Temel igerige sahip bir site,
1. Az masraflidur,

2. Sunurlt tirtin araligs icin olusturulmast kolaydir.
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5. Orta Diizey e-Magaza

Orta seviye bir e-magaza olusturmak i¢in e-ticaret pake-
tine gereksinim vardir. Cesitli hizmetlere sahip olmakla
beraber genel olarak katalog yonetimi, gelismis siparis siire-

ci ve daha fazla sayida tasarim sablonu sunmasi beklenir.

En 6nemli hizmetlerden birisi, giivenli sekilde siparis
verebilmek igin sifreleme yontemidir. Miisterilerin bir tirtin
veya hizmetin siparisini verme konusunda kendilerini
giivende hissetmeleri i¢in son kontrol islemlerinin giivenli
ve kullanici dostu olmast gerekir. Son kontrol asamast, hizli
ve kolay anlagilir degilse birgok kisi satin alma iglemini iptal
eder. Online satglari tegvik etmenin yolu, kart bilgilerini

alirken giivenli bir ortamin sunulmasidir.

Baz1 e-ticaret paketlerinde, belli dl¢iide arka ofis sistem
entegrasyonu mevcuttur. Diger bir ifadeyle, bunlar siparis
stirecini diizenleyerek ve web sitesini giincel tutarak tiriin
veri tabani ve muhasebe sistemine baglanirlar. Site icerigi
diizenli olarak giincellenirse miisterilerin rakiplere gitmesi

engellenebilir.

Orta diizeyde bir site, profesyonel goriintimlii bir tasa-
rim, e-ticaret ve 6deme fonksiyonu ve katma deger ozellik-
ler (6rnegin; hesap bilgisi, miisteri referanslar1 ve miisteri
uyarilart) saglayabilir. Ancak, daha karmagik tiriin ve hiz-

metler sunmak isteyenler i¢in bunlar uygun olmayabilir.
6. Cok Yonlii / Gelismis e-Magaza

Gelismis diizeydeki e-magazalar; son teknoloji tasarim
ve fonksiyonlar, kisisellestirilmis sayfalar ve tirtin haberleri
dahil olmak tizere ¢ok gesitli secenekler sunmaktadir. Ayri-
ca, miisterilere zengin ve interaktif bir aligveris deneyimi

kazandirmaktadir.

Ancak, miisteriler ulagmak istedikleri yere karmagik gra-
fik ve animasyonlari gegerek gitmek zorunda kalmamalidir.
Uriin veya hizmetleri satin alma iglemini hizli ve kolay
sekilde yapamayan miisteri, baska bir yerden aligveris yapa-
cakur. Misterilerin kisisel bilgileri hemen sorulmamalidir.
Cogu miisteri, satin almaya karar vermeden 6nce form dol-

durmaya hazir degildir.

Gelismis bir e-magazaya sahip olmak, is akisini da daha
diizgiin hale getirir. Siparis dogrulamay1 aktif hale getir-
mek, mallar sevk etmek ve stoklari yenilemek i¢in yazilim

entegrasyonu gereklidir.

Ancak, teknik gereksinimlerin belirlenmesi ve web site-
sinin mevcut sistemlerle entegre edilmesi i¢in bir tasarim
ve gelistirme sirketinin destegine ihtiya¢ duyulabilir. Bunu
yapmak uzun siirebilir, tek bir hizmet saglayictya bagli kali-
nabilir ve bu oldukga pahali olabilir.

7. e-Magazanizi Nasil Planlayabilirsiniz?

Web sitesi yapilandirmadan 6nce, siparislerle ilgili kay-
naklar ve bunu diizenleyecek dogru siire¢ ve yontemler

olusturulmalidir.
Bu baglamda;

* Siparisleri yerine getirmek igin tiriin veya hizmetlerin
nasil teslim edileceg;,

¢  Odemelerin nasil tahsil edilecegi,

* Giivenligin nasil saglanacagi ve bunun miisteriye nasil

gosterilecegi,
* Miisterilerin firma ile nasil iletisim kuracagi,
* Mevzuata nasil uyumlu ¢alisildigs belirlenmelidir.

Uriin veya hizmetler makul bir siirede teslim edilebil-
melidir. Firma telefonlarla, e-postalarla ve teslimata iligkin
sorularla ilgilenebilecek diizeyde olmalidir. Bu sebeple, faz-
ladan personele ihtiyag duyulabilir. Firma, web sitesini ve
stirecleri bagtan sona test etmelidir. Agresif bir pazarlama
yontemi uygulamadan 6nce belki de sadece var olan miis-
teriler ile baglangi¢ yapmak daha iyi olabilir. Fiyatlar: diisiik

tutan teslimat sekilleri bulunmalidir.

Miisteriler, online 6deme konusunda temkinli davra-
nabilir. Ancak, onlarin web sitesi tizerinde siparislerini ve
odeme icin gerekli bilgilerini verdikleri alanlar giivenli hale
getirilerek miisteriler 6zendirilebilir. Boylece ge¢ 6deme

sorunlari engellenerek, nakit akist giivence altina alinir.

Internet iizerinden transfer edilen bilgilerin iigiincii
sahuslar tarafindan okunmasini engellemek amaciyla sifre-
lenmesi (encryption), viriis tarama yazilimi ve giivenlik
duvari ile e-ticaret iglemleri, offline islemler kadar giivenli
olabilir. Firmanin kendi e-magazasinda giivenilirligi sagla-

mast onemlidir.



Bu kapsamda;
* Miisterinin 6deme bilgilerini nasil koruyacagina,

* Firmanin web sitesindeki 6nemli bilgilerin tahrif edil-
memesi veya ele gegirilmemesi i¢in ne tiir giivenlik

onlemleri alinacagina,

 Telefon numarasi, adres gibi miisteri bilgilerinin gizli-
liginin nasil korunacagina iliskin ¢alismalar yapilmast

gerekir.

Miisteriler yolunda gitmeyen bir seyler olmast duru-
munda birileriyle irtibat kurabileceklerini bilmelidir. Bu

nedenle firma web sitesinde;
e Firmanin adini, adresini, telefon ve faks numarasini,
* Sorular veya siparisler i¢in bir e-posta adresini,

e [lk anda irtibat kurulacak kisinin ismini igeren bir ile-

tisim/bize ulagin sayfasi olmalidir.
8. e-Ticarette Bagar1 Saglamak

Birgok e-ticaret sitesi ok basit hatalardan dolay1 basa-
risiziga ugramakeadir. Asagidaki hatalar, misgterilerin iste-

nilmeden uzaklastirilmasina sebep olabilir:

* Giincel olmayan veya yanls bilgiler,

* Site gezmenin ve satin alma siirecinin zor olmast,

* Miisteri ihtiyaglarinin karsilanamamasi ve geg teslimat,

* Miisteri destegi eksikligi,

* Ticari bilgi eksikligi,

* Web sitesinin gériiniimiiniin iyi dizayn edilmemis
olmas.

Dolayistyla;

*  Web sitesindeki tiim bilgilerin, 6zellikle fiyat bilgileri-

nin giincel olmasina dikkat edilmel,

* Verilen bilgiler diizenli olarak kontrol edilmeli,

e Uriinlerin bulunmast ve satin alinmast kolaylastirilma-

I,

* Kaynaklarin ve prosediirlerin web sitesini destekleyecek
sekilde oldugundan emin olunmali. Bu sayede siparisler
vaktinde isleme konabilir, e-postalara hemen cevap veri-

lebilir ve uygun zamanda uygun ekiple yardim hatlar

kullanilabilir.

Unutulmamasi gereken bir nokta da; e-magaza iize-
rinden satis yaparken, miigterilerle kigisel iletigim
kurulmadigindan onlarin bulunmas: ve elde tutulmas:

icin biraz daha fazla ¢caba gosterilmesi gerektigidir.

Ziyaretgilerin siparis verme olasiligini artirmak ve onlari
sitede aligveris konusunda daha giivende hissettirmek i¢in

yapilabilecekler sunlardir:

* Siteyi ziyaretciler icin daha basit ve kullanici dostu

tasarlamak,

¢ Uriinii begenmemeleri veya istememeleri durumunda
kelime oyunlart yapmadan yiizde yiiz para iade garantisi

vermek,

* Sitedeki fotograflarin dogru iiriinii gosterdiginden ve
tirlin fotograflarinin en iyi igikta ¢ekilmis oldugundan

emin olmak,

* Miisterilere daha karmagik veya pahali tirtinler hakkin-
da telefondan yanit verebilecek bir miisteri hizmetleri

temsilcisi calistirmak,
* Siparis islemlerini hizli ve anlagilir sekilde yapmak,
* Siparisleri e-posta yoluyla aninda onaylamak,

* Diiriist olmak (teslimat, zamaninda yapilamayacaksa

miigteriye sdylemek),

* Misterilerin siparis siirecini takip edebilmesini sagla-

mak.
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ELEKTRONIK ORTAMDA
SIRARIS ve ODEME SEKILLERI

1. Online Odeme Kabulii

Bu boliimde sunulan bilgiler, biiyiik 6lgiide yurt-
dist kaynakli olup, agiklanan 6deme sistemlerinin bir
bolimii tilkemizde mevcut degildir.

Kiiciik firmalar agisindan elektronik ortamda ger-
ceklestirilen satisin en 6nemli getirilerinden biri, 6de-
menin de ayni ortamda ve aninda gerceklestirilebil-
mesinin saglanmasidir. Misteriler tarafindan da bek-
lenir hale gelmis olan bu hizmet, firmanin nakit aki-

sini da 6nemli 6l¢iide artrmakeadir.

Odeme asamasinin elektronik satis siirecinin igin-
den ¢ikarilarak teslimde 6deme, banka havalesini yapa-
rak dekontu fakslama ve benzeri geleneksel bir yontemi
stirece dahil etmek bilinen 6deme yontemlerindendir.
Ancak, giiniimiiz online alimlarda beklenti, tiim siire-
cin entegre bicimde elektronik ortamda baglamasi ve
bitirilmesi bicimindedir. Miisteriler, internet tizerin-
den yapuklart alimin  6demesini de ayni
formlardan/sayfalardan uzaklasmadan bitirebilmeyi
talep etmektedir. Kredi kart1 ya da hesaptan dogrudan
havale yonteminin kullanilabildigi bu tiir 6deme sis-
temleri hem bankacilik hem de satis yapilan sanal
magaza tarafindan 6zel altyap: ve diizenlemeler gerek-

tirmektedir.

Kart kullanilarak yapilan online 6demeler ‘kartin fizik-
sel olarak bulunmadigt durum’ (card-not-present — CNP)
islemleri olarak adlandirilmaktadir. Bu 6deme tiiriinde

dolandiricilik riski daha yiiksektir. Bu risk, bir magazada

olabilecek alisilagelmis bir kart vurgunundan daha yiiksek
bir ticari risk olarak kabul edilir. Dolayistyla, bankalarca
kart kullananlarin saglam bir kurallar zinciri igerisinde

hareket etmesi beklenir.
Online Odeme

e-Ticaret sitesi {izerinden yapilan satis sonrasi 6deme
stirecini, sisteme dahil etmenin iki yolu vardir. Ya web site-
si bir e-ticaret hizmeti veren bir ticari bankadan alinacak
sanal POS altyapisi ile biitiinlestirilecek ya da ¢esitli ban-
kalar tarafindan saglanan “Giivenli Ortak Odeme” hizmeti
alinacakuir. Ilk yontemin tercih edilmesi durumunda,
odeme siireci satis yapilan web sitesi tizerinde gerceklesti-
rilir. Miisteri bilgileri satic1 tarafinda tutulur, banka sistem-
lerine provizyon i¢in bagvurulur. Satis onaylandiktan sonra
miisteri hesabindan satici hesabina transfer gerceklestirilir.
Bu yontemin daha diisiik maliyet, miisteri bilgilerine haki-
miyet gibi avantajlari olmakla birlikte, siireg satici web site-
sinin ciddi giivenlik altyapisina (SSL sertifikasi, uygulama
giivenlik altyapisi, sistem giivenlik altyapisi ve benzeri)
sahip olmasini ve bankacilik sistemi ile satict sistemi ara-

sinda giivenli iletisimi gerekmektedir.

Odeme siirecini elektronik satisin bir pargast olarak
goren ancak 6deme sayfasint kendi tarafinda barindirmak
istemeyen veya teknik sartlari saglayamayan firmalar,
“Giivenli Ortak Odeme Sayfasi” ¢oziimiine yonelmekredir.
Bu sayfalar, bankalar tarafinda barindirilmakta, giivenlik
ve igletimi banka tarafindan saglanmaktadir. Saticr sitesin-
den alim iglemini bitiren alic1, nihai 6deme igin ilgili say-

faya yonlendirilmekte, site icinde 6deme yapryormuscasina



odeme siireci bitirilmektedir. Bu yéntemde, satici tarafinin
giivenlik gereksinimleri ve maliyetleri ciddi bi¢cimde disii-

riilebilmektedir.
Online Aligveris Merkezi Yoluyla Satis Yapma

Online alisveris merkezi,

* Normal satis kanallarina ilave olarak, miisterilere online

erisim yolu araniyorsa,

* Miisterilerin yararlanabilecegi online satis noktalar: yay-

ginlastirilmak isteniyorsa,
iyi bir alternatif olabilir.
Online bir aligveris merkezi genellikle ayn1 sektorde faa-

liyet gosteren ¢esitli online magazalart ayni web sitesi tize-

rinde bir araya getirir.

Aligveris merkezleri genellikle magaza kurulmasina yar-
dim edecek yazilimi saglar ve yapilan kart 6demelerini

firma adina alir.

Internet hizmet saglayicilart (Internet Service Provider

/ ISP) da online aligveris merkezi imkani saglar.
Avantajlar

* Online aligveris merkezleri dogrudan online mevcudiyet

imkani saglar,

* Sektorel aligveris merkezleri firmalarin hedef pazarina

giden etkili bir yol olabilir,
* Makul seviyede bilgi teknolojileri bilgisine sahip kisiler

icin online aligveris merkezlerinin kurulumu kolaydir,
* Magazanin isler hale getirilmesi icin yardim ve destek
alinabilir.
Dezavantajlar
* Online aligveris merkezleri, online satis yapmanin genel-
de en pahali yoludur,

e Genellikle bir katllim ticreti ve aligveris merkezi tizerin-
den yapilan her bir islemin belirli bir yiizdesinin 6den-

mesi gerekir (islem bagina maliyet),

* Ayrica aylik veya yillik bir aidat 6denmek zorunda kali-

nabilir (iicretler arasinda biiyiik farklar goriilmektedir),

* Magazalar genelde standart bir formata tabidir.

Giivenlik Konusu

Bu boliimde ve Boliim-8'de verilen bilgiler dogrultu-
sunda, firmalar en uygun 6deme kabul yéntemini belirle-
mek icin tiim olasiliklar1 avantaj ve dezavantajlari ile deger-
lendirerek, 6demelerini online olarak kabul ederek miisteri

sayisini artirabilirler.
2. e-Is ve Odeme Araglar
Online Saticilarin Mevcut Durumu

Rekabetin simdiki diizeyde yogun olmadig1 2000 6nce-
si yillarla kiyaslandiginda, giiniimiizde online satis yapan
bir firma olmak eskisi gibi kolay degildir. Performans
degerleri detayl: olarak ol¢iilebildiginden eskisinden daha
baglayici olmakta, karliligin 6niindeki engeller zorlagmakta
ve her gecen giin artan e-ticaret fonksiyonlarina sahip web
siteleri yiiziinden rekabet de karmagik bir hal almaktadir.
Tiim bu zorluklarin yaninda, e-ticaret yoneticileri meveut
rekabet ortaminda agagidaki giigliiklerle de karst karsiya
kalmakreadir:

* Miisteri kazanma: Online aligveris yapmaya egilimi
fazla olan alicilar, normal kosullarda online alisveris
yapabildiginden ve geri kalanlari da etkilemek zor oldu-
gundan yeni miisteri bulmak eskiden oldugundan daha
zor hale gelmistir. Kuzey Amerikadaki internet kullani-
cilarinin yaklasik %28’i online aligveris yapmamuistir ve
onlarin bu tutumunu degistirmek ¢ok giigtiir. e-Ticaret
kanalina ¢ok yeni katilmis olan tiiketiciler (en az online
aligveris yapmis olanlar) genellikle daha az teknoloji
meraklisi, daha az varlikli ve genisbant erisimine sahip
olma olasilig1 daha diisiik olan bir gruptur. Tiim bu
etmenler onlara ulasmayi zorlastirmakla kalmayip, onlari
daha az gelecek vaat eden bir pazar segmenti haline getir-

mektedir.

* Gelir ve karliligs artirma: Online satis yapan firmalar,
hem net gelirlerinde, hem de satig gelirlerinde daha
diisiik yatrim getirisi elde etmektedir. Ayrica, online
perakendeciler, en ucuz fiyati arayan ve bu nedenle kar-
lilig1 6nemli 6lgiide diisiiren online alicilarin baskisini
hissetmeye devam etmektedir. Bu sayilanlar, internet
kanalindan en iyi sekilde yararlanmak isteyen bir¢ok
e-ticaret yOneticisini, gelir artirma potansiyeline sahip
arag ve taktikleri kullanarak harekete gegmeye davet

etmektedir.



¢ Olgiimlerin siradanligs: e-Ticaret pazarlama ve maga-
zacilik strateji ve taktiklerindeki tiim yenilik¢i gelisme-
lere (ABD’de genisbantin hanelerde kullanilmasi) rag-
men, online ticaret diinyasindaki kilit 6l¢iimler heniiz
tam olarak gerceklestirilememektedir. Belirli misteri
hizmetleri (nakliye masraflarinin 6deme asamasina gel-
meden nce gosterilmesi, ticretsiz nakliye vs.), aligverisi
odeme yapmadan yarida birakma oranini distirebile-
cegi beklentisiyle olumlu karsilanmugtir. Ancak, sektor
genelindeki ol¢timlerde degisiklik gozlenmemistir.
2001 yilindan itibaren aligverisi yarida birakma orani
%50 seviyesinde sabitlenmis, web sitesini e-ticaret
fonksiyonlarina uygun hale getirme orani ise higbir

dénemde %3.2’yi agmamuistir.

* Tiiketici giivenligi konusundaki endigeler: Kimlik hir-
sizli1, online ticaret diinyasinda sikinti yaratmaya
devam etmektedir. Internetin tehlikeleri — sifre calanlar,
hacker’lar ve istenmeyen e-posta génderenler - online
aligveris yapmaya yanasmayan segmenti internet kana-
lin1 kullanmaktan tamamen uzaklagtirmakla kalmayup,
online aligveris yapan tiiketicilerin de goéziinii korkut-
may1 basarmistir. Online aligveris yapmamus tiiketiciler,
internet tizerinde kisisel mali bilgilerini paylasma kor-
kusunun online aligveris yapmamalarinin bir numarali
nedeni oldugunu séylemektedir. Bundan daha da rahat-
siz edici olan ise, online aligveris yapabilen bazi alicilarin
da ayni sebepten dolay1 toplam e-ticaret aktivitelerini
azaltugini séylemesidir. Kimlik hirsizligi konusunda
endise duyan online alicilarin %37’si online aligveris
yapmaktan tamamen vazgectigini bildirmistir. Forres-
ter'tn tahminlerine gore, tiiketici davranisindaki bu degi-
sikligin sonucunda online perakendeciler, giivenlik endi-
seleri nedeniyle 2006 yilinda yaklagik 40 milyar ABD
Dolar: kaybetmistir.

Yeni Odeme Araglar

Bu sorunlarla basa ¢ikmak icin online isletmeler, 6zel
promosyonlar, {icretsiz nakliye ve indirim gibi teklifler sun-
maktadir. Cesitli 6deme araglari e-ticaret sektdriinde
onemli bir gii¢ kazanmistir (Tablo-1). Bu tiir ¢éztimler bir
web sitesini e-ticarete doniistiirmede tam olarak nasil isle-

mektedir? Bu hizmetlerin her biri asagidaki gruplardan en

az birine dahildir:

* “Daha kullanishi magaza” araci: Yeni 6deme aragla-

rinin ¢ogu, islem hizini artirmayi ve aligverisi 6deme
yapmadan yarida birakan tiiketici sayisint diigtirmeyi
vaat etmektedir. Ornegin, Google Checkout, tiiketici-
lerin yeni bir siteye kayit olma siirecine girmeden onli-
ne aligveris islemlerini tamamlamasini saglayan, tek
tikla ¢alisan bir hizmettir. Cek veya 6deme emriyle
islem yapan tiiketicilere yonelik sunulan PaidByCash
postaneye gitme siirecini ortadan kaldirdigindan elve-

risli bir aractir.

“Kredi saglama” araci: Bu 6deme saglayicilarindan
bazilari, tiiketicilere kredi saglayan alternatif 6deme
araglar1 da olusturmustur. Kredi iki tiiketici segmentine
sunulmaktadir: plazma televizyon, diigiin miicevherati
veya mobilya gibi pahalt iiriin alicilar: (taksitle 6deme
imkani arayan tiiketiciler) ile kredisi olmayan tiiketi-
ciler (kotii kredi ge¢misine sahip miusteriler ve geng
titketiciler). Bill Me Later, yukarida bahsedilen ilk tiike-
tici grubuna uzun vadeli kredi saglamaktadir. PayPal
gibi hizmetler ise kredi kartina sahip olmayan ve 6nemli
bir azinlik olusturan geng tiiketicilerin online aligveris-
lerinde bor¢landirma yoluyla 6deme yapmasini sagla-
maktadir. PayPal, geng online alicilara ebeveyn gozetimi
olmadan nakit veya ¢ek 6demenin online kargiligini

sunmaktadir.

“Miigteri giivenligini saglama” araci: PayPal gibi bir-
kag alternatif 6deme araci kritik mali verileri gizlemek-
te veya miisterinin mali bilgilerini paylasmadan 6deme
yapmasina imkan sunmaktadir. Google, Google Chec-
kout'u, birden fazla perakendeci iistiinde uygulamak
ve Google’in miisterinin kredi karti numaras: bilgisine
sahip olan tek bilesen olmast amaciyla olusturmustur.
SECURE-eBill'de ise, tiiketici tiiccarla herhangi bir
hesap bilgisini paylasmadan online banka araciligiyla
tiiccara 6deme yapabilmektedir. Bu, gelecek vaat eden
bir hizmettir; ¢linkii tiiketiciler, mali bilgilerinin
giivenligi konusunda, bankalarina kredi karti firmala-
rindan ve diger perakendecilerden daha ¢ok giiven-

mektedir.

“Borgtan uzak durma” araci: Online aligveris islem-
lerinin ¢ogunlugu, tiiketicinin elindeki paray: yonet-
mesine yardimci olmak ve borgtan uzak durmasini
saglamak icin nakit, havale veya mevduat hesab: kart-

lariyla gergeklestirilmektedir. Bu durum g6z 6niine



Tablo-1 Odeme Sekilleri

FINANSMAN TURU
Online Odemeler
) Kredi limiti veya cari hesap yoluyla ay sonuna ertelenmis 6deme
Kredi kart (ertelenmis borg)
Mevduat hesabs karti Miisterinin mevduat hesabindan yapilan aninda 6deme

(tasarruf veya vadesiz mevduat hesabr)

Online banka transferi

( Ornegin, havale veya e-ddeme) Elektronik para transferi

- . . Uriin veya hizmet satin alan miisterinin §demesini
Online 6deme hizmetleri . . .
kolaylastiran hizmetler (yalnizca internet iizerinde)

Odemelerin ve para transferlerinin internet iizerinden yapilmasini
A) PayPal saglayan alternatif bir 6deme sistemi. Tiirkiye'de hizmet vermektedir.
www.paypal.com/tr adresinden bilgi edinilebilir.

