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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.

Vii

e-iHRACAT)

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.
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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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tedarikgilerin bir araya
geldigi)

magazadan satis
internet iizerinden (firma
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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 ¢oz