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OZET

E-Ticaret Sirketlerinin Markalasma Siireci:
Amazon.com ve Yemeksepeti.com

Seyma OZTAS

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Uluslararasi isletmecilik Program

2000’li yillarin baslarindan itibaren tiim diinyada, ulusal ve uluslararasi
olcekte bilgi toplumuna yonelik girisimler yogunlasarak artmaktadir. Bilgi
toplumuna gecis siirecinin en oOnemli faktorlerinden olan bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, ¢ok hizli bir sekilde yayginlasan ve yeni bir ticaret

kavram olan “e-ticaret”i ortaya ¢ikarmstir.

Internet ortamindaki firsatlar1 goren bircok yatirimei e-ticaret sirketleri
kurmaktadir. Sanal sirketler ardi ardina faaliyete gecmektedir. E-ticaret
sirketlerinin sayisinin ¢ogalmasi rekabeti arttirmaktadir ve internet ortaminda
faaliyette bulunun bu sirketler markalasmaya gereksinim duymaya
baslamaktadir. Fiziksel ortamda faaliyet gosteren sirketler gibi e-ticaret
sirketleri de markalasma siireclerine odaklanmaktadir ve marka yonetimine
onem vermektedir. Sanal ortamin fiziksel ortamdan farkh yapis1 goz oniine
alinarak elektronik ticaret sirketleri markalasma siireclerinde farki noktalara

dikkat etmeye baslamaktadir.

Bu ¢calismanin birinci boliimiinde bilgi toplumuna gegcis siirecinin énemli
unsurlar1 olan yeni ekonomi ve internet kavramlar1 aciklanarak e-ticaret
konusu detayh bir sekilde anlatilacaktir. Ikinci béliimde markalasma bashg
altinda internette markalasma siirecine odaklanilacak, e-ticaret sirketlerinin

markalasma siireci aciklanacak ve marka yonetimi kavramina yer verilecektir.
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Son boéliimde ise Diinya’dan ve Tiirkiye’den marka olmus elektronik ticaret
sirketlerine birer oOrnek verilerek markalasma siirecleri aciklanacaktir.
Diinya’dan Amazon.com ve Tiirkiye’den Yemeksepeti.com sirketleri

incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Sirketler, E-ticaret, Marka, Markalasma, Internette

Markalasma, Marka Y 6netimi, Marka Degeri.



ABSTRACT

Branding Process of E-Commerce Companies:
Amazon.com and Yemeksepeti.com

Seyma OZTAS

Dokuz Eylul University
Social Science Institute
Department of Business Administration

Master Thesis of International Business Program

Since the last years of 20. century, in all of the world, at international
and national wide, attempts to turn into information society increasing
continuously. Developments at information technologies, which is the most
important factor of entering the process of information society, reveal a new

concept named “E-commerce”. In recent years, e-commerce spreads rapidly.

Many entrepreneurs realizing opportunities on internet start e-
commerce companies. New virtual companies start operations day by day.
Increasing numbers of e-commerce companies leads to intense competition, so
those companies operating on internet need to branding. Like companies
operating in physical environment, e-commerce companies also focus on
branding process and mind brand management. Taking notice of different
structure of virtual environment from physical environment, e-commerce

companies start focusing on distinct points of branding process.

In the first chapter of this study, new economy and internet, which are
the important factors of process of entering the information society, are
explained and the subject of e-commerce is stated in detail. In the second
chapter, under the title of branding, branding process on internet is focused,
branding process of e-commerce companies is explained and the concept of

brand management is stated. In the last chapter, it is given an example from
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world and from Turkey to e-commerce companies which are important brands.

Amazon.com from world and Yemeksepeti.com from Turkey is studied.

Key words: Virtual Companies, E-commerce, Brand, Branding, Online Branding,

Brand Management, Brand Value.
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GIRIS

Internetin ortaya c¢ikisiyla birlikte insanlarin yasaminda birgok degisiklik
meydana gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler ekonomik hayatta da
etkisini gostermistir ve yeni ekonomi kavrami ortaya ¢ikmistir. Yeni ekonomide is

yapis sekillerinde 6nemli degisiklikler olmustur.

Elektronik ticaret, yeni ekonominin ticari hayattaki yansimasinin ismi olarak
ticarette yeni bir ¢agi baslatmistir. Internet kullanim oranlarm artmasiyla birlikte
elektronik ticaret siteleri ard1 ardina agilmaya baslamistir. Hizlica ¢cogalan elektronik
ticaret siteleri araciligiyla giinlimiizde insanlar aligverislerini internet iizerinden

rahatlikla yapabilmektedir.

Elektronik ticaret alanindaki firsatlar1 géren birgok sirket, web siteleri kurarak
internet lizerinden hizmet vermeye baslamistir. Bu alanda ilk olan sirketler 6nemli
kazanclar elde etmis, fakat e-ticaret sirketlerinin sayisinin artmasiyla birlikte rekabet

etmek zorlagmis ve markalagmak 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Glinlimiizde e-ticaret sirketleri markalagsma siireclerine biiyiikk Onem
vermektedir. Fiziksel ortamdan farkli olarak sanal ortamin kendine has 6zellikleri
sirketlerin daha dikkatli bir markalasma calismasi yapmasina neden olmaktadir.
Internette marka olmak fiziksel ortama kiyasla ¢ok daha kisa siirede
gerceklesmekteyken, miisteri memnuniyetini siirekli yiiksek seviyede tutmak cok

daha zordur. Bu sebeple marka yonetimine 6zel 6nem verilmesi gerekmektedir.

Bu ¢alisgmanin amaci, 2000’11 yillarin bagindan itibaren biiyiik pazar paylarma

ulagmis ve marka olmus e-ticaret sirketlerinin markalasma siireclerini incelemektir.

Calismanin birinci boliimiinde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
ortaya cikan bilgi toplumu siirecinden ve yeni ekonominin o6zelliklerinden
bahsedilecektir, internetin ve e-ticaretin gelisimi agiklanacaktir. E-ticaret kavrami,

tiirleri, karsilagilan sorunlar ve hukuki boyutu belirtilecektir.

XV



Ikinci bolimde marka kavramindan hareketle markalasma iizerinde
durulacak, hem fiziksel ortamda hem de sanal ortamda sirketlerin markalagsma

siirecleri aciklanacaktir. Marka yonetimine de bu boliimde yer verilecektir.
Ucgiincii béliimde ise, e-ticaret sirketlerinin markalasma siirecini uygulama

tizerinde gorebilmek i¢in Diinya’dan amazon.com, Tirkiye’den yemeksepeti.com

sirketleri incelenecektir.
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BIiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET iLE iLGIiLi KAVRAMLAR

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler beraberinde toplumlarin yagam
bicimine de yenilikler getirmistir. Bilgi toplumuna gegis siireciyle birlikte ortaya
¢tkan yeni ekonomi kavrami is hayatia yeni bir bakis acis1 kazandirmistir. Internetin
kitleler tarafinda benimsenmesiyle ticari hayati c¢esitlendiren e-ticaret kavrami

onemli bir konuma ulagmustir.

1.1. BILGi TOPLUMU

Giliniimilize kadar siiregelen insanlik tarihindeki tiim degisimler, donemsel
boliimlere ayrilarak incelenmistir. Her donem kendine o6zgii 0Ozellikleriyle
adlandirilmis ve aciklanmigtir. Birgok bilim adami, yazar, diislinlir, bu konuda

calismis ve kendi fikirleriyle toplumsal degisimlere farkli agilardan yaklagsmislardir.

Bugiine kadar insanlik iki biiyiik degisiklik dalgasi ge¢irmistir. Bunlardan her
biri daha onceki kiiltiirleri ve uygarliklar degistirip yeni yasam bigimleri getirmistir.
Birinci degisiklik dalgasi olan “tarim devrimi” ancak bin yilda ortaya ¢ikarken ikinci
dalga olan “sanayi devrimi” ii¢ yiiz yilda ortaya ¢ikmistir. Bugiin tarih ¢ok daha
hizlanmistir ve tgiincii degisiklik dalgasinin ¢ok daha kisa siirede tamamlanmasi

beklenmektedir'.

Ugiincii degisiklik dalgasiyla yeni dogan bu uygarlik bir yandan ¢ok daha
teknolojiktir, bir yandan da anti-endiistriyeldir. Bu olaganiistii degisiklik dalgasinin
giiclinli anlatabilmek i¢in ¢esitli sozciikler kullanilmistir. Uzay ¢agindan, bildirisim
cagindan, elektronik ¢agdan s6z edilmektedir. Cesitli bilim adamlar1 bu ¢ag1 farkh
isimlerle aciklamaya calismistir; Zbigniev Brzezinski “teknetronik ¢ag” dan

bahsederken, sosyolog Daniel Bell, “sanayi sonrasi toplum” dan bahsetmektedir”,

! Alvin Toffler, I"Jg:iincii Dalga, (Cev. Ali Seden), Altin Kitaplar Yayinevi, Istanbul, 1996, s. 27.
2
y.a.g.e., s. 26.



Bell, “sanayi sonrasi toplum” olarak tanimladigi bu yeni ¢agin, bes boyutu

bulundugunu belirtmistir’:

1. Ekonomik sektor: mal liretiminden hizmet ekonomisine dogru bir degisim.

2. Mesleki dagilim: profesyonel ve teknik sinifin iistiinligi

3. Aksiyal prensibi (axial principle): toplum i¢in politik diizenlemenin ve
yeniligin kaynagi olarak teorik bilginin merkeziyeti

4. Gelecek yonelimi: teknolojik deger bigme ve teknolojinin kontrolii

5. Karar alma: yeni bir “entelektiiel teknoloji” nin yaratilmasi.

Kisaca agiklayacak olursak; birinci boyut, mal iiretiminden hizmet sektoriine
dogru bir degisimin yasandig1 ekonomi ile ilgilidir. Bir ulus sanayilestikce is
giicliniin biiyiik bir kismi, ekonominin ¢ift¢ilik ve tarim sektdriinden imalat sektoriine
kayar. Bu gecisin bir sonucu olarak ulusal gelir attikca hizmetlere olan talep
artacaktir. Ikinci boyut, calisma alan: iginde ortaya ¢ikan ve yapilan isin tiiriinde
teknik ve profesyonel sinifin stiinliigii lehine bir degisme meydana gelmesidir.
Bilim adamlari, tekniker, miihendis, saglik ve tip personeli, 6gretmenler ve benzeri
mesleklerden olusan bu grup sanayi sonrasi toplumun kalbidir. Ugiincii boyut, sanayi
sonras1 toplumun, toplum i¢in gerekli yeniliklerin saglanmasinda ve siyasal
kararlarin alinmasinda kuramsal bilginin merkezi rol almasidir. Bilgi boyutundaki bu
degisim, sanayi sonrasi toplum ile sanayi toplumu arasindaki en biiyiik farklilik
olarak goriilebilir. Dordiincii boyut, teknoloji ve teknolojik degerlerin kontrolii
anlaminda gelecege yoneliktir. Bagka bir ifadeyle, sanayi sonrasi toplum, teknolojik
gelismeleri kendi oluruna birakmak yerine planlama ve kontrol edebilme giiciinde
olmalidir. Besinci ve son boyut ise, karar almay: ve yeni bir entelektiiel teknolojinin
yaratilmasini igerir. Bu boyut, bilgiyi iiretme siirecinde izlenecek yontem ve tavir ile

ilgilidir®.

3 Daniel Bell, The Coming of Post-Industrial Society : A Venture in Social Forecasting, Basic
Books, New York, 1973, s. 14.

* Margaret M Poloma, Cagdas Sosyoloji Kuramlar, (Cev. Hayriye Erbas), Giindogan Yaynlari,
Ankara, 1993, s. 324-325



Masuda, yaklasmakta olan yeni toplumu bilgi toplumu olarak tanimlamistir.

Masuda’ya gore; “bilgi toplumu” kavrami iki 6nciil tizerine kurulmaktadir’:

J Bilgi toplumu, sanayi toplumundan tamamen farkli yeni bir insan
toplumu tiirtidiir. Muglak bir kavram olan “sanayi sonrasi toplum” kavramindan
farkli olarak burada kullanilan “bilgi toplumu” kavrami, gelecek toplumun yapisi ve
ozelliklerini somut sekilde tanimlamaktadir. Bu iddianin dayandigi temel sudur;
maddesel olmayan degerler ve bilgi degerlerinin iiretimi, toplumun olusumu ve

gelisiminin arkasindaki itici gli¢ olacaktir.

. Sanayi toplumunun gelisimi ile ilgili model, bilgi toplumunun genel
niteligini tahmin edebilecegimiz toplumsal bir modeldir. Bununla ilgili tarihi hipotez
sudur: insan toplumunun gecmisteki gelisimiyle ilgili modeller, gelecek toplum igin

tarihi bir kiyaslama olarak kullanilabilir.

Peter Drucker ise yeni dogan bu toplum i¢in “gelecek toplum bir bilgi
toplumu olacak”™ demistir. Bilgi toplumu, yukari dogru akiskanhigin potansiyel
olarak sinirsiz oldugu ilk insan toplumudur. Bilgi, miras kalamadigindan veya miras
olarak birakilamamasi bakimindan tiim diger iiretim araclarindan ayrilmaktadir. Her
bireyin onu yeniden elde etmesi gerekir ve bu ylizden herkes ayni tam bilgisizlikle
yola c¢ikmaktadir. Bilginin 6gretilebilecek bir forma sokulmasi, yani halka agilmasi
gerekir. Bilgi, daima evrensel olarak ulasilabilirdir ya da ¢ok ¢abuk bu hale gelir.
Tiim bunlar bilgi toplumunu ytiksek oranda akigkan bir toplum haline getirir. Herkes
her bilgiyi bir ustaya ciraklik yapmaktan ziyade, sistemli 6grenim siireciyle elde

edebilmektedir’.

2000’11 yillarin basindan itibaren tiim diinyada, ulusal ve uluslararas1 6lgekte
bilgi toplumuna yonelik girisimlerin yogunlasarak arttig1 gdzlemlenmektedir. 1990’11

yillarda Kuzey Amerika iilkelerinde bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali olarak

* Yoneji Masuda, Managing in the Information Society: Releasing Synergy Japanese Style, Basil
Blackwell, 1990, s. 3.

S Peter F. Drucker, Gelecegin Toplumunda Yénetim, (Cev. Dog. Dr. Mehmet Zaman), Hayat
Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 205

Tyage.,s. 223.



saglanan verimlilik artis1 ve ekonomik biiyiimenin etkisiyle yogunlasan bu cabalar
icerisinde Avrupa Birligi’de 6nemli bir aktdr olarak yer almaktadir. 2000 yilinda
Avrupa Konseyi tarafindan ortaya konulan Lizbon stratejisi, Avrupa’nin 2010 yilinda
diinyanin en rekabet¢i, dinamik ve bilgi tabanli ekonomisi haline gelmesini

ongormektedir®.

BM tarafindan diizenlenen ve birinci agsamasi1 2003 yilinda Cenevre’de, ikinci
asamast 2005 yilinda Tunus’ta yapilan ve aralarinda Tirkiye’nin de yer aldig 175
tilkenin katilimiyla gerceklesen Diinya Bilgi Toplumu Zirvesi’yle bilgi toplumu olma

yoniindeki cabalar kiiresel 6lgege taginmustir.

Tiirkiye’de bilgi toplumuna doniisiim g¢aligmalar1 2000’11 yillarin basindan
itibaren yogunluk kazanmaya baglamistir. Tiirkiye, 2001 yilinda AB’ye aday

iilkeler icin tasarlanan “eAvrupa+ Girisimi™ ne taraf olmustur.

58. ve 59. Hiikiimet Acil Eylem Plani’nda yer alan “e-Doniisiim Tiirkiye
Projesi” ise 2003 yilinda baslatilmig, boylece iilkemizde yiiriitiilmekte olan miinferit
caligmalar tek proje catisi altinda toplanarak hizlandirilmistir. E-Dontistim Tiirkiye
Projesi, vatandaslar, isletmeler ve kamu kesimi ile tim toplumun bilgi toplumuna

doniistimiiniin uyum i¢inde ve biitiinlesik bir yap1 da yiiriitiilmesini amaglamaktadir.

¥ Calismanin “Bilgi Toplumu Siirecinde Diinya ve Tiirkiye” bashkli bu boliimii, Devlet Planlama
Teskilati’nin Temmuz 2006’da yayimlandig1 “Bilgi Toplumu Stratejisi (2006-2010)”” nden
yararlanilarak hazirlanmistir. Bu yayin tiim igerigi ile www.bilgitoplumu.gov.tr adresinde yer
almaktadir.

? 23-24 Mart 2000 tarihlerinde Lizbon’da yapilan Avrupa Konseyi toplantisinda, 15 AB iilkesinin
Hiikiimet ve Devlet Bagkanlari, Avrupa’nin gelecek on yilda “diinyadaki en rekabetci ve dinamik bilgi
tabanli ekonomisi” haline gelmesi hedefini koymuslardir. Bu hedef, Avrupa’nin bir an 6nce bilgi
tabanli ekonominin, 6zellikle de internetin sagladig firsatlardan sonuna dek yararlanmasi gerekliligini
ortaya ¢gikarmistir. Bu gereklilige yanit olarak, 19-20 Haziran 2000 tarihinde Feira’da eAvrupa Eylem
Plan1 kabul edilmistir.

11-12 Mayis 2000 tarihlerinde Varsova’da yapilan Avrupa Bakanlar Konferansi’nda, Orta ve Dogu
Avrupa Ulkeleri, 15 AB iilkesi tarafindan Lizbon’da ortaya konulan stratejik hedefi benimsemis; 15
AB fiilkesinin eAvrupa ile ortaya koydugu girisimin bir parcast olma konusunda uzlagmis ve AB’nin
politik kararliligina destek olarak, belirtilen bu iddiali hedefe ulasmayi denemek ve bunda
yararlanilacak zemini genisletmek amaciyla, aday iilkeler olarak kendileri igin “eAvrupa-benzeri bir
Eylem Plani”n1 hazirlamaya karar vermiglerdir. Avrupa Komisyonu, Subat 2001°de Giiney Kibris
Rum Yonetimi, Malta ve Tiirkiye’ye, bu ortak eylem planinin olusturulmasinda diger aday {ilkelere
katilmalar1 i¢in davette bulunmustur.

eAvrupa+ admi verilen bu girisim, eAvrupa’nin 6ncelikli amaglarin1 ve hedeflerini yansitmakta ve
aday {lkelerin 6zel durumlarina yonelik eylemler sunmaktadir. Ancak bu girisim, {iyelik
miizakerelerinin bir alternatifi veya pargasi olarak algilanmamalidir.
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“E-Déniigiim Tiirkiye Icra Kurulu” tarafindan kabul edilen “Tiirkiye’nin Bilgi
Toplumuna Doniisiim Politikas1” belgesinde Tiirkiye’nin bilgi toplumuna doniisiim
vizyonu; “bilim ve teknoloji {iretiminde odak noktasi haline gelmis, bilgi ve
teknolojiyi etkin bir arag¢ olarak kullanan, bilgiye dayali karar alma siiregleriyle daha
fazla deger iireten, kiiresel rekabette basarili ve refah diizeyi yiiksek bir iilke olmak”

seklinde belirlenmistir.

E-Doniisiim Tiirkiye Projesi kapsaminda kisa ve uzun vadeli eylem planlari
hazirlanmistir. Bu kapsamda, 2005 yilinda, bilgi toplumuna doniisme siirecinde orta
ve uzun vadeli strateji ve hedefleri belirlemek {izere 2006-2010 dénemini kapsayacak

Bilgi Toplumu Stratejisi hazirlik siireci baglamistir.

“Bilgi Toplumu Stratejisi ve ek’i Eylem Plan1” 11/07/2006 tarihli ve 2006/38
sayil1 Yiiksek Planlama Kurulu Karari’yla onaylanmis olup, 28/07/2006 tarihli ve
26242 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir.

Bilgi Toplumu Stratejisi ve ek’i Eylem Plani; vatandaslar, kamu kesimi ve is
diinyas1 ile sivil toplum kuruluslari, kisacast toplumun her kesimi i¢in bes yillik
donemde temel referans belgesi olmasi ve gelecekte yiirlitiilecek caligmalara 151k

tutmasi beklenmektedir.

Bu calismay1 ilgilendirmesi nedeniyle “Bilgi Toplumu Stratejisi’nde e-

ticaretin yayginlastirilmasi ile ilgili kismi1 burada aktarmak faydali olacaktir:

“e-Ticaretin gelistirilmesi: e-ticaret basta KOBI’ler olmak iizere isletmelerin
diinya ticaretinden daha fazla pay almalarina imkan saglamaktadir. Isletmelerin bu
imkandan en iist seviyede faydalanabilmeleri icin e-ticaretin 6niinde engel teskil
eden giivenlik problemi, e-imzanin yayginlagsmasi ve diger mevzuat diizenlemeleriyle
giderilecek, e-ticaret yapan firmalarin yetkilendirilmis kuruluslarca, belirlenmis

standartlara uygunluk ac¢isindan denetlenmesini esas alan bir sertifikasyon



mekanizmas1 kurulacak ve isletmelerin bu konudaki farkindaligi arttirilacaktir.

Isletmelerin e-ticaret yapmalarmi tesvik edecek programlar olusturulacaktir'.”

1.2. YENIi EKONOMIi

Bilgi toplumuna doniisiim siirecinde meydana gelen bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sosyal ve politik hayatin yan1 sira belki bunlardan daha
fazla ekonomik hayata yansimaktadir. Iletisimdeki hiz ve kolaylik, ¢ok miktarda
verilerin toplanabilmesi, iletilebilmesi ve islenebilmesi, isletmelerin is yapma
bicimlerini, is silireglerini onemli oOlciide degistirmekte ve yeni is kurallarinin
olusmasina neden olmaktadir. Bu degisikliklerle diinyadaki ekonomik hayat, ticaret

hayaty, isletme modelleri ve is yapis bicimleri siirekli yenilenmektedir''.

Bu gelismelerin temelinde biiyiik 6l¢iide 1990°1arin basinda sekillenen “Yeni
Ekonomi” kavrami vardir'2. Uzun dénemde de siirmesi beklenen ve Yeni Ekonomi
olarak adlandirilan bu siireg, farkli kesimlerce degisik anlamlarda ele alinmaktadir.
Bu tanimlamalar kiiresel rekabet ¢aginda, klasik ekonomi kuramlarinin gecersizligi
ve hizli teknolojik degisimleri 6ne ¢ikaran ¢ok genis kapsamlardan, sadece liretim ve
verimlilik artisinda enformasyon ve iletisim teknolojilerinin etkisini igeren dar bir
odaga kadar degisebilmektedir. Yeni ekonomide bilisim teknolojilerinin
yayginlagsmasinda, diinya capinda biiylik bir hizla yayginlasan internet aginin ¢ok

biiyiik rolii vardir™.

Yeni ekonomide, hizmetler ve fiziki olmayan aktifler, fiziki mallardan daha
fazla olmaya baglarken, Pazar diinya capinda biiylimekte ve c¢ogu islemler
arabulucusuz gerceklesmektedir. Bu siirecte, bilgi ve yenilik getirmenin onemi artis
gostermektedir. Bilgi ve hizmetler siklikla telekomiinikasyon yoluyla, hizli transfer

edilebilmektedir. Temel ekonominin hiikiimetge saglanan belli basli ihtiyaglari,

"% Bilgi Toplumu Stratejisi (2006-2010), Devlet Planlama Teskilati, Temmuz 2006,s.29,
www.bilgitoplumu.gov.tr.

" Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret: Elektronik Ticaret, Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 3.

2 {brahim Kirgova, isletmeler Arasi Elektronik Ticaret, istanbul Ticaret Odasi, istanbul, Yayin
No0:2001-32, s. 5.

" Bayrag, Erisim: 14 Aralik 2007, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=443.
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yollar, yasal sistem, ekonomik gelismislik, barinma, egitim, refah,...v.b. nin yanina
yeni ekonomi hizmetlerinde Ozellikle yiiksek kapasiteli telekomiinikasyon
sistemlerinin altyapis1 da eklenmektedir. Bu alt yapinin saglikli islemesiyle e-ticaret,
islerlik kazanabilmekte ve ililke ekonomisini desteklemektedir. Yeni ekonomide
telekomiinikasyon alt yapisinin yani sira insan unsuru da 6ne ¢ikmaktadir. Yeni
ekonomide insan sermayesi (intellectual property) en énemli unsur haline gelmistir.
Ornegin  2000’li yillarin basinda Hindistan ¢ok sayida bilgisayar miihendisi
yetistirmis; ABD ve Almanya bu alandaki yetismis elemanlara astronomik iicretler

6demekten geri durmamistir',

Ekonomik hayatta 6nemli degisiklikler meydana getiren yeni ekonominin, is

diinyasina yansimasi su sekilde 6zetlenebilir'”:

e Cografi mesafeler internet sayesinde artik sorun teskil etmemektedir.

e Pazar genislemistir ve kiiresel bir Pazar s6z konusudur.

e Satig, liretim ve pazarlama, mekandan bagimsiz herhangi uygun bir yerde
yapilabilmektedir.

e Kiiresel rekabet artmistir ve rakiplerin tanimi degismistir.

¢ Miisterilerin beklenti ve davraniglar: degigmistir.

1.3. INTERNET

Internet, baglantisiz paketler anahtarlama teknolojisi iizerine kurulmus,
TCP/IP protokoliinii taniyan aglardan olusan biiyilik bir ag olarak tanimlanmaktadir.
Internetin eskiden beri yaygin olarak kullanilan elektronik posta, dosya transferi
(FTP), telnet gibi uygulamalar1 artik daha kolay bir sekilde web iizerinden
yapilabilmektedir. Bu 06zellik, interneti tiim diger bilisim teknolojisi araglarindan

ayirmaktadir'®.

'* Akin Akbulut, Bilisim Ekonomisi ve E-Ticaret, Maliye Hesap Uzmanlar1 Dernegi, istanbul, 2007,
s. 5.

" Ozmen, 2003, s. 12.

' Bayrag, Erisim: 14 Aralik 2007, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=443.



http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=443

1.3.1. Diinya’da internet Kullaniminin Baslamasi ve Gelisimi

1993 yilinda World Wide Web’in dogumuna sahit olunmustur. Uzmanlarin
cogu, internetin halka indigi anin, Eylil 1993 ile Mart 1994 arasinda bir noktada
oldugu goriisiinde birlesmektedirler. Bu, sirketlerin islem yapmaktan ¢ok, faaliyet
raporlari, iiriin bilgileri ve teknik 6zellikler, basin biiltenleri, bolge ofisleri ve telefon
numaralar1 gibi statik bilgileri sergilemek i¢in siteler kurmaya basladiklar1 bir donem
olmustur. Mosaic tarayicisinin Mac ve Windows-tabanli PC kullanicilar i¢in ayni
sekilde kullanilabilir olmasi1 sayesinde de, web kullanimi1 yilda yiizde 2.300 gibi
miithis bir hizla biiyiimiistiir. Internetin kisa tarihcesi asagidaki tablo da

gosterilmektedir'”.