) Googleda depolanmis olan 6deme kriterleri yoluyla erisilen bir
B) Google Checkout (yalnizca Ingilterede) mevcut (para yatirilmis) 6deme metodu yoluyla, miisterinin 6deme
yapmasini saglayan elektronik bir hizmet

Offline Odemeler

Teslimde pesin / nakit 6deme Fiziki olarak, parayla yapilan 6deme

Bir banka miisterisinin cari hesabindan 6deme yapilmast istegini

ek (Ingiltere, Fransa, Italya)
¢ 8 Y belirten yazili direktif

Oﬂnline banka transferi Bir banka veya postane iginde bir hesaptan digerine dogrudan para
(Ornegin, havale veya e-6deme) transfer etme sistemi
Odeme Kanallart

Online sdeme ?nterne.te bagh bir bilgisayar kullanicisi tarafindan baglatlmis bir
o6deme islemi

Posta ile siparis / telefonda siparis, satis noktast veya diger offline

Ot Edeme kanallar yoluyla gergeklesen 6deme islemi
_ Miisterinin cep telefonu veya diger mobil cihazinin veri fonksiyon
Mobil 6deme . s .
kullanilarak gerceklestirilen ve bunun i¢in 6deme yapilan islem
Odeme Degeri
Mikro 5 Avrodan az
Makro 5 Avrodan fazla
alindiginda, online tiiketicilere, dogrudan cari hesap- Odeme Hizmetleri Ne Kadar FEtkili?

larindan 6deme yapma imkant sunmak manuklidir.
Miisterinin 6deme esnasinda banka yénlendirme Giivenlik endiselerinin online satiglarin bitytimesinin
numarasint ve kisisel hesap numarasini girdigi eCheck oniindeki en biiyiik engel olmasi nedeniyle Google
gibi araglar, tiiketicilerin borgtan uzak durmasina yar- Checkout, PayPal ve SECURE-eBill gibi sistemler, siip-

dimci olmaktadir. heci alicilarin giivenini kazanmada ¢ok etkili olmustur.



Mevcut giivenlik endiseleriyle basa ¢ikmanin yaninda,
bu hizmetler ayrica online saticilar igin iki nokta agisin-

dan degerlendirilmektedir.

* Yeni miigteri segmentleri kazanma: Aligverisini
tamamlamayan misterilerin hacmi disiiniildigiinde,
bu degerde olabilecek en ufak bir diizelmenin toplam
satiglar tistiinde 6nemli etkileri olacagi muhtemeldir.
Esnek 6deme segenekleri, mali ve kisisel bilginin giivenli
bir sekilde saklanmast, kotii kredi ge¢misine sahip tiike-
ticilere kredi saglanmasi veya tamamen yeni 6deme sege-
neklerinin sunulmasi gibi ¢dztimler tireten bu araclar,
miisterilerin 6demesini hizlandirmaya yardimei olmak-
ta; online hata olasiligini diisiirmekte ve ¢ok az online
aligveris yapmus olan yeni tiiketici segmentlerine (iini-
versite ogrencileri) 6deme alternatifleri sunmaktadir.
Geng tiiketiciler, yeni 6deme ¢6ziimleri sunmak icin
dogru bir hedef kitledir; giinkii gesitli 6deme aragla-
rina giivenme ihtimalleri online yetigkinlerden %14

daha fazladur.

* Satis geliri ve net gelirde biiyiime: Perakendecilerin
goziinii en ¢ok korkutan husus, gelir ve karliliklarini
zaman i¢inde koruyamamaktir. Odeme araglari, meveut
miisterilerden satis artist elde ederek toplam online pera-
kende satiglari artirma potansiyeline sahiptir. Bill Me
Later ile yapilan bir Forrester ¢alismasi, bu hizmeti
sunan en az bir sitenin, yaklastk % 6 oraninda artan sats
elde ettigini ortaya koymustur. Bunun en biiyiik sebebi,
bu hizmetin miisterilerin aligveris sepetlerini doldurma-
sint tesvik etmesidir. Satig gelirine yaptig1 katkinin
otesinde, bu araglarin bircogu net geliri de artrmistir.
Google Checkout ve SECURE-eBill gibi araglar, online
perakendecilerin, mevduat hesabi ve kredi kart1 kuru-
luglar1 tarafindan {cretlendirildigi oranlardan daha
uygun komisyon oranlari sunmaktadir. Bazi online
komisyon oranlari en fazla % 3 olurken Google Chec-
kout gibi araclar, bu araci kullanan ve Google’in ticretli
arama motorunun pazarlanmasina katki saglayan firma-

lar i¢in bu orani tamamen ortadan kaldirmaktadir.
Oneriler
Dikkate Alinmas: Gereken Odeme Araglar:

Her arag, her web sitesi i¢in anlamli olmasa da bazt
araglar tiim e-ticaret firmalari i¢in yararlidir. Bir firma i¢in

hangi aracin en uygun olabilecegine karar verirken e-ticaret

yoneticileri asagidaki hususlart géz 6niinde bulundurma-
lidir. Yazida belirtilen alternatif 6deme yontemlerinden

sadece PayPal Tiirkiye'de hizmet vermektedir.

* Yiiksek fiyatl: iiriinlerin yer aldig: web sitelerinde
Bill Me Later tercih edilebilir. Bill Me Later, elek-
tronik egya veya seyahat gibi yiiksek fiyatl: iiriin satan
veya varlikli bayan alicilari cezbeden siteler i¢in
uygundur. Birkag sene dncesine kadar bu aracin kot
kredi ge¢misine sahip tiiketicileri cezbettigi diistinii-
liirken, araci kullanan perakendeciler tarafindan bu
durumun tam tersi bildirilmistir. FICO (Fair Isaac
Credit Organization) kesintileri bir hayli yiiksektir, bu
nedenle Bill Me Later yoluyla gerceklestirilen islemler
tercih edilebilir. Bu durum, bir¢ok tedarik¢inin yeni
miisteri ¢ekmek icin aylarca faizsiz krediye yatirim

yapmasini tesvik etmistir.

* Hedef bélge Orta Amerika ise Elektronik Cek kulla-
nilmalidir. Elektronik cek, ortalama tiiketicinin borg
biriktirmesini engelleyen ve offline ortamdaki ¢ek sege-
negine karsilik gelen bir aragtir. Cevrim dist ortamdaki
titketicilerin %10’unun ¢ekle 6deme yapiyor olmast, cek
secenegi online ortamda da sunuldugunda onu kullana-
bilecek bir tiiketici segmentinin var oldugunu goster-

mektedir.

* Google Checkout edinilebilir. Ciinkii bu araci kulla-
nan siteler tek tikla 6deme imkani sunmaktadir. Ayrica,
Google komisyon oranlarint da diisiirmeyi vaat etmekee;
kullanicist olan birgok siteye ek iicretsiz imkanlar sun-
maktadir. Ancak, bazi perakendecilere gére bu aracin alt

ay stirebilen bitiinlesme ve gelistirme siireci kolay degil-

dir.

e Alicilariniz e-ticaret konusunda deneyimliyse Pay-
Pal’1 kullanin. Birincil tabaninda cekirdek bir online
alic1 kitlesine sahip olan firmalar icin PayPal en anlamli
odeme aracidir. PayPal’'un 100 milyondan fazla ismin
yer aldig1 hesap tabani biiyiik dl¢iide eBay yoluyla elde
edilmistir ve eBay alicilari online perakende diinyasin-
daki en sadik alicilardir. PayPal Tiirkiye'de de hem alici-
lara hem saticilara yonelik hizmet vermektedir. Detayli

bilgi i¢in www.paypal.com adresi ziyaret edilebilir.

e PayPal’1 edinmeyi diisiiniiyorsaniz SECURE-eBill’i
de degerlendirin. Bu arag, online banka sisteminin

giiglii giivenlik sistemine dayanmaktadir. Bu nedenle,



SECURE-eBill, interneti her seyin iistiinde tutan ve
banka islemlerini internet tizerinden yiiriiten giiclii onli-

ne kullanicilar igin caziptir.

3. Avrupali Tiiketiciler ve Cesitli Online
Odeme Yontemleri

Kredi Kart: Kullanimi ve Alternatif Odeme Yon-
temleri

Avrupada perakendecilik sektoriinde sunulan online
odeme imkanlari, finansman tiirleri agisindan ¢ok cesitlilik
gostermektedir (Tablo-2). Bircok 6deme kanali ve 6deme
segenegi mevcuttur. Online alicilarin ¢ogu online islemle-
rini kredi kart1 ve mevduat hesabi kartlariyla ya da PayPal
gibi online 6deme hizmetleriyle gerceklestirse de, teslimde
pesin 6deme (Cash On Delivery / COD) ya da banka
transferleri gibi offline yontemler de e-ticarette hala 6nem-

li bir rol oynamaktadir.

Avrupa’da Online Aligveris Yaparken Kullanilan
Odeme Sekilleri

Internet iizerinde yapilan alisverislerde banka kartlart
(kredi ve mevduat hesabi kartlari) ve PayPal gibi online
odeme yontemleri, offline 6deme ydntemlerinden pay
almaktadir. AB’nin 7 iiyesindeki online kullanicilar arasin-
da online aligveris yapanlarin oran1 2004-2008 yillar: ara-
sinda % 10 artig gostermistir (2004’te % 46'dan 2008'de
% 56’ya). Bu siire i¢inde online 6deme yontemleri de yap1-
lan online aligverigler icinde % 58den % 70’e yiikselmistir.
Ote yandan, offline 6deme yontemleri neredeyse yariya
diismiistiir.

* Banka kartlar1 bir numarali online 6deme yontemi-
dir. Banka kartlari, Avrupada kullanilan en yaygin onli-
ne 6deme yontemidir. 2008 yilinda yapilan bir aragtir-
maya gore {i¢ ay icinde Avrupali online alicilarin % 41’1
kredi karti; % 36’s1 ise mevduat hesabi kartt kullanarak
online aligveris yapmustir. Saticilar tarafindan kabul gor-
meleri ve gorece giivenilirlikleri sayesinde banka kartlari,
Avrupa temelinde en ¢ok kullanilan bir numarali 6deme

yontemi olup, kullanimlari zaman i¢inde artmaktadir.

* PayPal, banka kartlarindan sonra gelen ikinci en yay-
gin online 6deme yontemidir. PayPal’in eBay ile bir-
lesmesi ve kiiresel capta artmakta olan bilinglenme saye-
sinde online aligverislerinde PayPal’t kullanan Avrupali
online alicilarin orani 2006'dan itibaren yaklasik % 50

oraninda artmistir. 2008’in ilk ti¢ ceyreginde online ali-
clarin tigte biri PayPal kullanmistir. Diger online 6deme
hizmetlerinin pay1 (Google Checkout vb.) ise heniiz
kiiciik bir orana sahiptir.

* Cek ve COD (teslimde pesin 6deme) giiniimiizde
popiiler degildir. 2008’in ilk ii¢ ¢eyreginde Avrupali
tikketicilerin yalnizca % 13’6 COD; % 5’1 ise ¢ek kul-
lanmistr. Disiik fiyatl giinliik offline aligveriglerde
nakit hala ilk sirada yer alirken, ¢ekler birgok pazarda
yavas yavas kullanimdan kaldirilmaktadir.

Avrupa'daki Alternatif Online Odeme Sistemleri

Avrupada, internet kullanicilarina kredi veya mevduat
hesabi kartiyla 6deme yapmanin yaninda baska alternatifler
sunan yeni online 6deme yontemleri de mevcuttur. Bu sis-
temler, dogrudan ilgili saticiyla iliski kurmakta ve miiste-
rilerin online aligveris yaparken kisisel mali bilgilerini (kredi
veya mevduat hesabi kart bilgileri) saticiyla paylasmasini
gerektirmemektedir. En yaygin alternatif online 6deme sis-

temleri asagidaki gibidir:

* Online 6deme hesaplari: PayPal ile Ingiltere'de kulla-
nilan Google Checkout gibi sistemler internet kullani-
alarinin kisisel bilgilerini ilgili saticiyla paylasmadan
islem yapmalarina imkan vermektedir. Bu tiir durum-
larda, mugteriler hesaplarini bir kredi kart1 veya mevduat
hesabi karti ile ya da dogrudan kendi banka hesaplari

yoluyla finanse etmektedir.
Alternatif Odeme Yontemleri

PayPal yoluyla yapilan alimlar, PayPal’in ana firmasi
olan eBay’in disinda gerceklestirilse de diizenli PayPal kul-
lanicilart ayni zamanda online agik artirma yoluyla aligveris

yapan alicilardir.

* PayPal’in kullanim alani online a¢ik artirmalar
disinda sinirlidir. 2008 yilinda yapilan bir arastirma-
da ii¢ ay icerisinde online aligverislerinde PayPal’1 kul-
lanmis olan alicilarin % 85’1 6nceki yil icinde online
bir agik artirmada iirtin satmis veya almistir. Avrupa
ortalamasi ise % 54’tiir. Benzer sekilde, ayni zaman
araliginda Avrupali online alicilarin yalniz % 11’i onli-
ne actk artirma disinda online aligveris yaparken Pay-

Pal’1 kullanmustir.

* Alternatif 6deme yontemleri genelde gengler tara-



Tablo-2 Baglica Alternatif Odeme Hizmetleri

Hizmet Kisa Bilgi
Bill Me Later Tiiketicilerin yiiksek fiyat alim-
larinda aninda kredi ve taksitle
(Tiirkiye'de ddeme imkani sunar. Bu hizmet
uygulamast miisterinin yalnizca sosyal giiven-
keur) lik numarasinin son dort rakamini
yoxtu ve dogum tarihini istemektedir.
eCheck Tiiketici bankasinin ABA ve yon-
lendirme numarasini 6deme
(Tiirkiye'de esnasinda girdikten sonra para
- tiiccar tarafindan hesaptan ¢ekilir.
Zl%tur) Nakliye genellikle 6deme alindik-
Y tan sonra gerceklesir.
Google Checkout Tam anlamiyla alternatif bir
ddeme hizmeti olmasa da dikkate
(Tiirkiye'de degerdir. Tiiketici bir Google
uveulamas: Checkout hesabu icin kayit yap-
YE ) urir ve kredi kart bilgileri Google
yoktur sunucularinda depolanir. Fatura-
landirmanin Google tarafindan
yapilmasi, geri 6deme yiikiim-
liliigiiniin oldugunu gésterir.
PayPal Alternatif d6deme hizmetlerinin
en bilineni olan PayPal, 6ncelikle
(Tiirkiyede online acik artirma ortamindaki

uygulamast vardir.
www.paypal.com/tr
adresinden bilgi
alinabilir)

SECURE-¢Bill

ddemelerde kullanilan bir aractir.
Tiiketici bir PayPal hesabi icin
kayit yapurir ve bu hesap bir
kredi kart1 veya banka hesabu ile
iliskilendirilebilir.

Tiiketici tiiccari, online
bankasindaki alacakl: kisi olarak
tanimlar ve online aligveris yap-

Tiirkiyede
( i tiktan sonra 6demeyi dogrudan
uygulamast N . : .
keur) tiiccara génderir. Nakliye genel-
yoxtur likle 6deme alindiktan sonra

gerceklesir.

Perakendeciler
icin degeri

FICO kredi notundaki yiiksek
kesintiler bu hizmetin kétii kredi
gecmisine sahip miisteriler tarafin-
dan kullanilmasini engeller. For-
rester’1n bir caligmasi, aracin kul-
lanimindan sonra gelirlerin
%6’sinin artmakta oldugunu
gostermistir.

Hicbir komisyoncunun arada
bulunmaysisi, bu islemin yiiksek
tutarli islemler oldugunu gésterir.

AdWords miisterileri icin, aktar-
ma iicretlerini ortadan kaldirir.
Google ayrica, perakendecilerin
miisterilerini Google Checkout
hesabi actirmaya tesvik etmesi icin
onlara promosyonel bonuslar
saglamistir.

PayPal’da diinya ¢capinda 100
milyondan fazla hesap acildig:
bildirilmis olup, bu hesaplarin
¢ogunda online perakendeciler
icin degerli olabilecek yiiklii dolar-
lar vardir. PayPal aract hizmete
girdikten sonra perakendecilerin
gelirinde %4’ten %14 ¢ yiikselme
gorillmiistiir.

eCheck’e benzer sekilde bu
hizmette de hi¢bir komisyoncu-
nun olmayist bu islemlerin de
yiiksek tutarli islemler oldugunu
gosterir.

Miigteriler
igin degeri

e Kullanislilik
* Kredi saglama

* Kredi yonetimi

* Kullanighilik
* Giivenlik

¢ Kullanislilik
* Giivenilk

* Kredi yonetimi

e Giivenilk

findan kullanilmaktadir. Hem banka kart1 kullani-
cilart hem de offline 6deme kullanicilarinin yas orta-
lamasi 41 iken, alternatif 6deme yontemlerini kulla-
nanlarin yas ortalamasi 37°dir. Son {i¢ ay i¢inde yalniz
online 6demelerinde kart veya offline 6deme yéntem-
lerini kullananlara kiyasla, bu alicilar internet {izerinde
daha fazla zaman gecirmektedir (Tablo-3a). Bu kulla-

nictlar ayrica, online aligverislerinde kart kullanan

online alicilara gore daha egitimsiz ve daha az varlik-

lidur.

* Alternatif 6deme yontemlerini kullananlarin sinir
otesi aligveris yapma ihtimali daha yiiksektir. Alter-
natif 6deme yontemlerini kullanan online alicilar, sinir
otesi online saticilar icin dogru bir hedef kitledir. Bu ali-
clarin % 43’0 diger tilkelerden aligveris yapabilecekle-

rinin farkindayken, online 6demelerinde banka karti



kullananlarin yalniz % 34’ii bu bilince sahiptir (Tablo-
3b).

Ulusal Tercihler

Avrupadaki 6deme tablosu homojen olmaktan uzak
olup, ulusal tercihler agirligint hala korumakeadir. Ulusal
tercihler kendilerini gesitli bi¢imlerde gostermektedir. Veri-

lere gore:

* Ingiltere’deki online alicilar PayPal’a ve banka kart-
larina ilgi duymaktadir. Ingilteredeki online alicilarin
% 92’si online aligveris yaparken, banka kartiyla (% 55’i
kredi kartiyla) 6deme yapmayi tercih etmektedir. Ayrica,
bu alicilarin yarisi PayPal’t da kullanmakeadir (2004’te
yalniz % 17 oranindaydi). PayPal, eBay sayesinde, Ingil-
tere'deki online acik artirma pazarinda belirgin bir yere
sahip olmustur ve bu durum diger yeni sistemlerin agik
artirmada yapilan 6demelerden pazar pay1 kapma sansini

olduke¢a diisiirmektedir.

* Online banka transferi Almanya'da liderligini siirdiir-
mektedir. Alman online alicilarin % 46’s1 online alis-
verislerinde, online banka transferi yontemini kullan-
maktadir. Bu tilkedeki kredi kart1 sahiplik orani Avrupa
ortalamasinin altunda kalsa da, 2008 yilinda yapilan bir
arastirmada son {i¢ ayda, online alicilarin yalniz % 37’si

online 6demelerinde banka kart1 kullanmustir.

* Hollandal: online alicilar ¢ogunlukla online banka
transferi yontemini kullanmaktadir. Hollandali alici-
lar da Alman online alicilara benzerlik gostermekeedir.
Online banka transferi en popiiler online 6deme yonte-
midir ve Hollandali online alicilarin % 54’ii tarafindan
kullanilmaktadir. Eenmaliage machtiging (bir seferligine
dogrudan borglandirma) yontemi Hollandali online ali-
clarin % 29’u tarafindan kullanilmaktadir. Ayrica,
iDEAL isimli hizmet de Hollanda'daki lider online

6deme hizmetlerinden biridir.

* Fransadaki favori 6deme yontemi banka kartlaridir.
Fransiz online alicilarin % 91’i son ti¢ ayda yapilan onli-
ne aligverislerinde banka karti yoluyla 6deme yapmustir.
Cek sistemi, Avrupa’nin geri kalaninda yavas yavas kul-
lanimdan kaldirilsa da Fransiz online alicilarin kiiciik bir

kismi online 6demelerinde ¢ek kullanmaktadir.

o Ispanyada kredi kart1 kullanim: biiyiik lgiide art-

mustsr. Ispanyol online alicilarin % 62’si ayn1 zaman ara-

liginda online aligveriglerinde kredi kartiyla 6deme yap-
mustir. Bu oran Avrupadaki en yiiksek orandir. Yalniz
birkag online saticinin online islemlerde mevduat hesabi
kartini kabul etmesi ve Ispanyol bankalarinin gegtigimiz
yillarda kredi kart1 satmak i¢in izledigi agresif stratejiler,
kredi kart1 kullanimindaki bu artst kismen agiklamak-
tadir. Yine de, Ispanyol online alicilarin % 25’inden
daha fazlasi ayni zaman araligindaki online aligverisle-
rinde teslimde pesin 6deme (COD) gibi gelencksel

odeme yontemlerini de kullanmugtir.

o ltalyan online alicilar 6n 6demeli kartlarin ve hedi-
ye kartlarinin en biiyiik kullanicisidur. Italyan onli-
ne alicilarin % 38’i ayni zaman araligindaki online
aligverislerinde hediye kartlar1 veya 6n 6demeli kartlar
yoluyla 6deme yapmistir. Bu tutum, Italyan Posta
Servisi’nin 2006’da baslattig1 Postepay Gift Card’in
basarisiyla agiklanabilir. Yine de Italyan online ali-
cilar, online aligveriglerinde ¢esitli 6deme yontemleri
kullanma ihtimali en yiiksek olan alicilardir; ¢iinkii
banka kart1, PayPal, COD, hediye kart1 ve 6n 6demeli
kartlar [talya'daki online perakende 6demelerinde esit

paya sahiptir.

o Isvecli online alicilar, gesitli 6deme yontemleri kul-
lanmaktadir. Banka kartlar1 Isvecli online alicilar ara-
sinda bir numarali 6deme y6ntemi olsa da online banka

transferleri ve COD y6ntemi de tercih edilmektedir.
Oneriler

Avrupalr Tiiketicileri Hedefleyen Perakendeciler,
Cesitli Odeme Yontemleri Sunmaya Yogunlasmalidar

Internet iizerinde aliciya ne kadar fazla secenek sunu-
lursa kazanma sansi da o kadar artar. Bu nedenle, miiste-
rileri yalniz bir segenekle sinirlandirmamak gerekir. Avru-
palt online alicilar gesitli 6deme yontemleri kullanmakta-
dir ve net bir online 6deme tercihleri bulunmamaktadir.
[nternet iizerindeki segeneklerini artirmayt planlayan islet-

meciler:

e Odeme segenekleri iilkelere gore yerellestirilmeli-
dir. Odeme aliskanliklar1 ve tercihlerinin Avrupa
capinda farklilik gdstermesi nedeniyle online isletme-
ciler, sunduklari 6deme segeneklerini yerellestirmeye
calismalidir. Ornegin, kredi ve mevduat hesab1 kart-
larinin yaninda, faaliyet gosterilen iilkeye 6zgii pazar
ozelliklerine gore sekillendirilmis 6deme mekanizma-
lar1 da sunulmalidir.