Tablo 1. Internetin Zaman Cizelgesi

1962- MIT’ de akademisyen olan John Licklider, herhangi bir yerden verilere ve
bilgisayar programlarina erigimi saglayan global olarak birbirine bagli bilgisayarlar
grubunu tanimlayan bir memo yayinladi.

1968- i1k paket anahtarlamali ag gelistirildi.

1969- ARPANET kuruldu.

1971- ik e-mail mesaj1 bir bilgisayardan diger bilgisayara génderildi.

1977- ARPANET 100 ana sisteme sahip oldu.

1983- internet kavrami icat edildi ve TCP/IP onun standart ag protokolii oldu.
1988- Internet 60.000 host’a sahip oldu. Bir Cuma giinii 6gleden sonra 6.000 host
interneti vuran ilk bilgisayar viriisii tarafindan islemez hale getirildi.

1989- internet 100.000 host’a sahip oldu.

1990- Tim Berners-Lee, hypertext markup language'® (HTML) ve Word Wide Web
(WWW)’i gelistirdi. 300.000 host’u ile bu ag su an Internet olarak biliniyor.

1991- Ulusal Bilim Vakfi (National Science Foundation) internet {izerinde ticari
trafik yasagini kaldird1. Internet iizerinden elektronik ticaret basladi.

1992- Jean Armour Polly, “internette sorf” kavramini icat etti.

Kaynak: Effy Oz, Foundations of E-Commerce, Prentice Hall, New Jersey, USA, s. 3.

17 Calismanin bu kismi, “Amazon.com ve Yaraticisi Jeff Bezos” isimli kitabin Diinya Degismeye
Bashiyor: Internet’in Kisa Tarihgesi baslikli boliimiinden alintilanmustir.
8 Web sayfasi olusturmak i¢in kullanilan isaretleme dili.




Ik internet sitesinin Agustos 1991'de online olmasindan bu yana, sanal
diinyada yayin yapan web sitesi sayist 100 milyonu agsmistir. 1995'ten bu yana bu
alanda faaliyet goOsteren internet izleme sirketi Netcraft'in verilerine goére, Ekim
2007°de 97,9 milyon olan web sitesi sayis1 Kasim 2007’de 101 milyon 435 bin 253'e
yiikselmistir. 100 milyon web sitesinin bir kilometretasi oldugunu ve 2007°de 27,4
milyon yeni internet sitesinin eklendigini belirten Netcraft, 2005'te 17 milyon olan
yeni web sitesi sayisinin 2007 yilinda kolayca gecildigini kaydetmistir. Netcraft'in bu
alandaki ilk aylik arastirmasini yaptigi Agustos 1995'te internette 18 bin 957 site

bulundugu belirtilmistir'.

Teknolojik altyapilarin  gelismesiyle birlikte diinya genelinde internet
kullanim oranlar artig gostermektedir. Diinya iizerinde farkli bolgelerdeki internet
kullanim oranlarina ve kullanict sayisina iliskin veriler asagidaki grafiklerde
gosterilmektedir. Buna gore, kullanict sayisi agisindan ele alindiginda 459 milyon
kullaniciyla Asya kitasi ilk sirada yer almaktadir. Bunu 358 milyon kullaniciyla
Avrupa kitas1 takip etmektedir. Kuzey Amerika’da 235, Latin Amerika’da 116
milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Afrika kitasinda 44 milyon kullanici
varken, Orta Dogu’da 34 milyon kullanic1 mevcuttur. Avustralya kitasinda ise 19

milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir.

Sekil 1. Diinya’da Bélgelere Gore Internet Kullanici Sayisi (milyon)
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Kaynak: www.internetworldstats.com, 2007.

1% E-Gazete Anadolu Universitesi, 100 Milyon Web Sitesi, Erisim: 14 Kasim 2007, http://e-
gazete.anadolu.edu.tr/ayrinti.php?no=480,
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Bu verileri daha anlamli hale getirebilmek i¢in diinya niifusuna oranlanmig
haliyle ele almak yerinde olacaktir. Internet kullanici sayisinin diinya niifusuna
boliinmesiyle elde edilen verilere gore yiizdeler soyledir; Asya %36.9, Avrupa %
27.2, Kuzey Amerika %18.9, Latin Amerika/Karayipler %9.3, Afrika %3.5, Orta

Dogu %2.7, Avustralya/Okyanusya %1.5.

Tablo 2. Diinya Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri

Diinya Niifus Diinya | Internet Niifusa Kullanimin | Kullanim

Bolgeleri (2007 Tah.) niifusu | Kullanimi Yiizdesi diinya Biiyiime oram
na En son Veri (Penetreasyon) | yiizdesi 2000-2007
yiizdesi

Afrika 933.448.292 | 142 % 43.995.700 4,7 % 3,5% 874,6 %

Asya 3.712.527.624 | 56,5 % 459.476.825 12,4 % 36,9 % 302,0 %

Avrupa 809.624.686 | 12,3 % 337.878.613 41,7 % 27,2% 221,5%

Orta Dogu 193.452.727 | 2,9 % 33.510.500 17,3 % 2,7 % 920,2 %

Kuzey 334.538.018 | 5,1 % 234.788.864 70,2 % 18,9% 117,2%

Amerika

Latin 556.606.627 | 8,5% 115.759.709 20,8 % 9,3 % 540,7 %

Amerika/

Karayipler

Okyanusya/ 34.468.443 | 0,5% 19.039.390 55,2 % 1,5 % 149,9 %

Avustralya

DUNYA 6.574.666.417 | 100,0 % | 1.244.449.601 18,9 % 100,0 % 2447 %

TOPLAMI

NOTLAR: (1) Internet Kullaninu ve Diinya Niifusu Istatistikleri 30 Ekim 2007 tarihlidir. (2)
Demografik (niifus) sayilar1 world-gazetteer web sitesindeki verilere dayanmaktadir. (3) Internet

kullanim bilgileri Nielsen//NetRatings, International Telecommunications Union, yerel NICs, ve

diger giivenilir kaynaklar tarafindan yayimlanan verilerden elde edilmistir.

Kaynak: www.internetworldstats.com
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Internet kullamminda 2000-2007 yillar1 arasindaki bilyiime oranlaria
yukaridaki tabloda yer verilmistir. En yiiksek biliylime orant % 920,2 ile Orta
Dogu’da gerceklesmistir. Orta Dogu’yu % 874,6 ile Afrika takip etmektedir. Bu iki
bolgede cok yiiksek bir biiyiime potansiyeli goriilmektedir. En diisiik biiylime
oranlar1 % 117,2 ile Amerika, % 149,9 ile Avustralya/Okyanusya ve % 221,5 ile
Avrupa’da gerceklesmektedir. Bu iic bolgede niifusun internet penetrasyonu
halihazirda yiiksek oldugu igin biiyiime oranlar1 daha diisiiktiir. Internet penetrasyon
grafigi de bu yorumu desteklemektedir ve Kuzey Amerika’da penetrasyon % 70,
Avustralya’da % 55 ve Avrupa’da % 42 olarak gergeklesmistir. Ayrica, bu grafige
gore 2007 yili itibariyle internet penetrasyonunda diinya ortalamasi % 19 olarak

gerceklesmistir.

Sekil 2. Diinya’da Bolgelere Gore internet Penetrasyonu (% Niifus
Yy g Yy
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Avustralya/Okyanusya
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Kaynak: : www.internetworldstats.com, 2007.

1.3.2. Tiirkiye’de Internet Kullaniminin Baslamasi ve Gelisimi
Internet teknolojisi Tiirkiye’ye ilk olarak, 1987 yilinda Ege Universitesi’nin

onciigiinde kurulan, Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari A1 ile geldi.

Tiirkiye ilk kez internetle, 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU’den Ankara-Washington
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arasinda kiralik hat kurularak yurtdisiyla saglanan baglanti sayesinde tamisti®®. Bu
hat, cok uzun bir siire, tiim llkenin tek ¢ikis1t olmustur. Sonrasinda {iniversite
yetkililerinin ¢abalar1 ile internet tim Tirkiye'ye yayilmaya calisilmistir. Ege
Universitesi’nden olan baglanti ise, 1994 baslarinda, 64kbit/san. hiz1 ile
gerceklestirilmistir. Ardindan sirayla, Bilkent Universitesi (1995 Eyliil), Bogazigi
Universitesi (1995 Kasim) ve Istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat) baglantilart
gerceklesmistir. Tiirkiye'de ODTU baglantisindan sonra, 1993-96 yillar1 arasinda,
{iniversitelerimizin ¢ogu X.25/leased line vb. seklindeki baglantilarla ODTU'ye
baglanmislardir. Sonralari, internet servisi alan 6zel kuruluslarin sayisit da siirekli
artmistir. Ayrica TUBITAK, TR-NET catis1 altinda, ayn1 dénemde, servis.net.tr ve
servis2.net.tr servis saglayicilarinda bir kullanici numarasi {lizerinden dial-up tiiri
baglantilarla baz1 6zel kuruluslar ve 0Ozel sahislara internet hizmeti vermeye
calismistir. Su an i¢in pek cok biiylik sirket, degisik internet servis saglayicilari
lizerinden internet servisi almaktadir. Tiirk toplumunun Internet'le tanismas1 sadece
12 y1l 6ncesine dayanmasina ragmen, internet kullanimi i¢in gerekli olan teknolojik
altyapinin stirekli gelismesiyle, internet kullanimi iilkemizde de her alanda biiyiik bir
hizla yayginlasmaktadir. Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin
sayisindaki hizli artig, Tirkiye'deki sirketleri de internet ortamina girmeye

zorlamustir'.

Ozel sektoriin internete gosterdigi ilgi ve yatirimin artmasiyla, 2000’li
yillarda kisa siirede bir “Internet patlamasi” yasanmasma neden olmustur. 1998

yilinda da Ulastirma Bakanlig1 biinyesinde internet Ust Kurulu olusturulmustur.*

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yayinlanan cesitli arastirma
sonuglar1 bilgisayar ve internet kullanimiyla ilgili detayli bilgiler vermektedir. TUIK
tarafindan gerceklestirilen 2008 yil1 Tiirkiye hanehalk: bilisim teknolojileri kullanim
arastirmast sonuclaria® gore, hanelerin % 24,51 internete erisim imkanina sahiptir.

Internete baglanmayan hanelerin % 29,6’s1 ihtiyag duymadiklari igin internete

%% Akbulut, 2007, s.4.

! Aysun Kiigitkyilmazlar, Elektronik Ticaret Rehberi, istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Yayn
n0:2006-3, Istanbul, 2006, s.35

> Akbulut, 2007, s.4.

3 http://www.bilgitoplumu.gov.tr/duyuru/2008_HanehalkiAnketi.pdf.
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baglanmamaktadir. ADSL % 82,1 ile Tiirkiye’de kullanilan en yaygin baglanti

tirtidiir.

16-74 yas grubundaki hanehalki bireylerin bilgisayar kullanim orani, % 38,1
iken, internet kullanim oran1 % 35,8’dir. Bilgisayar ve internet kullaniminin en

yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir. Bu yas grubunu 25-34 yas grubu izlemektedir.

Internet kullanim amaclar1 dikkate alindiginda hanehalki bireylerinin %76’s1
gazete ya da dergi okuma, %74l e-posta gonderme ve alma, % 69,7’si anlik ileti
gonderme, % 65,2’si miizik indirme ya da dinleme i¢in interneti kullandigi

gorilmektedir.

Internet kullanan hanehalki bireylerinin % 7,2’si internet iizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi vermis veya satin almistir. Bu oran 3 ay
ile 1 y1l aras1 internet kullanicilarinda % 2,7, 1 yi1ldan uzun siireli kullanicilarda ise %
1,7dir. Internet iizerinden hi¢ mal veya hizmet siparisi vermeyen ya da satin

almayan hanehalki bireylerinin oran1 % 88,4 tiir

Nisan 2007 — Mart 2008 donemini kapsayan 12 ayda internet tizerinden mal
veya hizmet siparisi veren ya da satin alan hanehalki bireylerinin % 30,4’ internet
tizerinden elektronik araglar almistir. Bunu % 25,2 ile ev esyasi, % 23,4 ile kitap,

dergi, gazete, % 18,2 ile giyim, spor malzemeleri izlemistir.

1.3.3. internet Kullamminda Diinya-Tiirkiye Karsilastirmasi

Diinya internet kullanim verileri ve Tiirkiye internet kullanim verileri
kargilagtirilarak diger iilkelere gore Tiirkiye’nin durumu goriilebilmektedir..
Asagidaki tablo da yabanci iilkeler ve Tirkiye arasinda karsilastirma yapilmistir.
Buna gore, Tiirkiye internet penetrasyonu agisindan Avrupa iilkeleri ve ABD’ye
kiyasla %21°lik diisiik bir orana sahiptir. Internet kullanimi 2000-2007 aras1 biiyiime
oranlarina gore Tirkiye’nin %700 gibi ¢ok yiiksek bir orana sahip oldugunu

gbzlemlemekteyiz. Tiirkiye internet kullanimi agisindan ¢ok yiiksek oranda biiyiime
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gostermektedir. Tiirkiye’de internet penetrasyon orami arttikca yillar itibariyle
bliyiime oraninda da azalma goriilecek ve Tiirkiye, Avrupa ve ABD oranlarina

yaklasmaya baslayacaktir.

Tablo 3. internet Kullaniminda Diinya-Tiirkiye Karsilagtirmasi

internet Kullanim
Niifus Niifusa Yiizdesi
Kullanim Biiyiime oram
(2007 Tah.) (Penetreasyon)
En son Veri 2000-2007
TURKIYE 75.863.600 | 16.000.0000 % 21,1 % 700
ALMANYA 82 509 367 50.426.117 % 61,1 % 110,1
FRANSA 61.350.009 32.925.953 % 53,7 % 287,4
DANIMARKA 5.438.698 3.762.500 % 69,2 % 92,9
YUNANISTAN 11.338.624 3.800.000 % 33,5 % 280,0
INGILTERE (UK) | 60.363.602 37.600.000 % 62,3 % 144,2
ABD 301.967.681 |  210.575.287 % 69,7 % 120,8

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/, 2007.

1.4. E-TICARET

Ticaret, kayith tarihin baslangicindan beri insan yasami i¢in énemli bir gii¢
olmustur. internetin kitleler tarafindan benimsenmesi, giiniimiizde islerin yiiriitiilme
seklinde bir dizi kayma yaratti. Gegen 10 yilda yeni bir ticaret tiirlinlin ortaya
¢ikisina sahit olundu; internet lizerinden insan-bilgisayar etkilesimiyle mallarin alim-
satimi, yani e-ticaret. Mal ve paranin geleneksel ticareti popiilerligini her gecen giin
kaybetmektedir ve daha fazla igletme, e-ticaret vagonuna atlamaktadir. Gilintimiizde,

e-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki ¢izgi daha belirsiz hale gelmektedir ¢iinkii
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daha fazla isletme, internet ve e-ticaret teknolojilerini i siirecleri igerisinde

biitiinlestirmeye baslamakta ve buna devam etmektedir®®.

1.4.1. Elektronik Ticaretin Tanim

Elektronik ticaretin tanimi hakkinda bazi tartismalar vardir. Cogu makalede
eger ticaret, interneti iceriyorsa elektronik ticaret ortaya ¢ikar goriisii hakimdir®. E-

ticaret degisik kaynaklarca asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

E-ticaret, Internetin ve web’in, ticaretin yapilmasi i¢in kullanilmasidir. Daha
bicimsel olarak, bireyler ve kuruluslar arasinda dijital olarak gerceklestirilebilen
ticari  hareketlerdir.  Dijital olarak  gerceklestirilebilen  islemler,  dijital
teknolojinin(internet ve web) aracilik ettigi tiim islemlerdir. Ticari islemler, mal ve
hizmet doniisii icerisinde kurumsal veya bireysel sinirlarda karsilikli olarak deger
degisimini (para gibi) icermektedir. Deger degisimi e-ticaretin sinirlarin1 anlamak

acisindan 6nemlidir, ¢iinkii deger degisimi olmaksizin ticaret meydana gelmez%.

Elektronik ticaretin araglarini, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini
kolaylastiran her tiirlii teknolojik iriinler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar,
elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri deisimi sistemleri,
internet) olarak diisiinebiliriz. Elektronik ticaret agisindan en etkin arag¢ olarak kabul
edilen yeni internet teknolojileri ise ses, goriintii ve yazili metni ayni anda, daha hizl
ve glivenli bir sekilde ilettiginden, daha az maliyetli olmus ve bdylece kitlesel bir
kimlige de biirlinmiistir. Bu ac¢idan daha genis tanimiyla elektronik ticareti,
elektronik ortamda mal ve hizmetlerin {iretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve

6deme islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasi olarak kullanabiliriz*’.

% Ritendra Goel, E-commerce, New Age International Ltd., 2007, s. 1.

» Henry C. Lucas, Strategies for Electronic Commerce and Internet, The MIT Pres, Cambridge
Massachuttes, London, England, 2002, s. 35.

26 Kenneth C. Laudon ve Carel Guercio Traver, E-Commerce: Business, Technology, Society,
Addison Wesley, 2002, s.7.

7 Akbulut, 2007, s.6.
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E-ticaretin ¢oklukla kabul edilen tanimlarindan birisi; telekomiinikasyon
aglar1 araciligy ile is istihbaratinin paylagimi, is iliskilerinin siirdiiriilmesi ve ticari

islemlerin yiiriitilmesidir®®.

E-ticaret uluslar aras1 kuruluslara gore su sekilde tanimlanmaktadir®:

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii): Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari izerinden yapilmasidir.

OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1): Sayisallastirilmis yazili
metin, ses ve gorlintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari

ilgilendiren tiim ticari islemlerdir.

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Kanunu Komisyonu):
Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamus is
bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar1 ile diger organizasyonlar

arasinda elektronik araglar iizerinden paylasilmasidir.

T.C. Ulastirma Bakanligi, Tiirkiye Ulusal Enformasyon Alt Yapis1 (TUENA),
1998 raporunda elektronik ticareti; fiziksel baglanti kurmaya veya fiziksel bir degis
tokus islemine gerek kalmadan taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklar1 her

tiirlii ticari is etkinligi olarak tanimlamugtir’.

Microsoft’un 2001 basimi Encarta World Ingilizce SozIiigii’ne gore e-ticaret,
tiikketicilerin mal ve hizmet alim1 seklinde veya direk isletmeler arasinda gerceklesen
internet iizerinden yliriitiilen islemlerden olugsmaktadir. Teknik bir bilgi kaynagi olan

Webopedia (www.webopedia.com) ise e-ticareti, islerin online olarak yiiriitiilmesi

28 Zwass Vladimir, “Electronic Commerce: Structures and Issues”, International Journal of
Electronic Commerce,V.1, No.1,Fall, 1996, s.3.

* Nuray Korkmaz, Sorularla E-ticaret, E-Is, istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, Yayin No.2004-27,
Istanbul, 2004, s.7.

3 T.C. Ulastirma Bakanligit TUENA. (1998), Elektronik Ticaret Uygulamalari, Erisim:20 Ocak 2008
http://www.tuena.tubitak.gov.tr/Pdf/elektronik ticaret.pdf.
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olarak tanimlamaktadir, yani bu tanim, herhangi bir iletisim araci iizerinden is

bilgilerinin kagitsiz ya da elektronik olarak degis tokusunu kapsamaktadir®'.

E-ticaret basit bir anlatimla, internetin gelisimiyle ortaya ¢ikan yeni iletisim
araglarinin bir parcasidir. E-ticaretin kullanigh bir tanimi; deger degisimi igin
internetin kullanilmasidir, daha spesifik olarak isletmeler arasinda ve isletmeler ve
tiikketiciler arasindaki siparisler ve Odemelerdir. Aslinda, e-ticaret, mal, bilgi ve
hizmetlerin gilivenli ticaretidir ve temel olarak bu islemler internet teknolojilerinin

kullanilmastyla gergeklestirilir’”.

E-ticaret, interneti iceren bilgisayar aglar1 araciligiyla {iriin, hizmet ve bilginin
alim, satim veya degisim silirecini tamimlayan gelisen bir kavramdir. Farklh

perspektiflere gore e-ticaret tanimlari soyledir’’:

Iletisim perspektifine gire, E-ticaret, bilgisayar aglar1 veya diger elektronik
araglar lizerinden mal, hizmet, bilgi veya 6demelerin teslimidir.

Is siire¢ perspektifine gore, e-ticaret, ticari islemler ve is akismn
otomasyonunda teknolojinin uygulanmasidir.

Hizmet perspektifine gore, e-ticaret, mallarin kalitesini gelistirirken ve
hizmet teslim hizin1 arttirirken, sirketlerin, tiiketicilerin ve yoOnetimin, hizmet
maliyetlerini azaltma istegini gosteren bir aractir.

Online perspektife gore, e-ticaret, internet ve diger online servisler lizerinden
tirtinlerin ve bilginin alim ve satim kabiliyetini ortaya ¢ikarir.

Isbirligi perspektifine gore, e-ticaret, organizasyon i¢i veya organizasyonlar
arast igbirligi ¢cercevesidir.

Toplum perspektifine gore, e-ticaret, toplum iiyelerine, dgrenme, islem

yapma ve isbirligi kurmalar1 i¢in bir toplanma yeri saglar.

3! William S. Davis ve John Benamati, E-Commerce Basics,: Technology Foundations and E-
Business Applications, Addison-Wesley, 2002, s.8

32 Svend Hollensen, Marketing Management: A Relationship Approach, Prentice Hall, 2003,
$.394.

33 Efraim Turban, Electronic Commerce 2002: A Managerial Perspective, Prentice Hall, 2002, s.4.
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E-ticaret, interneti kullanarak mal ve hizmetlerin kalitesini gelistirip teslimat
hizim1 arttirirken, maliyetleri diistirmek i¢in tiiketicilerin, tiiccarlarin  ve

organizasyonlarin ihtiyaclarina hitap eden modern bir is metodolojisidir’*.

Dar anlamda e-ticaret, online olarak isletmelerin kendi aralarinda ya da
isletmelerle tiiketiciler arasinda mal ve hizmet alim satimi1 nedeniyle meydana gelen
deger degisimleri olarak tanimlanabilirken, genis anlamda e-ticaret, biitiin bir is
siireci iginde ticari islemlerin yani sira is birliklerinin, is iletisiminin elektronik aglar
tizerinden ger¢eklestirilmesini ifade etmektedir. Genis tanimi birgok kaynakta “e-is

(e-business)” olarak da tanimlanmaktadir.

1.4.2. Elektronik Ticaretin Gelisimi

1.4.2.1. E-ticaretin Diinyadaki Gelisimi

E-ticaret uygulamalar ilk olarak 1970’11 yillarin ilk zamanlarinda elektronik
fon transferi gibi yeniliklerle gelistirildi. Fakat uygulamalarin boyutu, biiyiik

sirketler, finansal kuruluslar ve bazi kiigiik isletmelerle sinirli kalmsti™.

1990’11 yillarin basinda World Wide Web (WWW)’in gelisiyle birlikte
kullanicilar internette kitleler halinde yer almaya basladilar ve giinlimiiz e-ticareti bu
sekilde ortaya ¢ikti ve hizla yayildi®. E-ticaretin hizli yayilimimin sebeplerinden biri
yeni aglar, protokoller, yazilimlar ve teknik Ozelliklerin gelistirilmesiydi. Diger

sebep ise rekabetin ve diger ticari baskilarin artmastydr’’.

Peter Drucker, ‘Gelecegin Toplumunda Yonetim’ isimli kitabinda e-ticaretin
gelisim siirecine su sekilde yaklasmlst1r38: “Demiryolu, sanayi devrimi i¢in ne idiyse,

e-ticaret de Bilgi Devrimi i¢in odur, tamamen yeni, benzersiz ve beklenmedik bir

3* Goel, 2007, s. 1.

35 Turban, 2002, s.14.
3% Goel, 2007, s. 1.

37 Turban, a.g.e, s.14.
3% Drucker, 2003, 5.20.
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gelismedir. 170 yil 6nceki demiryolu gibi, e-ticaret de yeni ve farkli bir patlama

yaratmakta; ekonomiyi, toplumu ve siyaseti degistirmektedir.”

Haziran 1995°de Java®’nin piyasaya siiriilmesi ve yine ayni yilin Agustos
ayinda Netscape tarafindan IPO*’nin icat edilmesi internetin bir ticaret araci olarak

1

kullanilmasindaki énemli déniim noktalarindandir.*' 1995 yilindan beri internet

kullanicilar, interaktif reklamlardan sanal gergeklik deneyimlerine kadar bircok

yenilik¢i uygulamanin gelisimine taniklik etmektedirler®.

E-ticaretin gelisiminin kisa bir 6zeti su sekilde verilebilir*:

Tablo 4. E-ticaret’in Gelisimi

¢ 1969 Internet/ ARPAnet
¢ 1989 WWW ve HTML, CERN’de ortaya ¢ikti.
e 1991 NSF, internetin ticari kullanimi tizerindeki sinirlamalar1 kaldird:

e 1994 Mosaic tarayicisi Illinois Universitesinde ortaya ¢ikt1, halkin kullanimina
acild.

¢ 1994 Netscape Navigator tarayicisini yayinladi.

¢ 1995 Dell, Cisco, Amazon,vs., ticari islemler i¢in saldirgan hamlelerle interneti
kullanmaya bagladi.

Kaynak: Ritendra Goel, E-commerce, New Age International Ltd., 2007, s.2.

Internet diinyasinda aligverisin 6niindeki en biiyiik sorun olan giivenlik zaafi
ile ilgili olumlu gelismeler arttik¢a, sanal magazalarda gezinenlerin sayis1 da giderek
artmaktadir ve aligveris cirolarinda ¢ok ciddi artiglar yasanmaktadir. Diinyada 2007

yilinda 100 milyar dolara yaklasan e-ticaret cirosunun 2008 yilinda 120 milyar dolar1

% Internet iizerinden gelismis kullanici islevselligi ve web sayfasi ile etkilesim saglayan, ag
ortamlarina taginabilen bir programlama dili.

* IPO: Initial Public Offering- bir sirketin hisselerinin ilk kez borsaya siiriilmesi ve bununla ilgili
internet yazilimi

*! {brahim Aydemir, Elektronik Ticaret Alanindaki Rekabet Sorunlari, Rekabet Kurumu Uzmanlik
Tezleri Serisi, Seri No: 53, Ankara, 2004, s.19

*> Turban, 2002, s.14.

* Goel, 2007, s.2.
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bulacagi tahmin edilmektedir. Su anda ABD’de bir internet kullanicisinin yilda
ortalama harcamasi yaklasik 600 dolardir. 2008 yili itibariyle bunun 800 dolar
sinirina dayanmasi beklenmektedir. Diinyada e-ticaret hacminin en ¢ok oldugu
bolgeler ise Kuzey Amerika, Avrupa (Bat1 ve Kuzey Avrupa) ve Uzakdogu-Pasifik
ilkeleri (Japonya, Cin, Singapur ve Avustralya-Yeni Zelanda boélgeleri) olarak
gosterilmektedir*®. DSL, optik kablo, vs. gibi yenilikler ve telekomunikasyon
sektoriiniin liberalizasyonu, hizli biliylime silirecine yardimeci olmaktadir. Bunun
sonucu olarak e-ticarete giris ve biitiinlesmenin 6niindeki engeller hizli bir sekilde

azalmaktadir. .
1.4.2.2. E-ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

Genis kapsamli e-ticaret tanimlar1 esas alindiginda Tiirkiye’de e-ticaretin ilk
uygulamas1 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik
Fon Transferi (EFT) uygulamasidir*.

1995 yilinda IGEME’nin, UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferansi) tarafindan Ankara ticaret noktasi*’ segilmesi ikinci adimi
olusturur. Agustos 1997°de toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu aldigi bir
kararla (25/8/1997 tarih ve 97/3 sayilh BTYK Karari.) elektronik ticaret aginin
kurulmasimi karara baglamistir. Bu calisma cercevesinden TUBITAK ayni yil
TUENA’y1 (Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapt Merkezi) baglatmistir. Bu proje
Tiirkiye’nin enformasyon altyapisinin resmini ortaya koymaktadir ve kamunun
konuya yaklasiminin baslangi¢c noktasini teskil eder. Daha sonra Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulu Karar1 ¢ergevesinde kamu, 6zel sektor ve tiniversite katilimcilar ile-
Rekabet Kurumu’nun da temsilci bulundurdugu- ETKK (Elektronik Ticaret

Koordinasyon Kurulu) olusturulmustur®.

* Gozde Yeniova, “Online Aligveris iki Yilda 3 Kat Artt1”, Ekonomist, Y11:2008, Say1:6 , 10-16 Subat
2008, s.49.

* Goel, 2007, s.1

* Aydemir, 2004,s.21.

*" Ticaret Noktalar1 Programu , az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin kiigiik ve ortak 6lgekli
isletmelerinin diinyaya agilabilmelerini saglamak amaciyla dis ticaret aktdrlerini bir araya getirmeyi
amaglayan bir programdir.

* Aydemir, a.g.e., s.21.
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Tiirkiye’de ilk sanal aligveris sitesi 1999 yilinda agilmisti ve o giinden bu
yana Internet {izerinde  gerceklestirilen alisverislerde ciddi bir artis
gozlemlenmektedir®”. Su anda Tirkiye'deki elektronik ticaret uygulamalari
cogunlukla igletmeden son kullanicilara (Business to Consumer, B2C) satis bigimiyle
gerceklesmektedir. Ancak diinyadaki mevcut uygulamalarda isletmeden isletmeye
satig da elektronik ticaret hacminin biiyiilk kismini olusturmaktadir ve tlilkemizde de
yavas yavag once biiyiik firmalar olmak iizere bir ¢ok sirketin tedarik¢ileri ve bayileri
arasindaki islemleri internete tasidiklart goriilmektedir’’. Isletmeden isletmeye
(Business to Business, B2B) satis modelinin ilk 6rnegini Argelik, bayilerinden
siparislerini internet lizerinden almaya baglayarak gostermistir. Bankalar da internet
tizerinden verdikleri hizmetleri her gecen giin gelistirerek bu konuda onciiliik

yapmaktadirlar’’.

B2B islem hizinda zamanla 6nemli bir artis yasanmasi beklenmektedir.
Ciinkii e-ticaret faaliyetlerinde ve bu yolla elde edilen kazangta artis goren,
miisterilerini kaybetmek istemeyen ve yenilerine ulagsmak isteyen diger firmalarin
cogu artik kendi web sitelerini agmaktadir. Birgok iinlii marka sanal magaza agarken,
internet servis saglayicilart olusturduklar1 aligveris merkezlerinde sanal magaza
kiralamaktadir. Bu gelismeler elektronik ticaret konusunda danigsmanlik veren sirket

sayisinin da artmasina yol agmaktadir™.

Bankalararas1 Kart Merkezi™ ’nin verilerine gore Tiirkiye’de gerceklesen e-

ticaret hacmi asagidaki tabloda oldugu gibidir:

“ Akbulut, 2007,s.10.

% Kiigiikyilmazlar, Subat-2006,s.36.

!y a.g.e., Subat, 2006, s.36.

2 y.a.g.e., Subat, 2006, s.35.

>3 Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM), kartli 6deme sistemi igerisinde ortak sorunlara ¢oziim bulmak,
iilkemizdeki banka ve kredi kartlar1 kural ve standartlarin1 gelistirmek amactyla 1990 yilinda, 13 kamu
ve 0zel Tirk bankasinin ortakligi ile kuruldu. BKM’nin vizyonu, kartli 6deme sistemleri altyapisinin
tim {yeler acisindan en diisiik maliyetlerde gelistirilmesini amaglayan, sistem servis saglayicisi
olmaktir. http://www.bkm.com.tr/vizyon.html
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Tablo 5. Bankalar araciligiyla Tiirkiye’de Yapilan Elektronik Ticaret Hacmi

. Islem Tutar1
DONEM
(Milyon TL)
2005 Y1l 1.801,92
2006 Y1l 2.637,75
2007 Y1l 5.409,77

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile yapilan_eticaret islemleri.asp

Tiirkiye’de yavas adimlarla baslayan sanal aligveris son bes yil icinde ¢ok
ciddi miktarlara gelmis bulunmaktadir. Bundan bes yil 6nce 250-300 milyon dolar
civarinda olan Tiirkiye’nin 2007 yili e-ticaret cirosu Bankalararasi Kart Merkezi
tarafindan 5,4 milyar lira olarak agiklandi. Bu 2006 yilina gére yiizde 105°lik bir artis

demektir.

Islem hacmi i¢indeki sektdrel dagilim da grafikte gosterilmektedir. Buna gore
internet lizerinden gerceklesen alisverisin ylizde 52,5’ini hizmet sektorii, yiizde
12,9’unu kliip, dernek, sosyal hizmetler, yiizde 8,8’ini dogrudan pazarlama, yiizde

7,4’{inii telekomiinikasyon ve yiizde 6,4’{inii havayollar1 olusturmaktadir™*.

Sekil 3. E-Ticaret Hacminin Sektorel Dagilimi

B Hizmet Sektoru

Klip, Dernek, Sosyal
Hizmetler
12,0% W Dogrudan

6,4% Pazarlama
7,4% g B Telekomunikasyon
8 8%7 52,5% Havayollari
12,9% H Diger

Kaynak: Gézde Yeniova, , “Online Alisveris ki Yilda 3 Kat Artt1”, Ekonomist, Say1:2008/6, 10-16
Subat 2008, s.49

> Yeniova, 10-16 Subat 2008, s.49.
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1.4.3. Elektronik Ticaretin Araclar

Elektronik ticaret yalnizca internet kanali ile gerceklestirilmemektedir.
Telekomiinikasyon teknolojisinin sundugu her tiirli iletisim aract ile yapilan
ekonomik faaliyetler elektronik ticaret kapsamina girmektedir. Elektronik ticaretin

yapildig1 ortam itibariyle temel araglari sunlardir™:

e Telefon

Geleneksel telefon iletisim sistemi, ayni zamanda elektronik ticaretin de
onemli bir arac1 konumundadir. Telefon ile elektronik ticaret ancak, telefon iletisim
altyapis1 ile bilgisayar ve bilgisayar aglar1 teknolojilerinin birlikte entegre bir
sistemde kullanilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bugiin hemen hemen her bankanin
bir interaktif telefon subesi bulunmakta ve miisterilerine bulunduklar1 yerden banka
subesine gitmeye veya internete girmeye gerek kalmadan cesitli hizmetler

sunmaktadir.

e Faks

Geleneksel iletisim ve dokiiman paylasma sistemlerinden olan faks sistemi de
elektronik ticaretin bir unsuru olmakla birlikte diger araglar arasinda etkilesim
acisindan geri kalmaktadir. Faks ile yapilabilecek elektronik ticaret etkinlikleri

oldukca smirhidir ve ¢cogunlukla dokiiman transferi i¢in kullanilmaktadir.

e Televizyon

Gilinlimiizde tiim diinyada yaygin olarak kullanilan analog televizyonlar tek
yonlii bir iletisim araci olarak aligverisi 0zendirici bir nitelige sahipken, dijital
diinyanin yeni iiriinli olan sayisal (dijital) televizyon sistemleri yepyeni ve interaktif

bir ticaret modeli sunmaktadir. Yakin zamanda geleneksel analog yayinlarin yerini

55 Nevzat Erdag ve Emel Batuman, Elektronik Ticaret, Arikan Yayinlari, Bilgi Serisi:5, Istanbul,
2006, s. 11-15.
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dijital yayimnlarin almasi ile birlikte dijital televizyonlar hizla yayginlasacak ve
televizyon ile gerceklestirilen elektronik ticaretin hacmi de buna paralel olarak hizla

bliyliyecektir.

Dijital televizyon ile elektronik ticaretin en biiylik avantaji, son tiiketicinin
aligveris yapabilmesi icin ¢ok az diizeyde bir elektronik cihaz kullanma bilgisi
gerektirmesidir. Bu ise, okuma yazma bilen herhangi bir vatandasin dijital televizyon

araciligi ile aligveris yapabilmesine olanak tanimaktadir.

e Dijital (Sayisal) Para (Elektronik Ciizdan, Elektronik Para)

Giinlimiizde olduk¢a yaygin olan elektronik para ile aligveris modelleri birer
elektronik ticaret tiiriidiir. En yaygin 6rneklerini kredi kartlari, taksit kartlar, bonus
kartlar ve Kentkart gibi elektronik cilizdan sistemleri olusturmaktadir. Dijital 6deme
sistemlerinde alic1 ile satict arasinda fiziki bir para bulunmamakta, Odemeler
tamamen sanal ortamda gerceklestirilmekte ve para transferi gergekte taraflarin

bankalar1 aracilig ile saglanmaktadir.

¢ FElektronik Veri Degisimi (EDI)

EDI, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktorii olmaksizin bilgisayar
aglar1 araciligr ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik
ticaretin onemli bir aracidir. EDI, kamu ve 6zel sektor kuruluglarinin etkin bigimde
iletisim kurmalar1 ihtiyacindan dogmus olup, modern bilgi teknolojilerinin getirdigi
avantajlardan yararlanir. Geleneksel ticari islemlerde mektuplar, notlar gibi
yapilanmamis dokiimanlarla birlikte faturalar, siparis formlari, teslim belgeleri gibi
standart sekilde yapilanmis dokiimanlar kullanilir. E-posta yapilanmamis tipte
dokiimanlarin iletilmesinde kullanilirken, EDI yapilanmis mesaj degisimini saglar.
Boylece standart bilgilerin diger bilgisayar sistemlerine kolayca aktarilmasi miimkiin
olur. EDI’ de amag, siparis alinmasi, ticari s6zlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi
gibi iglemler ile giimriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlar

Onlenerek maliyetlerin disiiriilmesi ve islemlerin en az hatayla en kisa siirede
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tamamlanmasi olarak tanimlanabilir. EDI giimriik idarelerinin otomasyonunda etkin

bigimde kullanilmaktadir®®.

e internet

Kapal1 bilgisayar aglar {izerinden elektronik ticaret uygulamalar1 bir dl¢iliye
kadar gerceklestirilmektedir. Ancak, agik bilgisayar agi olan internet, elektronik
ticaret i¢in ¢ok daha uygun bir altyapidir. Internetle kapali yapidan acik yapiya

gecerek kiiresel aglarin getirecegi avantajlardan yararlanmak miimkiin olmaktadir.

1.4.4. E-Ticaretin Geleneksel Ticaretten Farklari

E-ticaretin geleneksel ticaretten farkli olarak kendine 6zgii 6zellikleri yedi

baslik altinda toplanabilir’’:

1. Aym1 zamanda her yerde mevcut olma (Ubiquity): E-ticaret, pazari
fiziksel bir alana bagli olmaktan kurtarir ve evden, isten, hatta arabadan mobil
ticareti kullanarak aligveris yapma imkani saglar. Bu sonug, “pazar uzayr”
(marketspace) olarak tanimlanir. Pazar uzayi, cografi ve zamansal alanlardan

cikarilmis ve geleneksel sinirlar 6tesinde genisleyen bir pazardir.

2. Global Erisim: E-ticaret teknolojisi kiiltiirel ve ulusal siirlarin 6tesinde
ticari islemlere izin verir. E-ticaret tliccarlari i¢in potansiyel pazar biiyiikliigii kabaca,

diinyanin online niifusunun biiytikliigiine esittir.

3. Evrensel Standartlar: E-ticaret teknolojilerinin dikkat ¢eken bir 6zelligi,
internetin teknik standartlaridir ve bu ylizden e-ticareti ylirlitmek icin teknik
standartlar evrensel standartlardir- dilinya {tizerindeki tiim uluslar tarafindan

paylasilmaktadir.

*% Korkmaz, 2004, s.17.
57 Laudon ve Traver, 2002, s-9-13..
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4. Zenginlik: Bilgi zenginligi, mesajin icerigi ve karmasikligini ifade eder.
Internet ve web, milyonlarca kullaniciya yazi, ses, ve goriintii formatinda “zengin”

pazarlama mesajlar iletebilmektedir.

5. Interaktivite: E-ticaret teknolojileri, satic1 ve tiiketici arasinda iki yonlii
iletisime izin verir. Ornegin, televizyon, izleyiciye herhangi bir soru soramaz, onunla
bir konusma yapamaz veya tliketiciden bir istekte bulunamaz. Aksine, bunlarin hepsi

bir e-ticaret web sitesi tizerinde mumkiindiir.

6. Bilgi Yogunlugu: Internet ve Web, bilgi yogunlugunu biiyiikk ¢apta
arttirmaktadir. Tim piyasa katilimcilari, tiiketiciler ve tiiccarlar i¢in mevcut bilginin
toplam miktar1 ve kalitesi aynidir. E-ticaret teknolojileri, bilgi toplama, depolama,
isleme ve iletisim maliyetlerini diisiiriir. E-ticaret pazarinda tiiketiciler ¢esitli fiyat ve
maliyet bilgilerine ulagabilirler. Saticilar da miisterileri hakkinda daha ¢ok bilgi

toplayabilir ve buna pazar1 hedef pazarlarini belirleyebilirler.

7. Kisisellestirme: E-ticaret teknolojileri kisisellestirme olanagi saglar.
Saticilar, mesajlari tiiketicinin adina, ilgi alanlarina ve gegmiste yaptigi satin alimlara
gore uyarlayarak pazarlama mesajlarmi iletebilirler, sattiklart mal ve hizmetleri

kullanicinin tercihlerine ve 6nceki davranislarina gore degistirebilirler.

Cogu durumda is stirecleri, geleneksel ticaret aktivitelerini ¢ok etkin olarak
kullanirlar ve bu siiregler teknoloji araciligiyla gelistirilmeyebilir. Alicilarin,
dokunmayi, koklamay1 veya yakindan incelemeyi tercih ettikleri tirtinlerde e-ticareti
kullanarak satis yapmak zordur. Ornegin, miisteriler son moda iiriinler ve et gibi
dayaniksiz gida iriinlerini satin almadan Once inceleyemezlerse satin alma
konusunda isteksiz olabilirler. Geleneksel ticarette, perakendeciler, miisteriyi satin
almaya tesvik eden magaza ortamini yaratmada yillarin deneyimine sahiptir. Magaza
dizayni, yerlesim plan1 ve iirlin sergileme kombinasyonu, merchandising (satis
gelistirme plan1) olarak adlandirilir. Satis elemanlarin, miisteri ihtiyaclar
belirlemek ve bu ihtiyaclar1 tatmin edecek mal ve hizmetleri bulma konusundaki

yetenekleri zamanla gelismektedir. Satis yontemlerini ve bireysel satis1 elektronik bir
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ag lizerinde uygulamak zor olabilir. E-ticaret araciligiyla, CD ve kitaplar gibi markali
tirtinler kolayca satilabilir. Yeni bir kitabin bir kopyasinin diger bir kopyasinin
birebir aynis1 oldugu i¢in ve miisteri iirliniin tazeligiyle ilgilenmeyecegi i¢in belirli
bir kopyasini incelemeksizin isteklice bir kitap ya da CD siparisi verebilir. E-ticaretin
avantaji, bir siteyle en biiylik kitap diikkanindan bile daha ¢ok segenek sunabilme

kabiliyeti ki, bdylece geleneksel bir kitapgidan daha énemli olmaktadir™.

Asagidaki tabloda, sirasiyla e-ticaret ve geleneksel ticarete uygun olan bazi is

siire¢ ornekleri listelenmistir:

Tablo 6. E-Ticaret ve Geleneksel Ticarete Uygun Is Modelleri

Elektronik Ticaret Geleneksel Ticaret
Kitap ve CD alim/satim Liiks, son moda giyim {riinlerinin
Yazilimlarin online dagitimi alim/satim1

Seyahat hizmetlerinin promosyonu ve | Dayaniksiz gida iiriinlerinin alim/satimi
reklami Kiictik degerli islemler

Gonderilerin online takibi Pahali miicevher ve antikalarin satisi

Kaynak: Ritendra Goel, E-commerce, New Age International Ltd., 2007, s.5.

1.4.5. E-Ticaretin Yararlar: ve Sitmirlamalar

1.4.5.1. E-Ticaretin Yararlari

Elektronik ticaretin yararlarini sirketler, miisteriler ve toplum agisindan olmak

{izere ti¢ bashk altinda ele alabiliriz’’:

% Goel, 2007, s.5.
% Turban, 2002, 5.25-27
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e E-ticaretin sirketler acisindan yararlar

- Elektronik ticaret, ulusal ve uluslararasi piyasalarda pazar alanin1 genisletir.
Asgari sermaye masrafiyla bir sirket kolaylikla ve hizlica diinya genelinde daha fazla
miisteriye, en 1yi tedarik¢ilere ve en uygun is ortaklarina ulasabilir.

- Elektronik ticaret, iiretme, islemden gecirme, dagitim, depolama ve kagida
dayal1 bilgi elde etme masraflarini azaltir.

- Asirt stok veya sevkiyat ertelemeleri gibi tedarik zinciri verimsizlikleri, e-
ticaret sayesinde asgari diizeye indirilebilir.

- E-ticaret, stratejik avantaj saglayan ve kar artiran bir ¢ok yenilikei is
modeline imkan verir.

- E-ticaret, fiziksel diinyada ekonomik acidan uygun olmayan yiiksek
derecede ayrintiya girme imkam saglar. Ornegin, sadece oyuncak kopek satan bir
diikkan sanal ortamda faaliyet gosterirken, fiziksel ortamda bir oyuncak kopek
magazasi yeterince miisteriye sahip olamaz.

- E-ticaret, sermaye masrafi ile iirlin ve hizmetin alinmasi arasindaki zamani
azaltir.

- E-ticaret BPR (business process reengineering- is siiregleri yeniden tasarimai)
cabalarimi destekler. Siirecleri degistirerek, satis personelinin, bilgi iscilerini ve
yoneticilerin verimliligi ylizde ylize kadar veya daha fazla artabilir.

- E-ticaret, telekomiinikasyon maliyetlerini azaltir- internet, posta arabasindan
¢ok daha ucuzdur.

- E-ticaret, etkin bir e-tedarik yapilmasina imkan saglar.

- E-ticaret sirketlerin miisterileriyle daha yakin iletisim i¢inde olmalarini
saglar. Bu da daha iyi bir CRM(Miisteri Iliskileri Yonetimi)® i destekler ve miisteri
sadakatini artirir.

- Diger faydalar1; gelismis kurumsal imaj, gelismis miisteri hizmetleri, yeni is
ortakliklari, basitlestirilmis slirecler, artan verimlilik, azalan kagit ve kagit islemleri,

bilgi erisiminin artmasi, nakliye maliyetlerinin diigmesi ve artan esnekliktir.

e [E-ticaretin miisteriler acisindan yararlar:
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- E-ticaret, miisterilere y1l boyunca, 24 saat, bulunduklar1 herhangi bir yerden
alis veris yapma veya diger islemleri yapma imkani verir.

- E-ticaret, tiiketicilere daha fazla segenek sunar; bir¢ok satici ve bir ¢ok {iriin
iginden se¢im yapabilirler

- E-ticaret, miisterilere bir ¢ok yerden aligveris yapma ve hizli sekilde
karsilastirma imkan1 vererek daha ucuza iiriin ve hizmet almalarini saglar.

- Bazi durumlar, 6zellikle dijital iiriinler s6z konusu oldugunda e-ticaret, hizl
teslimat saglar.

- Tiiketiciler, giinlerce veya haftalarca beklemeden saniyeler i¢inde triinlerle
ilgili gerekli ve detayl bilgilere ulasabilirler.

- E-ticaret sanal agik artirmalara katilma imkani saglar. Boylece saticilar
iriinlerini cabucak satabilir ve alicilar iiriinleri belirleyip pazarlik yapabilirler.

- E-ticaret, rekabeti kolaylastirir ve bu tiiketiciler icin daha diisiik fiyatlar

olarak sonug verir.

e E-ticaretin toplum ac¢isindan yararlari:

- Daha fazla birey evde calismakta ve is ve aligveris i¢in daha az yolculuk
etmektedir. Bu da yollarda daha az trafik ve azalan hava kirliligi anlamina gelebilir.

- Bazi mallar daha diisiik fiyatlardan satilabilir, bu da ¢ok zengin olmayan
insanlarin daha fazla aligveris yapmasina olanak saglar ve onlarin yasam standardinm
arttirir.

- Ugiincii diinya iilkelerindeki ve kirsal alanlarda yasayan insanlar bagka tiirlii
ulasma imkanlar1 olmayan mal ve hizmetlere e-ticaretle ulasabilirler. Oradaki
insanlarin kendini gelistirmesi i¢in 6nemli bir firsat yaratir.

- Saglik, egitim, sosyal hizmetler gibi kamu hizmetleri daha diisiik maliyet ve
daha yiiksek kaliteyle sunulabilir. Ornegin, e-ticaret kirsal alandaki doktorlara
hastalarin1 daha iyi tedavi etmelerine yardimecr olacak bilgi ve teknolojiye ulagma

olanagi saglar.
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1.4.5.2. E-ticaretin Sinirlamalari

E-ticaretin hem teknik hem de teknik olmayan sinirlamalart vardir®:

e E-ticaretin teknik simirlamalari

- Sistem giivenligi, giivenilirlik, standartlar ve bazi iletisim protokolleri hala
gelismektedir.

- Cogu bolgede telekomiinikasyon bant genisligi yetersizdir.

-Yazilim gelistirme araglar1 hala gelisim gostermekte ve hizlica
degismektedir.

- Internet ve mevcut bazi uygulamalar ve veritabanlariyla, e-ticaret
yazilimlarini entegre etmek zordur.

- Saticilarin 6zel web ve ag serverlerine ve diger altyapr gelisimlerine
ihtiyaclart vardir.

- Baz1 e-ticaret yazilimlart bazi donanimlarla uyumlu degildir veya bazi

isletim sistemleri ve elemanlariyla tutarsizdir.

Zamanla bu sinirlamalar azalacak veya iistesinden gelinecektir. Uygun

planlamalar bunlarin etkilerini asgariye indirebilir.

e E-ticaretin teknik olmayan sinirlamalar:

- Is yerlerinde e-ticareti gelistirme maliyetleri ¢ok yiiksek olabilmekte ve
deneyimsizlikten dolayr yapilan hatalar gecikmelere neden olmaktadir. Dis kaynak
kullanimt i¢in bir ¢ok firsat vardir, fakat nerede ve nasil yapilacagi konusu basit
meseleler degildir. Ayrica, sistemi dogrulamak igin sayilara dokiilmesi zor somut
faydalarla ilgilenmek gereklidir. ( gelismis miisteri hizmetleri reklam degeri gibi)

- B2C e-ticarette, giivenlik ve gizlilik 6nemlidir, 6zellikle giivenlik sorunlari
oldugundan daha ciddi algilanir. Gizlilik koruma derecesi siirekli gelistirilmektedir.

Miisteriler bu sorunlarin ¢ok énemli oldugunu diisiiniirler. E-ticaret endiistrisi, online

5 Turban, 2002, 5.27-28.
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islemlerin ve gizliligin ¢ok giivenli oldugu konusunda miisterileri ikna etmek gibi
uzun ve zorlu bir géreve sahiptir.

- Cogu durumda miisteriler, bilmedikleri ve gérmedikleri bir saticiya, kagitsiz
islemlere ve elektronik paraya glivenmezler. Bundan dolayi, miisteri tercihlerini
fiziksel magazalardan sanal magazalara kaydirmak zor olabilmektedir.

- Bazi miisteriler giysi gibi iirlinlere dokunmay1 severler, bdylece ne satin
aldiklarini tam olarak bilirler.

- Bircok yasal sorun heniliz ¢6ziimlenmedigi icin ¢ogu durumda idari
diizenlemeler ve standartlar e-ticaret karigiklariyla basa c¢ikmaya yetecek kadar
yenilenmis degildir.

- Bir disiplin olarak, e-ticaret hala gelismekte ve hizla degismektedir. Cogu
insan, e-ticaret isine girmeden 6nce dengeye gelmesini beklemektedir.

- E-ticaret, yeterli destek hizmetlerine sahip degildir. Ornegin, e-ticaret telif
haklar1 ve nitelikli e-ticaret vergi uzmanlar gibi.

- Cogu yerde e-ticaretin bagarili olmasi i¢in yeterli hacim yoktur. Cogu
uygulamalarda karl e-ticaret faaliyetleri i¢in yeterli sayida alic1 ve satic1 yoktur.

- Baz1 kisilerin korkusu, e-ticaretin ylizyilize sosyal etkilesimi diistirecegidir
ve insan iligkilerinde bozulmalara yol acabilecegidir.

- Internet erisimi halen ¢ok ucuz olmadig: icin birgok potansiyel miisteri i¢in

uygun degildir.

Biitin bu sinirlamalara ragmen e-ticaret hizla yayilmaktadir. Deneyim
arttikca ve teknoloji gelistikge e-ticaretin fayda-maliyet orani olumlu yonde
degisecek ve biiylik oranda adaptasyon saglanacaktir.