(B2C e-iHRACAT)

Tablo-3 Alternatif Odeme Yontemleri / 3(a). Demografik Dagilim

Alternatif ddeme Banka karti Offline
sistemlerini kullananlar kullanicilan odeme yapanlar
Evde genis bant erisimine sahip _— %85
Yiiksek dgrenim mezunu _— %26
Hafta basina internette gegirilen zaman _— 9,7
internet kullanim yil _— 5
Teknolojiye olumlu bakan _— %58
Online alisveris sirasinda kisisel mali bilgiler -- %19
kullanildiginda kendini giivende hisseden

(Ornek Hacmi: Online Odeme yéntemleri, kart veya offline Gdeme yontemlerini kullanan 4.367 Avrupali online alici

Tablo-3(b). Tiiketim Tercihleri

Alternatif ddeme Banka karti Offline
sistemlerini kullananlar kullanicilan odeme yapanlar

g Igln flyat, i __ %56

Saticinin sundugu ddeme yontemleri, %46
firma veya web sitesi seciminde 6nemlidir.

e §ey|er denemeye i aglglm __ %49

Begendigim bir marka kesfettigimde %50
ona bagh kalirm

Zaman 6ldiirmeyen ve sorun gikarmayan %37
triinler icin daha fazla para ddeyebilirim

(Ornek Hacmi: Online Odeme yéntemleri, kart veya offline Gdeme yontemlerini kullanan 4.367 Avrupali online alici

Kaynak: European Technographics® Retail, Customer Experience, And Travel Online Survey, Q3 2008
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¢ Ozelikle sinir 6tesine satis yapryorlarsa e-6deme hiz-
meti sunmalidir. Online alicilar, muhtemelen daha
iyi ve daha ucuz iiriinler bulabildiklerinden, yabanci
saticilardan aligveris yapmay1 daha ¢ok tercih etmek-
tedir, ancak, bazen ilgili perakendeci, uygun bir
o6deme secenegi sunmadigindan aligveriglerinde
6deme yapamamaktadir. Bu tiir durumlarda, lider
kiiresel oyuncu PayPal gibi elektronik 6deme hizmetleri
bir ¢6ziim olarak diisiiniilebilir. Masraflarini diisiirme
cabasinda olan daha kiiciik 6lcekli isletmeler ise, tigiincii

taraf bir 6deme saglayicisint kullanmay: distinebilir.
4. Miigteri Sipariglerini Gergeklestirme

Bir miisteri, web siteniz {izerinden {iriin satin aldiginda
teslimatin zamaninda ve etkili bir bicimde yapilmas: gere-
kir. Miisteriler miizik ve yazilim gibi bazi tirtinleri dogru-
dan bilgisayarlarina indirebilirler. Bununla birlikte, fiziksel
triinlerin de internet tizerinden satlmasi ile kapida tesli-

mat gerekli olmustur.

Cozlim, siparisin alinmasindan teslimata kadar her asa-

may1 idare edebilecek etkin bir hizmettir.

Fiziksel teslimat gerektiren iiriinler i¢in, online satis
maliyetinin biiyiik bir kismi misterinin siparisini gergek-
lestirme asamasindan kaynaklanabilir. Bu nedenle, siparis
gerceklestirme siirecindeki etkinligin, faaliyetin karliligt

tistiinde biiyiik bir etkisi olabilir.

Otomatik Siparis Isleme baslikli boliimde, miisterilere
hem somut hem de dijital Girtinleri teslim etme agamasin-
daki cesitli secenekler anlatilmakta ve miisterilerin beklen-
tilerini karsilama konusunda rehberlik bilgileri verilmek-
tedir.

Otomatik Siparis Isleme

Siparis gerceklestirme dongiistintin ilk asamasi, bir

miisterinin siparisini gerceklestirme bigimidir.

Firmanin siparisleri ele alma bi¢imi, miisterinin baglan-
gitaki ilgisinin onu yeniden siparis vermeye yonlendirmesi
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Satig gerceklestirmede
fiyat, iiriin veya hizmet kalitesi, {iriin yelpazesi, stok tutma
gibi birgok etmen son derece 6nemli olsa da miigteri talep-
lerine yanit veren, tamamen otomatiklestirilmis bir
siparig alma prosediirii, genel miisteri memnuniyetinde
kilit bir rol oynamaktadur.

Stiregleri gelistirmeye baslamadan énce firmanin siparis
yonetimi konusunda tam olarak ne kadar basarili oldugunu
bilmesi gerekir. Siparislerin nasil islendigini degerlendi-

rirken dikkate alinacak noktalar:

Sats, planlama, satin alma ve benzeri islemler arasindaki
baglantlar tanimlanmalidir. Akis semast ve aktivite
diyagrami gibi araglar, siiregleri planlamaya ve baglanu-
lart vurgulamaya yardimei olabilir. Bunlar, basit yazilim

araglari ile yapilabilir.

Firmadan firmaya (B2B) faaliyet s6z konusu ise, sistem-

ler miigterilerin sistemleri ile entegre edilmelidir.

Personelin tavsiyelerini almak, sorunlari ve bu sorunlarin

¢oziimlerini belirlemeye yardimcr olabilir.

Miisteriler, sipariglerinin nasil yonetildigi konusunda

geri bildirim yapmaya tegvik edilmelidir.

Dahili sistemleri otomatiklestirmek, siparis isleme siire-
cinde hiz ve verimlilige ulasmay: saglayabilir. Sats veya
web sitesi temsilcilerinden, depo ¢alisanlarina kadar
siparisle ilgilenen tiim birimleri bir araya getirir. Bunu

yapmak i¢in;

* Firma planlama, tiretim ve dagium gibi diger birimle-
riyle birlestirebilecek olan kurumsal kaynak planlama
yazilimi internet sitesinde kullanilabilir. Kullanima hazir
bir paketin yeterli olup olmadigina veya ilgili sektore ya
da tedarik zincirine uygun olarak yapilandirilmusg bir sis-
teme yatirim yapmanin yapilacak masrafa deger olup
olmadigina karar verilmelidir. Uygulamast daha ucuz ve
kolay olan bir siparis ve stok yonetimi yazilimi da mev-

cut olup, kiiciik 6l¢ekli firmalar icin daha uygundur.

* Tedarikgiler ve miisteriler sisteme baglanabilir. Sistem
firma web sitesiyle birlestirerek sisteme ulasan miisteri
sipariglerinin tedarikgilere verilen siparislere dontisebil-
mesi miimkiin olacakur. Bu sekilde, miisteriler dogru
ve zamaninda siparis bilgisi avantajindan yararlanacak;
faturalar onlara otomatik olarak génderilecek ve islene-

cektir.

Firma dahili sistemlerini otomatiklestirmek, siparis isle-
meyi hizlandirabilir. Ancak, bazi miisterilerin miisteri hiz-
meti deneyimini yasamak icin yine de kargilikls iliskiyi ter-

cih edebilecegi unutulmamalidir.



Uriinlerin Fiziksel Teslimat1

Miisteri sipariglerinin zamaninda ve etkin bir bi¢im-
de gonderilmesini saglamak, her e-ticaret hizmetinin
ayrilmaz bir parcasidir. S6z verilen {iriinti gdndermek, is
siiregleri ve kullanilan gerceklestirme hizmeti arasindaki
kesintisiz etkilesime dayalidir.

Fiziksel teslimat gerektiren tiriinler igin siireci yonetme
adina gereken teknolojinin yaninda, geleneksel lojistikle
ilgili konular da ele alinmalidur.

Dagitzm kanallar:

Uriinlerin teslimati i¢in mevcut dagitim kanallari asa-

gidaki gibidir:

e firmadan misteriye,

* yerel bir depodan misteriye,

¢ ulusal dagium merkezinden miisteriye,

¢ dijital dagium.

Az sayida kiiciik Giriin satan firmalar icin posta veya
kurye kullanimi yeterli bir ¢6ziimdiir. Ancak, dagicimi dig
kaynak kullanarak (outsourcing) gergeklestirmek de firmaya
ekonomik bir alternatif sunacakur.

Siiregleri birbirine baglama ve iiriinleri takip etme

Stiregleri birbirine baglama ve siparisleri takip etme, tes-
limat zamani konusunda 6nceden tahmin yiiriitmeyi, boy-
lece miisterileri tirtinlerinin hangi noktada oldugu konu-
sunda siirekli bilgilendirmeyi ve hizmet kalitesini yiikselt-

meyi saglar.

Bu islem, paylagima agik tek bir veritabani tistiinden
yuriitiilebilir, ancak bunun i¢in personelin, siirecin tiim
asamalarinda veritabanini giincel tutma konusunda egitim-
li olmasi gerekir. Teslimatta dig kaynak kullaniliyorsa,
bir¢ok lojistik firmasi teslimat takibini hizmetlerinin

bir pargasi olarak sundugundan, miisterilere tavsiye edi-

lebilir.
Daha ayrintili teslimat takibi teknikleri sunlardur:

e Uriin planlamasi, parca satin alma, envanter yapma ve
siparis takibini tek bir sistemde birlestiren kurumsal kay-

nak planlama yazilimi.

e Uriinleri etiketleyen ve boylece onlart takip edebilen

radyo frekansi ile tanimlama (Radio Frequency Identi-
fication / RFID) sistemi. RFID etiketleri 27 metreye
kadar, goriis mesafesi disinda olan cihazlar tarafindan

algilanabilmektedir.
Uriin iadelerini yonetme

Her miisteri internet tizerinden aldig1 tirtinlerin kalite-
sinden memnun kalmayabilir. Ayrica, satlan tiriiniin, kali-
tesi ya da markasina bakilmaksizin, belli bir oranda hasarli

veya oziirlii olmasi ihtimali de s6z konusudur.

Bu nedenle siparis gergeklestirme siireci, iiriin iade-
lerini yonetebilmeyi de igermelidir. Iade siireci, miigte-
riye bir degisim iiriiniiniin teslim edilmesi veya para
iadesi seceneklerini kapsar. Ustiinde mutabik olunan
prosediirler her iki secenegi de kolaylastirmaya elverisli

olmalidir.

Bireylerin ya da firmalarin {iriin iade etme nedenleri ve

stkligs kayit altnda tutulmalidir.

Uriinlerinizin Teslimatinda Dis Kaynak Kulla-

nimi

Teslimat, firma i¢in merkezi bir neme sahipse ayr1 bir
lojistik ve dagitim hizmetinden yararlanilabilir. Béylece,
disaridan temin edilen lojistik deneyiminden faydalanirken
tiretkenligi optimize etmek, gelirleri artirmak ve giderleri
kontrol etmek gibi esas yetkinliklere odaklanabilmek
miimkiindiir. Dig kaynak kullanimi, sadece tiriin teslima-
tnt degil; siparis yonetimi, stok kontrolii depolama, paket-
leme ve irtin sevkiyatini da kapsayabilir. Bir e-ticaret fir-
masinda dis kaynak kullanimi, web sitesinin gelistirilmesi
ve yonetimini de kapsayabilir ve siparis gerceklestirme siire-

ci tiim yonleriyle desteklenmis olur.
Neden dis kaynak kullanimi?

e-Ticaret saglayicilarinin miisteri ihtiyaglarina 6zel hiz-
met sunma gereksinimi, siparis gergeklestirme ¢oztimlerine

olan talebi artirmaktadir.

Online satiglar arttikea, gesitli faktorler siparis gercek-
lestirme sistemleri tizerinde yeni baskilar yaratmaktadir. Bu

fakedrlerden bazilari soyledir:

* online olarak satilan tiriin segeneginin genislemesi,



e kiiciik paketlerden olusan biiyiik hacimleri tasima ihti-

yact,
e artan miisteri beklentileri.

Dis kaynak kullanicilari, ayrica depo alanlari ve kaynak-

larini diger online tedarikgilerle paylasabilmektedir.
Dogru dis kaynak partnerini segme

Firmalar, tirtinleri toptanci ve perakendeci gibi gelenek-
sel dagitim kanallari yoluyla biiyiik 6lgeklerde dagitmanin
nispeten daha kolay oldugunu séylemektedir. Ancak, miis-
teri adresine teslimati gerektiren ¢ok ¢esitli tirtinlerin sati-
stnt yapan kiiciik web-tabanli firmalarda dagitim isi daha

zor olabilir.

Siparis gerceklestirme hizmetlerinde dis kaynak kulla-

niminda;
* markanin gerektigi gibi temsil edilmesini saglayacak,

* e-ticaret pazarindaki firsatlar1 anlayan ve siparis gercek-
lestirme aktivitelerini desteklemek icin giivenilir arka-

ug (back-end) teknolojisi sunan,

* envanter yonetimi, lojistik, bilgi sistemleri ve miisteri

hizmetlerinde tecriibeli,

* hem mevcut durumda hem de firma biiyiidiikge artan
miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in trtinleri etkin ve

verimli bir bicimde hareket ettirebilecek,

bir i ortagi bulunmas: gerekmektedir.
Dijital Uriin Teslimi

Dijital iiriin satin almak i¢in interneti kullanmak,
iiriinlerin miigterilerin bilgisayarlarina dogrudan gon-
derilmesi anlamina gelir. Yazilim, miizik, e-kitap, rapor

ve egitim materyali gibi iiriinler buna 6rnek gosterile-

bilir.

Dijital iirtin teslimatinda kullanilabilecek birka¢ degisik

yaklagim vardir.

e-Posta

e-Kitap gibi daha kiigiik dosyalar e-posta yoluyla
miigterinin bilgisayarina dogrudan gonderilebilir; boy-
lece miisteri, kitabi e-ticaret sitesinden satin aldiktan sonra
onu teslim alabilir. Bu yontemin avantaji kurulumunun
cok kolay olmasidir. Ancak, her tiriinii e-posta yoluyla gon-
dermek zaman kaybina yol acabilir ve gonderilen dosya

ilgisiz insanlarla kolaylikla paylasilabilir.
Otomatik yanitlayict

Bir miigteri, satin alma islemini onayladiktan sonra
siparis formu bir otomatik yanitlayiciya gonderilebilir; boy-
lece miisteriye otomatik olarak bir e-posta gonderilmis
olur. Bu e-postanin i¢inde miigterinin dijital iiriinii, bil-
gisayarina yiiklemek i¢in tiklayacag: bir baglant1 bulu-
nur. Bu yontem acik bir bi¢cimde daha otomatik hale geti-
rilmis bir segenektir; ancak tirtiniin miisteri tarafindan kop-

yalanip dagiulabilmesi tehdidini barindirir.
Sayfay: yiikleme

Odeme onaylandiginda miisteri otomatik olarak
dosyanin, biiyiik ihtimalle sikigtirilmis zip dosyasi ola-
rak, yiiklenecegi sayfaya yonlendirilir.

Alisveris sepeti yazilima

Bazi e-ticaret saglayicilari, yiiklenebilir tirtin dosyalar1y-
la birlikte yetkilendirilmemis dijital tiriin yiiklemelerine
karst korumali olan yazilimlar sunar. Bu tiir bir yazilim,
aligveris sepeti tiriniine tamamen entegre edilmis olabilir.
Odeme yapildiktan sonra iiriin dosyalarin1 yiiklemek igin
gereken parola ve baglant, faturanin bir parcasi olarak
miisteriye gonderilir.

Bunlara ek olarak, verinizin telif hakkini nasil koruya-
caginizi ve triinlerinizin yasadisi yollarla dagitimini nasil
engelleyeceginizi de diisiinmelisiniz. En yaygin haliyle diji-
tal haklarin yonetimi (Digital Rights Management /
DRM), fikri miilkiyeti sifreleyerek yetkilendirilmis kisiler-
den bagkasinin erisimine kapaur ya da igerigi dijital 1slak
damga ile isaretleyerek onun serbestce dagitilmasini engel-
ler. DRM ayrica hangi icerigi kimin, nerede ve ne zaman
kullandigini belirlemek icin takip etme &zelligi de sunar.
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e-Ticaret sistemleri tarafindan saglanan
hizmetlere olan bagimlilik dikkate
alindiginda sistemlerin, hackerlar,
viriisler, dolandiricilik ve hizmeti
engelleme saldirilarinin neden oldugu
tehditlere karsi korunmasi gerekmektedir.
Bir risk degerlendirmesinin kilit noktast,
isletmenin bilgi erisim ihtiyaglarini
tanimlamaktr. Boyle bir tanim, ¢esitli
kullanici gruplarinin bilgi erisimi
hakkindaki kurallar: da belirlemelidir.
Calisanlar, danismanlar, hizmet
saglayicilary, tedarikciler, miisteriler,
denetciler, kamu kurumlar: ve benzeri

icin farkly kurallar gecerli olabilir.
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Internet kullanimi arttikga web sitelerinin, firmalarin

goriinen ylizii olarak dnemi artmaktadir. Bunun 6tesin-
de, e-ticaret sistemleri yoluyla elde edilen gelirler, kurum-
larin web sitelerini, islerinin merkezine oturtmasi sonucu-

nu dogurmaktadir.

e-Ticaret sistemleri tarafindan saglanan hizmetlere olan
bagimlilik dikkate alindiginda sistemlerin, hackerlar, viriis-
ler, dolandiricilik ve hizmeti engelleme saldirilarinin neden

oldugu tehditlere kargi korunmasi gerekmektedir.

Her firma, e-ticaret sistemlerinin giivenligini saglayacak
onlemler almalidir. Kiiciik firmalar, daha detayl: giivenlik
kontrollerini uygulamak i¢in firma disgindan uzmanlarla

calismayi segebilir.

1. e-Ticaret Giivenligi Konusunda Kargila-
silan Sorunlar

e-Ticaret sistemleri, kiiresel 6lgekte acik ve kolay ileti-
simi miimkiin kilan internet kullanimina bagli olarak ¢alis-
maktadir. Ancak, bu durum bir dizi risk ve tehdit icermek-

tedir.
Hacker tehdidi ve bunun firmalar agisindan riskleri

Hacker'larin e-ticaret sistemlerine yonelik olusturdugu

tehditlerden bazilari sunlardir:

* Hizmeti engelleme saldirilari (Denial of Service Attack /
DoS) yapmak, boylece bir web sitesinin yetkilendirilmis
kullanicilarinin o siteye erisimini engellemek ve siteyi
daha diisiik seviyede hizmet sunmaya zorlamak; hatta

bazt durumlarda sitenin faaliyetini tamamen durdurmak.

* Fiyat listeleri, kataloglar ve degerli fikri milkiyete konu
veri ve dosyalara eriserek bunlar1 degistirmek, yok etmek

veya kopyalamak.

e Internet sitelerini degistirerek imaj zedelenmesine yol
agmak veya miisterilerin bagka bir siteye yonelmesine

sebep olmak.

* Belli bir firma veya miisterileri hakkinda mali bilgilere

eriserek dolandiricilik yapmak.

Bir giivenlik kazasinin firma iizerinde birakabilecegi

izler

Web sitesi ‘hack’lenirse, bu durumun e-ticaret hizmeti
ylriiten firma iistiinde 6nemli etkileri olacaktir. Firma igin

giivenlik kazasinin dogurabilecegi sonuglar asagidaki gibi-

dir:

* Dolandiricilik veya dava agma sonunda dogrudan ortaya

cikan mali zarar,

e Istenmeyen sekilde reklam yapilmasindan dogan dolayl:
zarar. Bu baglamda alinan riskleri en aza indirecek

onlemler gozard: edilmemelidir,

e Kigsisel verilerin korunmamasi, kotiiye kullanilmasi ve
diger bilisim hukukunu ilgilendiren yasal mevzuatin ihlal

edilmesinden kaynaklanan sucluluk isnadi,

* Hizmet aksamalarindan dolayr miisteri giiveninin azal-

masi ve buna bagli olarak pazar kaybi.

Ticarete konu olan markalar ve firmanin sahip oldugu

imaj degerlidir. e-Ticaret bir gok avantaj saglamakla birlikte



hem imajin hem de markalarin saldirtya ugrama riskini

artiracak unsurlari da biinyesinde barindirmaktadir.

2. e-Ticarete Yonelik Tehditleri ve Riskleri
Belirleme

e-Ticaret sisteminizi tehdit eden riskleri ve herhangi
bir giivenlik kazasinin dogurabilecegi sonuglart bilmek

onemlidir.
Bu tehditler nelerdir?

e-Ticaret sistemlerin de kargilasilabilecek tehditler, kotii
niyetli ya da tesadiifi olabilir. Web sitenizi korumak icin
devreye koyacaginiz siire¢ ve kontroller, her ikisini de en

aza indirgemenizi saglamalidur.
Katii niyetli tehditler;

* Hacker'larin kritik verileri okumak ya da degistirmek i¢in

bir sisteme gizlice girme tegebbiisii,

e Hirsizlarin, sabit diskinde korunmamuis kritik veri olan

bir sunucu veya diziistii bilgisayar: calmast,

e Sahtekarlarin web sitenizin yasal kullanicisi gibi hareket

etmesi ve hatta sizinkine benzer bir site kurmasi,

* Yetkili kullanicilarin, sisteminize saldiran ya da kritik bil-
gileri yetkilendirilmemis kisilere gonderen gizli aktif ice-
rige sahip bir e-posta almasi veya bdyle bir web sayfasini

bilgisayarina yiiklemesi olarak siralanabilir.

Kritik bilgiyi hedef alan potansiyel tehditleri ise ti¢ agi-

dan ele almak gerekir.
* Tehditlerin potansiyel kaynaklari nerededir (veya kimdir)?

* Hackerlar'in sahip olabilecegi uzmanlik seviyesi nedir?
Hacker'larin giivenliginizi kirmada harcadigi caba ve kay-

naklar ne boyutta olabilir?
* Hacker'larin sahip olabilecegi imkan ve araglar nelerdir?

Gergek tehdit, en bariz olan tehdit olmayabilir. Yet-
kili kullanicilardan (6rnegin hosnutsuz ¢alisan veya
ortaklardan) gelen saldirilar, hacker’lardan gelen saldi-
rilardan daha yaygindir ve sonuglari1 daha yikici olabil-

mektedir.

e-Ticaret sistemleri risk degerlendirmesi

Bir risk degerlendirmesinin kilit noktasi, isletmenin
bilgi erisim ihtiyaglarini tanimlamakur. Boyle bir tanim,
cesitli kullanict gruplarinin bilgi erisimi hakkindaki kural-
lar1 da belirlemelidir. Calisanlar, danismanlar, hizmet sag-
layicilar, tedarikgiler, miisteriler, denetgiler, kamu ajans-

lar1 ve benzeri i¢in farkls kurallar gegerli olabilir.

Yapilacak herhangi bir analiz, elektronik iglemlerin
nasil dogrulandigini da g6z 6niine almalidir. Bir sipa-
risin gergekten bilinen bir miigteriden geldigini nasil
bilebilirsiniz? Iletisimin elektronik olarak gergeklestigi
bir ortamda, anlagmalar1 kim imzalayabilir ve hangisi-

nin imzali oldugu nasil kanitlanabilir?

3. Bir Giivenlik Politikas: Yiiriitmenin

Degeri

Etkili e-ticaret giivenliginin anahtari, iyi bir giivenlik
politikasidir. Bu politika, bir firmanin e-ticaret sistemleriyle
birlikte, genel olarak BT (Bilgi Teknolojileri) varliklarin:
nasil korumayi planladigini yazili olarak belirtmelidir. Bu
belge tist yonetim tarafindan imzalanmals, teknoloji ve ¢ali-

san ihtiyaglari degistikce giincellenmelidir.

Ayrica, giivenlik politikast bir sistem saldirisi veya fizik-
sel ¢okils durumunda e-ticaret sisteminin kurtarilma pla-
nint da belirlemelidir. Bu plan, firmanizin beklenmedik

durum planinin bir parcasint olusturmalidir.
Kullanim politikas:

Genellikle bir firmanin giivenlik politikasinin kapsami-
na dahil edilen kullanim politikasi, firmanin varliklarin:
koruma konusunda ¢alisanlarini nasil egitmeyi planladigi-
nin tanimlanmasidir. Bu politika ayrica, giivenlik 6nlem-
lerinin nasil yiiriitiilecegi ve uygulanacaginin agiklamasini

da icerir.

Bu politika, “blog olugturma” ve aninda mesajlagma,
e-posta ve Facebook gibi sosyal paylasim sitelerini de
icerecek sekilde detayli olmalidir. Giderek daha mobil
veya ev tabanli hale gelen isgiicii gibi teknolojik gelis-
melere ve degisen is uygulamalarina ayak uydurmak

icin bu politika diizenli olarak giincellenmelidir.



Giivenlik politikasinin gozden gegirilmesi

Bir giivenlik politikasinin gozden gegirilmesini gerekli

kilan unsurlar;
e Sistem degisiklikleri,

* Yeni cihazlarin, kullanicilarin veya is sistemlerinin tani-

tilmast,
® Ticari ortaklardaki degisiklikler,
* Firmadan ayrilan calisanlar olarak siralanabilir.