1.4.6. E-Ticaretin Tiirleri

Cesitli e-ticaret tiirleri vardir ve farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Piyasa

iliskilerine dayanarak su sekilde smiflandirabiliriz®':

%! Laudon ve Traver, 2002, s.13-15
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e B2C—(isletmeden Tiiketiciye) E-ticaret: Online isletmelerin tiiketiciye

ulastigt  e-ticaret tiirtdiir. Omek: www.amazon.com, www.yahoo.com,

www.msnbc.com

B2C e-ticaretinde biiyiik bir devrimsel degisim soz konusudur. Tiiketicilere
ulagmak, artan secenekler araciligiyla tiiketici degeri olusturmak ve sirkete kar
saglamak giiclesmektedir. . Bilginin degerli bir varlik olarak ortaya g¢ikmasi ve
degerlerin itici giicliniin yenilik olmasi, bu yeni kanali digerlerinden ayiran
anahtardir. B2C e-ticaret modeli, deger zincirindeki yerlesik rollere meydan
okumakta, degerlerin yaratilis yer ve bicimlerini degistirmektedir. Tiiketicilerin
internete katilimi genelde beklenenden ¢ok daha hizli gerceklesmektedir ve e-
ticarette agir kalanlar kendi eski miisterilerini diger sirketlerin elektronik agindan

kurtarmak gibi tatsiz ve pahali bir sorunla karsi karsiya kalabilmektedirler®.

e B2B-(isletmeden isletmeye) E-ticaret: isletmelerin diger isletmelere satis

yapmaya odaklandigi e-ticaret tiiriidiir. Ornek: www.cisco.com, www.dell.com,

www.intel.com.

Isletmeler aras1 e-ticaretin (B2B) internet’e gdcii on yillar dncesine dayanan
bir evrim siirecinin devamidir ve elektronik 6demelerle elektronik veri degis
tokusunu (EDI) kullanan biiylik sirketlerin basarili deneyimlerine dayanmaktadir.
Isletmeler aras1 uygulamalarmn internet iizerindeki hareketi yalmizca nispeten biiyiik
sirketlerin verimliligi arttirmalarinin, islem maliyetlerini diigiirmelerinin  ve
misterilerle eldeki katma degerli aglart kullanarak gerceklestirilebilenden daha
dogrudan baglantilar kurmalarinin yeni bir yoludur. Ayn1 zamanda, igletmeler arasi
e-ticaret, girig ¢itasini diisiirerek daha genis katilimi olas1 kilmakta, kiiciik sirketlere

yeni firsatlar sunmaktadir®.

e C2C-(Tiiketiciden Tiiketiciye) E-ticaret: Miizayede sitesi E-bay gibi bir

aract kurulusun vasitasiyla tiiketiciler birbirlerine satig yaparlar. C2C’de tiiketiciler

62 G. William Dauphinais, Grady Means ve Colin Price, CEO’larmn Bilgeligi, (Cev: Ugur Alpakay,
Gtirol Koca, Giilden Sen ve Erdal Topparmak), Sistem Yayincilik, Istanbul, 2002, s.197.
63 Dauphinais, Means ve Price, 2002, s.196.

32


http://www.amazon.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.msnbc.com/
http://www.cisco.com/
http://www.dell.com/
http://www.intel.com/

iiriinii pazar i¢in hazirlarlar, agik arttirma ya da satis icin iirlinii yerlestiririler ve

arama motoru, katalog, takas islemlerini saglamasi i¢in araci kurulusa giivenirler.

e Me-ticaret- (Mobil Ticaret): Web {izerinden islem yapabilmek i¢in kablosuz

dijital aygitlarin kullanilmasidir.

Cok yaygin olan bu siniflandirmalarin yanisira benzeri kisaltilmig ifadeler
kullanilan ve iginde ticaret barindiran veya barindirmayan diger elektronik iligkiler

ise sunlardir®:

e P2P (Peer to Peer/Esler arasi) : Peer to peer teknolojisi internet
kullanicilarina dosyalar1 ve bilgisayar kaynaklarini direk olarak, merkezi bir web

sunucusuna gerek olmadan paylagma olanagi saglar.

e (C2G (Citizen to Government): Vatandas-devlet arasi e-iletisim ve e-

isletmeler.

e G2G (Government to Government): Devlet kurumlarmin ve devletin

birbirleriyle olan iletisimi, devletlerin birbirleriyle e-iletigimi.

E-ticaretin genis tanimlarina gore kabul gérmiis siniflandirmalarindan birisi,

Don Tapscott tarafindan yapilmistir®:

% Ozmen, 2003, s.56.

% Don Tapscott, David Ticoll ve Alex Lowy, Dijital Capital: Harnessing: the Power of Business
Webs, Harvard Business School of Pres, Boston, 2000, s.31-35; Sule Ozmen, A§ Ekonomisinde
Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret: Elektronik Ticaret, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, Istanbul,
2003, s.41-55.
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Tablo 7. E-Is Modelleri ve Ornek DOT.COM Firmalar

Sanal Pazaryerleri (Agora) - Miizayede.com, E-bay.com, Priceline.com
Portal (Aggregations) - E-kolay, Superonline, Yahoo, Amazon
Deger Zincirleri (Value Chain) - Cisco, Dell, Intel, Generel Motors
Ittifaklar (Alliances) - Compact Disc, Linux, Java

Dagitim Sebekeleri - DHL, Fedex, TNT, AOL

Kaynak: Sule Ozmen, A Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret: Elektronik Ticaret,

Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar1, Istanbul, 2003, s.40

Bu siniflandirmaya gore e-ticaret modellerini kisaca agiklayalim:

e Elektronik (Sanal) Pazaryerleri: Sanal pazaryerleri, alic1 ve saticilart sanal
ortamda bir araya getirerek birbirleriyle aligveris yapmalarina olanak saglayan is
modelleridir. Agora sozciigii, eski Yunan dilinde, krallar tarafindan soylu kisilerin
davet edildigi yerin adidir. Agora kelimesinin, e-is modeli olarak ifade ettigi anlam
ise alic1 ve saticilarin internetten eristikleri sanal platformda bir araya gelmeleri ve
sunduklari tiriin ve hizmetleri acik artirma usulil ile satma ya da satin alma seklidir.
Sanal pazaryeri modeli gelir elde etme bi¢imiyle aslinda bir komisyonculuk
modelidir. Bu komisyonun miktar1 sabit olabilecegi gibi islem tutarinin belirli bir

yiizdesi olarak da belirlenebilir.

Ebay.com firmasi, sanal pazar yeri e-is modelinin Onciilerinden birisidir.
Satacak bir mali ve talebi olan tiiketicileri bir araya getiren, uyguladigi model

acisindan tiiketiciden tiiketiciye C2C olarak da adlandirilan bir e-isletmedir.

Priceline.com ise tiiketiciden isletmeye (C2B) olarak tanimlanan bir e-ig
modeli gelistirmistir. Priceline e-is modelinde, elektronik talep toplama sistemi
uygulanmaktadir. Buna “kendi fiyatin1 kendin ver” modeli adim1 vermis ve bu
sloganin da patentini almistir. Gelir elde etme agisindan komisyonculuk modelidir.
Fiyatlar1 6nce alicilar teklif eder ve satict konumundaki anlagmali isletmeler arasinda
alicinin teklifine en yakin fiyat1 veren isletme satis1 gerceklestirir. Uye kuruluslara,
internet lizerinden Priceline tarafindan olusturulan 6nemli bir potansiyeli, kendi

miisterisi haline getirme ve ek satis geliri elde etme firsati saglanir. Ozellikle
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konaklama hizmeti sunan havayolu sirketlerinin zaman zaman satamadigi yerler
bulunur; bu satamadig1 oda ve yerlerin bos kalmasi yerine bdyle bir pazar yerinde
daha uygun kosullarla miisteriye sunulmasi firmaya ek kazang saglayabilir.
Literatiirde, talep toplama sistemi kullanan priceline.com modelinin tamamen ayri
kategoride degerlendirilebilecek nitelikte, kendine has modeli oldugu goriisiine yer

verilmektedir.

e Portallar: Portal, klavuzluk eden, yol gosteren, bilgiyi nakleden anlamina
gelmektedir. Bu e-is modelini kullanan isletmeler, kendilerini iireticiler ile tiiketiciler

arasinda konumlandiran ve her iki tarafa da deger katan igletmelerdir.

Ulkemizde ilk portal érneklerinin basinda bir internet servis saglayicisi olan
Superonline.com gelmektedir. Arabul.com, netbul.com, turk.net, e-kolay.net, ve
mynet.com portallar arasinda sayilabilir. Yurtdisindaki portallar arasinda ise
yahoo.com, altavista.com, google.com, amazon.com gibi siteler sayilabilir. Portallari,
yatay ve dikey olarak da ayirmak miimkiindiir. Yatay portallar, kullanicilarin her
cesit ihtiyacini saglamaya yonelik icerikler sunmay1 hedeflerken, dikey portallar
belirli bir konuda igerik sunarak, tanimlanmis hedef kitleye odaklanan ve 6zel hizmet
sunan portallardir. Bagarili Tiirk dot.com firmalar1 arasinda yer alan ideefixe.com
ozellikle kitap meraklilarin1 hedef almasi agisindan dikey bir portal 6rnegi olarak

verilebilir.

e Deger Zincirleri: Deger zinciri, bir sektdrde hammaddenin {iretiminden
baslayan ve mamul madde haline getirilinceye kadar gecen siire i¢inde

gerceklestirilen tiim aktiviteler ve bunlar1 yapan taraflar olarak tanimlanmaktadir.

Internet ¢aginda iletisimin kolaylasmasi, hizlanmasi, ucuzlamas1 deger
zincirindeki tiim taraflara, is siire¢lerine yansimis ve bu firsattan yararlanmak i¢in ag
tabanl iletisim modelleri ve yonetim yaklasimlar1 gelismistir. “Tedarik Zinciri

(13

Yénetimi” ve “ Miisteri Iliskileri Yonetimi, yeni teknolojilerle deger zincirinin

yeniden yapilanmasini 6ngoren yaklasimlardir.
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Dell, Cisco ve Intel firmalar1 deger zinciri modelini olduk¢a basarili bir
sekilde kurgulamiglar, verimliligi artirarak ¢ok anlamli miktarlarda tasarruf

saglamislar ve maliyetleri diisiiriip geliri artirabilmislerdir.

e lttifaklar: Ittifak modelinde kullanici, hem iiretici hem de tiiketici roliindedir.
Ittifak modeline drnek olarak Linux, MP3, Java gosterilebilir. Bu modelde degeri
yiiksek olan yazilimlarda, yazilim dili ve formatlarindan bahsedilmektedir. Linux
isletim sisteminin tek sahibi yoktur ve kodlar internette herkesin paylasimina agiktir.
Bu kodlar1 yazanlar, ayn1 zamanda kullanici durumundadir; dolayisiyla hem tireten

hem de tiiketen kategorisine girmektedirler.

Bu e-is modelini “Peer to Peer” (P2P), yani akrandan akrana veya paydastan
paydasa e-is modeli diye adlandirmak miimkiindiir. Bu modelde amag, paydaslarin
sabit bir sunucuya (server) ihtiyag duymadan dosyalar1 birbirleriyle
paylasabilmeleridir. Ancak bu modelde dogal olarak dosya paylasimi {icretsiz

gerceklesmektedir.

e Dagitim Sebekeleri: Dagitim sebekeleri, 6zellikle internet servis saglayicilar
ile, kablolar iizerinde ses, goriintii ve veri iletisimi saglayan, sebeke hizmeti sunan
firmalar1 kapsayan kategorilerdir. Telekom operatorleri ve yeni ekonomide dnemleri
artan, kurye, kargo tasimaciligi yapan posta hizmetleri, lojistik hizmetler veren
isletmelerdir. Bunlar diger e-isletmelerin, internet ve diger sebekelerin
kullanicilarinin ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla kurulmuslardir. Dagittiklar: asil
iirlin ya da hizmeti olusturan veya kullanan kendileri degildir. Dagitim sebeklerinin

bir 6zelligi, kullanan sayisi arttik¢a sebekenin degerinin de artmasidir.

E-ticaretin tiirleriyle ilgili olarak bir¢ok c¢alisma yapilmistir. E-ticaretin
yayilmasinda ¢evresel ve politik faktorleri inceleyen bir ¢alismada 10 iilkeden-
Brezilya, Cin, Danimarka, Fransa, Almanya, Meksika, Japonya, Singapur, Tayvan ve
ABD- vaka analizleri sistematik bir karsilagma yapilarak incelenmistir. Su sonuglara

ulasiimistir®; B2B e-ticaret, global faktorlerle yiiriitiilmekteyken, B2C e-ticaret daha

5 J. GIBBS, K.L. KRAEMER ve J. DEDRICK., “Environment and Policy Factors Shaping
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yerel bir olay olarak goriilmektedir. B2B global rekabetle siirdiiriilmekte ve
cokuluslu sirketler (MNCs), e-ticareti kendi global tedarikgileri, miisterileri ve
subelerine dogru itmektedir. Bu durum, rekabet¢i kalabilmek icin e-ticareti
benimseme konusunda yerel sirketler {izerinde bir baski yaratmaktadir. Aksine B2C,
temel olarak yerel olan ve bu yiizden farkli olan tiiketici piyasasi tarafindan
itilmektedir. Tiim tiiketiciler, uygunlugu ve diisiik fiyatlar1 arzu ettikleri i¢in tiiketici
tercihleri ve degerleri, ulusal kiiltiir ve dagitim sistemi iilkeler arasinda farklilik
gostermekte ve yerel tiiketici piyasalarindaki farkliligi ortaya koymaktadir. Bu

bulgular, kiiresellesme ve etkileri hakkindaki degisim perspektifini desteklemektedir.

Politika agisindan ise vaka analizleri sunu ortaya koymustur; ticaret ve
telekomiinikasyon gibi politikalarin, bilgi ve iletisim teknolojilerini ve internet
erisimini mali a¢idan firmalar ve tiiketiciler i¢in daha uygun hale getirerek ve rekabet
edebilmek i¢in e-ticareti benimseme konusunda sirketler tizerindeki baskiy: artirarak
e-ticaret lizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahip olmast muhtemeldir. Online is yaparken
daha fazla gilivenlik garantisi verecek mekanizmalarin gelistirilmesi gereken bazi
ilkelerde alic1 ve saticilar i¢in yetersiz koruma olmasina ragmen belirli e-ticaret
yasalarimin biiyiik bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. B2C e-ticaretin, B2B e-
ticaretten ¢ok daha farkli oldugu iizerine tartigsmalar1 vardir. Bunun dayanak noktasi
ise, B2C tiiketici pazariyla harekete gegmektedir ve tiiketiciler kendi aligveris
tercihlert1 ve degerlerine gore davranis sergilerler. Fakat B2B e-ticaret, kiiresel

rekabet icin tedarik¢i, miisteri ve subeler arasinda kiiresel agin kurulmasina baglidir.

1.4.7. E-ticarette Karsilasilan Sorunlar

Elektronik ticarette karsilagilan sorunlar1 ana basliklar altinda ele alabiliriz.

- Elektronik Sozlesmelerin Kurulmasi

- Tiiketicilerin Korunmasi

E-commerce Diffusion: Across-Country Comparison” The Information Society, 2003, Vol:19, s.5.

37



- Fikri Miilkiyetin Korunmas1®’
- Vergileme

- Altyap1

- Gizlilik ve Giivenlik

1.4.7.1. E-Sozlesmelerin Kurulmasi

E-sozlesmelerin kurulmas: bakimindan incelenmesi gereken en Onemli

sorunlar sunlardir®;

- Online o6neri (icap) ve baglayici etkisi

- Online kabul

- E-s6zlesmenin kuruldugu an ile hiikiimlerini dogurdugu an
- Online s6zlesmelerde bigim (sekil) kosulu

- Imza sorunu: sayisal imza ile ilgili diizenlemeler

- E-s6zlesmenin kanitlanmasina (ispat) iliskin sorunlar

Internet {izerinden bir tiklama ile yapilan bir ticari islemde, sézlesmenin
ozellikleri ve sdzlesmenin yapilmig sayilmasi i¢in yerine getirilmesi gereken bazi

onemli hususlar sunlardir:

Belirli bir sozlesmenin varligi: Birinci olarak misteri mutlak surette bir

sOzlesmenin tarafi olacagin bilmelidir. S6zlesme yapilacagini bilmeyen kimseler
tarafindan yapilan ticari islemler gecersiz sayilabilir. Ciinkii taraflarin hukuki

iradeleri olusmamustir.

Eger elektronik islemin yapildig: sirada, miisteri web sitesinde bulunan ve

kaydirma gubuklar1 yardimi ile okunabilecek durumdaki sdzlesmeyi inceleyip “kabul

57 Bu baslik, ¢alismanin amaci dogrultusunda “internette alan adlar1 ve marka iliskisi” agisindan ele
alimacak ve 2.boliimde yer verilecektir.

% Uluslararasi internet Hukuku Sempozyumu: 21-22 Mayis 2001, izmir, Dokuz Eyliil
Universitesi Yayini, [zmir, 2002, s.124.
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ettim” veya “onayladim” butonunu tikladiginda, miisterinin islemi yaptig1 sirada

sozlesme yapma iradesinin bulundugu varsayilir®.

Sozlesmenin __incelenme _olanagi: Miisterinin  akdedecegi sozlesmeyi

inceleyebilme olanagina sahip bulunmasi ¢ok Onemlidir. Miisterinin inceleyip
incelememesinin bir énemi bulunmamakla birlikte bu olanagin kendisine verilmis
olmast aranan bir durumdur. Soézlesme Orneginin web sitesinde bulunmasi,
miisterinin bunun varligini bildigini ve iceriginden haberdar oldugu anlamini tagir.Bu
olanak gergekten bir inceleme yapilmasini saglayabilecegi gibi, sdzlesmenin kabul
ve hatta reddedilebilmesini de saglamis olur. Miisteri sozlesmeyi incelediginde
sartlar1 kabul etmeyerek sozlesmeyi onaylamama hakkina haiz olmalidir. Aksi
takdirde, s6zlesmenin Onceden incelenmesinin bir anlami kalmayacaktir. Miisteri
tarafindan sozlesme sartlar1 kabul edilmedigi anda islem herhangi bir taahhiit altinda
kalmadan, durdurulabilmelidir. Bu sart saglanmadan yapilan s6zlesmeler hukuken
yeterli zemine sahip olmayacaktir. Islem, tamamlanincaya kadar miisterinin
sozlesmeyi inceleme olanaginin  bulunmadigi hallerde, sozlesme gecersiz

sayilabilir’.

Sozlesmenin kabul sartlarinin belirtilmesi: Bir sézlesmenin olusturulmasi igin

taraflarin anlagmis olmalar1 gerekmektedir. Satici, icap (Oneri) sahibi olarak karsi
tarafin kabul etme yol ve yontemlerini belirleme hakkina sahiptir. Alici, kabul eden
olarak icap sahibinin kosullarinit benimsemis olmalidir. Saticinin istedigi kabul yol ve
yontemi son derece agik ve anlagilir olmalidir. Alici hangi davraniginin kabul anlami
tasidigin1 onceden bilebilmelidir. “Kabul ediyorum” veya “onayliyorum” butonlarini
tiklamak suretiyle, Internet lizerinde aligveris yapan kimse i¢in, bu butonlara
tiklamak suretiyle neler olacagini bilebilecegi varsayilir. Kabule iliskin yol ve
yontemler gosterilmeden yapilan islemlerde sdzlesmenin gegersiz sayilmasi

gerekir’'.

% Eser Seving, E-ticaret ve Hukuk, Erisim: 30 Ocak 2008, http://www.hukukrehberi.net/eticaret

70
y.a.g.e.
7 Seving, 30 Ocak 2008, http://www.hukukrehberi.net/eticaret
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Sézlesmenin kuruldugu an ve ifa yeri: Internette yapilan sdzlesmelerde kabul

beyaninin gonderildigi anda sozlesme kurulmus sayilir. Elektronik s6zlesmenin ifa
yeri ise kiiresel sebekedir(internet). Ifa, fiziksel olarak her yerde yapilabilir. Online
sozlesmeler icin ifa yeri, yargi yetkisi ve uygulanacak hukuk bakimindan belirleyici
bir etken degildir. Bu nedenle s6zlesme yapilirken, ifa yeri hakkinda taraflarin
mutabakata varmalar1 ya da ifa yerinin standart kurallara baglanmas1 amaca daha

uygundur’®.

Sozlesmelerin  kuruldugu an ve hiikiimlerini dogurdugu an:  Elektronik

ortamda iletilen sézlesme yapma teklifinin (icap), muhatap tarafindan kabuliine
yonelik kargsi iletinin icapcgiya ulagsmasi ile sozlesme kurulmus olmaktadir. Kabul
beyaninin icapc¢iya ulasmasi ile gonderilme ami arasinda pek uzun bir zaman
ge¢mediginden, kural olarak elektronik ortamda yapilan bir sézlesmenin kurulma ani
ile hiikiim ve sonuglarin1 dogurmaya bagladigi an aynidir. Ancak icapginin,
muhatabin kabul beyanini1 gonderdigi zamanda ¢esitli sebeplerle kabul beyanini ayni
giin 6grenememesi halinde kabul beyaninin icapg¢i tarafindan Ogrenilmesi ile
sozlesme kurulacak, muhatap tarafindan kabul beyanimin gonderildigi tarihte ise

ticari sézlesme hiikiimlerini dogurmaya baslayacaktir’”.

Online islemlerde sekil kosulu: Ulkemizin de benimsedigi Avrupa Kitas

sozlesme hukuku kurallarima gore, soOzlesmelerin hukuki gecerliligi belirli
sOzlesmeler haricinde higbir sekle bagli degildir. Kanunen yazili sekillerin arandig:
hallerde ise taraflarin irade beyanlarinin yazili yapilmasi ve bunun imza ile teyit
olunmasi1 ve resmi sekil arandigi hallerde isleme resmiyet kazandiracak kurum
oniinde sozlesme yapilmasi gereklidir. Kanunen yazili ve resmi sekil aranmayan
biitiin hallerde e-mail ya da EDI vasitasiyla veya web sitesi lizerinden ag ortaminda

sozlesme yapilmasi miimkiindiir’*.

E-sozlesmelerin _katilma niteligine sahip olmasi:  E-sdzlesmelerin, satici

tarafindan belirlenen standart sartlar1 iceren katilma sozlesmeleri (iltihaki

72 Uluslararasi internet Hukuku Sempozyumu, 2002, s.133.
& Erdag ve Batuman, 2006, s.144.
74 Erdag ve Batuman, 2006, s.144.
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sOzlesmeler) oldugu kabul edilmektedir. Bu tiir sdzlesmelerde, akdin igeriginin
tamami ya da belirli bir kism1 daha 6nce taraflardan biri ya da tigiincii kisi tarafindan
belirlenmis olup, taraflar arasinda sozlesmenin sartlarn ile ilgili olarak goriisme
imkan1 bulunmamaktadir. Bu sebeple soézlesmenin diger tarafi, sozlesmeyi ya
kendisine sunulan sartlarda kabul edecek veya sOzlesmeyi yapmaktan

vazgegecektir’.

E-ticarette 6zellikle web siteleri vasitasiyla gergeklestirilen e-sozlesmelerde,
sozlesmenin sartlarini satict belirler. Alicinin bu sartlar {izerinde miizakere imkani
yoktur. Ciinkii elektronik ortamda belirlenmis olan mesajda ¢izilmis olan sinirlarin
disina c¢ikilmas1 ve belirtilen usul ve asamalarin aynen izlenmemesi islemin

basarisizlikla sonuglanmasina yol acacaktir’®.

Ayrica iltihaki sozlesmelerde, saticinin, kendi icabina karsi kabul beyaninda
bulunan tarafin kabul beyanini reddetme hakki yoktur. Bu tiir sézlesmelerde icap
kamuya yapilmis sayilir ve ilgilenen herkes kabul beyaninda bulunarak icabi1 yapanla
sO6zlesme kurma hakkinda sahiptir. Bu noktada, tiiketiciyi koruma diizenlemeleri de
goz Oniinde bulundurularak, tiim standart sartlarin alicinin dikkatine yeterli olarak

sunulmasi, tiim sartlar agikca goriilebilecek bir sekilde web sitesinde yer almalhdir’”.

E-Imza: Teknoloji hiz ve sinir tanimayan bir olgu oldugu igin, biitiin diinya
insanlarin1 20.ylizyilda ilk 6nce internet adi verilen global ag ile, daha sonra bu ag
tizerinden kendisinden kilometrelerce uzakta bulunan diger bir kisi ile haberlesmek

veya sOzlesme yapmak isteyen kisilerin, bu islemlerini baglayict kilmalarini

> Birkan Topal, Elektronik Ticaret ve Elektronik Sozlesme Kavraminin Hukukumuzda Yeri, Erisim 13
Nisan 2008,
http://www.legalisplatform.net/Makale/Elektronik%20Ticaret%20ve%20Elektronik%20%C4%B0mz
a%20Kavramlar%C4%B 1n%C4%B 1n%20Hukukumuzda%20Yeri.pdf .

76 Biilent Sozer, Elektronik Ticaret/Elektronik Sozlesmeler, “TUSIAV Istanbul Sohbetleri”nde
Sunulan Teblig (Metni), 21.06.2000, istanbul, s.6.

77 Topal, Erisim 13 nisan 2008,
http://www.legalisplatform.net/Makale/Elektronik%20Ticaret%20ve%20Elektronik%20%C4%B0mz

a%20Kavramlar%C4%B 1n%C4%B 1n%20Hukukumuzda%20Yeri.pdf .
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saglayacak, kimliklerini ispata yarayacak elektronik imza (dijital imza) ad1 verilen

bir imza tiirii ile tanistirmugtir’®.

Tiirkiye’de 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu'nda yer alan sekliyle
elektronik imza; baska bir elektronik veriye eklenen veya elektronik veriyle
mantiksal baglantist bulunan ve kimlik dogrulama amaciyla kullanilan elektronik

veriyi tamimlar”’.

Elektronik imza kavrami ¢ok genel bir tanim olup kisilerin elle atmis oldugu
imzalarin tarayicidan gecirilmis hali olan sayisallastirilmis imzalari, kisilerin goz
retinasi, parmak izi ya da ses gibi biyolojik 6zelliklerinin kaydedilerek kullanildig:
biyometrik onlemleri igeren elektronik imzalari veya bilginin biitiinliglinii ve

taraflarin kimliklerinin dogrulugunu saglayan sayisal imzalari igermektedir™.

Elektronik 1imza, kullanicilarina asagida belirtilen ii¢ temel o6zelligi

saglamaktadir®':

Veri Biitiinliigii: Verinin izinsiz ya da yanlighkla degistirilmesini,
silinmesini ve veriye ekleme yapilmasini 6nlemek,

Kimlik Dogrulama ve Onaylama: Mesajin ve mesaj sahibinin iletiminin
gecerliligini saglamak,

Inkar Edilemezlik: Bireylerin elektronik ortamda gerceklestirdikleri

islemleri inkar etmelerini 6nlemek.