Giivenlik kontrolleri, denetim ge¢misleri ve alarmlar da
ayni sekilde siirekli olarak izlenmeli ve bakimlari diizenli

olarak yapilmalidir.
4. e-Ticaret igin Genel Giivenlik Kurallar:

e-Ticaret sistemlerine yonelik riskleri azaltmak icin
yeterli ol¢tide giivenlik kontrolii uygulanmalidir. Ancak,
bu kontroller ¢alisanlarin performansini etkileyecek kadar

kisitlayict olmamalidir.
Kullanic: dogrulama

Bir e-ticaret sistemine erismek isteyen kisileri belirleye-

rek dogrulamanin gesitli yontemleri vardir:

* Bir kullanici adi ve sifre. Sifre harflerden ve sayilardan
olusmali ve yeterince uzun olmalidir. Calisanlara, sifre-
lerini diizenli araliklarla degistirmelerini hatirlatan bir

sistem kurulmalidir.

e Kullanicinin sahip oldugu (6rnegin dogrulama simgesi)
ve bildigi (6rnegin kimlik numarasi) bir seyi gerektiren

“iki fakeorli” dogrulama.

* Kisiye 6zel anahtar yoluyla dogrulama saglayan sayisal

sertifika.

* “Biometric” olarak adlandirilan, kisiye 6zel fiziksel 6zel-

lik. Parmak izi, g6z taramasi veya yiiz tanima araci.
Erisim kontrolii

Farkli kullanict gruplarinin bilgi alt kiimelerine erisimi
kisitlanarak yalnizca yetkili olduklari verilere ve hizmetlere

erisebilmeleri saglanir. Bunun i¢in;

* Diger bilgisayar sistemlerine ve aglara erisimi engellemek

icin ag kisitlamalars,

* Kisilerin erigebildikleri veri veya hizmetleri kisitlamak

icin gerceklestirilen uygulama kontrolleri,

e Sistemden kopyalanabilecek ve mobil siiriicii, hafiza kart

veya CD/DVD’ye aktarilabilecek bilgilerin kisitlanmast,

* Belirli e-posta eklerinin gonderilmesinin ve alinmasinin

sinirlanmasi.

Kullanicilarin galistigr birim degistiginde veya kullanici
isten ayrildiginda sahip olduklari erigim ayricaliklarindaki
degisiklikler kontrol edilmelidir. Béylece kullanicilarin
artik sahip olmadiklar: ayricaliklar: stirdiirmeleri onlene-

bilir.
Veri sifreleme

Sifreleme sistemi, verileri karisik sekilde sifreler ve bir
bilgisayarda tutulan, CD veya DVD’ye kopyalanan veya

ag tzerinden aktarilan bilgilerin korunmasini saglar.
Giivenlik duvar:

Giivenlik duvary, i¢ ve dis ag arasinda gegen bilgiyi filt-
releyen bir donanim ve/veya yazilim giivenlik aracidir.
Dahili kullanicilarin internete erisimini kontrol ederken,
disardan kisilerin i¢ agdaki sistem ve bilgilere erismesini

diizenler.

Giivenlik duvari ¢oklu is istasyonlarint veya i¢ aglari
korumak i¢in, ag diizeyinde veya kisisel bilgisayara (PC)
yiiklendiginde kisisel diizeyde uygulanabilir.

Izinsiz giris tespiti

Bu tiriinler, erisim saglamaya yonelik yapilan her tiirlii
hamleyi tespit etmek i¢in sistemi ve ag aktivitelerini denet-
ler. Tespit sistemi saldir1 siiphesi bulundugunda tespit ettigi
aktivitenin tiiriine gore bir alarm olusturur (e-posta alar-

mi).
5. Viriis, Truva At1 ve Solucan Riskleri

Viriisler, Truva atlart ve solucanlar bilgisayarlara zarar

veren bilgisayar programlaridir.



Viriisler ve solucanlar, genellikle bilgisayar kullanicisi-
nin haberi olmadan kendilerini kopyalayarak bilgisayar ve

aglarda yayilir.

Truva ati, yasal gibi goriinen ancak istenmeyen, kotii
niyetli ve zarar verici kodlar1 goriinmez sekilde igeren bir
programdir. Truva at1 bilgisayara viriis sokmak icin kulla-

nilabilir.

Arka kapi Truva at ise, uzaktan bir kullanicinin veya
hacker’in bir bilgisayarin normal erisim kontrollerini atla-
yarak yetkisiz kontrol saglamasina olanak veren bir prog-
ramdir. Genellikle, arka kap1 Truva atini bilgisayara yerles-
tirmek icin bir viriis kullanilir ve bilgisayar online duruma
geldiginde Truva atini gonderen kisi o bilgisayarda gesitli
programlar calistirabilir, kisinin 6zel dosyalarina ulagabilir

ve belgeleri degistirip kendisine yiikleyebilir.
e-Ticaret sistemlerine yonelik riskler

Baz1 viriisler yalnizca hosnutsuz bir durum yaratirken
bazilari ise asir1 zarar verici etkiye sahiptir. Viriislerin e-tica-

ret sistemine yonelik bazi tehdit unsurlari;
* Sunucunun sabit diskindeki verileri bozma veya silme,

e Hacker'larin, kullanicinin klavye tus vuruslarini kayde-

derek gizli verileri ¢almast,

* Hacker'larin, sistemi ‘gasp ederek’ kendi amaglari dog-

rultusunda kullanmasi,

* Bagka bir web sitesine, hizmeti engelleme saldirist gibi
art niyetli eylemler i¢in hacker’in ele gecirdigi bilgisayar:

kullanmast,

* Hacker'in bilgisayarini ele gecirdigi kisinin sisteminden
viriis yollayarak miisteri-ticari partner iligkilerine zarar

vermesi,
olarak siralanabilir.
Viriisler nasil yayilir?
Viriisler gok esitli yollarla bir bilgisayara zarar verebilir;

* Zarar verici belgeler iceren CD’ler veya diger taginabilir

ortamlar,

e Zarar verici eklentiler igeren e-postalar,

o Internete baglanildiginda isletim sistemindeki agiklari

kullanan internet solucanlari.
Casus yazilim

Casus yazilim, belli web siteleri ziyaret edildiginde bil-
gisayara yerlesen bir yazilimdir. Islemlerinizle ilgili bilgileri
gizli sekilde toplamak i¢in kullanilir ve reklamcilara ya da
ilgilenen diger kisilere bu bilgileri gonderir. Sistem kulla-
niminizi izlemenin yani sira bilgisayarinizi yavaglatabilir

veya ¢alismasini durdurabilir.

6. Viriisler, Truva Atlar1 ve Solucanlardan
Kaynaklanan Sorunlar1 Onleme

Viriislerden korunmak icin anti-viriis yazilimlar: kulla-
nilmalidir. Bu yazilimlar virisleri tespit eder, zarar verici
belgelere erisimi engeller ve bu belgeleri karantina altna

alir.
Anti-viriis yazilim
Cesitli anti-viriis yazilimlari vardur:

* Viriis tarayicilar - yeni virtisleri saptamak icin hizmet sag-
layicinin web sitesine baglanilarak diizenli olarak giincel-

lenmelidir.

* Bulussal (beuristics) yazilim - virtislerin goriiniimii ve
davranugi ile ilgili genel kurallari uygulayarak viriisleri
saptar. Siklikla giincellenmesi gerekmese de bu sistemde

yanlig alarm verme egilimi vardir.
Viriislerin zarar verici etkileri;

* Firmanizin BT sistemlerine giren-gikan viriisleri tuzaga
distirmek icin internet baglantinizda viriis denetleyicisi

kullanarak,

* Yukarida bahsedilen denetimden kagan viriisleri tuzaga

diisiirmek icin sunucularda viriis denetleyicisi ¢alistirarak,

* Kullanicinin viriisit dogrudan yiiklemediginden veya
virtstin yanliglikla CD ya da diger taginabilir ortamlar-
dan ge¢mediginden emin olmak igin kullanicinin bilgi-

sayarinda bireysel viriis denetleyiciler calistirarak azalti-

labilir.



Viriislerden korunmanin diger yontemleri

* Viriisler tarafindan kullanilabilecek giivenlik bosluklarin:
kapatmak icin isletim sisteminizin saglayicisi tarafindan

sunulan yazilim yama ve giincellemelerini yiiklemek,

* Aginiza yetkisiz erisimleri engellemek i¢in giivenlik duva-

r1 kullanmak,

e Internetten izinsiz program ve belgelerin indirilmesini
engellemek ve ¢aliganlarin bu kurala uymasini saglamak-

tir.

Yukaridaki unsurlar yerine getirilse bile sisteminiz
viriislerden etkilenebilir. Veri ve yaziliminiz1 diizenli
sekilde yedekleyerek, zarar goren belgeleri temiz olan-

lariyla degistirme sistemini olugturmalisiniz.
Viriis alarm hizmeti

Size viriis alarmi sunacak bir servis veya saglayiciya
abone olmay1 diisiintin. Bunlarin bazilar: ticretlidir. Bazilar:
ise miisteriye anti-viriis yazilimi hazirlayan firmalar tara-

findan saglanir.
Anti-casus yazilima

Sisteminizi taray1p bilinen casus programlarini tespit eden
yazilimlar mevcuttur. Bu sekilde casus yazilimlar yok edile-
bilir veya karantina altina alinabilir. Anti-viriis yazilimlarinda

oldugu gibi bu yazilimi da giincel tutmak 6nemlidir.
7. Istenmeyen e-Postalar (SPAM Sorunu)

E-ticaret sitelerinin en 6nemli haberlesme yontemi e-
postalardir. Spam mailler (junk mail, ¢op posta, Snemsiz
posta vb. adlarla da anilir), iletigimi ift yonlii olarak tehdit
etmektedir. Hem siteden gonderilen e-postalarin miisteri
tarafindan fark edilmemesi hem de miisteri tarafindan gon-
derilecek e-postalarin, yiizlerce istenmeyen e-posta arasinda

kaybolma tehlikesi mevcuttur.

[stenmeyen e-postalart sunucuda filtreleyerek sorunu
hafifleten pek ¢ok sistem mevcuttur. Ancak, bu yazilimlar
heniiz mitkemmel olmaktan uzaktir; pek ¢ok normal e-
postaya spam, spam e-postaya da normal e-posta damgasi
koyabilmektedir. Kurallarin sisteme 6gretilmesi yoluyla, sis-

temlerin anilan hata oranlari distiriilebilmektedir.

Site tarafindan gonderilecek e-postalar i¢in spam mail
kurallar1 6grenilmeli ve mesajlar miisterilerin e-posta sunu-
culari tarafindan reddedilmeyecek bicimde hazirlanmalidir.

Bu kurallardan 6nemli olabilecek bazilari sunlardir;

* Toplu e-posta gonderimini yalnizca bunu kabul etti-
gini beyan etmis miisterilere gonderin. Ilk defa gonderim
yapiyorsaniz misterinin istememesi halinde bir daha e-
posta almamasini saglayacak mekanizmalari olusturun ve
bunu mesajinizda agikga belirtin (bu konuda cezai yapu-
rimlart da iceren bir yasal diizenleme {izerinde ¢aligmalar

siirmektedir),

* Konu satiriniz bos kalmasin ya da tamami biiyiik harf

ile yazilmamus olsun,

* Tamami1 HTML igerikten ya da yalnizca resimden

olusan e-postadan kaginin,
* Yalnizca eklentiden olusan e-posta gondermeyin,

* e-Posta bigimi olarak gerekmedik¢e “zengin metin”

kullanmayin “diiz metin” bi¢imini tercih edin,

* Toplu e-posta programi kullantyorsaniz tek seferde
tiim adreslere gdndermek yerine 2li - 3li gdnderme sege-

negini kullanin,

* Rastgele derlenmis e-posta listelerine itibar etmeyin.
Hedefe odakli adres listeleriyle ¢alisin. Unutmayin e-pos-
taniz bir kere kara listeye alinirsa bir daha ¢ikmaniz ¢ok

zordur,

* Standart mail gonderme programlariyla (Outlook,
OE, Thunderbird vb) bir maili ayni anda ¢ok kisiye gon-
deriyorsaniz, génderilen adresleri “Kime” (To) ya da “Bilgi”

(CC) alanlarina degil “Gizli” (BCC) alanina yazin.
8. ISO/IEC 27001’in Kapsadigi Alanlar

ISO/IEC 27001 bir giivenlik politikasinin gelistirilmesi
icin saglam bir temel hazirlar. Bilgi varliklarinin kargilastig
riski yonetmek icin gelistirilmis bir Ingiliz standardidir. Bu
standart daha sonra Uluslararas: Standartlar Teskilati tara-
findan ISO 17799 olarak benimsenmistir.

Bir kurumun ISO/IEC 27001’°i benimsemesinin baslica

faydasi, firmanin bilgi varliklarini koruma ihtiyacinin kabul



edilmesi ve bu ihtiyaci karsilamak i¢in gereken dnlemlerin
beyanidir. Standartta belirlenmis kontroller dogru bir
bi¢imde uygulanir ve takip edilirse bilgilerinize yonelik risk

bityiik élciide azalms olacaktir.

Giivenlil: politikast
* Bir giivenlik politikasinin olup olmadigini belitler,
* Yonetimin politikaya olan bagliligint bildirir,

* Guvenlik politikalari, ilkeleri, standartlari ve uyum

gereksinimleri hakkinda kisa bir tanimlama yapar.
Giivenlik diizenlemesi

* Bireysel giivenlik sorumluluklarinin dagilimini belirleyen

kontrolleri ekler,
* Uzman giivenlik bilgisi ihtiyacini ele alir,

* Bilgi sistemlerinin, yiikleniciler, ortaklar ve dis kaynak
olarak yararlanilan firmalar gibi kurum digindaki taraf-

larla olan iliskisiyle alakalidir.
Varlik siniflandirmasi ve kontrolii

* Tum bilgi sistemleri varliklarinin envanterinin ¢ikarilma-

sint gerektirir,

e Sahiplik, yer ve 6nem gibi detaylar da buna dahil edil-

melidir,

* Tiim sistemin ve yazilim uygulamalarinin gecerli olmas:

icin yazilim lisanslari gerektirir.
Personel giivenligi

e Ise alma siirecinde, galisan bilgilerinin diizgiin bir
bicimde incelenmesi ve kontrol edilmesi islemini belir-

ler,
* Giivenlik konularinda kullanici egitimine 6nem verir,
* Giivenlik kazalarini bildirmenin 6nemini vurgular.
Fiziksel ve gevresel giivenlik

* Hangi fiziksel erisim kontrollerinin devrede oldugunu

belirler,

e Cihazlari gevresel tehlikelerden korumak icin gereken

kontrolleri ekler,

e Kiritik bilgilerin saklanmasi i¢in ‘temiz masa politikasins’

gerektirir.
Iletisim ve operasyon yonetimi
* Ag giivenligi kontrollerini aragtirir,
e Sistem planlamast ve kabulii i¢in kontroller ekler,
* Aracilarin yonetilmesi ile ilgili prosediirleri olusturur.
Erisim kontrolii
* Genel erisim kontrolii politikast gerektirir,
* Erisim yetkisinin nasil verildigini arastirir,
e Sisteme erisimin nasil denetlendigini inceler.
Sistem gelistirme ve siirdiirme

* Kurum iginde gelistirilen sistemlerde giivenlik yapilan-

dirmasina yardimer olacak kontrolleri detaylandirir,
e Sifreleme kullanimindaki kontrolleri ekler,
* Degisiklik kontrolleri ihtiyaglarini belirler.
Is siivekliligi yonetimi
o [s siirekliligini saglamak igin gerekli siiregleri agiklar,

o [sle ilgili calismalari siirdiirmek veya saklamak icin gelis-

tirilen planlart detaylandurir,
e Planlarin hazirlanmast icin bir cerceve olusturur.

Uyumluluk

* Yasal standartlara uyulup uyulmadigini belirleyen kont-

rolleri kapsar,

* Mevcut bir giivenlik kontrolii programinin olup olma-

digin1 belirleme yollarini aragtirir,

* Yedeklemelerin etkin sekilde yapilip yapilmadigint ve

kontrol edilip edilmedigini tespit eder.
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Web 2.0 terimi internetin ‘ikinci neslini’ ifade etmektedir.
‘Eski’ internet, statik icerik ve online bilgi icerirken ‘yeni’
internet, dinamik, kullanici tarafindan olusturulmus
icerik ya da sosyal medya’ denilen kavramla ilgilidir.

Bu yenilik, firmalarin online olarak miisterilerle iliski
kurma bicimini degistirmektedir. Yani miisterinizle daha
fazla etkilesim icinde oldugunuz bir internet kiiltiiri
anlamina gelmektedir. Miisteriler sesli ve goriintiilii
internet yaymlars, bloglar, online forumlar, sosyal aglar ve
benzerini iceren daha zengin bir icerik ve daba ¢ok

cesitlilik beklemektedir.

Web 2.0 belirli bir teknoloji degil; genel bir egilim

anlamina gelmektedir.

* Bloglar

o Wikiler

* Online ag olusturma ve sosyal medya (Facebook,
MySpace ve Twitter gibi)

* RSS beslemeleri (zengin site ozeti)

o Sesli ve goriintiilii internet yayinlar: (podcast)

o Fotograf ve video paylasimi

* Mash-uplar
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e-TICARET, WEB 2.0 ve
Sosyal Aglar

T nternet, her isletme icin son derece onemli bir unsur

haline gelmistir. Ginimiizde misteriler, yerel bir tesi-
satgidan kiiresel markalara kadar her sey icin internette
aragtirma yapmaktadir. Yeni teknolojiler ve daha yiiksek
baglant1 hizlari, artik daha ¢ok miisteri ve firmayi bir araya
getirmektedir. Ancak, miisterilerin interneti kullanma bigi-
mi degismektedir. Bu durum, firma i¢in hem yeni firsatlar

sunmakta hem de bazi riskler icermektedir.

Online igerik daha zengin, isbirligine dayali ve sosyal
hale gelmistir. Artik miisteriler, bir marka ile online olarak
bir yolla degil, ¢esitli yollarla iligki kurmaktadir. “Web 2.0’
terimi internetin ‘ikinci neslini’ ifade etmektedir. ‘Eski’
internet, statik igerik ve online bilgi igerirken ‘yeni’
internet, dinamik, kullanic1 tarafindan olugturulmusg
igerik ya da ‘sosyal medya’ denilen kavramla ilgilidir.
Bu yenilik, firmalarin online olarak miisterilerle iliski

kurma bi¢imini degistirmektedir.
1. Internetin Degisimi

Cok kullanilsa da “Web 2.0” teriminin gercekten ne anla-
ma geldigi konusunda biiyiik bir anlagmazlik vardir.
1990’larin interneti statik ve bilgi temelli bir icerige sahipti
ve igerik saglayicist ile nihai kullanici arasinda belirgin bir
ayrim vardi. ‘Yeni” internet ya da “Web 2.0’, isbirligi ve bilgi
paylasimina dayali olup, daha zengin bir icerige sahiptir.
Nihai kullaniciys, eristigi icerik ile daha etkilesimli bir iligki
icinde olmaya ve kendi internet icerigini olusturma konu-

sunda daha aktif rol almaya davet etmektedir.

Web 2.0 firma igin yeni firsatlar anlamina gelebilir. Kul-

lanicilar internete evden, isten ya da telefonlarindan kolay-

likla baglanabilirler. Daha hizli baglantlar, yeni cihazlar ve
yeni online uygulamalar insanlarin ¢alisma, sosyallesme ve
aligveris yapma bi¢imlerini degistirmede etkili olmaktadir.
Aruik viral pazarlama kampanyalari ile miisterilerinize
dogrudan ulagsmayi hedeflemek, yeni internet hizmet-
leri sunmak (bloglar ve forumlar gibi) ve sosyal ag site-
leri yoluyla marka bilinci yaratmak eskiye gore cok
daha kolay hale gelmistir. Web 2.0, markaniz etrafinda
bir kitle olugturabildiginiz ve miigterilerinizle online
iletisim kurdugunuz; yani miigterinizle daha fazla etki-
lesim i¢inde oldugunuz bir internet kiiltiirii anlamina

gelmektedir.
Yeni bir internet kiiltiirii

Bu ‘yeni internet kiiltiirii’ sayesinde miisteriler, bir firma
ya da marka ile online olarak birden fazla bicimde iliski
kurmaya 6nem vermektedir. Misteriler, sesli ve gortintiilii
internet yayinlari, bloglar, online forumlar, sosyal aglar ve
benzerini igeren daha zengin bir icerik ve daha ¢ok cesitlilik
beklemektedirler. Ayrica, giderek artan bigimde, marka ile
iliski kurmak istemektedirler. Bu da, miisteri ve firma ara-
sinda bir diyalogu gerektirmektedir. Yeni internet kiiltiiri,
daha zengin bir miisteri deneyimi imkani sunmakla bera-
ber, firmalarin bu yeni teknolojileri nasil kullanip yonete-

cegi konusunda soru isareti vardir.

Yeni internet kiiltiirii, ayrica, miisteri beklentilerini art-
urmistir. Misteriler online etkilesimlerinde, icerigin diizen-
li olarak giincellenmesi ve yaptiklari yorumlara hemen kar-
stlik verilmesi gibi bir beklenti i¢indedirler. Aruk miisteriler

icin ¢cok daha fazla secenek vardir. Bu nedenle web siteleri,



mevcut araglari kullanarak daha zengin ve daha ¢ekici hale

gelmek ile erisebilirligi dengelemek durumundadir.

Sadece firmadan migteriye degil, firmadan firmaya
(B2B) iliskiler de degisime ugramaktadir. Yeni is temaslari
kurmanin geleneksel yolu, ag olusturma faaliyetleri yoluyla

stratejik iligkiler gelistirmeketir.
2. Web 2.0 ve Ozellikleri

Web 2.0 belirli bir teknoloji degil, genel bir egilim anla-
mina gelmektedir. Web 2.0’1n ne oldugunu anlamak ve
onu firmaniza uygulayip uygulayamayacaginiza karar ver-
mek i¢in hazir bir liste yoktur. Ancak, Web 2.0’1 digerle-

rinden ayirmanizi saglayacak birkag 6zellik vardir.

* Kullanici tarafindan olugturulan igerik - Miigteri-
lerinizin yorum yazarak, iiriinleri derecelendirerek
veya bilgi ekleyerek firmanizla online etkilesime
gecmesini saglayan ozelliktir. Genellikle bu 6zellik,
diger miisteriler icin bir katma deger anlamina gelir
ve miisterilerin goriiglerini anlamanizi saglar. Firma
bloglar1 da miigterilerinizle dogrudan iletigim kur-
manin, onlarin fikirlerini sormanin ve yeni iiriin
veya hizmetlerin reklamini yapmanin bir diger

yoludur.

o Isbirligi - Neredeyse tiim Web 2.0 uygulamalari, kulla-
nictlarin deneyim ve bilgilerini paylasug: bir kitle cevre-
sinde yogunlagmistir. Bu isbirligi, misterilerinizin mar-
kanizla kendilerini 6zdeslestirmesini ve geri bildirim
yapma ihtimallerini artturdigindan, firmaniz icin yararlt
olabilir. Kullanicilarin web sitesi iizerine igerik ekleyip

diizeltmeler yapabildigi ‘wiki’ bu duruma 6rnek veri-

lebilir.

* Online ag olusturma ve sosyal medya - Facebook,
MySpace ve Twitter gibi sosyal sitelerde, insanlarin
benzer ilgi alanlarina sahip diger insanlar1 bulmasina
ve benzer goriisteki insanlardan olugan topluluklara
kendilerini ifade etmesine imkan veren 6zelliktir.
LinkedIn gibi siteler de, is aglar1 olugturmak, kariyer
ya da istihdam olanaklarin: geligtirmek veya sadece

onceki ig arkadaslari ile iletisimi devam ettirmek icin

kullanilabilir.

* Kigisellestirme - web sitelerini goriintiileme veya onlarla
etkilesim i¢ine girme bicimini kisiye gore ayarlayabilme
ozelligidir. Bu ozellik sayesinde, bir haber sitesinde en ilgi-
nizi ¢eken konudaki haberleri gormek ya da hava duru-
munu 6grenmek icin site {izerinde bulundugunuz bolgeyi
secebilir veya bir sitenin diizenini ve renklerini kendi iste-
ginize gore ayarlayabilirsiniz. iGoogle gibi baz1 web site-
leri de goriintiilediginiz sayfaya ‘web apps,” yani web
uygulamalari (online olarak barindirilan programlar)
eklemenize olanak saglar. Kullanicilarin web sitelerine
veya cihazlara kendi tercihlerine gére uygulamalar ekle-
yebilmesini saglayan web uygulamalari giderek daha yay-
gin hale gelmektedir.

Burada sayilan ozelliklerin ortak yani, kullanicilara ige-
rik ekleme ve degistirme, cesitli teknolojileri kullanarak
diinyanin herhangi bir yerinden online olarak katki sagla-
ma ve gesitli interaktif medya kullanicilarindan olusan kit-
leler icinde kendi goriislerini belirtme ve yayimlama imka-

nint sunmasidir.
3. Web 2.0 Araglari

Giintimiizde misterilerin internetten bir diger beklen-
tisi ise, yeni online gelismelerin hizli gergeklesmesidir. Eger
firmanizin web sitesi, duragansa ve yeniliklere ayak uydu-
ramiyorsa, misteriler bagka yerlere yonelebilirler. Aslinda
bagarili bir site olusturmak ¢ok biiyiik yatirim gerektirmez.
Bu konuyu miisterilerinizin istekleri dogrultusunda deger-

lendirmelisiniz.
Internet stratejinizi olustururken:

* Web 2.0 araglari, kullanici deneyimine deger katar mi

ve online markanizi gelistirir mi?

* Bu araglar1 web sitenize eklemenin maliyetinin yani

sira teknik, yasal ve ticari etkileri nelerdir?
sorularini dikkatle degerlendirmeniz gerekmektedir.
Bloglar

Bireylerin veya firmalarin, kendileri hakkindaki
goriis ya da haberleri yayimladigi web siteleri vardir.
Bir¢ok firma bu siteleri artik, miigterileri ile daha sami-

mi bir yolla baglant1 kurmak, onlar1 degisikliklerden



haberdar etmek ya da yeni iiriin veya hizmetler hakkin-
da onlara bilgi sunmak i¢in kullanmaktadar.

Bloglar ayrica, miigterilerinizden geri bildirim alma-
nin iyi bir yoludur. Firmalar, arama motorlarinin listele-
rinde goze garpan ve anahtar kelime agisindan zengin olan
baglanular (/ink) yoluyla kendi sitelerine yonlendirme yap-
mak icin bloglarini kullanabilirler. Bazi kamu kurumla-
rina ait bloglar ¢ok fazla ziyaret edildigi i¢in bu bloglar
iizerinde kendi sitenize yonlendirme yapan baglantila-
rin yer almasi faydali olabilir. Her iki yaklagim da web
sitenizin, arama sonuglarinda iist siralara ¢itkmasini ve

sitenizin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar.

Kullanicilarin blogunuza katki yapmasina izin verirken
distintilmesi gereken bazi hukuki konular vardir. Bunun
icin, Sosyal Medya Kullaniminda Hukuki Konular bas-

likly 5, bolimii inceleyiniz.
RSS beslemeleri

RSS (Zengin Site Ozeti) giincel bilgilerinizi miisterile-
rinize otomatik olarak gondermenizi saglar. Miisteriler
RSS’e iiye olarak kendileri i¢in 6nemli olan icerigi belir-
leyebilir; béylece giincellemelerden haberdar olabilirler.
Web sitenizin diizenli olarak degisen igeriginin olmasi
halinde, miigterileriniz i¢in sitenize geri doniip bakma

ihtimalinin daha yiiksek oldugunu unutmamalisiniz.
Wiki’ler

Wiki’ler farkli kullanicilarin ayni sayfa iizerinde
degisiklik yapmasina olanak saglar. Firmanizin etrafin-
da bir kitle olusturmak i¢in faydali olur ve onu daha ¢eki-
ci hale getirir. Miisterilerinizin {iriinlerinizi begenmesi de
yeni miisteri cekmenizi saglayacaktr. Ancak, kullanicila-
rin sayfaniz istiinde degisiklik yapmasina izin verdiginiz-
de istenmeyen durumlarin olusabilecegini de unutmama-

lisiniz.
Sesli ve goriintiilii internet yayinlar: (podcast)

Bu yayinlar, kullanicilarin hareket halindeyken bir
mp3 calar yoluyla bilgiye ulagsmasini saglar. Firmalar
yayinlarinit kaydedebilir veya miisterilerinin isine yaraya-
cak baglanular gonderebilirler. Bu 6zellik, misterilerini-

zin web sitenize geri doniislerini de saglar.

Fotograf ve video paylasim:

Kisisel fotograf ve videolarinizi bu konuda hizmet veren

web sitelerine koyabilirsiniz.

[nternet sitenize video icerigi eklemenin gesitli yollarint
disiintin. Eger web siteniz, sizden veya firmanizdan
memnun kalan miigterilerle ilgili 6rnekleri iceriyorsa,
belki de bunlarin metin formatindan ziyade video klip

olarak sunulmasi daha etkili olabilir.
Mash-up’lar

Bu 6zellik sayesinde farkli web sitelerindeki verileri
kendi web siteniz iistiinde birlestirebilirsiniz. Ornegin,
bir emlak portali, kullanicilarina haritalar yardimiyla

mekanlara kolay ulagmalari icin bilgi verebilir.
Site onerileri

Bir diger Web 2.0 araci ise, kullanicinin gezdigi web
sayfalarinin igerigine gore ona yeni web siteleri 6neren site-

lerdir.

4. Firmalar Web 2.0 Arag¢larini Nasil
Kullanabilir?

Miisterilerin, daha 6nce internetten aligveris yapma
secenegi bu kadar ¢ok olmamigti. Miigterilerinizin ara-
dig1 seyleri bagka yerlerde bulmalarinin 6niine gegmek
i¢in onlarla dogrudan temas kurmalisiniz. Uriinleriniz
ve markaniz hakkinda konusulmasini saglamak, miig-
terilerinizin siirekli size geri d6éniis yapmasini garanti-
lemek i¢in ¢cok 6nemlidir. Bunu yapabilmek icin size

yardim edecek bir¢ok arag var.

Miigsterilerinizin web sitenizi ziyaret ettiginde ne
aradigini diigiiniin. Ek bilgi veya 6nceki miisterilerin
verecegi tavsiyeler onlarin igine yarayabilir mi? Sadece
satig yapmaktan ve bilgi saglamaktan bagka onlara
neler sunabilirsiniz? Miisterilerinizle aranizdaki ilis-
kiyi gelistirmek ve markaniz etrafinda bir kitle olus-
turmak igin Web 2.0 araglarini nasil kullanabilecegi-

nizi diigiiniin.

Miisteri memnuniyeti, web sitenizin degerini yiik-

seltecektir. Uriinlerinizi kullanan miisterilerinizin



iiriinle ilgili fotograflarinin sitenizde yayinlanmasi,
bu duruma iyi bir 6rnek tegkil eder. Resimler hem
insanlar1 aligveris yaptiktan sonra siteye geri donmeye
tesvik eder hem de yeni miisteri geker. Internet siteni-
zin ne kadar ¢ok ziyaretcisi olursa, satig yapma ihtimali-
niz de o kadar artar. Bu nedenle, ilk etapta bir yararin:
gormeseniz bile, misterilerinizin internet tzerindeki
deneyimini gelistirmek firmaniza uzun vadede fayda sag-

layacakur.
Miisteri tabaniniz: genisletin

Firmaniz ya da is kolunuz yalniz faaliyet gosterdiginiz
bolge i¢in mi uygun? Belki de bélgenizde zaten iyi bir tine
sahipsiniz ve bir web sitesi kurmaya ihtiya¢ duymuyorsu-
nuz. Ancak, pazarda her zaman potansiyel miisteriler var-
dir. 1yi bir web sitesi, reklam harcamalarinizi azaltmak ve

erisim alaninizt genisletmek i¢in ¢ok etkili bir yol olabilir.

Kullanicilar tarafindan olusturulmus bir icerik, firma-
niz1 diinya capinda izleyici kitlesine ulastirabilir. Ornegin,
yerel bir firin igletmecisiyseniz diinya ¢apinda hizmet ver-
miyor olabilirsiniz. Ancak, benzersiz tariflerinizi sitenize
koyar ve onlart New York’tan Yeni Delhi’ye tiim kullanici-
larin yorumuna agarsaniz bu, insanlarin size aninda farkli
bir gozle bakmasini saglayacaktir. Daimi online reklam gibi
calisan bir web sitesi sayesinde, musteri cekmek i¢in bagka

pazarlama yollarint kullanmaniza gerek kalmayabilir.

Onemli bir diger avantaj ise, gogu Web 2.0 aracini site-
nize masrafsiz ya da ciizi bir fiyata ekleyebilmenizdir.
Ancak, kullanicr igerigini denetlemek, miisterileri yanitla-
mak ve sitenizi giincel tutmak adina ona yeni icerik ekle-

mek icin zaman ve kaynak ayirmaniz gerekecektir.

5. Sosyal Medya Kullaniminda Hukuki
Konular

Internet sitenize yeni bir 6zellik eklemeden 6nce hukuki
konular iyice kavradiginizdan emin olmalisiniz. C)rnegin,
bircok sosyal medya araci kullanisli olsa da genellikle kul-
lanicilarin kisisel bilgilerini sisteme girmesini gerektirir. Bu
detaylarla ilgilenmek kolay goriinebilir, ancak kullanicila-
rinizt sorumlu olduklari veya olmadiklari konularda bilgi-

lendirmeniz gerekmektedir.

Internet sitenizde yer almasi gereken hususlar:

* Gizlilik politikas: - kullanicilari, kisisel bilgilerinin nere-

de kullanilacagi konusunda bilgilendirir,

* Yasal uyarilar - yasal yiikiimliligiiniiziin sinirlarini

belirler,

* Kayit ve Sartlar - kullanicilari, siteden talep edilebilecek
konular hakkinda bilgilendirir.

Kullanici tarafindan olusturulmus izinli icerigin tiiriine
bagli olarak, saglam bir metin ve goriintii filtreleme ile
onaylama mekanizmasi sayesinde sitenize uygun olmayan

verilerin girisini onleyebilirsiniz.
6. Markay1 Korumak

Miisteri yorumlarint izlemek, firmaniz i¢in ¢ok 6nem-
lidir. Is alaniniza bagli olarak, bazi kullanicilarin uygun
olmayan yorumlar yazdigini gorebilirsiniz. Bunlardan bazi-

lar1 goyledir:

* Uygun olmayan dil - Miisterilerinizin uygun olmayan
dile karg1 hassas olduklarini diisiiniiyorsaniz, tiim yeni
gonderilerin izlenmesini saglayan bir yontemden yarar-

lanin.

* Hakaret igerikli yorumlar - Bir kisiyi asagilayan veya
ona hakaret eden kullanict yorumlar1 konusunda gerekli

onlemleri alin.

e Sakincali yorumlar - Miisteri goriisleri 6nemli olsa da
firmaniz hakkinda ¢ok fazla olumsuz yorum gérmek iste-
mezsiniz. Eger durum béyleyse, yorumlarin ardindaki

nedenleri bulmaya ve onlari diizeltmeye ¢alisin.

Markanizi ve web sitenizi potansiyel tehditlerden
korumaya calisirken bunu marka diiriistliigiinii muha-
faza ederek dengelemelisiniz. Site kullanicilarinin, agik
ve diiriist bir bigimde karsilikl: fikir aligverisinin yapildi-
gina inanmast 6nemlidir. Bu, miisterilerinizle aranizda
giiven insa edecek ve sadakati tegvik edecektir. Eger olum-
suz yorumlar alirsaniz profesyonel ve olumlu bir sekilde
cevap verin ve bahsedilen konulari ele alin. Firmaniz
hakkinda diger web sitelerinde nasil konusuldugunu
izlemek de uygun bir cevap verebilmeniz agisindan

onemlidir.



Sosyal medya diinyasindaki pazarlama stratejinizi ¢ok
dikkatli konumlandirmalisiniz. Her tiirlii kampanya, sos-
yal medya akilda tutularak tasarlanmalidir. Diger pazar-
lama kanallarinda kullandiginiz mesajlarin aynisini sos-
yal medya ortamina da aktarmaktan ka¢inin. Bunun
yerine kampanyanizi hem site hem de kullanicilar ile

uyumlu olacak sekilde hazirlayin.
7. Internetin Gelecegi ve Web 3.0 Araglari
Mobil internet

Mobil internet erisimi kavrami giiniimiizde belli bir
olciide mevcuttur ve 6niimiizdeki donemde daha ¢ok geli-
secektir. Daha genis alanlari kapsayan yeni cihazlar ve kab-
losuz aglar, musterilerinizle baglant kurmak i¢in daha gok

firsat anlamina gelmektedir.

Mobil pazarlama teknikleri arasinda, metin ve
coklu medya mesajt MMS (Multimedia Messaging Ser-
vice) gonderimi ya da WAP kablosuz uygulama proto-
kolti (Wireless Application Protocol) ve 3G (3. Nesil
Kablosuz Telefon Teknolojisi) internet yoluyla belir-

lenmis telefon numaralarina reklam génderimi yer alir.

Haber ve bilgi saglayicilar mobil teknolojiyi, ekstra
tiyelik hizmetleri veya belirlenmis icerik gdndermek
icin kullanir. Bazi firmalar bu teknolojiyi, 6zel teklifler
ve promosyonlar ya da Bluetooth yoluyla mobil
cihazlara makbuz ve indirim bilgileri gondermek
icin kullanirlar. Bulunulan konuma odakli hizmet-
lerle (LBS / Location Based Services) birlikte video,
oyun ve animasyonlari da kapsayan daha zengin igerik-
ler, mobil ve online pazarlama icin gittik¢e artan ola-

naklar sunmaktadir.
Bulut Bilgi Islem (Cloud Computing)

“Bulut” kavrami, programlarinizin ve dosyalarinizin ofi-
sinizde bir bilgisayarda tutulmasindan ziyade, internet tize-
rinde saklanabilecegi anlamina gelir. Mevcut internet hiz-
metlerinin bir uzanusi olan “bulut bilgi islem”, sizin ve fir-
manizin yazilim ve donanim ihtiyacini azalur. Ciinkii, bun-
lart sizin yerinize ‘bulutu’ olusturan bilgisayarlar ag1 tistle-
nir. “Bulut bilgi islem”, firmaniza hem maliyet kazanci hem
de esneklik sunan bu model tstiine kurulmustur. Arama
motorlarina “Bulut Bilgi Islem” kelimelerini yazarak detayli

bilgi edinebilirsiniz.
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e-Ticaret Platformu; Firmalarin online
ticaretin temel ti¢ boyuturu olusturan
Alrer, Satict ve Is Siireclerini biraraya

getiren merkezi sistemlerdir.

e- Ticaret firmalar: giderek artan sekilde
ayni online magazadaki tiriinleri ¢cok
cesitli yollarla pazarlamaktadr. Bunlara
sirtinleri satici ve dagiticilardan dogrudan
miisteriye gondermek, stoktan karsilamak,
sayisal diriinler, ismarlama diriinler ve
cesitli bolgelere dagitilmis halde

bulunabilen depolardan karsilamak
bicimleri de dahildir.
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e-TICARET PLATFORMLARININ
GELECEGI

1. Gelecek e-Ticarette

e-Ticaret, firmadan tiiketiciye (B2C - Business to Con-
sumer) ve firmadan firmaya (B2B - Business to Business)
yapilan ticarette 6nemli bir is yapma kanali olarak ortaya
ctkmis, bu siireci miimkiin kilan “e-ticaret platformu”
¢oziimleri de basarilarini kanitlamugtir. e-Ticaret ¢ok hizli
sekilde gelismeye devam etmektedir. Bu yeni ticaret kanals,
giderek stratejik girisimlerin ve yeni pazarlama taktik-
lerinin merkezine oturmaktadir. Teknolojinin kendisi de
sirketlerin miisteri iliskilerini gerceklestiren kanallarin orta-
sinda belirleyici yerini almistr. e-Ticaret platformlart ve

sunulma yontemleri hizli sekilde degismektedir.

e-Ticaret sadece 13 yillik bir gegmise sahiptir. 13 yil
icinde, online perakendecilik ve e-is alanlarinda biiyiik
gelisme gortilmustiir. Amerikadaki online perakende satis-
larinin 2013 yilinda 229.1 milyar Dolara ¢ikacagi ve Ame-
rikadaki toplam perakende satislarinin %8’ini olusturacag:
tahmin edilmektedir. Ancak, tahmin dogrudan online
satiglarla bitmemektedir: Internet, artik tiiketicilerin
yasamlarinda 6nemli ve yaygin bir unsurdur ve aligveris
aligkanliklarinin i¢ine girmigtir. Forrester, 2012 yilina
kadar tiim perakende satislarinin yaklagik iigte birinin

internetten gerceklesecegini ongormektedir.
2. e-Ticaret Platformlarinin Kisa Ge¢misi

e-Ticaret, gogu halen e-ticaret uygulamalari olarak kul-
lanilmaya devam eden az sayida uygulama gelistirme ortami
ile baslamustir. Is diinyasi, kendi bilgi islem birimleri ya da
calistiklart web gelistirme firmalarini, ASP.Net, Java, Cold-
Fusion gibi gelistirme ortamlarini ve Phyton gibi program-

lama dillerini kullanarak, firmalarini 6zel e-Ticaret ¢6ziim-

leri gelistirmeye yonlendirmistir. Ilk dénem uygulamalar:
biiytik 6lgiide birka¢ firmanin veritabanlar: tizerinde ger-
ceklestirilen, firmaya 6zel uygulamalar iken zamanla agik

kaynak kodlu uygulamalarin sayist artmaya baglamistir.

Cok gecmeden, farkls ticari e-ticaret platformlari ortaya
ctkmigtir. Bu platformlar, kisiye 6zel yazilim siirecini kisal-
tarak is diinyasinin talep ettigi tiriinlerin hizli ve etkin
pazarlanabilmesi ve satilmasi ihtiyacini kargilamak tizere
tasarlanmistir. Ancak s6z konusu ilk uygulamalarin ¢cogu,
bu konudaki ihtiyacin ortada gortinmemesinin etkisiyle
mevcut is sistemleri ile cok az entegre olmustur. Ayrica, bu
platformlar siirekli degisen bir is diinyasinin gereksinimle-
rini kargilamak i¢in uzmanlik bilgisi, beceri ve deneyim
gerektirmektedir. Bu uygulamalarin bircogu degisikliklere

uyum gostermek i¢in zamanla biiyiik 6l¢iide gelismistir.
3. “Kendin Yap veya Satin Al”

“Kendin yap veya satin al” kararinin alinmasi online
islem yapmak isteyen e-ticaret perakendecileri ve isletmeleri
icin bir zamanlar oldukea giictii. Marka olmus e-perakende
sitelerini tek kanal olarak kullanan online perakendeci, ihti-
yaglar1 genelde ticari ortamda mevcut bulunan hazir
¢oziimleri astgindan ve teknolojik altyapilarini farklilagtir-
mak istediginden kendi ozel platformuna yatirim yapmaya
devam etmistir. “Kendin yap” zihniyeti, bu tiir kuruluglarin
icinde hiikiim siirmeye devam etmektedir. Ancak, bu yak-
lasim bircok kisinin yillardir sorguladig1 ve neredeyse biitiin
biiyiik perakendecilerin kabul etmekten korktugu biiyiik

yatrimlara yol agmustir.

Giintimiizde, firmalar giderek artan sekilde hazir uygu-

lamalar almaya ve onlar1 gelistirmeye veya genisletmeye



yonelmektedir. Yatirim geri dontis (Return On Invest-
ment) analizi, bu tiir uygulamalarin sifirdan tasarlanma-
sinin veya tiimiiyle kurum icinde gelistirilmesinin ancak
cok biiyiik online perakendeciler i¢in anlamli oldugunu
gostermektedir. Bir¢ok online perakendeci bu tiir ¢6ziim-
lerden uzaklasarak is diinyasinin giiglii e-ticaret uygula-
malarini, hizmet olarak yazilim alimina (Software as a Ser-
vice-SaaS) ya da tiim siirecin hizmet olarak satin alinma-
stna yonelmektedir. Yatirim geri doniis analizi sonuglariyla
birlikte pazara erisim siiresi, yeniliklerin zamaninda hayata
gecirilmesi, calisanlarin bilgi, beceri ve tecriibe seviyesi ile
is stireglerinin dogru arag ve yontemlerle desteklenmesi
ihtiyaci yiiksek etkinlik seviyelerinde bir e-ticaret platfor-

mu secimini gerektirmektedir.
4. e-Ticaret Coziimlerine Talep Yiiksek

¢ e-Ticaret perakendeciler icin birkag parlak noktadan
biri. Avrupa’da genel perakende satislar: gok kotii bir
donemden ge¢mektedir; bircok perakendeci magaza
satiglarinda iki basamakli diisiisler yasamaktadir.
Ancak, e-ticaret satiglar1 artmaya devam etmektedir.
Buna bagli olarak perakendeciler, bu sonuglar gérerek
online islerinin geleneksel kanallara oranla biiytime gos-
terme ve kazang elde etme a¢isindan daha iyi bir konum-

da oldugunu diisiinmektedir.

Toptan satig markalar1 ve ambalajli tiikketim iiriinii
perakendecileri e-ticareti, kay1p satislar1 dengeleme-
nin yolu olarak gérmektedir. Toptan satig markalari,
geleneksel kanallar yoluyla yapilan perakende satiglar-
daki bityiik dististen dogrudan etkilenmistir. Bu degi-
sim Amazon ve Apple gibi sirketlerin geleneksel ima-
lat¢i-perakende iligkilerini bozmasindan kaynaklan-
maktadir. Ureticiler uyum saglayamamaktan kork-
tuklari bu kanallarin bulundugu bir diinyada ¢alis-
mak zorunda olduklarinin farkindadir. Daha gele-
neksel kanallarin ve bunlart sunan satcilar ile distribii-
torlerin korunmasina yonelik uzun siireli inanislar, dog-
rudan satis olanaklarinin kargisinda yok olmaya basla-

mistir.

[lk d6nem online perakendeciler eskiyen teknoloji ve
site altyapist sorunlari ile ugragmaktadir. e-Ticaretin
ilk 6nciileri, kendi e-ticaret uygulamalarini kurabilir, fir-
maya 6zel uygulama gelistirmek icin danismanlik firma-
lart ile birlikte ¢alisabilir veya ilk ticari tiriinleri alip uyar-

layabilirdi. Ancak bugiin, mevcut sistemleri yenilikleri

kisitlayan, masrafli ve 6l¢ek ekonomisinden uzak bir tek-

noloji diinyast ile karst karstyadirlar.

* Kurumsal veya yerlesik sistemlerle biitiinlesmek
giderek artan gekilde 6nem arz etmektedir. Online
firmalarin biiyiime siireclerinde, sitelerini ve islerini sir-
ket ici birimlerle daha etkin sekilde biitiinlegtirme ihti-
yaglari artmigtir. Buna mali sistemler, ticari istihbarat,
envanter yonetimi, icerik yonetimi, kampanya yonetimi

ve fiyat optimizasyonu dahildir.