Biitiin islemler e-imza gerektirmez. Fakat bazen bir islemin hukuken gegerli
olabilmesi igin imzalanmas1 gerekir. Ornegin sekil sartna baglanmis sdzlesmelerde

mutlak surette imza bulunmas1 gerekmektedir. Sekil sartina baglanmamis

7 Leyla Keser Berber, internet Uzerinden Yapilan islemlerde Elektronik Para ve Dijital imza,
Yetkin Yaynevi, Ankara, 2002, s.119.

7 Elektronik Imza, Erisim: 12 Nisan 2008,
http://www.e-imza.gen.tr/index.php?Page=EImzaNedir& YaziNo=4,

%0y a.g.e. erisim:12 Nisan 2008.

81 Elektronik Imzamin Ozellikleri, Erisim: 12 Nisan 2008,

http://www.e-imza.gen.tr/index.php?Page=EImzaNedir& YaziNo=6.
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sOzlesmelerde de so6zlesmenin sihhati a¢isindan imza bulundurulmasi gerekmektedir.

Her durumda e-imzanin bulunmasi kritik bir meseledir®’.

Ulkemizde 5070 Sayili Elektronik Imza Kanunu’nda; giivenli elektronik
imza83, elle atilan imzaya esdeger kabul edilmis ve elektronik imza ile olusturulmus
verilerin senet hiikmiinde olacag: belirtilmistir. Ancak kanunlarin resmi sekle veya
0zel bir merasime tabi tuttugu hukuki islemler ile teminat sdzlesmelerinin giivenli
elektronik imza ile gerceklestirilemeyecegi hilkkme baglanmistir. Diger bir deyisle,
kanunlarin merasimi ya da tli¢lincii taraflarin sahitligini gerek gordiigii emlak alim
satimi, veraset ve intikal, evlenme gibi islemler elektronik imza ile

gerceklestirilememektedir®.

Sozlesmelerin kanitlanmasi: Biitiin iglemlerin yasalligini saglayan en 6nemli

unsur onlarin kayit altina alinmasidir. Bir itiraz vukuunda, elektronik islemler ve
elektronik s6zlesmenin ortaya konulabilmesi ¢ok 6dnemlidir. Bankacilik, sigortacilik
gibi alanlarda kayit tutulmast bir hukuki zorunluluktur. Hatta mali ag¢idan
miikelleflerin kayitlarin ister elektronik ister kagit ortaminda tutmalar1 zorunlulugu
bulunmaktadir. Kayitlarin kagit ortaminda saklanmasi esas olmakla beraber
elektronik ortamda saklama asagidaki unsurlari igerecekse hukuken gecerli bir

saklama olarak kabul edilebilir®:

- Elektronik kayittaki bilgiyi tam olarak igermesi,

- Daha sonra tekrar erisilebilir olmasi.

82 Seving, Erisim: 30 Ocak 2008, http://www.hukukrehberi.net/eticaret/.

% Giivenli elektronik imza; miinhasiran imza sahibine bagl olan, sadece imza sahibinin tasarrufunda
bulunan giivenli elektronik imza olusturma araci ile olusturulan, nitelikli elektronik sertifikaya
dayanarak imza sahibinin kimliginin tespitini saglayan ve imzalanmis elektronik veride sonradan
herhangi bir degisiklik yapilip yapilmadiginin tespitini saglayan, elektronik imzadir.

8 Elektronik Imzanin Hukuki Sonuglari, Erigsim: 12 Nisan 2008,
http://www.e-imza.gen.tr/index.php?Page=EImzaNedir& YaziNo=8,

85 Seving, 30 Ocak 2008, http://www.hukukrehberi.net/eticaret/
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1.4.7.2. Tiiketicilerin Korunmasi

Internet aracihig: ile ticaretin kendine has ozellikleri ve smir &tesi yapisi
nedeniyle tiiketicileri hileli ve aldatici davraniglara karst korumak da o derece
zorlagmaktadir. Saticinin, tiiketicinin bulundugu {ilke disinda bulunmasi halinde,
tilketici satict hakkinda gerekli bilgilere sahip olamamaktadir. Tiiketici saticinin
iilkesindeki tiiketici koruma mevzuatini bilse bile, 6rnegin uluslar arasi1 telefon
goriismelerinin, dava agma ve takip etmenin maliyeti dil problemleri ve baska

nedenlerden dolay1 hak arama konusunda engellerle karsilasmaktadir®.

Bu sorunlarin ¢6ziimiinde Oncelikle, tiiketicileri koruyucu yasal
diizenlemelerin hazirlanmasi, hileli ve aldatici davraniglarla miicadele edilmesi, is
cevrelerinin ve kamuoyunun bilgilendirilmesi ve egitilmesi, sektoriin kendi ig
denetim ve kontrol mekanizmalarinin tesvik edilmesi gerekmektedir. Ulkemizde
1995 yilinda yiirtirliige giren Tiiketiciyi Koruma Kanunu’nda online ticaretle ilgili
kavramlar yer almamaktadir. Online satislar, kapidan yapilan satislar i¢inde
degerlendirilebilir. Fakat bunlar yeterli olmamakta, kanunun yeniden gdzden

gecirilmesi gerekmektedir®’.

1.4.7.3. Vergileme Sorunu

Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan sorunlarin
basinda vergileme sorunu gelmektedir. Sermaye ve emegin, yliksek vergilerin
bulundugu iilkelerden daha diisiik iilkelere kaymasinin kolaylagsmasi, ¢ok uluslu
sirketlerin tiretimlerini birden ¢ok iilke de parca parca gerceklestirmeleri, internet ve
elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte sanal sirketlerin ortaya ¢ikmasi, bu
sirketlerin yerinin kesinlik gostermemesi, sirket ve miisterilerin farkli iilkelerde
olmasi ve dolayisiyla farkli vergi diizenlemelerine tabii olmasi gibi faktorler

vergileme sorununa yol agan nedenlerden sadece bazilaridir®®.

86 Erdag ve Batuman, 2006, s.120.
Yyage.,s.121.
8 y.a.g.e., s.112.
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OECD biinyesinde yapilan arastirmalar sonucunda etkin ve uygun bir internet

vergilendirmesi i¢in dikkate alinmas: gerekli ilkeler asagidaki gibi siralanmugtir®:

-Sistem adil olmalidir: Aym durumdaki vergi ddeyenler benzer islemleri
yaptiklarindan ayni sekilde vergilendirilmelidir.

-Sistem basit olmalidir: Vergi otoritelerinin yonetim masraflart ve itiraz
masraflan diistik tutulmalidir.

-Kurallara agiklik getirmelidir: Bir islemin vergi sonucu onceden bilinmeli,
vergi veren neyin vergilendirildigini ve bu vergiyi nerde ddeyecegini bilmelidir.

-Sistem etkin olmalidir: Vergi kayiplar1 asgariye indirilmelidir.

-Ekonomik  sapmalardan  kag¢inilmalidir:  Sirket  kararlart  vergi
yaklasimlarindan ziyade ticari amaglara verilmelidir.

-Sistem yeterli él¢iide esnek ve dinamik olmalidir: Vergi kararlar1 teknolojik

ve ticari gelismeleri izlenmelidir.

1.4.7.4. Altyap1 Sorunlar

Elektronik ticaretin temeli, iletisim altyapilarina ve bilgi teknolojilerine
dayanmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde iletisim maliyetleri yiiksek, teknolojik
donanim yetersiz ve saglanan hizmetler elverissiz ve glivenilmez olmaktadir. Bu
nedenle, bilgi akisinin saglikli yapilabilmesi icin, telefon hatlarinin yaninda, fiber
optik kablolar, uydular veya kablolu TV gibi yeni sistemler kullanilmalidir. Fakat

altyap1 sorunlarinin agilmasinda, karsimiza ¢ikan en 6nemli sorun maliyettirgo.

1.4.7.5. Gizlilik ve Giivenlik Sorunu

Tiiketicilerin, internet iizerinden islem yapabilmeleri i¢in Oncelikle, kisisel
bilgilerin ve mahremiyetin korunmasi ve sistemin giivenli olmas1 gerekmektedir.
Kigisel bilgilere rahatlikla ulasilmasi ve gizli kalmasi gerekenlerin agiga ¢ikmasi,

hem tiiketicilerin zarara ugramasina hem de sisteme giivensizligin dogmasina neden

% Nusret Ekin, Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlar1, No:61,
Istanbul, 1998, s.119.
% Erdag, ve Batuman, 2006, s.127.
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olmaktadir”. Elektronik kayit ve belgelerin kolayca cogaltilip degistirilebildigi
yerde, elektronik iglemin degismezliginin ve gegerlilifinin  saglanmasi
gerekmektedir. Hassas bilgiler depolandiginda, bu bilgilerin saglam ve her an
erisilebilir olmasinin saglanmasi gerekir. Bir elektronik islemin giivenli sayilabilmesi
icin, gergekliginin ve dogrulugunun sabit olmas1 gerekir. Bu iki kavram asagida

aciklanmaktadir’:

E-Islemin gercek olmasi: Internet tabanli elektronik islemlerde taraflarm kars:

taraftakinin gercekten kim olduklar1 bilmeleri gerekir. Bu giiven ancak kars1 tarafin
gercekten diisliniilen kisi oldugunu belirten gergekligin saglanmasi suretiyle tesis
edilebilir. Islem esnasinda karsi tarafin kim olduguna iliskin alinan onaylama

islemeleri bu giiveni tesis eder.

Bir imza, islemin gergek olup olmadigini belirler. Bu durum daha ¢ok kagit
ortamindaki sozlesmelerin imzalanmas: halinde dogru olabilir. Fakat elektronik
ortamda atilan imzalar bu giivenligi saglamakta zayif kalir. Bu imzay1 kimin
kullandig1 ¢ogu zaman tam olarak bilinemez. Bu anlamda elektronik imzalarin
kanunen gegerli bir sekilde kullanilmas1 gerekir. Kanunen gecerli bir imza elektronik

isleme mesruiyet kazandiracaktir.

E-Islemin _dogru _olmasi: Islemin dogru olmast onun baskalarinca

degistirilemeyecegi ve yok edilemeyecegi konusundaki glivenin verilecegi anlamini
tagir. Taraflarin birbirine gonderdikleri bilginin her iki tarafin iradesine uygun oldugu
anlamini tasir. Gonderilmesi akdedilen bilginin tam ve eksiksiz olarak gonderildigini

kabul eder. Taraflar gonderinin dogrulugundan emin olmalidirlar.

o y.a.g.e., s.116.
92 Seving, 30 Ocak 2008, http://www.hukukrehberi.net/eticaret/
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IKiNCi BOLUM
MARKA, MARKALASMA SURECI VE MARKA YONETIMI

Calismanin bu boliimiinde marka kavramindan hareketle markalasma
tizerinde durulacak, hem fiziksel ortamda hem de sanal ortamda sirketlerin
markalagma stirecleri aciklanacaktir. Marka yonetimine de bu bdoliimde yer

verilecektir.

2.1. MARKA

Miisterilerin her tiirlii bilgiye kolaylikla erisimini saglayan bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle sirketlerin odak noktasi iirlinden miisteriye dogru
kaymistir. Miisteriler artitk daha bilinglidir, ihtiyag ve isteklerinin daha fazla
farkindadir. Ayrica, pazarda rekabet eden irili ufakli bir¢ok sirket bulunmaktadir.
Bunun sonucu, sirketlerin mal ve hizmetlerini rakiplerinden farkli kilarak hedef
kitleye ulagmalar1 zorlagmaktadir. Miisterilerin se¢imlerini kolaylastiracak iiriin
farkindaligin1 yaratmak amaciyla kullanilan en 6nemli unsur marka olmaktadir. Bu
nedenle sirketler, markalagma siireclerine odaklanarak basarili markalar yaratmaya
ve pazarda iyi bir yer edinmeye calismaktadir. Basarili bir marka yaratmakla siireg
bitmeyip, mevcut markanin istikrarim siirdiirebilmek i¢in marka yonetimi ¢aligsmalari

da devam ettirilmektedir.

2.1.1. Markanin Tanimi

Gliniimiiziin  bilgi temelli ekonomilerinde, soyut varliklar, isletmelerin
bilangolarinda goriinen somut varliklardan daha 6nemli olmustur. Soyut varliklar
icerisinde de markalar ve bu markalarin degeri isletmenin en 6nemli varliklar1 haline

gelmistir”.

% Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, (Cev: Yar.Dog.Dr. Giilfidan Baris), Mediacat, Istanbul,
2003, s.389.
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Markanin kelime olarak anlami, “resim ya da harfle yapilan isaret’®” olarak
ifade edilmektedir. Tirkiye’de marka, marka mevzuatinda yapilan diizenlemeler
neticesi yiirtrliige giren 27.6.1995 tarihli 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 5.maddesinin 1.fikrasinda “Markanin Icerecegi
Isaretler” bashig1 altinda su sekilde tanimlanmustir; “Marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.”

Marka ile ilgili olarak ulusal ve uluslararas: literatiir incelendiginde marka

hakkinda farkli tanimlara ulagmak miimkiindiir:

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association)’ne gore
marka; bir saticinin veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamak ve onlari
rakiplerinden farklilagtirmak igin tasarlanan isim, terim, isaret, sembol veya tasarim
veya bunlarin bir kombinasyonudur’®. Bu tanimda en nemli islev farkli olmaktir. Bu

anlamda marka, fark yaratmanin esas 6gesidir’®.

Marka, kisiliktir ve tasidigi anlamlan tiiketicilere ileterek kisiligi

tanimlamaktadir’’.

Marka, isletmenin deger sistemini sunmak ig¢in gelistirdigi pazarlama

faaliyetlerinin toplamidir’™.

Marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan farkli bir iz birakmak igin

6zetlenmis bir algilanan deger ifadesidir’.

* Tiirkce Sozliik, Tiirk Dil Kurumu Yayinlari,Yeni Baski, C.2, Ankara, 1998, 5.990.

% http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php.

% Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayincilik, Ankara, 2006, s. 87.

" David A. Aaaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California
Management Review, Vol.38, No.3, Spring 1996, s. 112.

% Judy Motion, Shirley Leitch ve Roderick J. Brodie, “Equity in Corporate Co-branding”, European
Journal of Marketing, Vol. 37, No. 7/8, 2003, s. 1081.

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2003, sayfa 22.
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Marka, sosyal deger ve anlam tasiyan, tiiketicilerin spesifik durumlarinda

hareketlerine destek olan sembolik ve ifadesel arag:lardlrloo.

Marka; isim, logo, renk, marka isareti ve reklam sloganmi gibi gorsel
unsurlarla, kisisel imaj, kullanic1 kimligi, kisilik, kiiltiir, iliski ve sembolik degerler
gibi soyut unsurlardan olusan tiiketicilerin satin alarak kullandig1 ve tiiketicilerin
tatmin olmasini saglayan iiriin ve hizmetlerin iiretici ve saticilarini belirten ve

rakiplerinden farklilastiran 6zelliklerin tamamidir'®".

Marka tanimlar1 yapilirken g6z ardi edilmemesi gereken 6nemli bir husus,
alici-satict iligkisidir. Bu iki aktor esas itibariyle ayri ayr1 yonlerden marka ile
ilgilidir. Perspektifleri, kosullari, beklentileri ve ihtiyaclar1 farkhidir. Marka

102

tanimlamalar1 i¢inde bu iki aktoriin ele alinmasi 6nemlidir "~. Marka bu anlamda

tiiketici ile isletme arasinda koprii gorevi gortir. Tiiketicide olugacak giivenle isletme,

tiiketicilerle uzun dénemli ve karli iliskiler gelistirebilir'®.

Markay1 tanimlamak basit gibi gériinen karmasiktir bir istir. Uzaktan tek bir
imge gibi gorlinmekteyken, yaklastikca ve inceledikce, farkli 6gelerden olustugu

anlasilmaktadir. Bu 6geler sunlardir'®:

- Marka, temelde bir miisterinin iiriin ve sirket ile ilgili tecriibelerinin
tiimiiniin yer aldig1 bir kaptir. Ornegin, Microsoft markasinin yansittig1 imge, sirketin
ve Bill Gates’in kendisini, Uriinlerini daha iyi, daha zekice ve daha kullanigh kilmaya

adadig1 yoniindedir. Miisterilerini iirlin gelistirme isine bile dahil etmeye c¢aligirlar.

1% Omer Baybars Tek, “Destinasyon Markasi1 Olarak Alisveris Merkezleri”, Ahsveris Merkezleri ve
Perakende Sektorii Dergisi, Say1:28, Ocak-Subat, 2006, sayfa 70.

191 Murat Akin, Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami”, Pazarlama
Diinyasi, Say1: 2007/1, Ocak-Subat, 2007, s.40.

192 Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar, (Cev. S. Tanju Kalkay), MediaCat, Ocak 2005,
Istanbul, s. 31.

19 Robert Davis, Margo Buchanan-Oliver ve Roderick J. Brodie, “Retail Service Branding in
Electronic Commerce Environments”, Journal of Service Research, November,Vol.3, No.2, 2000,
s.179.

104 Sergio Zyman, Armin Brott, Bildigimiz Reklamciligin Sonu, (Cev: F.Cihan Dansuk), MediaCat,
Istanbul, 2003, s. 64-66.
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- Marka, islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim tecriibeleri,
ikonlar ve simgeler biitiintidiir. Coca-Cola’nin kutup ayilarinin popiiler olmasi buna
bir drnektir. Insanlar kutup ayilarinin (en az vahsi gri ayilar ya da 6teki ayilar kadar
tehlikeli olmalarma ragmen) saldirgan oldugunu diisiinmez. Ayrica sirket, bunlari

sevimli ve sarilas1 hale getirmistir.

- Marka, sirket ile miisterilerinin ilgileri, istekleri ve ihtiya¢lar1 arasindaki

bagdir.

- Marka, sirketin sadik kullanicilarmin geri gelmesini saglayan aragtir.
Absolut votka diisiiniiliirse, zarif bir sise icinde mayalanmis patates suyundan baska
bir sey degildir. Fakat Absolut’un her yerde ve bildiginiz her seyin i¢inde oldugu

mesajint iletmektedir.

- Marka sirketin tirliniiniin ya da hizmetinin anlamini iletme yoludur.

2.1.2. Uriin ile Marka Arasindaki Fark

Uriin; fabrikada iiretilen, fiziksel dzellikleri somut faydalar1 olan nesne veya
hizmettir. Bicimi, teknik spesifikasyonlar1 vardir. Marka ise, tiiketici tarafindan
algilanan, fiziksel ve duygusal tatmin saglayan bir karisimdir. Kisiligi vardir. Uriin,
{ireticinin yaptigi bir seyken, marka tiiketicinin aldigi bir seydir'®. Walter

1% un dedigi gibi'®’: “Uriinler fabrikalarda iiretilir, markalarsa zihinlerde”.

Landor

Bir sey vaat etmeyen bir marka olamaz, iiriin olarak kalir. Ornegin, Pepsi
kendisini yeni neslin igecegi olarak tanitmaktadir. Halbuki o da rakibi Coca-Cola da
gazli birer igecektir. Aralarinda ciddi bir fark yoktur. Olay tamamen duygusal
alandadir. Iste sirf bu kisilik farki nedeniyle Pepsi rakibiyle arasindaki farki

kapatmistir. Uriinler arasindaki farklar azaldikca bazen marka kisiligi o markayi

1% Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?, MediaCat, Istanbul, 2006, s. 91.
1% Reklam sektériiniin diinya ¢apindaki en biiyiik isimlerinden biridir. .

197 Jack Trout, Pazarlamamn Sihirli Lambasu, (Cev: Hakan Tungel), MediaCat, Istanbul, 2005, s.
31.
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tasiyan ana direk olmaktadir. Sonucta, bir marka kisiligi yaratmak ciddi bir uzmanlik
gerektirir. Clinkii yaratilan marka kisiligi on yillar boyunca o markay1 ve iletisimini

tastyacaktir. Malboro reklamini tastyan tek sey marka kisiligidir'*.

2.1.3. Markanin Tarihgesi

Markalar, tarihin eski ¢aglarindan bu yana, gii¢, prestij ve iyilik gostergesi
olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni seklidir. Markalar
insan psikolojisi lizerinde dini sembollerin, totemlerin, fetislerin ve kraliyet armalari,
firinci, usak ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim sembollerinin biraktigi

etkiyi yapmaktadir'®.

Gerek gercek ve gerekse tiizel kisilerin ticari hayatta kullandiklar1 bir/iki
kelime veya sekil ya da kiigiik bir isaretten olusan markalarin kullanilmasi ¢ok eski
caglara kadar dayanmaktadir. Giinlimiiz ticari hayatinda onemi ¢ok biiyiik olan
giderek daha da 6n plana ¢ikan markalarin kullanilmasi, ¢ok eskilere, Roma
Imparatorlugu dénemlerine kadar uzanmaktadir. Kartaca’da bulunan eski seramik
Yunan ve Roma donemi vazolarinda marka veya benzeri tanitma isaretlerinin

bulundugu goriilmiistiir''°.

16. yiizy1l baglarinda viski iireticileri, iiretici isminin basili oldugu tahta
varillerde {irlinlerinin dagitimin1 yapmalartyla marka ismi ilk defa kullanilmaya
baglanmistir. Bu donemde marka ismi, {riiniin {ireticilerini tiiketicilere tanitmakla
kalmayip ucuz ve benzer iiriinlere kars1 hem tiiketicileri hem de treticileri koruma

amaciyla kullanilmigtir''.

18. ylizyllda marka kavrami evrim gegirerek lretici isimleri yerine, {inlii
insanlarin isimleri, hayvan isimleri ve resimleri, marka ismi olarak kullanilmaya

baslanmistir. Bu uygulamanin amaci, marka ismi ile iirlin arasindaki cagrigimlari

"% Borga, a.g.e., s. 115

'* Moon ve Millison, 2005, s. 34.

"9 Reha Poroy, Ticari isletme Hukuku, Beta Yaymlari, 5.Basim, Istanbul, 1987, 5.227.

" peter H. Farquhar, “Managing Brand Equity”, Journal of Advertising Research, Vol.30, Issue:4,
Aug/Sep, 1990, s.7.
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giiclendirmektir. Ureticiler, hem iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan kolay
hatirlanmasini hem de {iriinlerini rakiplerinden farklilastirmay1 istemislerdir. 19.
yiizyilda marka, gii¢lii cagrisimlarla {iriiniin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini

arttirmak icin kullanilmugtir' 2.

20. ylizyilda markalama ve marka cagrisimlar isletmeler arasinda yasanan
rekabetin merkezini olusturmustur. Aslinda modern pazarlama anlayisinin ayirt edici
ozelligi farklilastirllmis markalarin  gelistirilmesine odaklanilmasidir. Marka
farklilagtirmanin unsurlarint tespit etmek ve giliclii markalar gelistirebilmek icin
isletmeler, yogun olarak pazarlama arastirmalarindan yararlanmislardir. Yapilan
pazarlama arastirmalar1 sonucunda isletmeler; iiriiniin 6zelliklerini, ismini, paketini,
dagitim stratejilerini ve reklam araglarimi kullanarak benzersiz marka cagrisimlari
gelistirmislerdir. Satin alma karar1 {izerinde fiyatin Onceligini azaltma istegi ve
farklilagtirmayr vurgulama fikri iiriinleri birer emtia olmanin 6tesinde tiiketicilerin

tutkuyla baglandiklar1 markalanmais tirtinler haline déniistirmistir' .

1z y.a.g.e., s.7.

'3 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, The
Free Pres, New York, USA, s.8.
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Tablo 8. Markanin Tarihsel Gelisimi

M.0.2000 - Misirlilar ¢iftlik hayvanlarint damgalarlar.

M.0.600 - Babilli ticcarlar diikkanlarimin iistine faalivet alanlarimi gésteren ve
kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

M.0.560 - Lidya Krali Kreziis (simdi Tiirkive sumrlart icinde) kendi isaretlerini
tasryan altin para basar.

M.0.300 - Romal: tiiccarlar iiriinlerinin imalatcilarini ya da saticilarini sembollerle
tamimlarlar.

100 - Hristiyanligin kanun dist sayildigr ve yasaklandigi bu donemde, inanglarini
gostermek igin Hristiyanlar balik seklini segerler.

1200-1600 - Avrupa kilise ve manastirlart bira ve i¢kilerini tamimlamak i¢in marka
kullanirlar.

1400°ler - “Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin géstergesi
olarak hayvanlarina vurulan damgay gosterir.

1600’ler - Okuma yazma bilmeyen genis kitleler icin, tiriinleri ve ticari faaliyetleri
tammlamak igin ticarette gorsel sembollerin kullanilisi yayginlasir.

1760 - Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.

1848 - Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik kitlesel kiiltiir
hareketidir.

1870 - Texas'h ¢iftlik sahibi Samuel A. Maverick sigirlarint markalamay: reddeder.
Bu nedenle ismi Ingilizce de “Farkli Diisiin” sozii ile es anlaml kabul edilir.

1886 - Coca-Cola, markasini ticaret iinvani olarak alir.

1910’1ar - Modern reklamciligin onciisii Claude Hopkins “Kimse soytarilardan
alisveris yapmaz” diyerek marka imajin yiiceltir.

1922 - “Marka Ad” Ingilizce ye girer.

1950°ler - Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli yeni
TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarim agiklayabilmek igin kritik bir pazarlama
amact olarak yeniden konumlandirir.

1954 - Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan “The Practice of
Management” kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin
olarak simirlandirir.

1969 - Jack Trout ve Al Ries “Positioning:The Battle for Your Mind” adli kitabi
vaymmlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerin zihninde yer
almak seklinde biiyiik degisiklige ugrar.

1984 - Apple’in “1984” Macintosh televizyon reklamlari ilk kez yayinlandiginda
diinyamin her tarafinda biiyiik ilgi uyandiwrir. Bir ticari marka adeta bir efsaneye
doniigiir ve bir gecede kiiltiirel bir ikon haline gelir.

1993 - Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayiir ve interaktif ¢agin duyarhiliklar:
kodlanir.

1994 - Ag FEkonomisinin ilk markast olan Netscape Navigator, grafik marka
imajlarini iceren bir ticari Web yapar.

1995 - Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

1999 - Paris komiiniine paralel, Seattle’daki WTO protestolart bu kez Ag
Ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil eder.

Kaynak: Michael Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar, MediaCat, Istanbul, 2005, s.35-37.
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2.1.4. Markanin Onemi

Giiclii bir markaya sahip olmak sirketler agisindan bir¢cok sebepten dolay1

onemlidir''*:

. Istikrarh satis: Giiglii markalar inis ¢ikislardan daha az etkilenirler. Giiglii
markalara sahip sirketlerin yoneticileri yatirim, borg¢lanma gibi kararlarda daha

rahattirlar; ¢linkii 6biir taraftan diizenli bir kaynak girisi zaten saglanmaktadir.

o Aktif deger: Markalar artik sirketlerin en Onemli aktifleri arasindadir ve

degerleri bazen sirket degerinin yarisindan fazla olabilmektedir.