¢ Firmalar giinden giine ticari ortaklarinin daha iyi
online kanallara ihtiya¢ duydugunu gormektedir.
Genelde dogrudan tiiketiciye (firmadan tiiketiciye-B2C)
satis Uizerinde yogunlasilmaktadir. Bu arada, diger firma-
lara satig yapan birgok firma (B2B), daha etkin ¢alismak
ve titketicilerinin gereksinimlerini kargilamak icin
kurumsal kaynak planlamast (ERP) ve miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) ¢oziimleriyle siki sekilde biitiinlesen
saglam online e-is teknolojisine ihtiya¢ oldugunu gérm-
tistiir. e-Ticaret teknoloji saglayicilarinin bir¢ogu, online
islem sitelerini gelistirmek isteyen B2B firmalarina hiz-
met vermektedir. Firmalar ile yapilan gortismelerde de
goriildigi tizere, giderek artan sekilde bir B2B sitesinin
ihtiyaclart arasinda, yiiksek kalitede bir B2C sitesinden
bekledigimiz zengin icerik, kisisellestirme, promosyonlar,
kampanya yonetimi, arama ve self-servis gibi bir¢ok 6zel-
lik de bulunmaktadir. B2B pazarina hizmet eden bir¢ok
e-is uygulamasinin da bu pazara etkili sekilde hizmet ver-
meye devam etmesi i¢in, sundugu hizmetleri 6nemli

olctide giincellemesi gerekmektedir.
5. e-Ticaret Platformunun Tanimi

Cok duyulmakla birlikte anlami tam oturmamis bir
terim olan e-ticaret platformu, en basit sekliyle firmalarin
online ticaretin temel {i¢ boyutunu bir araya getirmesini

saglayan merkezi noktalardir (Sekil-1). Bunlar:

* Ne sattiginiz. Uriiniin agtklamalari ve satisin nasil ger-

ceklestigi eklenerek genisletilebilir.

* Kime sattiginiz. Sadece miisteriler degil ayrica firmalar

ve ticari ortaklar da eklenerek genisletilebilir.

* Nasil sattsiginiz. Buna is siireclerinin, {irtin konumlan-
dirmasinin, is modelinin ve hatta markanin bir kombi-

nasyonu olarak bakilabilir.



6. e-Ticaret Platformunu Sekillendiren Ana
Egilimler

* Envanter izleme ve miisteri iliskilerini optimize
etmek icin ¢oklu kanallar: biitiinlegtirmek. e-Ticaret
platformu; magaza ici envanter arama, sonsuz ara yol
secenegi ve magaza i¢inde islem yapmanin miimkiin
kilinmast i¢in anahtar niteligindedir. Kimi firmalar,
tirtinler tiikendiginde web sistemleri yoluyla magazala-
rinin envanter paylagimini ve dogrudan miisteriye sunul-

masint saglayarak biiyiik basariya ulagmustir. Radyo fre-

Sekil-1: e-Ticaret Platformunun Tanim1

Uriinler Tiiketiciler
NE KiME
icerik SATTIGINIZ SATTIGINIZ Firmalar
Katalog Misteriler
Hizmetler Ortaklar

is siirecleri Do

; - eger

Is modelleri NASIL D
SATTIGINIZ
is kurallari

Kaynak: Forrester Research Inc.

kansi ile tanimlama (RFID) ve satis noktasi (POS)
entegrasyonunun deneyim farklilagmasi konusunda
onemi arttik¢a, web ve e-ticaret platformlart daha kritik

hale gelecektir.

* Coklu miigteri noktalar1 olugturmak. Yeni nesil telefon
kullanicilar1 6nemli bir oranda internete erismekte ve
yarisindan fazlasi her giin internete girmektedir. Yeni
nesil telefonlar tiiketicilerin mobil araglar yoluyla e-tica-
ret yapmalarini saglamakta olup, e-ticaret platformlarina
onemli rol diisecektir.

* Alt kategorilerde yiiksek ol¢iide ilgili iiriin bulma.
Basit gezinti aligkanliklart ve anahtar kelimeyle arama
yapma, artik e-ticarette gegerli degildir. Glintimiizde
yonlendirilmis arama, yonlendirilmis satis, sonug depo-
lama, oneriler, kisisellestirilmis {irin 6nerileri ve ¢apraz
baglama 6nemlidir. Bunlar sadece sitede degil, ayni
zamanda dogrudan pazarlama, arama motorlar: tizerin-
den pazarlama ve ¢agri merkezi kanallar1 ile arama moto-
ru optimizasyonunda goriilmektedir. Belki de gelecekte
geleneksel magazalarda ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.
e-Ticaret platformu, her seyi birbirine baglayan ve tiike-
ticiler ile firma y6neticilerine etkili deneyimler sunan bir

yapidir.

Sekil-2: Gelecegin e-Ticaret Platformunu Sekillendiren Ana Egilimler
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Kaynak: Forrester Research Inc.



o Ilgili ve bagintil1 igerik yaratmak. Zengin ve dogru
tirtin bilgisi giiniimiizde online satis i¢in olduk¢a 6nem-
lidir, ancak etkili iiriin ve web igerigi ydnetiminin 6niin-
deki engeller giderek artmaktadir. Online perakendeciler
arasinda igerik yonetimini gelistirmeye yonelik ilgi art-
makradir. Bircok perakendeci, online ve diger kanallar
arast satiglarini artirmak igin icerik yonetimi konusunda

biiyiik ¢abalar gostermektedir.

* Miisteri memnuniyetini artirma ve kigisellegtirmenin
yaninda hedef belirleme ¢aligmalari. Pazarlamacilar;
miisteri kazanmadan miisteri tutmaya ve ciizdan payini
en Ust diizeye ¢tkarmaya yonelirken, miisteri segmentle-
rinde; tiriin-igerik onerileri ve arama sonucu optimizas-
yonu yoluyla birebir olarak hedef kitleye yonelik teklifler
ile iceriklere ilgi artmaktadir. Gliniimiizde, bu ¢6ztimle-
rin birgogu nokta ¢oziimler olarak uygulanmaktadir,
ancak toplam miisteri deneyimini artirmak i¢in e-ticaret

platformlarinin icine giderek entegre edileceklerdir.

* Sosyal medyanin desteklenmesi ile pazarlama kam-
panyalarinin arasindaki baglantt. Igerik birlesimi (con-
tent syndication), reklamcilik, hedef kitleye yonelme ve
yeniden tanimlanmis dogrudan pazarlama faaliyetleri;
sosyal medya siteleri, e-posta hizmeti saglayicilari, arama
pazarlama ¢6ziimleri, pazaryerleri ve mikrositeler arasin-
da kargilikli iletisim platformlarinin olusturulmasini
tetiklemektedir. Bunlarin amaci pazarlama mesajlarin:
yiiksek derecede ilgili ve hedef belirleyici sekilde miiste-
rilere ulastirmaktir. Gelecekte, alis veris siireclerini oto-
matiklestirecek sistemlerin yayginlagmasi, misterilerin
Facebook, MySpace.com veya The New York Times gibi
sitelerde kolaylikla is yapabilmesini saglayacakur.

* Kiiresellesmede firsatlar1 kavramak. Platformlar; icerik
lokalizasyon araglari ve arayiizleri, uluslararast 6deme tiir-
lerine destek, doviz destegi, miisteri veri yonetimi ve sinir
otesi basari senaryolarini destekleyen siparis yonetimini
giiclendirerek, kiiresel ticaretin desteklerini gelistirmeye
devam edecektir.

* Geligtirilmis ozellikleriyle entegrasyonu hizlandir-
mak. Etkin site aramasi, parametrik arama, arama moto-
ru optimizasyonu (SEO) ve kisisellestirilmis tirtin 6neri-
lerine iliskin taktikler bir¢ok incelikli ¢6ziimiin ortaya
¢tkmasini saglamisur. Bu tiir ¢6ziimler online firmalar
icin kolay kazan¢ anlamina gelmekle birlikte, bir¢ok
soruna da yol agmaktadir. Ornegin, miisteriler icin siteyi
optimize etmek i¢in triin 6nerilerinin kullanildig y6n-

temleri sinirlamaktadir. Birgok satici daha saglam enteg-
rasyon olusturmak i¢in sunucu yonlit REST hizmetleri
gelistirmektedir, ancak az sayida miisteri bundan fayda-
lanmakrtadir.

* Karmagik tedarik gereksinimlerini karsilamak. e-
Ticaret firmalar1 giderek artan gekilde ayn1 online
magazadaki iiriinleri ¢ok ¢egsitli yollarla pazarlayip
satmaktadir. Bunlara iiriinleri satic1 ve dagiticilardan
dogrudan miigteriye gondermek, stoktan karsilamak,
sayisal iiriinler, ismarlama iiriinler ve gesitli bolgelere

dagitilmis halde bulunabilen depolardan kargilamak
bigimleri de dahildir. e-Ticaret firmalart halen bu gerek-
sinimleri kargilayabilseler de, gok gesitli tiriin tipi ve cok
daginik tedarik noktalarinin yonetilmesi, e-Ticaret plat-

formlarinin ayrilmaz bir parcasi olacakur.

* Geligmis, islemeye uygun ve otomatik ticari istihbarat
ve analitik yontemleri hesaba katmak. Site, icerik ve
sunum optimizasyonu (offer optimization) e-ticaret firma-
lar1 igin isin kolay tarafidir. Web analitik ¢6ztimleri yaygin
olsa da gergek site optimizasyonu hala oldukea zordur. Bazi
siteler teklifleri ve icerigi diizenli olarak test etmekte, site
gelismelerini otomatiklestirmekte veya gok degiskenli test-
ler uygulamaktadir. e-Ticaret firmalari bu alanda oldukea
caba harcamaktadir ve gelecekte e-ticaret platformlari site
optimizasyonu olusturacak, {iriin yasam evresini gelistire-
cek ve iyi getiri saglayacak entegrasyon hizmetleri yoluyla

firmalar1 destekleyen bir konuma ulagacakuir.

¢ Uygulama, lisans ve bakim masraflarini azaltmaya
yonelik baskilarla yiizlesmek. Uriinler olgunlastik¢a ve
standart tirtin kiitiiphaneleri ¢cogaldikga, tiriin gelistirme
maliyetleri ve bunun i¢in harcanan siire azalmaya devam
edecektir. Benzer sekilde, yeni oyuncularin piyasaya gir-
mesiyle artan rekabet ve A¢ik Kaynak Kodlu uygulamalar
toplam sahip olma maliyetini (Total Cost of Owners-
hip-TCO) asag: ¢ekecektir. Sirketler pek ¢ok e-ticaret
platformunda mevcut, genel gecer standart 6zelliklerden
cok, sistemlerin kendi ihtiyaclari icin 6zellestirilmeleri ve
diger sistemlerden farklilagurilmalar: i¢in daha fazla

odeme yapmay1 kabulleneceklerdir.
7. e-Ticaretin “e”’sini Atmak

Perakendeciler ve teknoloji saticilarryla yapilan
goriismelerde ortak bir nokta vardir: e-Ticaret platfor-
mu is diinyasinda giderek daha merkezi bir hal almak-

tadir. Platformlar artik firmalarin miigterileri ve ticari



ortaklari ile nasil etkilesimde bulunduguna, nasil iligki
kurduguna ve iligkisini nasil gelistirip siirdiirdiigiine
dair merkezi noktalardir. Perakende kanalinin yan yollar:
kullanan tek bagina bir kanal oldugu zamanlar geride kal-
mistir. “e-Ticaret platformundan” “e”yi atmanin ve yeni
haliyle ticaret platformu olarak kullanmanin zamani
gelmistir. Bu isin icindeki teknolojiler, birlesik bir plat-
formdan daha ¢ok bir ekosisteme benzemektedir ve
standart entegrasyon metotlari ile veri modellerini kul-
lanarak, beraber dokunmus sekilde entegre olan ¢oklu
sistemlerden olugmaktadir. e-Ticaret uygulamasini satin
alip uygulamak bu kadar basit bir i degildir. Aksine,
mevcut e-ticaret platformlarinin degisik rollere sahip
oldugu bir ticaret teknolojisi ortaminin yaratilmasi

gerekir. Buna etki eden ana faktorler sunlardir:

* Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve miisteri hizmet
araglari. e-Ticaret platformlarini yonetirken miisteri hiz-
metiyle ilgili bazi araglar kullanilmaktadir. Yine de, bir-
cok e-ticaret sirketi ve cok kanalli sirket, tam donanimli
ozel CRM ve miisteri hizmet araglarina ihtiyag duymak-

tadir. Bu, e-ticaret teknolojisinin kritik bir boyutudur.

* Kurumsal pazarlama ve kampanya yonetimi. Kurum-
sal pazarlamacilarin bir¢ogu etkinliklerini artirmak icin
kapsamli pazarlama araclari istemektedir. Kurumsal
pazarlama platformu saglayicilari, miisteri boliimlenmesi
ile analitik ydntemleri birlestirirken, pazarlama sunum-
larinin ve iletilerinin génderimini senkronize hale getiren
¢oziimler aramaktadir. Gelecekteki e-ticaret platform-
lar1 ve kurumsal pazarlama ¢6ziimleri miisteriye onli-
ne deneyim kazandirmak ve islemler ile pazarlama
kanallar1 arasinda senkronizasyon olugturmak igin

uyumlu gekilde ¢alisacaktr.

* Siparis yonetimi. Bircok sirket, karmagik ve degisken
envanter yonetimi gekilleriyle ugrasmak icin ozel siparis

yonetimi ¢éztimlerine ihtiya¢ duymaktadir.

o Icerik yonetimi. Platformlar, {iriin icerigi yonetimini ve
web igerigi yonetimini biinyesine dahil ettigi ve zengin
ihtiya¢ duyduklar: setleri saglamak igin web igerik sagla-
yicilart ile ortaklasa calistigr siirece, e-ticarette igerik
yonetimi gelisecektir. Bunun yanu sira, cesitli araglar yar-
dimiyla kiiresel olarak isleyen bir¢ok biiyiik kurulug
verim almak ve marka standartlari yaratmak i¢in kurum-
sal igerik y6netimi sistemlerine ve buna bagli olarak e-

ticaret kurumlari ile entegrasyona ihtiyag duyacakuir.

* Ticari istihbarat. e-Ticaret firmalari, farkli pazarlama
kanallar1 kullanan firmalar icin 6nem kazandikga,
firma liderleri genel pazar paylarini artirmak, pazar-
lama kampanyalarinin etkisini uzatmak, yeni pazar-
lara girmek ve nihayetinde daha ¢ok miigteriye daha
fazla iiriin ve hizmet gotiirmek icin kanal, miigteri ve
iiriin satig1 ile ilgili verilerde daha etkin olmalidur. Iyi
entegre edilmis ticari istihbarat (business intelligence-BI)
dogru is paydaslarina dogru bilgiyi saglamak icin anahtar
niteliktedir ve bu bilginin ana kaynag e-ticarettir. Ticari
istihbarat ile kurumsal veri depolama ¢6ziimlerinde iyi
olan platformlar, e-ticaretin ihtiyaglarini yerine getirme
konusunda bir adim 6ndedir.

8. Platformlarin Sunulmasindaki
Degisiklikler

“Yazilum Hizmetinden (Software-as-a-Servi-
ce/SaaS) Platform Hizmetine (Platform-as-a-Ser-
vice/PaaS)”

Giintimiizde, mevcut kurumsal e-ticaret ¢oziimleri
genel anlamda ti¢ tiire ayrilmaktadir. Firma ihtiyacina, kay-
naklara, miisteri deneyimine ve isin karmagikligina bagl

olarak hepsinin avantajlart ve dezavantajlari vardir. Bunlar:

* Lisansli yerinde yazilim platformlari. Bu uygulamalar,
firma ici Bilgi Teknolojileri kaynaklariyla uygulanip isle-
tilebilmekte veya miisteri adina gesitli dis kaynak model-
leri ile desteklenebilmektedir. Bu platformlar zaman i¢in-
de en ¢ok esnekligi sunacakur. Genellikle, sistem biitiin-
leyiciler (system integrators-SI) bu ¢oziimleri uygulamak-
ta ve desteklemektedir.

* Yénetilen (hosted/managed) platformlar. Lisansli yazi-
lim uygulamalarina benzeyen bu kategorideki saglayici-
lar, normalde miisteri adina uygulamalar yaparak firma
ici Bilgi Teknolojileri kaynaklarini en aza indirgemekte-
dir. Baz1 y6netilen uygulama saglayicilar (hosted/mana-
ged application vendors), miisterilerin belli uygulamalar:

icerden yiiklemesine ve calistirmasina izin vermektedir.

* Yazilim hizmeti (SaaS) platformlari. SaaS ¢oziimleri,
bir¢ok miisterinin ayni teknoloji ve ortami kullandig:
birden ¢ok kopyali uygulamaya dayanmaktadir. Bu
¢oziimler az masrafli olmanin yanisira, ortak gelisim
ve destek saglamakta ve miisteriler icin biiyiik dl¢iide
daha hizli sekilde uygulanabilmektedir. Gegmisteki

yasanan olumsuz ornekler, esneklik ve kontrol eksikli-



ginden ya da tek bir miterinin ihtiyaglarini kargila-
maya caligmaktan veya daha biiyiik bir miisterinin ihti-
yaglarina bagli olunmasi gerektigi diisiincesinden kay-

naklanmugtir.

* Bulut Bilisim (Paas - Platform - as - a - Sercive).
Biitiin yaklagimlarin avantajli yonlerini birlegtiren
dordiincii bir ¢6ziim tiirii de ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle, e-ticaret platformu sézliigiinde yeni bir teri-
me yer agilabilir: Platform hizmeti (“Platform-as-a-
Service”’/Paa¥).

Paa$, bulut bilisim (cloud computing) olarak adlan-
dirilan ve geleneksel bilgi islem hizmetlerinin internet
iizerinden temin edilmesini miimkiin kilan yeni iiriin
kategorilerinden biridir. Paa$ triinleri, uygulama plat-
formlarinin her zaman sundugu hizmetlere ve ozelliklere
yenilikler katmistir. Forrester, PaaS’1 su sekilde tanimla-

maktadir:

Gelistirme araglari, idare ve yonetim araclars,
program motorlary, veri yonetimi motorlars, giivenlik
araglar: ve kullanici yonetim hizmetleri dahil olmak
iizere uygulamalar yaratmak, siirdiirmek ve isletmek
i¢in tam bir platform sunan ve disaridan yonetilen bir
servistir. PaaS, internet protokolleri ve modellerine

dayanar.

SaaS ve PaaS arasinda 6nemli bir ayrim vardir. e-
Ticaret teknolojisi talebe dayalidir ve hizmet saglayicist
tarafindan yonetilir. Ancak yenilikler yaratmak, firma ihti-
yaglarini karsilamak giiniimiizde ve gelecekte e-ticareti
sekillendiren 6gelere ayak uydurmak icin gereken uygula-
malar ile entegrasyon noktalar1 diger uygulamalara gére
uyarlanip onlarla birlestirilebilir (biiyitk “mash-up” uygu-
lamalart gibi). PaaS ¢oziimiiniin yarari, talep edilen ve
ol¢eklenebilen SaaS modeli ile hazir bir uygulamanin uyar-
lanabilirligini ve ayarlanabilirligini birlestirmesidir. PaaS
¢oziimiinde ayarlanabilirlik bakimindan bazi sinirlar vardir.
Ancak buradaki hedef, yonetilen bir uygulama ortaminin
yararlarini ortaya koyarken miisteri deneyimi ve is siirecin-

de olmasi gereken esnekligi saglamakur.

9. Gelecegin Platformu Bugiinkii Kararlari-
ni1z1 Nasil Etkiliyor?

¢ Platformunuzun ve ¢6ziim saglayicilarinizin gelecek-
teki halini aragtirin. Hizmet saglayicilarinizla yapuginiz
yillik veya periyodik toplantilarda iiriinlerini nereye
gotiirdiikleri, is ve miisteriler tizerindeki planlari ve
hangi akimlarin Griinlerini etkileyecegi hakkinda sorular
sorun. [s ihtiyaclarinizin gelecekte neler olacagini tah-
min ediyor musunuz ve yaptiklart degerlendirme gelecek
ongoriilerinizle uyumlu mu? Uyumlu degilse, nihai ihti-
yaciniz olan kisa ve uzun siireli destek stratejinizi gézden

gegirin.

* Miisterinizi diisiiniin. Beg y1l icinde firmaniz i¢in
hangi tiir miigteri iligkileri (online kanallar, mobil
kanallar ve magaza kanallari) 6nemli olacak? Uriinii-
niiziin degerlenmesine ve farklilastirilmasina hangi tica-
ret ve hizmet senaryolar: etki edecek? Pazarlama ve is
senaryolarinizi iyilestirerek (gelismeye meyilli olsalar
bile) gelecekteki gidisati belirleyebilirsiniz.

* Kisa siireli yatirimlarinizi ve ¢oziim stratejilerinizi
rasyonellestirin. Bir hizmet saglayici se¢mek, bir ozelligi
gelistirmek ve bir kanal eklemek iig - yedi yillik siireyi
kapsayan uzun siireli bir etkiye sahiptir. Yerini degistir-
me ve yeniden diizenlemeye iliskin harcamalar firsat
maliyeti ozellikle siirekli degisen pazarlama ve ¢ekirdek
bilisim teknolojileri karsisinda yiiksekeir. Kisa siireli
yetenek ve becerilerinize yatirim yaparak ve 6ngérdiigii-
niiz gelecekte, saticilarla hizmet saglayicilari dogru sekil-
de eslestirerek daha az geriye gittiginizi ve zaman-para
konusunda daha etkin hale geldiginizi goreceksiniz.

* Biiyiik 6lgekli degisimden 6nce firmanizdaki islem-
leri boliimleyin. Bir e-ticaret veya farkli pazarlama
kanalli teknoloji programini uygulamak, sirketinizin
farkli boliimleri arasindaki iletisim ve isbirligi icin bir¢ok
firsat kapisi agacaktr. Bu birimler arasindaki muhtemel
catigma/sorun/uyumsuzluk noktalarini bagtan ¢ozerek
yeni is imkanlarindan biitiin birimlerin en yiiksek sevi-
yede yararlanmasini saglayin. Uyusmayan hedefleri,
oncelikleri ve bu kanallar ile fonksiyonel gruplar arasin-
daki projeleri uzlastirmak daha az proje karmasasi, biitge

agimi ve program gecikmesi demektir.
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MOBIL TICARET
(m-TiCARET)*

1. Avrupada Mobil Ticaret

Avrupada aligveris yapan birgok kisi, giderek artan sekilde
yeni mobil cihazlar, teknolojiler ve uygulamalarla ilgilen-
meye baslamigtir. Mobil ticaretin benimsenme orani
diisiik olsa da, miisteriler birka¢ yil icinde magaza bul-
mak, tiriinleri arastirmak, iiriinleri satin almak ve kisisel
hesaplarini diizenlemek i¢in mobil cihazlari daha fazla
kullanacaktir. Ancak giivenlik endiseleri, baglant: ticret-
leri, fonksiyon kisitlamalar: gibi engeller her zaman mev-
cuttur. Mobil ticaretin genel bir egilime doniigmesi i¢in
bu engellerin agilmasi gerekmektedir. Perakendecilerin
bu pazar firsatin1 6ngoérerek, bir mobil ara yiiz olus-
turmak icin satis agamalarinda belirli web sitesi 6zel-
liklerini ve fonksiyonlarini uyumlagtirip miigterilerin
belli bagli iiriin ve hizmet bilgilerine mobil olarak eri-
sebilmesini saglayacak ¢ok kanalli stratejileri deger-
lendirmeye baglamas1 gerekmektedir.

1.1. Avrupa Mobil Ticarete Hazir m1?

Mobil 6demeler tek bir tirtinii degil, bir uygulamalar
kategorisini temsil etmektedir. Forrester bu kategoriyi iki
ozelligine gore ayirmaktadir. Satin alma ortami (magaza igi
veya mobil internet) ve islem degeri (5 Avronun altinda
mikro 6demeler veya 5 Avro ya da {izeri makro 6demeler).

Onemli kategoriler:

Mobil dijital icerik. Telefon yoluyla yapilan bu
diisiik bedelli alimlara (6rnegin, 5 Avronun altinda) zil
tonlari, resimler ve eglence uygulamalar1 (6rnegin,

* Lewis, V. B. (2009). Realities of Mobile Commerce in Europe.

oyunlar vb.) dahildir. Bunlarin kontroliinii operatorler
yapmakta ve bunlari tiiketicilerin aylik kablosuz fatu-
ralarinda toplamaktadir.

Uzaktan mobil alimlar. Bu alimlar mobil internet
yoluyla yapilmakta ve uzaktan bir web sunucusu yoluyla
baslatlmak/gerceklestirilmek i¢in cihazin tarayicisini veya

kisa mesaj servisini (SMS) kullanmaktadir.

Yakin mesafeli mobil alimlar (gézetimli ve gozetim-
siz). Bu alimlar, hem gozetimli (6rnegin, perakende maga-
za), hem gozetimsiz (6rnegin; otomatik satig makinesi, park
etme, transit gegme) sekilde perakende satis noktasindaki
(point of sale-POS) cihaz kullanilarak gerceklestirilmekte-
dir. Yakin mesafeli mobil ticaret icin SMS, Bluetooth gibi
teknolojiler 6ngoriilmesine ragmen artik olgunlagma aga-
masindaki pazar gelisiminin odak noktasi, gelecek nesil
telefonlarin igine yerlestirilmis Near Field Communication

(NEC) veya diger radyo frekansi ¢ipleridir.

Mobil bilet sistemi. Bu kategori, etkinlik biletleri veya
diger biletlerin POS terminallerinde cep telefonlariyla satin
alinmasini veya cep telefonu kullanilarak uzaktan satin
alinmasini ve terminali kullanarak bulunulan yerde teslim

alinmasini saglayan karma bir sistemdir.

Esdiizeyler arasi (peer-to-peer/P2P) mobil havale.
Bu yurt ici ve sinir otesi egdiizeyler arasi (P2P) fon trans-
ferleri, cep telefonlari, 6nceden yiiklenmis uygulamalar,
tarayict temelli uygulamalar veya SMS mesajlart kullanila-
rak gergeklestirilmektedir.



Yakin zamana kadar, halk arasindaki yaygin goriis,
Avrupa’'nin Japonyadaki mobil ticaret yolunu izlemesi ve
boylece tiiketicilerin yiyeceklerini, gazetelerini, faturalarin:
ve benzer giderlerini bir telefonla 6deyebilmeleri yoniin-
deydi. Ancak, mobil ticaretin (m-Ticaret) Avrupada bas-
lamasi uzun zaman almistir. Genel itibariyle, mobil tica-
retin sundugu imkanlar Avrupali perakendeciler icin biiyiik
olgtide goz ard1 edilmistir. Fakat bir¢ok perakendecinin tam
donanimli mobil secenekler sunmastyla veya cep telefonu
yoluyla siparis almaya yarayan mobil uygulamalari dene-

mesiyle bu durum degismeye baglamustir.

Bir siiredir bilinmesine karsilik, mobil pazarlama-
nin biiyiik sirketlerin dikkatini ¢ekmesiyle birlikte, bir
aligveris kanali olarak mobil ticaret ragbet gormeye
basglamistir. Mobil cihazlar da yaygin olarak kullanilmak-
tadir (Tablo-1a). Yayginlik oraninin en yiiksek oldugu yer-
lerden biri Avrupadir ve bu tiir cihazlar aruk tiiketiciler
tarafindan vazgegilmez olarak nitelendirilmektedir; bu da
mobil kanalin hem offline hem online biiyiimeyi ger-

ceklestirecek potansiyele sahip oldugunu gostermekte-
dir (Tablo-1b).

Tablo-1: Cep Telefonu Kullanim Oranlar:

1(a)

italya

isvigre
Hollanda
Birlesik Krallik
Almanya
ispanya
Fransa

Polonya

1 (b) Cep telefonu
v

Bilgisayar

Dijital fotograf makinesi
Ev sinema sistemi

MP3 calar

Oyun konsolu

Portatif oyun konsolu

“Cep telefonu kullaniyor musunuz?” (24,808 Avrupali Yetigkin)*

“Asagidaki cihazlardan hangisi olmadan yasayamazsiniz?” (14,193 Online Avrupali Tiiketici

%1

%1

%95
%94
%90
%88
%86
%82

%11

%70

)**

%28
%22
%21
%2
%2

%2

*

Kaynak: European Technographics ® Benchmark Survey, Q2 2007

** Kaynak: European Technographics Media, Marketing, And Social Computing Online Survey, Q3 2008



1.2. Avrupada Mobil Aligverisg

Mobil ticaret ¢ok biiyiik bir potansiyele sahiptir. Maga-
zalar, servisler, ¢agr1 merkezleri, reklamlar ve sinyal sistem-
leri mobil ticaret yoluyla online olarak aninda siparis, tiriin
detay1 ve tiiketici yorumlari ile bulugsmustur. Japonya ve
Giiney Kore'de cep telefonlar artik giinliik yasamin 6nemli
bir pargasidir ve aligveris, seyahat rezervasyonu ve 6deme-
leri, internette sorf yaparak tiriin aragtirma ve banka iglem-
leri igin genis gapli olarak kullanilmaktadir. Avrupada ise
heniiz tam anlamiyla benimsenmemis durumda olup, alis-
veris i¢in cep telefonlari ¢ok az kullanilmaktadir. En ¢ok
harcama yapilan alanlar kitle iletisim araclari, park ticreti
ve ugus sinifi yiikseltmedir. Ancak, cep telefonu kullanicist
sayisinin internet kullanicilarin ii¢ kati olmasi sebebiyle
Avrupada mobil ticaretin benimsenme oraninin 6zellikle
gengler arasinda yiikselmesi beklenmektedir. m-Ticaretin

yiikseliste olmasinin alt1 ana nedeni sunlardir:

1. Cep telefonu yoluyla internet erigimi biiyiik kit-
lelere ulagtyor. Avrupada cep telefonu kullanim orani 16+
yasindaki yetiskinlerin % 86’sin1 olusturmaktadir; ayni yas
grubu igin internet kullanicilart ise % 21 oranindadir. 2013
yilina gelindiginde, her ii¢ cep telefonu sahibinden biri-
nin cep telefonundaki genis bant baglantisin1 kullana-

rak internete erisecegi ongoriilmektedir. Mobil baglan-
udaki gelisim, bolgelere gore degisiklik gdstermektedir.
Farkli is modelleri, farkli miisteri aligkanliklarina hitap
etmektedir. 2008 yili itibariyle Avrupalilarin % 34’1 inter-
net erigimli bir telefon kullanarak internete giinliik olarak
erismis, % 42’si ise haftalik olarak interneti kullanmistir.
Internet erisimli telefonlarin yiiksek oranli olarak kullanil-
digy yerler, 1sveg, Ingiltere ve Hollandadir (Tablo-2). Dogu
Avrupa ve Rusya pazarinda sabit hat baglantusinin kullanim
yayginligi, Bati Avrupadakine oranla % 11 geride kalmustr.
Mobil internet erisimi bu bolgelerde hizli bir basariya ula-
sarak, sabit hat telekomiinikasyonunun 6niine ge¢mistir.
Mobil yayginligin 2009 yilinda her 100 kisi i¢in 132 mobil

abonelige yiikselmesi beklenmektedir.

2. Akills telefonlar capraz kanal alicilarina imkan
sagliyor. Elle yonetilen cihazlar (BlackBerry Storm, iPhone
vb.) kullanici dostu ara yiiz, genis ekran 6zelligi ve daha iyi
aligveris imkani sunmaktadir. Bu telefonlar, tigiincii taraf-
larca olusturulan yenilik¢i uygulamalara agiktr. En ¢cok
gelecek vaat edenlerden biri, kargilagtirmali aligveris imkant
sunan bir iPhone uygulamasi olan Amazon Remembersdur.
Bu 6zellik ile alicilar bir magazadayken iiriin fotografini
Amazon’a yollayip envanterindeki iiriinlerle eglestirme

yapabilmektedir. Ayrica, tiiketiciler ev disinda olduklarinda

Tablo-2: Mobil Interneti En Cok Benimseyen AB Ulkeleri (2007)

Mobil internet kullanicisi olan
niifus yiizdeleri
(21,525 Avrupal: Tiiketici)

“Mobil interneti ne siklikla inceliyorsunuz?”

(1,701 Mobil Internet Kullanicr)

isveg
ingiltere

Hollanda

isveg
ingiltere
Hollanda
Fransa
Almanya
italya
Polonya

ispanya

%22

%15

%13

%10

%8

%8

%7

%30

Giinde bir veya daha fazla

Haftada bir veya daha fazla

Ayda birkag defa veya daha az

%20
%28

%36

%36
%41
%29

%44
%31
%36

Kaynak: European Technographics ®* Benchmark Survey, Q2 2007




Amazon profillerinde saklanan tirtinleri takip edebilmek-
tedir.

3. QR (quick response-hizli cevap) kodlar1 oyunun
kurallarini degistirebilir. Hizli cevap (QR) kodlari, tara-
nabilme 6zellikleri sebebiyle “Evrensel Uriin Kodlari”na
(Universal Product Codes / UPC) benzemektedir. Miiste-
riler, bir magazadaki tirtintin QR kodunu taramak i¢in cep
telefonlarini kullanabilmekte ve mobil internet yoluyla ilgi-
li Grtin hakkinda bilgiye erisebilmektedir. QR kodlari,
Japonya ve Giiney Kore'de yaygin olarak kullanilmakta
olup, iirtin etiketleme ile iletisim araglarinda kullanilan en
popiiler iki boyutlu (2D) kod tiirleridir. Bu kodlar yavas
yavas Avrupa ve ABD’deki bazi iiriinlerde, gazetelerde,
BBC televizyon kanali sitelerinde, dergilerde, posterlerde

ve dogrudan postalarda da goriilmeye baglanmustir.

4. Avrupali mobil alic1 profili yenilikgi tarzdan ilk
benimseme agamasina kaymaktadir. Avrupada mobil
aligveris, yavas yavas daha fazla benimsenmeye baslamistir.
Uriin ve hizmet almak icin mobil telefonunu kullanan
Avrupali internet alicilary, ilk benimseme asamasina dogru
yonelmektedir. Bahsi gecen bu tiiketiciler genellikle varlikls
sayilabilecek, teknoloji yanlisi 30 yaslarinda erkeklerdir
(Tablo-3). Avrupali online alicilarin arasinda Isveg, su an

mobil aligverisle en ¢ok ilgilenen ve bu konuda en aktif

olan iilkedir (Tablo-4).

5. Mobil kanal Italya'da biiyiik firsatlar sunmalkta-
dir. Cep telefonlart Avrupa capinda esit sekilde benimse-
nen sayili cihazlardan biridir. Ancak Iralyadaki kullanim
orani, Avrupa ortalamasinin biraz tizerindedir ve tiiketici-
lerinin % 95’1 cep telefonu kullanmaktadir. Forrester'in

tahminlerine gore 2013 yilina kadar Italyan mobil kulla-

nicilarin yaklasik % 40’1t mobil interneti diizenli olarak
kullanacakuir. Pazarlamacilar bu durumdan yararlanmali ve
bu biiyiik cep telefonu kitlesini hedef kitleleri olarak belir-

lemelidir.

6. Online alicilar, cep telefonu yoluyla islemlerini
yapmay1 ve daha iyi hizmet almay1 istemektedir. Seya-
hatle ilgili tiriin ve hizmetleri mobil yolla satin almak online
alicilar arasinda siklikla goriilmektedir (Tablo-5). Mobil
bilet kontrolii, ugus veya koltuk degistirme ve ugus sinifi
yiikseltme, 6nemli havayolu sirketlerini kullanan yolcular
tarafindan giderek artan sekilde yararlanilan uygulamalardur.
Havayollarinin mobil uygulamalar: tesvik etmesinin arka-
sindaki sebep, isletim maliyetlerini diisiirmek ve miisterilere
daha uygun hizmet sunmakur. Self-servis yontemi, nihai

titketiciler ve havayollar: igin katma degeri artirmakeadir.
1.3. Mobil Kanal ve Kullanim Kolaylig:

Mobil ticaretin biiyiime potansiyeli, iilkelere gore degi-
siklik gostermektedir. Mobil aligveris deneyimini gelistir-
mek ve tiiketici ihtiyaglari ile aligkanliklarina hitap etmek
icin farklt uygulamalarin ve is modellerinin cesitli engelleri

agmasi gerekmektedir. Bu engeller;

* m-Ticaretin benimsenmesinin kargisindaki en
onemli engel mobil internet baglant: iicretleridir. Mobil
interneti kullanmayan Avrupalilarin % 63’i mobil inter-
netin ¢ok pahali oldugunu belirtmektedir. Aslinda, mobil
baglant ticretleri son bir buguk yilda (2007-2008) oldukea
diigmistiir ve diigmeye devam etmesi beklenmektedir.
Tabii ki, kiiresel ekonomik durgunluk mobil internetin

yayginligini da olumsuz etkilemektedir.

Tablo-3: Avrupali Mobil Ticaret Alicilarinin Profili

Erkek

Ortalama yas

Yiiksek gelir diizeyi

Son {i¢ ayda harcanan ortalama miktar
Teknoloji severlerin yiizdesi

Teknolojinin kendileri icin 8nemli oldugunu disiinenlerin yiizdesi

Zaman tasarrufu saglayip sorun gikarmayan
irtinler icin daha fazla ddeyeceklerin yiizdesi

Avrupali online alicilar Uriin ve hizmet almak icin cep telefonu
(8,153 kisi) kullanan Avrupali online alicilar (513 kisi)
%52 %69
39 36
%45 %045
301 Euro Veri mevcut degil
%52 %66
%44 %63
%41 %57




(B2C e-iHRACAT)

Tablo-4: Mobil Ticaretle En Cok Ilgilenen Ulkeler

isveg

Hollanda

ingiltere

Almanya

Fransa

ispanya

italya

%63
%9
%62
%5
%54
%4
%41
%4
%35
%5
%15
%4
%10 Avrupali online alicilar (8,153 kisi)
%8 Uriin ve hizmet almak igin cep telefonu kullanan

Avrupali online alicilar (513 kisi)

Taban: Avrupali online alicilar

Kaynak: European Technographics® Benchmark Survey, Q2 2008

Tablo-5: Online Alicilar ve Mobil Cihazlarin Kullanimi1 (2008)

“Hava yolculugu ile ilgili olarak asagidaki aktivitelerden hangileri i¢in mobil cihazinizin SMS veya

internet ozelligini kullanirsiniz?”

(8,403 Avrupali Online Alict) (10,956 Avrupali Online Kullanici)

%34
Ucagin gidis-varis durumunu gérmek igin 0//032
0,
0
Bagaj durumu ile ilgili glincellemeler igin ;:(ZJ
0.
%28
Bilet kontrol igin ;)26
0,
%28
Gegis karti olarak mobil cihazi kullanmak igin "/DZB
0.
o %27
Mevcut ucak rezervasyonlarini degistirmek / 0
iptal etmek icin %26
. . . %26
Hava alaninda belli yerleri bulmak igin %28
0
. %18
Rezervasyon yaptirmak igin %17
0
%14 Online alicilar
Sinif yiikseltme, liiks sinifa gegcme vs. 0 . N
satin almak igin %13 Online kullanicilar

(*Birden fazla cevap mevcuttur)

Kaynak: European Technographics® Retail, Customer Experience, And Travel Online Survey, Q3 2008
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¢ Giivenlik sorunlarinin ve tiiketici korkularinin
goziimlenmesinin gerekliligidir. Avrupada son zamanlar-
da online aligverigse dogru bir egilim vardir. Online aligve-
rise yonelen bu grup ile online aligverise karsi ¢ikan internet
kullanicilar gizlilik ve giivenlik sorunlarina dikkat cekmek-
tedir. Avrupadaki giivenlikle ilgili mobil internet endiseleri
% 5 oraninda kalirken, cep telefonu yoluyla satin alma igle-
mi yapma konusundaki gizlilik ve giivenlik endiselerinin

orant oldukea yiiksektir.

* Internet ve satin alma ara yiizlerinin halen gelisime
ihtiya¢ duymasidir. Mobil ticarete uygun hale getirilme-
mis web sitelerindeki mevcut aligveris deneyimi ¢ok diisiik
diizeydedir ve kanallar arast sorunsuz gegisi engellemekte-
dir. Ayrica, cep telefonu ekranlarinin kiigitk olmasindan
dolay: ¢ogunlukla tiriinleri ayrintli sekilde goriintiileyebil-
mek giictiir. Miisteri etkilesimi saglamak ve mobil cihaz
yoluyla satis gergeklestirmek i¢in genel deneyim diizeyinin
diger coklu kanal uygulamalarinin kalitesine ulagmas:

gerekmektedir.

1.4. Oneriler

Bazi eksikliklerine ragmen mobil ticaret, saticilara yeni
bir gelir imkani sunmakta ve ¢oklu kanal perakende satis-
lar1 i¢in yeni bir dinamik olusturmaktadir. Artik m-ticaret
icerigini ve teknolojisini uygulamak icin gecerli sebepler
vardir. Forrester, mobil ticaretin, cep telefonlari ve bilgisa-
yar gibi diger tiiketiciye yonelik teknolojilerle benzer bir
benimsenme egilimi gosterecegini 6ngdérmekeedir. Bu aga-
mada e-is ve kanal stratejisi profesyonelleri asagidaki unsur-

lar1 g6z 6niinde bulundurmalidir:

* Hizmetlere yogunlasin. Magaza ici aligveris halen
daha yaygindur, ancak cep telefonlarinin aligveris gezileri
icin kullanilmasi yakindir. Perakendecilerin ve markala-
rin, miisterilerin her an her yerde iiriin bilgisine ulasabil-
mesini saglayan mobil ¢oklu kanal stratejilerini gozden
gecirmesi gerekmektedir. Ornegin, en basit mobil 6zel-
liklerden biri olan SMS’i tanitim yapmak igin kullanmak,
miisterilerin sorulart i¢in ¢ift yonlii bir hizmet saglar ve
Griin mevcudiyeti ile teslimat giincellemeleri hakkinda

bilgi sunar.

* Miisteri merkezli uygulamalar1 6ncelikli hale geti-
rin. Misterilerin online aligveris igin {iriin, fiyat, magaza
adresi ve satis bilgisi aragtirmasi yapmalarini saglayan uygu-

lamalar giderek artan sekilde kullanilmaktadir. Yakinda,

markalar da Avrupa’da bagarili gekilde uygulanan Near
Field Communication (NFC) teknolojilerinden yarar-
lanacaktir. NFC sayesinde aligverig yapan kisiler iste-
dikleri iiriinii satan en yakin magazayi kolaylikla belir-
leyebilecektir. Magaza igi iiriinlerin mevcudiyetini kont-
rol etmenin yani sira online ve yerel fiyatlandirma ara-
sinda karsilagtirma sunan baska uygulamalar da mev-

cuttur.

* Firma web sitesini mobil ticarete uygun hale geti-
rin. Internetin birgok perakendeci igin giiglii bir satis kanalt
oldugunu kanitlamasiyla, bir¢ok firma online varliklarin-
dan gelen kazanci artirmak icin web sitelerini tekrar tasar-
lamaktadir. Tiim tasarimu sil bastan yenilemek gerekme-
se bile, bilgisayar icin diizenlenmis web sitelerinin
mobil cihazlara uygun hale getirilmesi 6nerilmektedir.
Bilgisayara yonelik web sitelerinde en ¢ok is alani yaratan
ozellikleri ve fonksiyonlar inceleyip onlara yogunlagilma-
lidir. May1s 2008 tarihli bir aragtirma raporuna gore, aras-
tirmaya katilan perakendecilerin % 42’si mobil cihazlar iin
yeniden diizenlenen web sayfalarinda tirtin bilgisi goriin-
tilleyebilme 6zelligi, % 15’1 mobil islem yapma ozelligi ve
% G’st ise ozellikle mobil ticaret icin tasarlanmis web siteleri

ve adresleri sunmaktadir.
2. Mobil Ticarette Bagarili Olmanin Yollar:

Son zamanlarda ortaya ¢ikan 3G kavrami, 6nemli bir
noktay 6n plana ¢ikarmigtir: Mobil teknolojiler, tiiketici-
lerin markalarla ve birbirleriyle etkilesim i¢inde olmalar:
icin daha fazla imkan sunarak daha hizli ve 6zellikleri aci-
sindan daha zengin hale gelmeye baslamistir. e-Is ve kanal
stratejisi uzmanlarinin bunu goézden kagirmamasi gerek-
mektedir. [lk gozlemlere gére mobil teknolojiler hizla yay-
ginlasmaktadir. Forrester Research Mobile Payments Fore-
cast raporuna gore, ABD’deki mobil ticaret alicilarinin
olusturdugu mobil ticaret geliri, 2009 yilinda yaklagik 201
milyon ABD Dolari iken 2013 yilinda 360 milyon ABD

Dolarina ¢ikacakir.

Bu siiregte, perakendecilerin mobil ticaretin getirileriyle
kendi amaglarini karsilastirip degerlendirmesi gerekmekte-
dir. Yeni ortaya ¢ikan her kanalda oldugu gibi (6rnegin, 15
yildir hayatimizda olan web tabanl: e-ticaret gibi) mobil
ticaretin gii¢liiklerinin yani sira, sundugu ¢ok fazla imkan
vardir. Uzman perakendecilerin her {i¢ ayda bir yatirim geri

doniisii, firsatlarint dikkatlice takip etmesi gerekmektedir.



2.1. POST Yontemi: Sistematik Bir Mobil
Strateji Yaklasimi

Tiiketiciler cep telefonlarint artik sadece iletisim icin
degil ayn1 zamanda bilgiye erisim, medya kullanimyi, ticaret
ve sosyal baglant1 i¢cin de kullanmakrtadir. Giderek daha
fazla mobil abone, cep telefonuyla konusma ve mesaj gon-
dermenin yani sira internete erisebilmekte, aligveris yapa-
bilmekte, adres 6grenebilmekte, video izleyebilmekte ve
miizik indirebilmektedir. Miisterileriyle kalic iligkiler kur-
mak isteyen firmalarin, migterinin her zaman ve her yerde
yaninda bulunan cihaza, yani cep telefonuna yogunlasmas:
gerekmektedir. Mobil cihazlarla is yapmak isteyen firmalar
cogunlukla sadece teknoloji sorununa yogunlagmaktadir.
Halbuki firmalarin 6ncelikle hangi tiiketicilere ulasip
mobil teknolojiyi nasil kullanacaklarini belirlemesi ve buna
gore hedefler koyup diizenli bir strateji olusturmas: gerek-
mektedir. Ancak bundan sonra hangi teknolojilerin kulla-

nilacagi degerlendirilebilir.

Bircok firma, sosyal strateji tasarimi agisindan POST
(People: Insanlar, Objectives: Amaglar, Strategy: Strateji,
Technology: Teknoloji) yontemini tanimaktadir. Bu yon-
tem mobil bir strateji belirlemek isteyen uzmanlar icin
yeniden uyarlanmistir. Mobil POST yontemi dort ana aga-

madan olusmaktadir:

Insanlar (People): Hedef kitlenin mobil profilini ince-

lemek.
Hedefler (Objectives): Amaglart belirlemek.

Strateji (Strategy): Koyulan hedeflere ulasmak i¢in yak-

lasim1 belirlemek.

Teknoloji (Technology): Stratejinin uygulanmasini sag-

layacak teknolojileri segmek.
2.2. Mobil Profili Incelemek

Firmalarin, miisterilerin veya hedef kitlenin cep tele-
fonlarini nasil kullandigini bilmemesinden dolay:
mobil stratejiler basarili olamamaktadir. Tiiketiciye
yonelik firmalar tarafindan yapilan mobil girisimlerin
cogu, daha genis bir pazar egilimine cevap vermektedir.
Firmalar, tiiketicilerin (veya rakiplerin) otomatik yer
tespiti gibi yeni mobil teknolojileri kullandigini gérerek
hemen bir benzerini yapmaya c¢alismaktadir. Ayrica,

kendi miigterileri ve kitlelerinden ziyade ortalama cep

telefonu kullanicisinin profilini gozlemlemektedir. Hal-
buki bir markanin mobil profilini anlamak, mobil stra-
tejiyi belirlemenin ilk agsamasidir. Mobil strateji gelis-
tirmek i¢in alti ¢esit cep telefonu kullanici profili belir-

lenmistir (Tablo-6).