. Marka mukavemet demektir: Ozellikle ¢ok kriz yasayan iilkelerde
tiiketicisine kendisini tercih etmesi i¢in iyi nedenler sunan ve bagliligi koruyacak
giiclii duygusal baglar olusturan markalardan vazge¢gmek kolay degildir. Kriz

donemleri de bunu test etmenin en uygun zamanlaridir.

o Pazarhk giicii marka ile artar: Marka bir giictiir. Giinlimiizde dagitim
kanallar ticarette agirligini artirmaktadir. Dev siipermarket zincirlerine girmek artik
kimse i¢in garanti degildir; ama giiclii markalar i¢in bu digerlerine gore ¢ok daha

kolaydir.

. Kurumsal degerler marka degeriyle birlikte artar: Giiclii markalara sahip
firmalarin kurumsal ahlaki degerleri, toplumsal sorumluluklar1 daha fazladir.
Toplumsal konularda daha aktif bir oyuncudur. Cesitli sosyal sorumluluk
kampanyalarinda giiclii markalar1 goriiriiz. Korunmasi gereken gii¢lii markalara sahip

sirketler kanunlara, is ahlakina uymakta daha titiz davranirlar.

o Kurum degeri: Giiclii marklara sahip sirketler genelde en iyi mezunlarin
oncelikli tercihidir. Oyle bir kuruma ait olmak giiglii bir motivasyondur ve daha az

bir bedelle bile ¢alisilabilir.

4 Borga, 2006, 5.102-107.
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. Marka, biiyiime potansiyeli demektir: Gii¢lii markalara sahip sirketler, yeni
alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabilirler. Ortalamada mevcut bir markay1
yeni bir alana genisletmenin maliyeti, sifirdan bir marka yaratmanin maliyetinin

yarisindan azdir.

2.1.5. Marka Adx

Markalar zihinlerde yaratildig1 i¢in en 6nemli pazarlama karari, iiriine hangi
ismin koyulacagidir. Isim, bir markanin, markalarin depolandig: zihinlere takilmasini

o 11
saglar'"”.

Unlii pazarlama gurusu Philip Kotler, markanin isiminin daha ¢ok sey ifade
etmesi gerektigini belirtiyor. Kotler, oncelikle bir marka adinin, kelimeleri ve bir
birligi vurgulamasi, Uriiniin fayda ve Ozelliklerini acik¢a ortaya koyabilmesi
gerektigini sOylemektedir. Kotler’e gore; “Bir marka adi McDonald’s ya da
Amazon’da oldugu gibi bir siireci ifade etmelidir. McDonald’s’ta dogrudan bir siireg,
tiretim bicimi ve tarzi anlatiliyor. Milkemmel marka, Harley Davidson’un yaptig
gibi duygulan tetiklemelidir. Sony’deki gibi bir deger vaadi olmalidir. Marka
isimleri sirketin her seyini yani ¢alisanlarini, performansini ve operasyonlarini ifade
etmelidir.” Kotler’in isaret ettigi bu hedefe ulasabilmek i¢in ise markaya duygusal bir
anlam yiiklemek i¢in bir strateji belirlemek ve bu dogrultuda yatirim yapmak

gerekmektedir''°.

Anadolu Universitesi Reklamcilik ve Halka iliskiler Boliim Baskani Dog. Dr.
Ferruh Uztug, “marka ismi segmek karmasik ve zorlu bir karar alanidir, marka ismi,
vizyonu ve kurum degerlerini igeren kimlik ve konumlandirma yani vaat-yarar
bilesimi gibi stratejik kararlara bagl olarak segilmesi gereklidir. Isin dogrusu ise
elbette marka ismine rekabetci istiinlik ve iletisim kolayligi da dikkate alinarak

karar verilmesidir. Marka ismi secilirken fonetik 6zellikleri, akilda kalicilig, i¢ ve

' Trout, 2005, s.31.
1 Ozlem Aydin, “ Soyadindan Marka Olur Mu?”, Capital, Say1: 2007/2, Subat 2007, s. 203.
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dis pazar vizyonlarina gore kiireselligi, yazi olarak durusu da dikkate alinmali” diye

belirtmektedir.

Jack Trout’a gore ise, en iyi isimler {riinliin faydasiyla dogrudan iliskili

olanlardir''’.

Iyi bir marka ismi segmek rekabet avantajinda énemlidir. Yapilan bir ¢alisma,
iyl marka isimlerinin, hedef pazarin Ozelliklerini yansittigin1 ve benzersiz ve

hatirlanabilir bir {iriin imaji yaratigmi ortaya ¢ikarmustir''®.

Ayrica marka
isimlerinin, anlasilmasi, telaffuz edilmesi ve hecelenmesinin kolay olmasi da
onemlidir''’. Bir marka ismi, uzun dénemli bir yatrimdir ve bu yiizden isim

o . . [ . 12
secerken degerlendirme siireci 6zenli olmak zorundadir'*’.

2.1.6. Logo

Bir sirketin markasinin en 6nemli bilesenlerinden biri logosudur. Markanin
gorsel yonii (logo) kurumsal imaja ve marka degerine 6nemli katkida bulunmaktadir.
195 logo iizerinde yapilan bir ¢alismada bir logonun meydana gelmesinin firmanin
hedeflerine bagli oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Ayrica ¢aligmanin yazari en iyi
logolarin, taninabilir, anlamli ve olumlu duygular yaratan logolar oldugunu iddia

121 Logolar markanin sadece bir yonidiir fakat 6nemli bir yoniidiir' >,

etmektedir

Sirketler, logo tasarimlarini yaparken, genellikle duygusal ve teknik olarak
logonun goriiniimiine bakmaktadirlar. Duygusal olarak logo incelendiginde ise renk
bliylik 6nem tagimaktadir. Logolarda kullanilan renkler, o markanin kisiligi hakkinda

da 6nemli ipuclar1 vermektedir. Siyah, lacivert, mavi, gri, metalik tonlar markay1 her

"7 Trout, 2005, 5.32.

"8 L orna Opatow, “Creating Brand Names That Work”, The Journal of Product Innovation
Management, Vol. 2, Issue. 4, 5.254-258.

"% Kevin Lane Keller, “ Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, January 1993, s. 1-22

120 Rafi A. Mohammed, Robert J. Fisher, Bernard J. J aworsky ve Gordon J. Paddison, internet
Marketing: Building Advantage in The Network Economy, McGraw Hill, Second Edition, New
York, 2004, s. 490.

12! pamela W. Henderson ve Joseph A. Cote, “ Guidelines for Selecting or Modifying Logos ,
Journal of Marketing, Vol.62, April 1998, s.14-30.

122 Mohammed, Fisher, Jaworsky ve Paddison, 2004, s. 490.
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zaman agirbasli, daha teknolojik ve olgun gostermektedir. Ornegin; BMW, Apple,
IBM, Turkcell, Samsung ve Nokia gibi sirketler bu renkleri kullanmaktadir. Oysa
sar1, turuncu, kirmizi gibi renkler markay1r daha geng, daha heyecanli, daha sicak,
daha enerjik gostermektedir. Gergekten de Ulker, Coca-Cola, Nestle, Frito Lay,
Burger King, Dimes, Tamek gibi hizl tiikketim sektdriiniin 6nde gelen oyuncularinin
kirmiz1 rengi segmesi dikkat ¢ekicidir. Bu 6rneklerin yaninda Vodafone, Advantage,
Smile, Hiirriyet, Argelik, Petrol Ofisi gibi dinamik yapisim1 “kirmiziy1” kullanarak

anlatmaya calisan farkli sektorlerden sirketler de vardir'®.

2.1.7. Marka Kimligi ve Marka Konumlandirma

Markay1 olusturan; isim, terim, sembol gibi markanin bireysel bilesenlerine

marka kimligi denmektedir'**.

Saticinin tutarli markalama faaliyetleri ile siirekli olarak karsi karsiya kalan
alicilarda, bir marka kimligi anlayis1 olusur. Bu nedenle, marka kimligi, alicinin
marka ve onun arkasindaki firmayla biitiinlestirdigi imajlarin ve fikirlerin
olusturdugu bir biitiin sistemi temsil eder. Bagka bir ifade ile marka kimligi, ¢ogu

insanin marka dedigi seydir'>.

Konumlandirma teorisi, Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmistir.
Bugiin iletisimde yaygin olarak kullanilmakta olan ve insan beyninin ¢aligma
prensipleri iizerine kurulu bir yaklasimdir. Temel varsayim aynmidir; ¢agimizda bir
iletisim bombardimani altinda yasiyoruz ve tiiketicilerin kafasi onca mesajla
sisiriliyor. Sizin mesajimnizin aradan siyrilmasi i¢in digerlerinden ayrigmasi, tek bir

126
. Konumlandirmanin

seye odaklanmas1 ve bunu 1srarlar siirdiirmesi gerekmektedir
esast 0zgiinliik ve sahiplenmedir. Ciinkii tiikketicinin beyninde bir 6zellik genelde bir
marka ile eslesebilir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden

¢ikarmak ¢ok zordur'?’.

12 Seyma Oncel Bayiksel, “Logolar Neden Kirmiz1?”, Capital, Sayr: 2007/7, Temmuz 2007, s.175.
" Keller, 1993, 5.2.

125 Moon ve Millison, 2005, s.87.

126 Borga, 2006, s. 130.

127 y.a.g.e., s.131.
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Konumlandirma bir se¢cim ve bir vazge¢gmedir. Konumlandirma teorisinin
karsit1 herkese her seyi 6neren bir iletisim anlayisidir. Bir seyleri sahiplenirken bazi
seylerden vazgegmek gerekir. Sirketler, markalarinin hedefledikleri kitlenin beyninde
yer etmesi i¢in ugrasirlar. Bu yiizden, konumlandirma, hedef kitle tanimina

dayanmaktadir. Dogru bir hedef izleyici tanimu ise sunlari igerir'*®:

-demografik veriler

-psikografik veriler/yasam tarzlari
-aliskanliklar,iirin kullanimi
-sorunlar,ihtiyaclar

-lirtine ve kategoriye karsi tavirlar.
2.1.8. Markanin Fonksiyonlar:
2.1.8.1. Ayirt Etme Fonksiyonu

Marka kavraminin g¢ikisinda ayr1  bir O6neme sahip olan lonca
orgiitlenmelerinin, 6zellikle ayn1 loncaya mensup esnafin ve tliccarin mallarinin ayn
sembolle digerinden ayrilmasi, markay: ticaret alanina tagiyan ve ayirt edici islev

goren bir nitelik gostermektedir'®.

556 sayih KHK'"“den de anlagilacagi iizere markamin 6nde gelen
fonksiyonlarindan biri, iretilen mal/hizmetleri benzerlerinden ayirt etmeye
yaramasidir. Ciinkii  dretilen mal/hizmetlere sahsiyet veren onlar1 diger
mal/hizmetlerden ayiran kavram markadir. Zaten firmalarda markalari, kendi
riinlerini bagkalarinin iriinlerinden ayirt etmek amaciyla kullanirlar. Bu amaca

uygun olmayan bir isaretin marka olarak kabul edilmesi miimkiin degildir"".

128 Borca, 2006, 141.

129 Caglar Ozel, Marka Lisansi Sézlesmesi, Seckin Yayinlari, Ankara, 2002

' Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 Sayih Kanun Hiikmiinde Kararname Madde.1: Bu
Kanun Hitkmiinde Kararnamenin amaci, bu Kanun Hitkkmiinde Kararname hiikiimlerine uygun olarak
tescil edilen markalarin korunmasini saglamaktir. Bu Kanun Hitkmiinde Kararname, markalarin
korunmasina iligkin esaslari, kurallar1 ve sartlar1 kapsar

13! Merih Kemal Omag, “Marka Hukuku ile Rekabet Hukuku A¢isindan Marka ve Korunmasi”,
Hukuk Arastirmalari Dergisi, C.6, s.8.
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2.1.8.2. Mense/Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Tarihsel olarak bakildiginda, Ortacagda loncalar arasi rekabetin, yerini
toplum c¢ikarim1 gozetmeye birakmasiyla, hangi ticaret malinin hangi loncaya ait
oldugunu belirleyebilmek amaciyla marka kullanma zorunlulugu ortaya ¢iktig
belirtilmektedir. Boylece markanin gerek ayirt edici gerek koken gosterici islevleri

birbirini tamamlamlstlr] 32,

Genel olarak menge gosterme fonksiyonu, markanin bir mal/hizmetin hangi
kurulus ya da firetici tarafindan iiretildigi, piyasaya siiriildiigli, bazen de nerede ve
nasil Uretildigi konularinda bilgi verme niteligine sahip olmasi olarak
tanimlanabilmektedir Mense gdsterme fonksiyonunun giliniimiizde eski 6nemini
tasiylp tasimadigi konusunda doktrinde birlik heniiz saglanamamakla birlikte genel
kabul gbren goriis ise, taninmig markalar konusunda mense gosterme fonksiyonu

&nemini halen siirdiirmektedir'>>.

2.1.8.3. Garanti Fonksiyonu

Tiiketici, mal/hizmetinden memnun kaldig1 ve giivendigi bir kurulusun ya da
{ireticinin {iriiniinii almay tercih eder'**. Tiiketiciler, kalite teminatlar1 ile bir marka

satin alma ve kullanmaya iliskin riskleri de azaltmaktadir' ™.

2.1.8.4. Himaye Fonksiyonu

Markanin himaye fonksiyonu sayesinde mal/hizmetini belli kalitede iireten

veya piyasaya arz eden miitesebbis, markali mal/hizmetin baska mal/hizmetlerle

karigsmasi gibi muhtemel tiim tehlikelerden korunmus olacaktir’®.

12 Ogel, 2002, 5.31.

133 Osman Sanal, Markanin Hiikiimsiizligii, Adalet Yaymevi, Ankara, 2004, s.3.
Ptyage., s.4.

135 Moon ve Millison, 2005, s. 46.

136 Sami Karahan, Ticaret Hukukunun Temel Kavramlari, Konya, 1991, s. 96.
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2.1.8.5. Reklam Fonksiyonu

Ticari hayatin ¢ok biiylik bir ivme kazandig1 giinlimiizde markanin belki de
en Onemli fonksiyonu reklamdir. Cok hareketli olan ticari hayat i¢inde tanitimin
onemi goz ardi edilemeyecek derecede biiyiiktiir. Markali mal/hizmetler, reklam
aracilifiyla iiretildigi yerlerden ¢ok uzak yerlerde bile taninma ve bilinme imkanina
kavusmaktadir. Tiiketicilerin mal/hizmet alimi1 yaparken tercihlerini ¢ogunlukla
markaya bagli olarak yapmalar1 nedeniyle, marka se¢imi yapilirken halkin zihnine
kolay girebilen, basit, kisa ve kolay okunup yazilabilen sekil ve isimlerin tercih

edilmesi bityiik 5nem tasimaktadir'’.

2.1.9. Markanin Tiirleri

Marka, Markalar Hakkinda KHK ile buna iliskin olarak ¢ikarilan Y o6netmelik
hiikiimlerinden dogan ve yine Ozellikle ya da nitelikleri dolayisiyla uygulamanin
veya Ogretinin ad takti§1 markalar olarak cesitli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir.
Buna gore 6gretide yapilan siniflandirmalar geregince degisik marka tiirlerinden s6z

edilir'.

2.1.9.1. 556 Sayih Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Kararname’ye Gore Marka Tiirleri

Kural olarak markanin 556 Sayilih KHK’de Ongoriilen korumadan
yararlanabilmesi i¢in tescil edilmis olmasi gerekir'’’. Bununla birlikte, 556 Sayili
KHK, tescilli marka kullanma zorunlulugu getirmemektedir. Tescilsiz markalar TTK
haksiz rekabet hiikiimleri (m.56-65) uyarinca marka sahibi tarafindan korunabilir.

556 Sayil1 KHK’ye gore marka tiirleri sunlardir:

137 Sanal, 2004, s.5.

¥ Ozel, 2002, 5.31.

139 Tescil edilmis olmamakla birlikte 556 S. KHK kapsaminda korumanin miimkiin oldugu haller:
-tescilsiz maruf marka

-taninmis marka
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a. Ferdi Marka

Gergek veya tilizel kisiler tarafindan miinferiden veya miistakilen kullanilan
markalardir. 556 Sayil1 KHK’de yapilan tariften de anlasilacag iizere, bir marka bir
gercek veya tiizel kisiye ait olup o markanin sagladig: haklar sadece bir kisiye aitse

bSyle markalara bireysel, yani ferdi marka denilmektedir'*.

b.Ortak Marka

Ortak marka; bir grup tarafindan kullanilan ve grubun irettigi mal veya
hizmetin diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayrilmasini saglayan

isaretlerdir'*'.

c. Birlik Markasi

Sanayide, kiiclik sanatlarda, tarimda, iiretim ve imalat ve aralarinda denetimi
saglamak i¢in kurulan, tlizel kisilige sahip, ayr1 bir isletmesi olan veya olmayan
kuruluglar tarafindan secilip kullanilan markaya “birlik markas1” adi verilmektedir.
Bu tiir markalar, malin esas markasina ilave olarak konulmaktadir'**. Ornegin zeytin
ireticileri birlesip bir kooperatif kurarak, “Taris” markasi adi altinda zeytinyagini

piyasaya siirmeleri halinde bir birlik markasindan s6z etmis oluruz'®.
2.1.9.2. Kullanim Alanina Gore Marka Tiirleri
a. Fabrika Markalar1
Bu tiir markalar mallarin direkt {iretimiyle ilgilidir. Bu tiir markalar, malin

hangi miiessesede iiretildigini gosterir. Sanayici, tliketiciye, satisa sunulan malin

kendi fabrikasinda uygulanan usul ve yontemlerle tiretildigini bu marka vasitasiyla

10 Sanal, 2004, s.14.

! Erdal Noyan, Marka Hukuku, Adil Yaymevi, Ankara, s.67.

2 Omag, 1991, 5.7,

3 frfan Bastug ve Erciiment Erdem, Ticari isletme Hukuku, Ankara, 1993, s.117.
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garanti etmis olur. Tiketici de iireticinin sanayi kapasitesi ve iiretimde gosterdigi

ihtimam hakkinda bu marka araciligiyla bilgi sahibi olur'**

b. Ticaret Markalari

Ticaret markasimin konusu; isletmenin iiretimini ve ticaretini ya da hem
tiretimini hem de ticaretini yaptig1 mallardir. Ticaret markasi, bir isletmenin mallarini

digerlerinden ayirt eden sozciiktiir' *°.

Ornegin, Migros, Gima gibi satis magazalari, bir iireticiye verdikleri siparisle
istedikleri herhangi bir mali (mesela deterjan,siv1 yag) trettirip bu mallar1 kendileri
direkt iiretici olmadiklar1 halde kendi markalar1 altinda satisa sunabilmeleri halinde

“ticaret markas1” devreye girer'*.

c. Hizmet Markalari

Hizmet markasi, bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Hizmet markalari, hizmetin bir iirlinii olan mal ile
miitalaa edilebilecegi gibi, mallarla ilgisi olmayan kendisini mala baglamayan hizmet

14
markalar1 mevcuttur'?’.

2.1.9.3. Meydana Geldikleri Yere Gore Marka Tirleri

Markalar1 smiflandirmanin basit yollarindan biri meydana geldikleri yere

gdre ayirmaktir. Bunlar online ve geleneksel(offline) markalardir'*®:

144 a.ge, 1991,s.7.

145 Sanal, 2004, s. 16.

4y age.s. 16.

7 Omag, 1991, 5.28.

148 Mohammed, Fisher, Jaworsky ve Paddison, 2004, s. 490.
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a.Geleneksel (Offline) Markalar

Fiziksel ortamda meydana gelmis markalardir. Fiziksel ortamda meydana
gelmis bir ¢ok marka zamanla internet ortaminda da faaliyet géstermeye baslamistir.
Ornegin, D&R magazalan fiziksel ortamda faaliyet gdsterirken aymi zaman da

internet ortaminda da faaliyete gegmistir.

b.Online Markalar

Internet iizerinde meydana gelen markalardir. Bu markalar, islevsel veya e-
ticaret amaciyla olusturulmaktadir. Bu markalarin odak noktasi, direk olarak
tiketicilere veya isletmelere iirlinlerini satmak veya aract olarak faaliyet
gostermektir. Online markalara yahoo.com, amazon.com ve priceline.com ornek

verilebilir.

Ancak, internet genisledik¢e offline markalar online diinyaya adim atarken,
online markalar da offline diinyaya (6r:Yahoo! Internet life magazine) kaymislardir.
Bunun sonucu olarak da saf offline markalar ile saf online markalar arasindaki fark

belirsiz hale gelmeye baslamigtir.

2.1.10. Fikri Miilkiyet Acisindan Marka

Tiirkiye’de ticaret ve hizmet markalar1 1994 yilinda kurulmus olan Tiirk
Patent Enstitiisii (TPE) tarafindan tescil edilmektedir. Marka sahipleri yasalar
cercevesinde markalarina yonelik her tiirli haklarimi korumakta ve ihlallere karsi

yargi yollarma bagvurabilmektedirler'*’

. Uluslararas1 anlamda cagdas bir sisteme
yeni gecilmis olmakla beraber, gelisme potansiyelinin son derece yliksek oldugu bir
alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fikri haklar arasinda tilkemizde en ¢ok kullanilan
ve en fazla tescil sayisina ulasmis hak tiiri markalardir. Her ne kadar gelismis

tilkelerle karsilagtirildiginda tescilli marka sayis1 az goriinse de, markalar ve bunlarla

149 Hasibe Isikli, “Internet Alan Isimleri Sistemi, Markalar ve Alan Isimleri Arasindaki iliski”,DPT,
Subat 2001, s.66, http://ekutup.dpt.gov.tr/bilisim/isiklih/inet-ais.pdf
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baglantili alan isimlerinde diinyada ortaya ¢ikan gelismelerden ililkemizi soyutlamak

ve bagimsiz diigiinmek miimkiin degildir.

2.1.10.1. internette Alan Ad1 ve Marka iliskisi

Internet sayesinde diinyann dort bir tarafindaki insanlara hitap edebilme
imkanm1 dogmus, sirketler trettigi Uriinleri diinyanin dort bir ucuna pazarlama
imkanina kavusmus, internet kullanicilar1 girisimcilerin potansiyel miisterileri
konumuna gelmistir. internetin bu énemli giiciiniin farkina varan firmalar, mallarmi
daha genis kitlelere pazarlayabilmek, hizmetlerini gétiirebilmek amaciyla kendi alan
adlar1 altinda web siteleri agip, burada sergiledikleri {riinlerini satisa sunmakta,
reklamlarinda ve iiriinlerinde Internet adreslerini vererek miisterileri ile iliskilerini bir
nevi bu web sitesi ilizerinden temin etmektedirler. Bu web sitesinin adresi genelde

marka veya isletme adi veya unvam, sirket adi ile aynilik arz etmektedir'*.

Alan adi, Internet adreslerinin kullanim kolaylig1 olan bir doniisiim aracidir.
Gergek Internet adresi uluslararasi bir telefon numarasi gibi bir sayidir. Internet
kullanicis1 bilgisayarina bu numaralandirilmis adresi yazdigi zaman, bilgisayar
Internet iizerinden ilgili ana sayfa bilgisayarina (server) baglanir. Bu numaralarin
kolayca hatirlanabilmesi i¢in, numaralandirilmis adresler “alan adi” ¢iftleri seklinde
getirilmigtir. Alan adi bilgisayara yazildigi zaman, Internet yazilimi (software)
otomatik olarak alan adim1 numaralandirilmis adrese doniistiiriir, ilgili server ile

baglanti kurar ve ana sayfa bilgisayarda goriiniir'".

Internet kullanicis1 agisindan marka sahibi ve alan adi ile ulasilan sitenin
sahibi ayn1 kisi, sirket veya kurulustur. Boylece internet kullanicist bakimindan alan
admin islevi sirket, kurum, organizasyon veya bireylerin internet ortamindaki hem

isim hem de adresleri olarak nitelendirilebilir' >,

%0 Akbulut, 2007, s.64.
! Akbulut, 2007, 5.65. _
152 Savas Bozbel, “Domain Names (Internet Alan Adlarr) ve ICANN-Tahkim Usulii”, Temmuz 2002,

http://www.hukukcu.com/bilimsel/kitaplar/domain_names.htm
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Internetin cesitli alanlarda kullaniminin artmasi ile birlikte, 6zellikle alan
adlar1 ve markalar arasinda sorunlar ortaya ¢ikmistir. Tescil edilen ¢ogu alan adinin
markalar ile baglantili olmasindan dogan bu anlagsmazliklar, alan adin1 elinde tutan
kisinin marka sahibi olmamasi1 ya da ayn1 alan ad1 i¢in yasal olarak ayni veya benzer
markalar sahip iki tarafin karsi karsiya kalmasi halinde ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla tescil edilen alan adlarmin sayisi arttik¢a, bunlarla baglantili marka
ihtilaflerinin artis1 da kaginilmaz olmaktadir. Alan adlariyla markalar arasindaki bu
anlagsmazliklarin temelinde, bir tarafta marka tescil sistemi diger tarafta ise alan

adlar kayit sistemi arasinda bir baglantinin olmamasi bulunmaktadir'*.

Marka tescil sistemi, cografi alan (ulusal ya da bolgesel) bazinda bir kamu
kurumu (Tiirkiye’de Tiirk Patent Enstitlisii) tarafindan yiiriitiilmesine karsin alan
adlan sistemi ise genellikle bir fonksiyonel sinirlama olmaksizin hiikiimet dis1 bir
kurum (Tiirkiye’de Orta Dogu Teknik Universitesi) tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu
iki farkli tescil sistemindeki anlagsmazlik potansiyeli bazi insanlarin diger kisi ve
kurumlarin markalarin1 kendilerine alan adi olarak tescil ettirmeleri seklinde koti

kullanimina yol acmustir >,

Tiirkiye’de marka tescil miiracaatlarinda alan adi dikkate alinmamakta;
ancak, alan ismi miiracaatlarinda markalarla ilgili hiikiimlere yer verilmektedir.
ODTU tarafindan belirlenen kurallara gore; “gen.tr” alt alan ad1 disinda kalan diger
tim alanlarda talep edilen alan isminin, kisi ve kurulusun ismi ve/veya tescilli
markasi ile iligkisi olmas1 aranmaktadir. Bu iligki olmadig1 ya da belgelenemedigi

takdirde alan ismi tahsisi durdurulmaktadir'>>.

Benzer sekilde, “gen.tr” alt alam1 digindaki diiger tiim alanlarda yapilan her
alan ismi bagvurusu icin ticari tescil, patent tescili, tliziik, kisisel kimlik vb. gibi
uygun bir tescil belgesi aranmaktadir. Ornegin, “com.tr” ikinci derece alt alan ismi

icin gerekli olan belge Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan verilen Ticari Sicil

153 Akbulut, a.g.e, s.65

13 Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plam Fikri Haklar Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, DPT, 6.3.2.,
Ankara, 2002, http://ekutup.dpt.gov.tr/hukuk/oik521.pdf

1 Akbulut, 2007., 5.66.
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Tescil Belgesi ve/veya Tiirk Patent Enstitlisii tarafindan verilen Marka Tescil Belgesi
olarak belirlenmistir. Istenen belgelerin gecerliligi yoksa alan ismi geri alinabilmekte

veya gegerlilik belgesi bulunan diger basvuranlara verilebilmektedir'*®.

2.1.10.2. Alan Adlarinin Marka Olarak Tescili

Bazi durumlarda alan adlar tescil agisindan marka gibi nitelendirilmektedir.
Tiirk Patent Enstitlisiinden edinilen bilgilere gore; imalat1 ya da ticareti yapilan {iriin
ya da sunulan bir hizmet s6z konusu ise alan adlar1 i¢in ticaret ve hizmet markasi
olarak basvuruda bulunulabilir. Bu tiir bagvurular incelendiginde goriilmektedir ki,
genellikle marka ofisleri markanin (alan adinin) TLD kismini (com.tr gibi uzantilari)

yok varsaymaktadirlar.

Tiirk Patent Enstitiisii’niin bu uygulamasi, Diinya uygulamalarina da
uygundur ve Diinya uygulamalarn simdilik bu sekilde seyretmektedir. Ornegin
Internette énemli bir popiilerligi olan ve varhigi biiyiik 6lciide bu alan adlarinin

korunmasma bagli olan www.yahoo.com, www.google.com, gibi siteler, sahip

olduklar1 alan adlarint birer ticari marka (trademark, TM) olarak da tescil

ettirmislerdir'®’.

2.2. MARKALASMA SURECI VE MARKA YONETIMIi
2.2.1. Markalasma

Bu bolimde markalasma kavraminin c¢esitli tanimlara yer verilerek,
markalasma stireci ve Ozellikleri fiziksel ortam ve internet ortaminda karsilastirmali

olarak ele alinacak ve ¢alismanin amacina uygun olarak internette markalagma siireci

uzerinde durulacaktir.

136 1s1kl1, http://ekutup.dpt.gov.tr/bilisim/isiklih/inet-ais.pdf
157 Akbulut, a.g.e, s.67.
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2.2.1.1. Markalasma Tanimi

Markalagsma, bircok yoOneticinin zihninde, bir marka kimligi yaratmak
amaciyla yapilan bir dizi pazarlama ve satig faaliyetidir. Fakat bu tanim yetersiz
kalmaktadir. Entegre bir siire¢ olarak markalagma tanimlamasi sdyle yapilabilir; bir
tatmin yasam dongiisli boyunca, miisterilerin satin alma ve kullanma deneyimleri igin
iiriin ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir bigimde tasarimlanmasi, dykiilenmesi,
medya ile iliskilerinin kurulmasi ve teknolojinin uygulanmasidir'>®. Basarili bir

markalagma ¢alismasi i¢cin markanin ifade ettigi degere odaklanmak onemlidir'™’.

Markalasma, yalnizca verilerle ilgili degildir, insanlarin hayatlarinin nasil ve
neden degistigini anlamak ve bu degisimlere tepki gostermekle ilgilidir. Tiiketicileri
ve miisterileri iyi anlama {zerine kurulmus, sirketleri miisterilerine baglayan,
sirketlerin {irlinlerini ve hizmetlerini daha etkin bir bicimde satmalarina yardime1

olacak bir strateji gelistirmek ve uygulamakla ilgilidir'®.

Markalagsma, bir {irliniin ya da hizmetin sunumunu markaya doniistiirmeye

yonelik bilingli bir strateji ve harekettir'®',

Markalagsma, pazarlama karmasinin biitliin elemanlarini icermektedir.
Isletmeler markayz, iiriinii farklilastirmak amaciyla tasarlanmis bir taktik araci olarak
diistinmemelidir. Aksine markay1 pazarlama faaliyetlerinin tam odaginda, igletmenin
yonetim siire¢lerini, tiikketici tatminini arttirmaya yonelik stratejik bir varlik olarak
disiinmelidir. Marka, iretici ile tiiketici arasinda ortak baglanti noktasi olarak

hareket etmektedir'®.(bkz. Sekil 4.)

¥ Moon ve Millison, 20035, s.58.

%% Trout, 2005, s5.37.

1% Zyman ve Brott, 2003, 5.58.

1y a.ge,s. 66.

162 Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, (Cev: Prof. Dr. Yavuz Odabasi), Bilim Teknik Yayinevi, 2001,
Istanbul, s.139
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Sekil 4. Uretici ile Tiiketici Arasinda Baglant: Noktas1 Olarak Marka

Uretici Marka Girdileri Tiiketici Marka Ciktilan
Uriin
Imaj
Fiyat \ /
Kalite
Dagitim /
\
Tutundurma P Deger
Insan /
Beklenen
Performans
Stirec
Farklilik
Fiziksel kanit

Kaynak: Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, (Cev: Prof. Dr. Yavuz Odabasi), Bilim Teknik Yaymevi,
2001, Istanbul, s.140

Yukarida yer alan sekilden de goriilecegi gibi markalar iiretici isletmelerle
tilketiciler arasinda baglanti noktasi olusturmaktadir. Isletmeler pazarlama
karmasinin elemanlarin1 kullanarak marka gelistirip tiiketicilere sunmaktadirlar.
Tiiketiciler de kisisel algilamalar1 ile markanin kalitesi, yiiksek performansi, diger
markalardan farkliligi gibi unsurlar1 degerlendirip {iriin veya hizmete fonksiyonel
ozelliklerin disinda duygusal ve sembolik degerler ekleyerek markalardan

faydalanmaktadirlar'®.

163 Murat Akin ve Mutlu Yiiksek Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami”, Pazarlama
Diinyasi, Say1:2007/1, Ocak-Subat, 2007, s.41.
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2.2.1.2. Markalasma Siireci ve Ozellikleri

Markalagsma siireci en uygun pazarlama programlar1 ve aktivitelerini

yonlendiren analitik ve yaratic1 yedi basamakl bir siirectir. Siire¢ soyledir'®*:

Sekil 5. Yedi Basamakli Markalagma Siireci

1. Basamak Hedef Kitleyi Ag¢ik¢a Tanimlamak
V

2. Basamak Hedef Miisteriyi Anlamak
V

3. Basamak Rekabeti Anlamak

4. Basamak Dinamik Marka Amaci Tasarlamak

|

5. Basamak Miisteri Deneyiminde Onemli Kaldirag Noktalar1 Tanimlamak

V

6. Basamak Markalama Stratejisini Uygulamak
V

7. Basamak Geribildirim Sistemleri Kurmak

Kaynak: Rafi A. Mohammed, Robert J. Fisher, Bernard J. Jaworsky ve Gordon J. Paddison, internet

Marketing: Building Advantage in The Network Economy, McGraw Hill, Second Edition, New
York, 2004, s.511.

164 Mohammed, Fisher, J aworsky ve Paddison, 2004, s.511.
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1. Basamak: Marka Kitlesini A¢ik¢a Tanimlamak

Sirketler, markalarinin ulagmasini istedigi hedef kitleyi belirlemeli ve bunu
acgikc¢a tanimlamalidir. Markanin hedef kitlesini belirlemek markalagma siirecinin ilk

ve Onemli bir basamagdir.

2. Basamak: Hedef Miisterileri Anlamak

Hem online hem de offline ¢evrelerde miisteri davranislarinin derinlemesine
anlagilmas1 gerekmektedir. Yalnizca bir ¢cevrede marka insa eden sirketlerin diger

cevrelerdeki tliketici davranislarindan da haberdar olmalar1 gerekmektedir.

3. Basamak: Rekabeti Anlamak

Rekabet¢i bir cevre hedef miisterilere yiiksek degerler saglamay1 gerektirdigi
i¢in kritiktir. Rakipler hem online hem de offline ¢evreler i¢inde degerlendirilmelidir.
Online ¢evre iki agidan farklidir: birincisi, rekabet siddetinin derecesi offline
diinyadan farklidir (6zellikle, hem {iriin kategorisinde hem de iiriin kategorisinin
otesinde gelisen yeni rakiplerin sayisi vurgulanmaktadir.).Ikincisi, kaynaklarmin
ortaya ¢ikisi verilen rakipleri analiz etmek ¢ok daha kolaydir, Yahoo! Finance gibi

finansal siteler gibi.

Basarili sirketler, miisteri davraniglarin1 anlamaya ¢ok biiyiik 6nem verirler.
Ornegin, Nike, genellikle yaratici diisiinceyi tesvik etmek icin role-playing'®’i
kullanir ve pazarlama stratejilerini rekabetci davraniglara daha direncli hale getirir.
Bunu bagarmasindaki yontemlerden biri; bir grup pazarlama miidiiriine énemli bir
rakip rolii verir ve sirketi bozguna ugratacak stratejiler gelistirmelerini ister. Bu
yaklasim kutunun digina bakarak diisiinmeyi yaratir ve pazarlama ekibinin
stratejilerini  gelistirirken rekabet iizerine odaklanmasini saglar. Benzer sekilde,

General Electric, 1999 yilinda miidiirleri i¢in “destroyyourbusiness.com” diye

19 Satis toplantisi ya da egitim ¢alismasi sirasinda benimsenen bir roliin oynanmas.

70



isimlendirilen bir program yiirlitmiis ve yoneticilerini, yeni ekonomideki rakiplerine

kars1 en savunmasiz olduklar1 yerler hakkinda diisiinmeye zorlamistir.

4. Basamak: Dinamik (Compelling) Marka Amaci Tasarlamak

Marka amaci deger Onerisi veya kiimeleri canlandirir. Deger Onerisi ve
kiimeler yiiksek diizeyde miisteri faydasi iizerine odaklanmaya egilimlidir. Burada,
sirketler miisterinin bakis agisindan markanin nasil yorumlanmasi gerektiginin bir
tanimin1 arastirmaktadirlar. Amag, hem acik (kolay anlasilir) hem de compelling-
dinamik (olumlu marka c¢agrisimi saglamak gibi) olmalidir. Arama motoru Google
1998 yilinda, Stanford’da doktora Ogrencileri olan Larry Page ve Sergey Brin
tarafindan ortaya c¢ikarilmistir. Sirketin misyonu, “bilgiyi evrensel diizeyde
erigilebilir ve faydali hale getirerek organize etmek”tir, marka amaci ise basitge;
“Google, kullanicilarin aradiklar1 bilgileri ¢abuk ve etkin bir sekilde bulmalarina
yardim eder.” olarak belirtilmistir. Marka amaci1 dinamiktir ¢ilinkii arama motoru
kategorisi icin gerekli olan faydalar iletir. Google.com iizerinde her sey, basitlik,

kullanim kolaylig1 ve {iriin performansini anlatir.

Marka amaci, hem online hem de offline ¢evrelerde onemli oldugu igin
markay1 online olarak kisisellestirmek icin biiyiik bir firsat vardir. Genellikle, marka
amact offline ortamlarda segment odakli olma egiliminde iken, online markalar

kisisellestirilebilir.

5. Basamak: Miisteri Deneyiminde Onemli Kaldira¢ Noktalar1 Tanimlamak

Bu basamak firmanin marka amacinin stratejik kavramindan miisteriyi
harekete gegirecek pazarlama araglarinin- iirlinlerin fiyatlari, miisteri araytizii, online
ve offline iletisimin karmasi- taktik kavramlaria dogru hareket etmesini gerektirir.
Hedef, en etkili ve etkin yoldan marka amacinin yaratilmasidir. Tiiketici arastirmalari
tilketimi motive edecek en Onemli araclar1 tanimlamak ve degerlendirmek icin

gereklidir.
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Miisteri karar siireci, hem online hem de offline ortamda satin alma Oncesi,
satin alma ve satin alma sonrasi kararlari igerir. Offline ortamlarda satin alma siireci
boyunca miisteriyi yonlendiren, perakende satis personeli veya telefonla miisteri
hizmetleri temsilcisidir. Online ortamlarda ise magaza, tiiketicileri yonlendirmek i¢in

yeniden yapilandirilabilir. Bu, satisin daha ince bir noktasidir.

6. Basamak: Markalama Stratejisini Uygulamak

Markalama stratejisinin uygulanmas1 konusunda yol gosterici g¢esitli

prensipler vardir. Bunlar:

Glivenilir Sekilde Uygulamak: Gilivenilir olarak uygulamak, uygulama

secimlerinin kalitesini ifade eder — yani, sirketin giivenilir, a¢ik bir mesa;j iletebilme
derecesidir. Hem de marka tarafinda verilen sozlerin zamaninda yerine

getirilebilmesi anlamina gelmektedir.

Tutarli olarak uygulamak: Markalama stratejisi, pazarlama programi

unsurlariyla tutarli iligkiler araciligiyla kuvvetlendirilmelidir. Bir yontem olarak
markalama stratejisi diislincesi, marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir. Miisterinin
neyin en uygun oldugunu 68renmesini saglamak i¢in sirket, farkli ve taninabilir
marka  kisiligi  yaratacak kapsamli  pazarlama programiyla mesajlarim

giiclendirmelidir.

Sabirli olarak uygulamak: Giiclii markalar gelistirmek zaman alir. Offline

ortamda markalar tarihsel olarak uzun donemli yatirimlar gerektirir. Internet
zamaninda bu siireler ¢cok daha azdir; bir¢ok iyi bilinen internet markast 1995’den

beri ortaya ¢cikmaya baslamistir.

Esnek olarak uygulamak: Marka uygulamada diger bir prensip, esnekliktir.

Firsatlar1 kagirmamak icin yeterince esnek olmak gerekmektedir. Firsatgilik, offline
ortamlarda tipik olarak segment diizeyinde meydana gelirken online ortamlarda

bireysel diizeyde meydana gelmektedir.
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7. Basamak: Geribildirim Sistemleri Kurmak

Markalama stratejileri tam anlamiyla planlandigi gibi nadiren sonuglanir.
Pazar iletisimi bazen amaclanmayan etkilere sahip olur. Rakipler reklam biitcelerini
artirarak, mesajlarin1 degistirerek veya fiyatlarini diisiirerek beklenenden farkl
davranabilirler. Yeni rakipler sektore girebilir ya da eskileri ¢ikabilir. Ekonomi
carpict bir bigimde gelisebilir ya da zayiflayabilir. Bunlardan ve bagka bir¢ok

nedenden dolay1 pazarda diizenli bir geri bildirim sistemine sahip olmak énemlidir.

Gliglii markalar, giiclii kalmak egilimindedir ¢iinkii siirekli olarak izlenirler ve
degerlendirilirler. Fokus gruplar1 bi¢ciminde marka denetimleri, diger tiiketici
arastirma yontemleri ve pazarlama yaklasimlari envanteri markalarin sagligim
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Piyasa etiitleri de markalar ve markalarin
performans1 hakkinda giincel bilgiler saglamak i¢in kullanilir. Piyasa etiitlerinin

kritik hedefi, mevcut yoriingesine dayanarak markanin gelecegini tahmin etmektir.
Bu yedi basamakli markalagma siireci, hem online hem de offline markalara

esit olarak uygulanabildigi halde online ve offline marka insasinda bazi 6nemli

farkliliklar vardir. Onemli farkliliklardan bir kismi asagidaki tablo da 6zetlenmistir:
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Tablo 9. Online ve Offline Markalasma Siirecinde Benzerlikler ve Farkliliklar

Markalama Offline Online
Unsuru
1.Marka Tutarsi1z mesaj vermeyi Demografik 6zellikler yerine
Kitlesini Agik¢a | dnlemek i¢in idare ilgi alanlar1 veya degerlere dayali
Tanimlamak edilebilir sayida segmentle ¢ok sayida segment igerebilir.
sinirhidir.
2.Hedef Cevrenin, arzulanan satin alimlarin Hem online hem de offline ¢evreler
Miisterileri ve kullanim deneyimlerinin de arzulanan satin alimlarin ve
Anlamak tam olarak anlasilmasini gerektirir kullanim deneyimlerinin tam olarak
anlasilmasini gerektirir.
3.Rekabeti Rakiplerin reklamlarinin ve Rakiplerin reklamlar1 ve bazi
Anlamak faaliyetlerinin izlenmesi gerekir. faaliyetler, direkt online olarak
gozlemlenmelidir.
4 Dinamik Marka amaci (istenen konumlandirma), Onemli mesajlarin kisisellestirilmesi
(Compelling) hedef segmentin ihtiyaglarina ve i¢in daha biiyiik firsatlar vardir.
Marka Amaci inanglarna hitap edecek sekilde
Tasarlamak tanimlanir.
5.Miisteri Satin alma siireci, statik etki noktalariyla | Satin alma siireci daha dinamik ve
Deneyiminde miisteri segmenti davraniginin esnek olabilmektedir.
Onemli Kaldirag | basitlestirilmis tipik bir resmidir.
Noktalari
Tanimlamak
6.Markalasma -Giiglii,olumlu markalar zamanla - Online etkilesimler, ilave giivenlik
Stratejisini gelistirilir. ve gizlilik unsurlarin1 uygulamaya
Uygulamak -Imaj, gesitli offline medya araciligiyla sokar.
gii¢lendirilir. - Online markalara olan sinirl

-Pazarlama stratejisi, diizenli bilylime
plani ve degisen miisteri ihtiyaglarina
dayali marka ayarlamalarini igerir.

- Marka bilinirligi tesis etmek énemli
yatirim gerektirir.

- Marka sadakati yaratmak offline olarak
zaman alir, ¢linkii baslarda miisterinin
markay1 satin alma egilimini
degerlendirmek ¢ok zordur(ve genellikle
Pazar arastirmasini gerektirir.)

asinalik, gliven yaratilmasini daha zor
hale getirir.

- Coklu segmentler i¢in
kisisellestirme ve degisen miisteriyi
erken tanima firsati, marka amacina
iligkin bir uyarlama gerektirir.

- Marka bilinirligi yaratmak ciddi
yatirim gerektirir, 6zellikle kendi
online kategorisinde ilk olmayan
rakipler i¢in.

- Markalar daha ¢abuk sadakat
yaratma potansiyeline sahiptir,
ozellikle miisteriler etkin bir sekilde
hedeflendiyse.

7.Geribildirim
Sistemleri
Kurmak

Miigsteri geri bildirimlerini toplamak ve
analiz ¢ok zaman alic1 bir siirectir.

Online piyasa etiitleri i¢in modern

. 166
araglar vardir, bu araglar anonim ™,

interaktif, ¢abuk geri bildirim saglar.

Kaynak: Rafi A. Mohammed, Robert J. Fisher, Bernard J. Jaworsky ve Gordon J. Paddison, internet
Marketing: Building Advantage in The Network Economy, McGraw Hill, Second Edition, New
York, 2004, s.515.

1% anonymous product testing: titketicinin, ayni tiirdeki iiriinlerin farklihiklarini sezme yetenegini

6lemek amaciyla iirlinlerin bir 6rnek bigimde paketlenerek sunuldugu test
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2.2.1.3. internette Markalasma Siireci (E-branding)

Onceki bolimde markalasma siireci hem offline hem online sirketler
acisindan genel olarak incelenmistir ve farkliliklar belirtilmistir. Calismanin amaci
geregi bu farkliliklardan hareketle internette markalagsma siireci, bu kisimda
uygulamaya doniik olarak daha detayli olarak incelenecektir. Boylece, e-ticaret

sirketlerinin markalasma siireci daha i1yi anlasilmis olacaktir.

Internetin etkilesimli, birebir dzelligi, internet markalarmin olusturulmasini,
klasik marka olusturulmasindan farkli bir hale getirmektedir. Ancak pazarlama
ilkeleri (miisterinin anlasilmas1 gerekliligi, ¢evre analizi ve rekabet¢i {istiinliik
yaratilmasi) aynidir. Doyle’e gore internet markalarinin olusturulmas: siireci bes

adimla tanimlanabilir'®’:

Sekil 6. Internette Markalasma Siireci

Kullanicilarin Cekilmesi

y

ilgi Siirekliligi

A 4
Miisteriyi Elde Tutma

y

Tercihler Hakkinda Bilgi Edinme

v
Kisisellestirilmis Iliskiler

Kaynak: Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, (Cev: Yar.Do¢.Dr. Giilfidan Barig), Mediacat,
Istanbul, 2003,s.607.

" Doyle, 2003, 5.607-613.
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1. Kullanicilarin Cekilmesi

Internette trafigin olusturulmasi, basarida kritik bir dneme sahiptir ve web
pazarlamacilarinin karsilastigi en O6nemli zorluktur. Mesajin miisterilere empoze
edildigi geleneksel ve dogrudan pazarlamadan farkli olarak internet pazarlamasi,
misterilerin  kendi istekleriyle bir web sitesini aramalarmi gerekli kilar.
Kullanicilarin ilgisini ¢ekmek i¢in rekabet eden milyonlarca site oldugunu diistinecek
olursak, trafik olusturmak pahali ve zordur. Kullanicilarin ¢ekilmesinin yollar1 bes

temel sinifta incelenebilir:

e Domain adlar: lyi bir domain adi, énemli bir trafik olusturucusu olabilir.
Domain adi, miisterilerin bir web sitesini bulurken kullandiklar1 adrestir. Tipk1 bir
marka adi gibi basarili bir domain adi kolaylikla hatirlanabilmeli ve markanin
konumu ile iligkilendirilmelidir. Cocacola.com, itiraf.com, yemeksepeti.com.

e Portallar: Eger olasi miisteri domain adin1 bilmiyorsa, Google, Yahoo! ya da
Altavista gibi arama motorlar1 ya da dizinler genellikle bir sonraki adimi olusturur.
Bu portallarla ilgili iki temel sorun vardir: ilk olarak Google disinda higbiri kapsaml
degildir, digeri de bir arama genellikle binlerce maddelik bir listeyle
sonuclanmaktadir.

e Duyurum ve kulaktan kulaga iletisim: internet, kullanicilardan olas
benimseyicilere dogru gergeklesen geri bildirimin hizlanmasim1 saglamaktadir.
Elektronik postalar, sanal forumlar ve tartisma gruplar1 bir site hakkinda iyi ya da
kot haberlerin hizla yayilmasini saglamaktadir.

e Banner’lar ve diger diigmeler: Kullanicilar1 reklamverenin sitesine
tiklamaya tesvik eden banner reklamlar hizla biiyiiyen bir alandir

o Geleneksel reklam araclari: Yeni online sirketler geleneksel reklam
araglarint yogun olarak kullanmaktadir. Hedeflenen kullanicilar hala yogun internet

kullanicilart olmadiklart i¢in bu araglar daha etkin olabilmektedir.
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2. Cekilen Ilginin Siirekli Kilinmasi

Kullanicilar bir siteye g¢ekildikten sonra, ilgi ve dikkatlerinin yakalanmasi
gereklidir. Aksi halde, birka¢ sayfadan fazla gezinmeden, site disina ¢ikacaklardir.
Amag, ziyaret siiresini uzatmaktir. Siire ne kadar uzun olursa, sitenin mesajlarini
iletmek i¢in o kadar daha uzun zaman sahip olunacak, ilgi ve sadakatin olusturulmasi
olasilig1 artacak ve kullanicinin daha fazla reklama maruz kalma firsati da

yiikselecektir.

Yaratict bir bigimde programlanmis, igerik olarak farklilagmis,
kisisellestirmeye onem veren siteler kullanici ilgisinin siirekli kilinmasinda énemli
bir avantaja sahiptir. Kullanici ilgisinin yaratilmasinda uygulanabilecek bir diger
teknik de online topluluklarin olusturulmasidir. Bu topluluklar fikir ya da
uygulamalar paylagmak lizere sirketin iirlin ya da hizmetlerini kullananlar1 bir araya
getirir. Sirketler bu tiir topluluklarin olusturulmasini; sadakatin olusturulmasinda,

miisteri ilgileniminde ve trafigin artirilmasinda bir yontem olarak gérmektedirler.

3. Miisteriyi Elde Tutma

Yeni miisteriler kazanmak zor ve pahali oldugu i¢in, mevcut miisterilerin

tutulmasi ¢ok daha degerli hale gelmistir.

Yiiksek miisteri tutma oranina ulasmak, kullanicilarla stirekli temas halinde
olmaktir. Bir ziyaret¢inin baslangigtaki ilgisini ¢cekmek ve sadakati siirdiirmek farkli
sorunlardir. Miisteriler, baslangicta siteyi merak ugruna ziyaret edebilir, ancak somut
bir neden olmadan geri gelmezler. Yiiksek elde tutma oranina ulagsmanin ilk sarti,
giiclii bir icerik ve siirekli giincellemedir. Etkin bir sanal site olusturmak, bir defa
gerceklestirilip sona eren bir proje degildir, zaman i¢inde siirekli kaynak harcamasini
gerektirir. Misteri tutma oraninin artirilmasinin bir diger yolu da, kullanicilara, rakip
sitelere gecmelerinin pahaliya mal olmasini saglamaktir. Tiiketiciler sitelere iiye
olurken kisisel bilgilerini ve isteklerinin ayrintilarin1 vermek i¢in zaman ve enerji

harcamaktadirlar. Tiketiciler bir siteye ne kadar fazla yatirnm yapmak zorunda
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kalirlarsa, ayni siireci baska bir yerde tekrarlamayr da o kadar daha az

isteyeceklerdir.

4. Tercihler Hakkinda Bilgi Edinme

Dijitallesmenin ve Internet’in kendine has 6zelliklerinden birisi de, sirketlere,
miisterileri hakkinda bilgi edinme ve 6grendiklerini miisterileri ve hissedarlar1 igin
deger yaratmada kullanmasi icin sagladigi kolayliktir. Ogrenme; kayit siirecinden,
anketlerden, arastirmalardan, elektronik posta iletisimlerinden, cookie'®*lerden ve
web zinciri analizlerinden saglanabilir. Yazilim alanindaki hizli gelismeler, bu bilgi
bankalarinin yaratict pazarlama i¢in kullanilmasini ve veri madenciliginin

yapilabilmesini saglayacak gilicii sunmaktadir.

5. Kisisellestirilmis iliskiler

Miisteriler hakkinda bilgiler, sirketin yiiksek degerdeki olas1 miisterileri
hedeflemesine olanak tanir. Internet modelinin &zel avantaji, kisisellestirmeye izin
vermesidir. Yani sirket, kisiye Ozgii iletisim ve {riinler gelistirerek deger
ekleyebilmekte, bireysel miisterilere daha fazla {irlinlin capraz satisim
gerceklestirebilmekte ve farkli tepkileri sirket yararina kullanabilmek i¢in bireysel

fiyatlama ve tutundurma stratejileri gelistirmektedir.