Aktif olmayanlar. Bu tiiketiciler mobil telefon sahibi
degildir veya kullanmamaktadir.

Konusanlar. Bu gruptaki tiiketiciler cep telefonlarinin

yalnizca konusma ozelligini kullanmakrtadir.

Iletisim kuranlar. Bu aboneler konusmanin yant sira
en az ayda bir defa olmak tizere SMS, MMS gibi mesajlas-
ma servislerini de kullanmaktadir. Ancak, nadiren e-posta
gonderme disinda (ayda bir kez), cep telefonlarinin diger

bilgi hizmetlerinden yararlanmamaktadir.

Baglant1 kuranlar. Bu gruptakiler, e-posta (en az ayda
bir), haritada bulma, mobil internet (haftada birkag defa)
gibi belirli bir etkinlik diizeyi gerektiren uygulamalar kul-

lanim oranlarina gore siniflandirilmigtir.

Tablo-6: Cep Telefonu Kullanan
Tiiketicilerin Profili

Eglence 6gelerini

Taban: ABD’deki yetiskinler

Artan mobil

ozellik orani

Tam donanim Mobil interneti haftada bir kez
baglananlar kullanim. Sosyal aglari haftada bir

kez ziyaret. Haber ve bilgiye erisim.

Miizik dinlemek / video izlemek.

kullananlar Sarki satin almak.
Mobil icerik satin almak.
Baglanti E-posta almak / géndermek.
kuranlar Harita kullanmak.
Haftada bir kez mobil internet
kullanmak
iletisim SMS, MMS disinda bilgi servisi
kuranlar kullanmamak.
Ayda bir kez e-posta hizmeti
kullanmak
Konusanlar Yalnizca ses ozelligini kullanmak.
Aktif
olmayanlar Cep telefonu olmayanlar.

Kaynak: North American Technographics® Benchmark Survey, 2008




Eglence 6gelerini kullananlar. Bu gruptakiler cep tele-
fonlarinda kisisellestirme unsurlarini, eglendirici igerigi ve

diger gesitli uygulamalari ticret kargiligi kullanmakeadr.

Tam donanim baglananlar. Bu tiiketiciler cep telefon-
larini bilgi almak ve aligveris gibi uygulamalar icin kulla-
narak iletisimin ¢ok 6tesine gegmektedir. Cep telefonlarin:
kullanarak en az haftada bir kez internete ve/veya sosyal ag
sitelerine erismektedir. En az ayda bir kere ise iiriin aras-
tirmast yapmakea, fiyat teklifi almakta, mali hesaplarin:

kontrol etmekte veya haber okumaktadir.

Simdilik yukarida sayilan ilk ii¢ grup baskin olsa da ile-

ride diger gruplarin bunlar gegmesi beklenmektedir.
2.3. Hedef Belirleme

Tek basina mobil profil, hedef kitlenin mobil davrani-
stna bagli olarak neyin miimkiin oldugunu gostermektedir.
Firmalar, mobil alandaki girisimleriyle neyi basarmak iste-
diklerine karar vermelidir. Mobil alandaki hedeflerin, firma
hedefleriyle uyumlu olmasi ve sonug olarak karliligs artir-

mast gerekmektedir.

Hedefler belirlenirken iis asamalik bir siiregten gegil-
mektedir. {lk iki asama, iist diizey yonetimin belirledigi
mevcut sirket stratejisi ve hedeflerinden olusmaktadir.
Daha ¢ok taktige dayali tigiincii hedef (mobil hedefleri koy-
mak) ise, mobil strateji olusturan {iriin ve hizmet strateji

uzmanlarinin gorevidir. Strateji uzmanlarina sunlar 6neril-

mektedir (Tablo-7).

* Firmanin genel stratejisi ile baglayin. Firmanin
amaci geliri artrmak mi1 yoksa maliyeti azaltmak m1? Mev-
cut ekonomik durgunluk déneminde birgok sirket daha
stki harcama planlari yoluyla kar-zarar tablosunun en alt
satirini sabit tutmaya ¢aligmaktadir, ancak ekonomi gelis-
tikce bu durum geliri artirmaya donitisecektir. Kurum igi
birimler arasinda firma hedefleri degisiklik gosterebilmek-
tedir. Ornegin, yeni bir iiriin departmaninin kar saglamaya
yonelmesi gerekirken, masa bagt grubunun maliyetleri
azaltmaya yogunlasmasi gerekmektedir. Kar amaci giitme-

yen kuruluslarda bile hedefler, gelir ve giderlere baglidur.

* Firma stratejisini destekleyen genel hedefleri belir-

leyin. Bu hedefler dogrudan firma stratejisi ile baglantilidur:

Kazanci artirmanin yolu meveut miisterilere daha gok satis
yapmaktan veya yeni miisterilere satig yapmaktan geger.
Kurumlar; pazarlama, satis, dagitim gibi bir veya daha fazla

kurumsal islemde maliyet azaltmaya gidebilirler. Bunun

icine daha diisiik maliyetli reklam almak da dahildir.

* Firma hedeflerini destekleyen mobil hedefleri seg-
mek. Mobil strateji uzmanlarinin genel firma hedeflerine
dayali olarak mobil kanalin getirebilecegi belirli sonuglar:
ongormesi gerekmekreedir. Ornegin, mobil teknoloji, gelis-
mis misteri hizmetleri yoluyla miisteri karmasasini azaltir-
ken, potansiyel misteri bulmak icin genel anlamda miisteri
artisint destekleyebilir. Havayolu sirketleri, cep telefonla-
rinda bilet kontrol ve ucus karti hizmeti sunarak miisteri
memnuniyetini artirmay1 amaglamaktadir. Benzer sekilde,
miisterilerin aligveris ge¢mislerine bakarak veya baglilik
odiili programina dayali olarak misterilere 6zel mobil
kuponlar sunarak satis masraflarini azaltan sirketler de

mevcuttur.
2.4. Stratejiyi Belirleme

Strateji, belirlenen hedeflere ulasmak icin hazirlanan
bir eylem planidir. Hedefler “ne”, strateji ise “nasil” soru-
sunun cevabidir. Bir markanin mobil hedeflerini yerine
getirmek i¢in kullandigt strateji halihazirdaki gelistirme
maliyetini etkilemektedir. Piyasaya siirtim stiresi ve giderek
gelisen mobil hizmetleri sunmak i¢in atilan temelin kali-
tesi de zamanla etkilenecektir. Tiiketim Griinii strateji
uzmanlarinin, markalarina ait mobil stratejisini formiile

ederken asagidaki dort soruya cevap vermesi gerekmekte-

dir (Tablo-8).

* Ne kadar miigteriye ulagilmak isteniyor? “MMS mi
yoksa mobil Web mi” gibi teknoloji secimlerine odaklanan
strateji uzmanlari hedeflerine dolayli olarak ulasmaktadir.
Aslinda ulastiklari noktanin bir teknoloji segiminden daha
fazlasini icermesi gerekmektedir. Bu kararda marka strateji
uzmanlari, uygulamaya koyacaklar: destegi dikkate alma-
lidir. Ornegin, e-ticaret sirketinin mobil bankacilik ve
mobil aracilik hizmetleri, miisteri hizmetleri merkezinde
calisan personelin mobil uzmanliga sahip olmasi kosulunu
koymaktadir. Benzer sekilde, perakende diikkanlarda da
tirin veya hizmet yorumlarina ulagilabilmesi, magaza ici

personelin egitilmesini zorunlu kilmaktadr.



Tablo-7 Genel Firma Hedefleri ve Mobil Hedefler

genel

baslayin

Kazanci
artirin

Masraflari
azaltin®

Firmanin

Genel firma Asagidakilere benzer
hedeflerini belirleyin mobil hedefler secin

stratejisi ile

* Yeni miisteri kazanma yollari arayin
e Miisteri kaliciligini artirin
— Misterisayisni 5 «Miisteri baglligini artirin
artirin e Kitle boyutunu veya sayfa gériintiilerini artirin
» Miisteri bulma kalitesini iyilestirin

e Tekliflerle satislari artirin
* Markalagma saglayin
Miisteri basina ; 5
—) [
—> S et Aligveris sikhigini artirin
e Satis noktasinda capraz satig/ek satis yapin
» Miisteri hizmetlerini gelistirin

Daha hizli test dongiileriyle gelisim siirecini
azaltin

)

Tasarim masraflarini azaltn -~ —3

Bilet gibi kagt tiriinlerle ilgili makine
masraflarinin yanisira personel masraflarini
en aza indirin

Uriin masraflarini azaltin —_—

!

Daha etkili veya hedefli pazarlama ile

——1t—3 Pazarlama masraflarini azaltin ——3»- s ! -
reklam masraflarini en iyi sekline getirin

Dagitim masraflarini azaltn .~ Daha kesin stok sayimi yoluyla doner

> sermaye ihtiyaclarini ve satis kayiplarini azaltin
Cep telefonlarinda (riin bilgisi sunarak
—>  Satig masraflarini azaltin —>  fiziksel goriintii ihtiyacini azaltin
N Miisteri hizmetleri N Talimatiniz hazir” gibi bilgi notlari icin SMS

masraflarini azaltin kullanarak personel zamanindan tasarruf edin

*Sirketler farkls islemler yoluyla masraflari azaltabilir. Burada deger zinciriyle ilgili alu muhtemel alan ele alinmigtir.

Kaynak: Forrester Research Inc.

Tablo-8 Stratejik Kararlar

Ulasmak

Hizmetler

Deger zinciri

Baglilik

* Hangi miisterilere mobil kanal araciligiyla ulagilmak istenmektedir?
* Yeni mobil hizmetler nasil bir hizda benimsenmelidir?
* Hangi hizda bir uygulama desteklenebilir?

* Mobil kanalda ne tiir bilgiler, hizmetler ve tiriinler sunulmalidir?
* Diger kanallarla ne tiir bir entegrasyon gerekmektedir? Neye 6ncelik verilmelidir?

* Bir uygulama dogrudan mi dagitilmaktadir? Yoksa telekomiinikasyon sirketleri, cihaz iireticileri
veya bagka ticiincii taraflarca m1 dagiulmalidir?

* Hizmetler, bilgiler veya uygulamalar iicretsiz, sponsorlu veya iicretli midir? Ucretli ise abonelik sek-
linde mi yoksa tek seferlik midir?

* Kisa vadede hizli ve basit mi yoksa uzun siire dayanikli bir ¢6ziime mi gidilmelidir?
* Giiniimiizde ve 6niimiizdeki 12 ila 24 ayda mobil kanala ne kadar yatirim yapilmalidir?

Kaynak: Forrester Research Inc.




* Mobil hizmet tiirii ne olacak? Elde taginan kiigiik
bir cihaza, masa istii bilgisayarin icerigini sikistirmak ve
kullanmak zor bir durumdur. Mobil yasanti, temel anlam-
da farklidir ve bu teknolojinin benzersiz niteliklerinden
olan yer bulma, zamaninda teslimat gibi 6zelliklerinden
faydalanmak gerekir. Firmalarin, hizmetlerini tanimlarken,
mobil hizmetlerin diger kanallar, siiregler ve altyapilarla
nasil ve ne 6l¢iide entegre edilecegine karar vermesi gerek-
mektedir. Ornegin, indirilebilir bir mobil oyun, satis nok-
tast (POS) sistemleri ve miisteri veri tabaniyla entegrasyona
ihtiyag duyan kupon, baglilik édiilleri, faturalandirma ve

satin almayu siirece dahil etmek gibi.

¢ Uriin veya hizmetleri sunmak icin mobil deger zin-
cirinde nasil ¢aligilmali? Bu sorunun cevabi, birbiriyle
baglanuli bir is modeli ile dagitim modeli se¢imini bera-
berinde getirmektedir. Mobil hizmetlerin kazang getirmesi
icin hakim is modellerinin reklam odakli veya abonelik ya
da tek seferlik ticret gibi nihai titketicinin 6demelerine
dayali olmasi gerekmektedir. Mobil operatérleri genellikle
faturalandirma hizmeti sunmaktadir; bu nedenle tek sefer-
lik hizmetler i¢in uygun dagitim ortaklaridir. Bazi cihaz ve
platform iireticileri kendi mobil uygulama magazalarina
sahiptir ve indirilebilir icerik veya uygulamalar i¢in miis-
teriye, hem 6deme, hem de is modeli agisindan daha esnek

bir dagitim kanali sunmaktadir.

* Mobilitiye baglilik diizeyi nedir? Bu soruya verilecek
cevabin, kaynaklar (vakit ve nakit) ve baglilik stiresi tizerine
dogrudan etkisi vardir. Ornegin, sirketin bir sonraki renk
se¢mek icin uyguladig: tek seferlik SMS oylamasi belirli bir
zaman araligina sahip olup, oldukea kiiciik bir yatirim
gerektirmistir. Diger yandan, bazi medya sirketleri ABDde
mobil sanal ag operatorleri (MVNO) haline gelmistir. Bu
masrafli girisim, bir miisteri hizmetleri merkezi kadrosu-
nun yant stra faturalandirma ve miisteri ilikileri ydnetim
sistemleri gibi altyapiya ve dolayisiyla mobil teknolojiye

uzun siireli bir baglilik gerektirmektedir.

2.5. Uygun Teknolojileri Se¢mek ve
Uygulamak

Miisteriyi kavradiktan, hedefleri ve stratejiyi belirledik-
ten sonra, genellikle teknoloji ve saglayicilarint yeterince
tanimamaktan kaynaklanan bir karmasa noktast olan tek-
nolojiye sira gelmektedir. Teknoloji segimleri birbirinden
bagimsiz degildir. Teknolojiler ulagilabilme durumlari, des-

tekledikleri fonksiyonlar, olasi deger zinciri ortaklart ve

gerekli baglilik diizeyleri bakimindan farkli olduklarindan
birgok mobil strateji uzmanu iki veya daha fazla teknolojiyi

birlestirmektedir. Firmalar, stratejilerini uygulamak icin

asagidaki teknolojileri kullanabilirler (Tablo-9).

* Mesajlagma. Mesajlasma, en yaygin erisim yollarin-
dan biri (ABD’deki cep telefonu kullanicilarin % 50’si
SMS, % 34’it MMS kullanmaktadir) olmakla beraber
stnurli igleve sahiptir. SMS; ugus ertelenmesi gibi cabuk yok
olan bilgilerin zamaninda gonderimi, banka hesap bakiyesi
kontrolii gibi bilgi alma hizmetleri ve oylama, ¢ekilis gibi
basit uygulamalar i¢in uygundur. Uriin barkodu gibi igerigi
zengin olan bilgilerin veya ¢esitli goriintii ve video kliplerin
gonderiminde MMS kullanilmaktadir. Mesajlagsma icin
baglilik diizeyinin yiiksek olmast gerekmemektedir.

e indirilebilir icerik. Zil tonu, duvar kagidi, miizik,
video gibi indirilebilir igerikler, miisterilerin cep telefon-
larinda yararlanabilecekleri zengin deneyimler olmakla
beraber ulagim alani sinirlidir. ABD’deki cep telefonu kul-
lanicilarinin % 24’4 zil tonu, oyun, grafik gibi icerikler
indirirken, sadece % 6’st telefonundan video izlemektedir.
Bu tiir icerikler, ¢cok pahali olmasa da piyasadaki bircok
telefonu bunlara uyumlastirmak i¢in ekstra islemler gerek-
mektedir. Bunun ¢6ziimii deger zinciri iligkileridir. Bir sir-
ketin ¢esitli uygulamalari, cep telefonlar: araciligiyla sun-
mast i¢in telekomiinikasyon sirketleri ile iliski kurmas:

gerekmektedir.

* Mobil Web. Tarayicilar ve cesitli uygulamalar bu tek-
noloji grubuna dahildir. Mobil Web, firmalara daha fazla
imkan sunmakta, ancak mesajlasma veya indirilebilir ice-
rige oranla daha az tiiketiciye ulasmaktadir. Piyasadaki bir-
cok telefon bir tarayiciya sahiptir, ancak ABD’deki abone-
lerin yalnizca % 11’1 aylik olarak, % 4’ ise giinliik olarak
cep telefonlariyla interneti kullanmaktadir. Farkls tarayici
ve cihaz platformlarini desteklemek icin mobil web deger
zincirine 6nemli 6lgiide baglilik gostermektedir ve cihaz-
larin birgogunun dagitimini tastyici firmalar Gstlenmekte-
dir. Hizmet saglayicilarla dogrudan anlagma yapilamayan
durumlarda indirilebilir uygulamalar i¢in konum bulma
hizmetleri gibi konularda ti¢lincii taraf toplayicilar rol

oynamaktadir.

e Cihaz donanim ézellikleri. Bu kategorideki tekno-
lojilere 6rnek olarak fotograf makineleri, konum bulma
araglart ve Bluetooth verilmektedir. Bunlarin ulagim alani,

telefonun bu 6zellige sahip olup olmamasina ve firmalarin



Tablo-9: Stratejik Secimler Paralelinde Teknolojik Secimler

indirilebilir
Mesajlasma icerik
Erisim O @
Hizmet O O
Deger zinciri O O
Baglilk @ O

O

Mobil Web

S see’

Cihazin Hizmet
donanim ozellikleri saglayici ag

oCee
0000

Artan karmasiklik

=
>

Kaynak: Forrester Research Inc.

bunlari kullanmak isteyip istememesine baglidur. Ornegin,
Yahoo! sirketinin Flickr hizmeti, en yaygin kullanilan
cihazlardan biri olan fotograf makinesine dayanmaktadir,
ancak miisterinin goriintiiyi transfer etmek i¢in hizmetten
yararlanmay1 bilmek zorunda olmasi kisitli bir alan yarat-
maktadir. Konuma gére uygulamalari zenginlestirme imka-
nt dogsa da telefondaki konum teknolojisine bagli olarak
bu uygulamalar mobil operatériiniin de isbirligini gerek-
tirmekeedir. Ayrica, konuma dayali teknolojiler gizlilik ve
duyarlilik endiselerini de beraberinde getirmektedir. Blue-
tooth teknolojisinde cihazin ozellikleri zengin olsa da bu
teknolojiden yararlanmak i¢in bulunulan ortamda ek bir

donanima ihtiya¢ duyulmaktadir.

* Hizmet saglayici ag. Tiiketiciye yonelik bir¢ok firma
kendi mobil sanal ag operatorlerini kurarak mobil diinyaya
girmistir ve bazilari bu alanda basar1 gosterebilmistir. Ag
kapasitesini satin aldiklart mobil operatérlerle rekabet icine
giren firmalar tam donanim mobil hizmetler sundugundan
bu grup, yukarida bahsi gegen tiim teknolojileri kapsamak-
tadir. Faturalandirma, miisteri hizmetleri, dagitim ve cihaz
yonetimi gereksinimi goz 6niine alindiginda bu derece bir
baglilik agir1 goriinmekte, ancak miisteri deneyimi tizerin-
deki nihai kontrolii saglamaktadir. Yine de, bir¢cok gelis-
mekte olan ekonomide dziimseme iist siniri yiiksek oldu-

gundan ulastg alan sinirlidir.
2.6. Oneriler

Saglam bir mobil strateji olusturmak ve uygulamak
giictiir. Oncelikle, dayanikli ve karli girisim yapan birkag

oncii 6rnek mevcuttur. Giiniimiizde, mobil alandaki bir-

cok girisim hedefe yonelik degildir ve bu alana dair ¢ok
az beklenti vardir. Ikinci olarak, cihaz ve platform ayrimi-
n1, ag cesitliligini ve tiiketici davraniglarini tek bir tabloda
bir araya getirmek zordur. Mobil teknolojinin PC tabanlt
internete oranla ¢ok daha fazla boyutu ve “hareketli par-
cast” vardir. Mobil strateji uzmanlari en iyi uygulama
orneklerini incelemeli ve siirecte “hatalardan ders ¢ikar-
ma’ agamalarinin da ka¢inilmaz oldugunu goz 6niinde
bulundurmalidir. Mobil hizmet tanimlamasi veya mobil
strateji tasarimi yapan kisilerin mobil POST siirecinde
asagidaki genel hatalari yapmaktan ka¢inmasi gerekmek-
tedir:

Profil uyumsuzlugu. Firmalarin, migterilerinin cep
telefonu kullanim sekline uymayan stratejiler gelistirmesi
durumudur. ABD’deki cep telefonu kullanicilarinin %
50’si mesaj alip gdndermekte, ancak belli bir firmanin miis-
terileri bu % 50’nin i¢inde bulunmayabilmektedir. Bu ytiz-
den, biitiin mobil strateji tasarilar kesin bir kitle profili

¢ikarildiktan sonra olugturulmalidir.

Hedeflerin belli olmamasi. Firmalar genellikle amag-
larini tam olarak belirlemeyip beklentilerini ya ¢ok disiik
ya cok yiiksek tutmaktadir. Hedefleri agik ve net bir sekilde
belirleyememek, kaynaklarin boga harcanmastyla sonuglan-
maktadir. Ayrica, ¢ogu kez amaglar belirlenmis olsa bile
anlagilmaz olabilmekte veya “mobil kanal hakkinda genel
bir bilgi edinmeyle” sinirli kalabilmektedir. Cep telefonu
kullanicilari giderek daha da bilgili hale gelmekte ve bek-
lenti diizeyleri artmaktadir. Kisa vadede deneysel yaklasim-
lar makul bir hedeftir. Yoneticilerin, belirli hedefler olma-

dan uygulamaya gecilmesinde 1srar etmesi durumunda,



tirtin ve hizmet strateji uzmanlari da aksi ydnde 1srar etmeli
ve agik, net hedeflerin 6nemine vurgu yapmalidir. Mobil
strateji uzmanlarinin da hedeflerin bagarisini degerlendir-
mek i¢in acik ve net dl¢titler kullanmasi gerekmektedir. Bu
olciitlerin diger benzer firma hedeflerinde kullanilanlara
benzer olmasi 6nemlidir (kitle boyutu veya kanal yoluyla

edinilen gelir vb.).

Stratejik kararsizlik. Kesin kararlar alamamak tekno-
loji se¢cimini engellemekte, bosuna sermaye harcamakta ve
kurumsal anlamda mobil teknolojiye kétii bir tin kazan-
dirmaktadir. Bagarili mobil girisimler icin zor kararlar
almak gerekmektedir. Firma yoneticileri nadiren “hedef
kitlemizin % 70’ine ulagmaya ¢abalamayacagiz” demekte-

dir. Kararsizlik, pozitif yatirim geri doniisii ihtimalini en

aza indirgerken piyasaya siiriim siiresiyle ilgili hedefleri de
engellemektedir. Bagarili mobil girisimler, verilere dayanan

gercekei beklentilere sahiptir.

Hatal: teknoloji uygulamasi. Hatali teknoloji secimi
ve uygulamast en iyi planlari bile bozacakur. Tuketiciler
mobil cihazlarini degistirdikge ve yeni hizmetler benimse-
meye devam ettik¢e mobil miisteri profili de degiseceketir.
Mobil iirtin ve hizmet uzmanlar: stratejilerini yeniden
degerlendirip miisterilerin mobil olgunluguna gore giri-
simlerde bulunmak i¢in her an hazir planlara sahip olma-
lidir. Hizmet odakli, piyasaya siiriim siiresi kisa ¢oziimler
gliniimiizde mobil kanala giden basit ve masrafsiz yollar
gibi goriinmekle birlikte ti¢ ila beg yillik bir stirede biiytik

oranda ise yaramayacaklardir.
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