2.2.2. Marka Yonetimi

Marka yonetimi kavrami, sirketin kurumsal amaclara ulasmasinin anahtarinin,
hedef pazar boliimlerine miisteri degeri yaratip sunacak markalar1 gelistirmesi ve bu

degeri, sectigi hedef boliime iletmesine bagli oldugu fikrine dayanmaktadir'®.

1960’11 yillar boyunca, is kolunda biiylimenin daha iyi yolunun gittikge artan

saldirgan ve pahali satis ve reklam c¢abalarina bagli olmadigi, bunun aksine,

1% Cerez: bir web sunucusu tarafindan kullanicinin bilgisayarina kaydedilen bir metin dosyasidr.

Yani, o web sitesinin, bir sonraki ziyarette kullanicty1 tanimasi i¢in gecerli bir bilgidir.
' Doyle, 2003, 5.572.
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misterilerin gercekten ne istediklerinin arastirilmasinin gerekli oldugu yoniinde bir
anlayis gittikce kabul edilmeye baslanmistir. Odak, “sirketinin lirettiginin satis1”ndan
“miisterinin istediginin {iretilmesi’ne dogru degismistir. Bu durum marka c¢aginm
baslatmistir. Bu evrede sirketler pazar1 arastirmig, miisterileri benzer gereksinimleri
paylasan pazar boliimleri seklinde gruplandirmis, bu boliimlere yonelik markalar
tasarlamis ve konumlandirmistir. Bu siirecte, Protector&Gamble ve Unilever gibi

sirketler marka yonetimi kavramini profesyonel bir bigime getirmistir.

Markalar1 yonetme geregi ilk 1931°de ABD’de dile getirilmistir. Bu isin
Onctisii Protector&Gamble sirketidir. Konuyla ilgili tim kaynaklar sonradan P&G
baskant olan Neil McElroy’un sirket merkezine gonderdigi bir yaziyr isaret
etmektedir. Burada markadan sorumlu bir kisinin olmasi gerektigi anlatilmakta ve ilk
“Brand Man” i¢in bir is tanim1 yapilmaktadir. Sistem daha sonra uzun yillar P&G’ye
ait bir model olarak gelistirilmistir ve sirketin basarisinda anahtar rol iistlenmistir.
II.Diinya savas1 sonrasinda diger biiyiiklere, altmisli yillardan sonra da tiim diinyaya

yaytlmistir' ™.

Markalarm nasil ydnetilecegi sorusu énemli bir sorudur. ilk akla gelen cevap,
organizasyonda markadan sorumlu bir ekip kurmak gerektigi olabilir. Fakat bunun
i¢in de markay1 yonetecek yetigsmis insan giicii gereklidir. Organizasyonda markadan

sorumlu bir kisi ya da grup olmasinin temel nedenleri sunlardir'"":

- Koordinasyon: Sirketin degisik departmanlarinin ve disaridan hizmet alinan
kuruluslarin ¢abalarinin koordine edilmesi, onlarin yonlendirilmesi, sonuglarin takip

edilmesi.

- Sadece Markay1 Diisiinmek: Marka ¢ok 6nemlidir ama yap1 i¢inde herkesin
farkli oncelikleri olabilir. Satis teskilati her ne olursa olsun hedefleri tutturmaya
calisir ve bunun i¢in taviz vermeye hazirdir. Ureticiler verimliligi artirmay1 diisiiniir.
Finans boliimiinlin ¢abasi, reklam harcamalarint kisip karliligi artirmaktir. Genel
midiir de halka agik bir sirketse borsa performansini takip eder. Bu noktada

birilerinin sadece markaya odaklanmasinda yarar vardir.

170 Borga, 2006, 5.194.
' Borga, 2006, s.195.
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- Kisa vadeli hedeflerle uzun vadeli cikarlan birlikte disiinip bir eylem plam

olusturabilmek: “Bu yil su miktarda kar etmemiz gerekiyor ama 6te yandan su kadar

da reklam yatirim1 yapip marka degerini belirli bir seviyede tutmamiz gerekiyor”. Bu
gergek bir uzmanliktir ve sonugta ortaya ¢ikan bir pazarlama planidir.

- Son olarak bu kisiler pazarlama odakli bir kurumda iist diizey yoneticilik

icin en gozde adaylardir. Clinkii gérevi geregi yillarca iiretimden satisa, reklamdan

finansa her konuda deneyim kazanmistir ve en Onemlisi markanin degerini

bilmektedir.

Bu sistem P&G’de biiyiik bir basariyla uygulanmigtir. Terfi etmenin de
neredeyse 6n kosulu olmustur. Su an sirketteki yonetim kadrolarinin sadece %5’ini
marka ekipleri olusturur; ancak genel miidiirlerin %90’1 marka yoneticisi (Brand

Manager) kokenlidir' "%,

Marka yonetimindeki en 6nemli hedeflerinden biri marka degerini belirli bir
seviyede tutabilmektir. Bu yiizden, burada marka degerini aciklamak faydali

olacaktir.

Glinlimiiz  bilgi temelli ekonomilerinde, soyut varliklar, sirketlerin
bilangolarinda goriilen somut varliklardan ¢cok daha énemlidir. 1960’11 yillarda sona
eren endiistriyel cagda; hisse senedi piyasasinda, degerli bir miilke sahip
olundugunda ya da etkin fabrika ve donanimlar1 oldugunda o sirketin s6zii gecerdi
(6rnegin General Motors, Westinghouse ve Unilever). Bu sirketler diinyay1 cezbeden
otomobilleri, makineleri, kimyasallar1 ve gida {riinlerini iretebilmislerdi. Ancak
bugiiniin degerli sirketlerinden pek azi, 6rnegin, Microsoft, GE, Wal-Mart ya da
Cisco, kar beklentilerini iirettikleri tirlinlerin lizerine odaklamaktadir. Sirketler, {iriin
sattiklarinda bile {iretimin disarida yapilmasi s6z konusudur. Zirvedeki sirketlerin
¢ogu hizmet endistrisindedir. Temel varliklari, bilgi, marka isimleri ve

miisterileriyle, ortaklariyla kurduklar iliskileridir. Soyut varliklar ¢esitli bicimlerde

172 Borca, 2006, s.195.
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olabilse de, pek ¢ok endiistride, bir sirketin markasinin degeri en 6nemli soyut

173
varliktir ™.

Marka degeri akademik literatiirde c¢ok ¢esitli sekillerde tanimlanmustir.
David Aaker’e gore marka degeri, hem sirket hem de miisteri perspektifinden
goriilen degerlerin bir kombinasyonudur. Diger yazarlar agirlikli olarak miisteri
tepkisi tizerine egilirler; miisteri odakli marka degeri, marka bilgisinin, miisterinin bu
markanin pazarlanmasina verdigi tepki iizerinde sahip oldugu farkli etki olarak
tanimlanir. Burada vurgulanan, tiiketiciler iiriine tercihli olarak tepki verdigi zaman
marka degerinin olustugudur. Tiiketicilerin bir iirlinti digerine tercih ettikleri boyut
marka degerinin bir 6l¢limiidiir. Baz1 yazarlar da markanin parasal degeri gibi sadece

finansal degerler tizerine odaklanma egilimindedirler' .

Marka degerinin hesaplanmasinda herkesin mutabik oldugu bir formiil
yoktur. Yine de 6zellikle dayaniksiz tiiketimde sirketin toplam maddi degeri kadar da
bir marka degeri diistinmek, ya da karli1 ve de gelisen bir alandaki markanin yillik
cirosunun bir katindan iki-li¢ katina kadar bir marka degeri hesap etmek ya da yillik
karmn 4-5 kat1 kadar bir miktar1 diigiinmek (yatirimin karsiligini 4-5 yilda almak)

basit bir yaklagim saglayabilmektedir' .

Interbrand sirketi, marka degerlerini, artik bir diinya standardi haline gelen
cok faktorlii bir formiille hesaplamaktadir. Isin 6zii, markanin gelecekte yaratacag
tahmin edilen gelirin bugiinkii degerini tahmin etmek {izerine kuruludur. Mevcut ciro
ve karlilik baz olmak iizere, gelecege yonelik satis ve karlilik tahminleri, yaratilan bu
gelirde markanin rolii, markanin giicii, sektoriin istikrari, cografi olarak yayilma
sansi, bagka kategorilere yayilma sansi gibi faktorler belli oranlarda hesaba katilarak

bir rakama ulasilmaktadir.'’®.

' Doyle, 2003, 5.389.

'7* Moon ve Millison, 2004, s. 495.
'7> Borga, 2006, s.33.

176 y.a.g.e., s. 33.
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Interbrand sirketinin aragtirmalarinda son yillarda elektronik ticaret sirketleri
de marka degeri siralamalarinda yer almakta ve her gecen yil marka degerlerini
onemli Olgiide arttirmaktadirlar. Amazon.com ve E-bay.com marka degerini arttiran

onemli elektronik ticaret sirketlerindendir.
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UCUNCU BOLUM
E-TICARET SIRKETLERININ MARKALASMA SURECIYLE ILGILI
DUNYA’DAN ve TURKIYE’DEN BIRER ORNEK:
AMAZON.COM-YEMEKSEPETI.COM

3.1. AMAZON.COM
3.1.1. Amazon.com’a Genel Bakis

Amazon.com'’’ bir online perakendeci ve servis saglayicidir. Sirket,

perakende web sitelerinin faaliyetini slirdiirmektedir. Bu siteler; www.amazon.com,

WWwWw.amazon.ca, www.amazon.de, www.amazon.fr, WWW.amazon.co.jp,

www.amazon.co.uk, www.joyo.com, www.shopbop.com ve www.endless.com dur.

Sirket esas olarak Amerika’da faaliyet gostermektedir, genel merkezi Washington,

Seattle’dadir ve 13.900 calisan1 vardir.

Amazon.com, bir perakende web siteleri isletmeni ve iclincii sahis
perakendecilere hizmet saglayicisi, pazarlama, promosyon ve gelistiriciler i¢in web
hizmetleri saglayicisidir. Perakende web sitelerine ek olarak arama ve dolasim

imkan1 saglayan www.a9.com ve www.alex.com ve kapsamli bir film veritabanina

sahip www.imdb.com gibi diger web sitelerini de isletmektedir. Sirket, Amerika’da

ve diger iilkelerde faaliyet gostermektedir.

Amazon.com resmi olarak Kuzey Amerika Segmenti ve Uluslararas1 Segment

olmak tizere iki cografik segmentte faaliyet gostermektedir:

Kuzey Amerika segmenti, perakende satiglar ve www.amazon.com,

www.amazon.ca, www.shopbop.cpm, ve www.endless.com; mail siparisi arag

"7 Calismanin Amazon.com bashkli bu boliimii igin ¢ogunlukla Robert Spector, Amazon.com ve

Yaraticis1 Jeff Bezos, (Cev:Zeynep Yelge), Scala Yaymeilik, Istanbul, 2001 (kitap) ve
“Amazon.com, Inc. Company Profile”, 8 Jun 2007, www.dataminor.com (arastirma) kaynaklarindan
yararlanilmistir. Yazar tarafindan kitabin ve dataminor aragtirmasinin detayli bir 6zeti ¢ikarilarak bu
calismaya eklenmistir. Bu sebeple bu kisimda, kitaptan ve dataminor arastirmasindan yapilan alintilar
i¢in siirekli dipnot verilmemesi i¢in burada belirtilmesi uygun goriilmiistiir.
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katalogu telefon siparigleri, Amazon Prime iiyelik programi; ve Kuzey Amerika
odakli Amazon Girisim Coziimleri, pazarlama, ve promosyon anlagsmalar1 gibi
perakende dis1 aktiviteleri iceren web sitelerine odaklt Kuzey Amerika’daki abonelik

izerine odaklanmustir.

Uluslararas1 segment, tiiketici iiriinlerinin perakende satigina(iigiincii sahis

saticilar1 da iceren) ve www.amazon.co.uk, www.amazon.de, www.amazon.co.jp,

www.amazon.fr, www.joyo.com gibi web sitelerine ve DVD kiralama servisi ve

uluslararas1 odakli pazarlama ve promosyon anlagmalari gibi perakende dis1

faaliyetlere odakli abonelik {izerine odaklanmaktadir.

Sirket, tiim diinyadaki miisterilerine ¢ok genis iiriin kategorileri altinda ¢ok
cesitli iirlinler sunmakta ve satig yapmaktadir. Amazon servisleri araciligiyla, sirket,
kendi web sitesi lizerinden tiglincii kisilere iirlinlerini satma imkan1 veren Amazon
Marketplace ve Merchants@ programlarint sunmaktadir. Amazon Marketplace,
genellikle kiiciik isletmelere ve bireylere hizmet verir, web sitesi lizerinden sirket
kendi {iriinleri yaninda onlara da {iriinlerini satma imkan1 olanag: saglar ve {igiincii
kisi saticilar tarafindan {irlinler sunulur. Merchant(@ programu ise, biiyiikk ve marka
olmus isletmelerin ihtiyaclarini karsilar ve oOncelikli olarak web sitesi iizerindeki
mevecut yeni Uriin segeneklerinin genisletilmesine odaklanir. Ayrica, sirket,
Fulfillment by Amazon uygulamasiyla {igiincii kisi saticilarin hizmetlerinin yerine

getirilmesi imkanini da sunmaktadir.

Amazon’un diger hizmetleri, ticaret hizmetleri ve gelistirici hizmetleridir.
Ticaret hizmetleri altinda Amazon Girisim Cozlimleri li¢ilinli kisi perakendecilere e-
ticaret ¢ozlimleri sunar. Gelistirici hizmetleri, Amazon’un teknoloji platformunda
gelistiricilere kendi uygulamalarini yaratma imkani veren web hizmetleri sunar.

3.1.2. Amazon.com’un Kurulus Siireci

Amazon.com, 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan gelistirilmistir. Sirketin

kurulus siireci ve bugiine kadar ki gelisimi 6zetle bu kisimda agiklanacaktir.
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3.1.2.1 internette Kitapcihigin Gelisimi ve Amazon.com’un Kitapc¢ihk Isine

Girme Nedenleri

25 Agustos 1991'de Computer Literacy, alan adini - clbooks.com - tescil
ettirerek, internet tlizerindeki ilk kitapci olmustur. Ancak bunu ¢ok yaygin olarak
duyuramamistir. Bunun nedeni, o zamanlar, internette i yapma izinlerinin
olmamasindan kaynaklanmistir. Clbook.com, bir elektronik aligveris sistemi degil,
daha ¢ok telefonla siparisin bir adim 06tesi olan e-posta temelli bir sistem olmustur.
Bu e-posta isinin biiyiik bir boliimii uluslararas1 boyutta gergeklesmistir. Giivenlik
kaygilar1 ve net iizerinden ticaret yasagl nedeniyle miisterilerin kredi karti

numaralarini e-posta ile géndermelerini istememislerdir.

Yaklasik bir yil i¢inde iki kitap¢1 daha alan adini tescil ettirmistir - Ohio'da
Cleveland-merkezli Book Stacks Unlimited, books.com olarak 9 Ekim 1992'de ve

Massachusetts'de Cambridge merkezli Wordsworth da wordsworth.com olarak 23

Aralik 1992'de tescil ettirmistir. (Amazon.com, 1 Kasim 1994'e kadar resmen tescil

edilmeyecektir.)

Amazon.com’un kurucusu Jeff Bezos, elektronik ticarete baslamadan 6nce
web lizerinde satilacak en iyi {liriinii ararken, bilgisayar yazilimi, ofis malzemeleri,
giyim ve miizik de dahil olmak tizere 20 olasilik igeren bir liste hazirlamigtir. Bu liste

i¢inde o donemde kitabin ilk siraya firlamasinin nedenleri sunlar olmustur:

- Miizik ile kiyas yapildiginda miizikte isi egemenligi altina alan ve dagitim
elinde bulunduran alt1 biiyiik plak sirketinin kendisini devre dis1 birakacaklarini
disiinmiistiir, fakat kitapta durum farklidir; yayinevlerinin kitap¢i zincirlerine daha
1yl kosullarla kitap verdigi yolundaki asilsiz iddialar yiiziinden, birgok yayinci ile
Amerikan Kitapeilar birligi arasinda 6nemli antitrost davalart acilmistir. Kitabin
lehine baska bir durum ise, diinyada biitlin dillerde baskis1 bulunan, 3 milyonu agkin
aktif kitap olmasina karsilik, sadece 300.000 aktif miizik CD'si bulunmaktadir.

- Kitap satisi, dev sirketlerin hakimiyetinde bulunmayan, genis ve

parcalanmis bir alandir.
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- Bu genis liriin ¢esitliligi ile, bagka hi¢bir sekilde varolamayacak bir magaza,
internet lizerinde kurulabilecek, ayrintili bir segenek yelpazesine sahip gergek bir
magaza yaratilabilecektir. Ciinkii, tiiketiciler de secenege deger verir.

- Online bir kitap magazasi, tiiketiciye sunulacak kitap sayisina higbir
siirlama getirmeyecektir.

- Online bir kitap¢1, merkezi bir siparis ve dagitim noktasindan genis bir
uluslararasi pazara hizmet vererek, tastan-tugladan bir kitap¢idan daha ekonomik bir
bicimde ¢alistirilabilecektir.

- Online kitap saticist i¢in daha da onemli olan nokta; miisterinin kisisel
tercihleri ve satin alma aliskanliklar1 hakkinda toplanabilecek bilgiler, dogrudan
pazarlama ve kisisellestirilmis hizmetler i¢in firsatlar yaratabilecektir.

- Diger bir avantaj ise bulunabilirliktir. Kitaplar, dogrudan yayinevinden ya
da stoklarinda 400.000 iizerinde baglik bulunan dagitimec1 agindan kolaylikla temin
edilebilecektedir. Dagitim isi 2 sirketin egemenligindedir: Ingram Book Group ve
Baker&Taylor Books. Kitap isinin yetersizliklerinden biri, yayinciya iade edilen
satilan kitaplarin sayisidir. Bezos, online bir kitap¢inin iade sayisini 6nemli 6lciide
azaltarak, sanal bir kitap magazasin1 daha verimli kilabilecegini diistinmiistiir.
Tiiketicilerin rahatlia olan taleplerinin kredi kartlarinin popiilerligi ile birlesmesi, 24
saat miisteri hizmeti veren telefon hatlar1 ve giinlilk gonderi servisleri sayesinde,
posta siparisi kitap isinin kiiclik ancak giderek biiyliyen bir kolu haline gelmistir.
1994'te books.com web'de kendi sitesini agtiginda 400.000 baslik sunmustur.

- Son olarak Bezos'un internet lizerinde satacagi ilk triin olarak kitab1
secmesinin bir diger 6nemli nedeni, kitabin ne oldugunu herkesin bilmesidir. Uriin
ozelliklerini anlatmak gerekmeyecektir; miisterinin internetten alacagi bir kitap
tastan-tugladan bir magazadan alacagi kitabin aynisi olacaktir. Buna karsilik, Bezos
internette elektronik cihazlar satmayi diisiinse, degisik modellerin karsilastirmalarini,
tirtin elestirilerini, diger kullanicilarinin yorumlarini gostermek zorunda kalacaktir.
Interneti zaten kullanmakta olan insanlarin, bilgisayardan anladiklari, refah

diizeylerinin yiiksek oldugu ve en énemlisi sik sik kitap aldiklart asikardir.
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3.1.2.2. Amazon.com’un Kurulus Yeri

Kurulus yeri i¢in 3 kriter saptamistir:

- Bu yerde biiyiik bir teknik yetenek havuzu bulunmalidir.

- Niifusu nispeten az bir eyalet olmalidir, ¢ilinkii siparig verilen kitaplar icin
sadece o eyalette ikamet edenler satis vergisi ddeyecektir. Bu, Silikon Vadisi’ni
devre dis1 birakmaktadir

- Kitaplarin kisa siirede gonderilebilmesi i¢in - 6nce Amazon’a sonra da

tiiketiciye- biiylik bir kitap toptancisina yakin olmasi gerekmektedir.

Bu 3 kriter1 de sagladig igin sirketin is yeri Seattle olmustur. Seattle’in
Ozellikleri sunlardir:

- Yiizlerce yazilim sirketiyle, burasi iist diizey programlama kapasitesi
acisindan kesinlikle 6nemli bir sehirdir.

- Seattle’daki Washington Universitesi’nin bilgisayar boliimii iilke ¢apinda
cok 1yi bir iine sahipti ve elverisli bir potansiyel programci kaynagidir.

- Nordstrom, Starbucks, Costco ve Eddie Bauer (oldukca iyi perakende
modelleri) gibi isimlere ev sahipligi yapan bu sehir, Amerika’da is yapilacak kentler
s0z konusu oldugunda ilk sirada yer almaktadir.

- Seattle, Ingram Book Group’un ABD’deki en biiyiikk dagitim merkezini
islettigi Roseburg-Oregon’a sadece alt1 saat uzakliktadir.

- Kahve, grunge miizik ve Rainer Dag1 sayesinde de diger kentlerin sahip

olmadig1 bir ¢ekiciligi vardir.
3.1.2.3. Amazon.com’un Gelisim Asamalari

16 Temmuz 1995’te Amazon.com web sitesinin resmi agilist yapilmaistir.
Amazon.com, Temmuz 1995’te bir milyonu askin kitap igeren en az iki gigabaytlik

bir veritabaniyla faaliyete gecmistir. Her online miisteriye siteye girdiginde 6zgiin bir

kimlik verilmektedir. Miisteri sitede ilerledikce, yaptigi her sey izlenmekte ve
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bdylece Amazon.com web yoneticileri o kisinin tarama ve satin alma aligkanliklarini

inceleyebilmektedir.

Amazon.com, halka satis yapmaya basladiginda, miisterilerinin yaris1 kredi
karti numaralarini telefonla vermeyi tercih etmistir. Sirket ilk baslarda kredi karti
numaralarinin ¢ogunun telefonda, pek azinin web iizerinden alinacagimi tahmin
etmistir, ama asla, hatta ilk giinlerde bile dyle olmamistir. Miisterilerin bazilar1 ¢ekle
O0deme yapmay1 tercih ederken, digerleri siparislerini online vermeyi tercih
etmiglerdir. Online siparis verenlerin kredi kartlarinin sadece son bes rakamim

internetten girerken, diger rakamlar i¢cin Amazon.com’a telefon etmeleri gerekmistir.

Amazon.com’un zamanlamasi kusursuzdur, ¢iinkii 1995 yazi, yeni bir sitenin
lansmanini yapmak i¢in ideal bir donem olmustur. Site bir dnceki y1l agilmis olsaydi,
internete bagl kisisel bilgisayarlar sirketin ayakta kalmasina bile yetmeyecegi, bir y1l
gec kalinsaydi rekabetin basini alip gitmis olacagi belirtilmistir. 1995 yazinda web
altyapisinin yerine oturmasiyla, birgcok biiyiik gelisme web’i statik bir online dergi ya
da biife olmaktan cikarip daha ¢ekici ve kullanict dostu bir interaktif ortam haline

doniistiirmiistiir.

1995 yaz aylarinda Netscape, kisa siire icinde yaklasik 10 milyon bilgisayarda
kullanilmaya baslayan Navigator 2.0 tarayicisini ¢ikarmistir. Heniiz bir kurus bile kar
etmemis olan Netscape, 9 Agustos 1995°te ilk halka arzini1 gergeklestirdiginde, hisse
senedi resmi agilis fiyatinin ylizde yiiz lizerine ¢ikmistir. Netscape’in lansman

kutlamalariyla beraber internet artik Amerika’nin kurumsal bilincine girmistir.

1995 yili igerisinde Amazon.com web sitesini giinde 2.200 kisi ziyaret

etmistir ve bu, o dénem i¢in ¢ok dnemli bir sayidir.

International Data Corporation verilerine gore, 1996’nin sonlarina
gelindiginde yaklasik 35 milyon kisi web’i kullanmaktadir. Web’i diizenli olarak
kullananlarin yarisindan fazlas1 {iniversite veya daha yliksek egitim diizeyine

sahiptir; ayrica diinya genelinde internet kullanicilarinin yarisindan fazlasi iiniversite
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veya daha yiiksek egitim diizeyine sahiptir; ayrica, diinya genelindeki internet
kullanicilarinin yiizde 62’sinden fazlasi yilda en az 40.000 dolar kazanmaktadir.
Amazon.com’un ilk yillarinda 6zellikle sofistike ve bilgisayar meraklis1 bir izleyici
kitlesine cazip geldigini gosteren Onemli bir kanit sudur: Amazon.com’da 1996
yilinin en ¢ok satan kitabi, David Siegel’in kaleme aldig1 Creating Killer Web Sites:
The Art of Third-Generation Site Design olmustur.

Amazon.com web sitesi 1995 yilinda halkin kullanimina acildiginda,
Netscape ve America Online web sitelerinin tek kitap perakendecisi olmustur.
Sirketin ilk halka arzi 1997 yilinda NASDAQ borsasinda olmustur. Amazon, 1998
yilinda Bookpages, Telebook, Internet Movie Database, Planet All, Junglee Corp’u

satin almistir.

1999 yilinda Amazon, drugstore.com, HomeGrocer.com, Pets.com ve
Exchange.com hisselerini satin alarak genislemesini siirdiirmiistiir. Amazon, 2000
yilinda Toysrus.com ile stratejik isbirligi kurmus, bu da sirketin hizmet cesitlerini
genisletmeye basladiginin isareti olarak algilanmistir. 2001 yilinda Amazon, Amazon
eCommerce platformu iizerinde Borders.com web sitesini yeniden lanse etmek igin
Borders Group ile stratejik isbirligi kurmustur. Amazon, 2001 yilinda, Toys R Us ile
iliskisini ortak markali1 bebek magazasi1 Babies R Us ve ortak markali 6zel ilgi alam
ve Ogretici oyuncak magazast Imaginarium.com’un kurulmasiyla daha da

giiclendirmistir.

2002 yilinda, Amazon, Virgin Entertainment Group ile Amazon eCommerce
platformunu kullanarak Virgin Megastores’un Amerika ve Japon web sitelerini
giiclendirecek stratejik isbirligi kurmustur. Amazon, Kanada web sitesini 2002
yilinda agmistir. 2003 yilinda NBA.com iizerinde NBA magazasi ve WNBA.com
tizerinde WNBA magazasini isletmek i¢in NBA ve Foot Locker ile uzun siireli bir
anlagma yaptigin1 duyurmugstur. 2003 yili1 boyunca, sirket portfdyiine 40.000 gurme
yiyecek triinleri, 60.000 den fazla miicevher pargasi ve 70.000’in iizerinde saglik ve

kisisel bakim tirtinleri ekleyerek secenekleri artirmistir.
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2004 yil1 siiresince, sirket The Bombay Company ile Bombay, Bombay Kids,
Bombay Outlet ve Bombay Canadian faaliyetleri i¢cin Amazon’un eCommerce
teknolojisiyle giiclendirilecek yeni web siteleri kurmak igin stratejik isbirligi
anlasmas1 yapmustir. Ayni yil, Amazon’un bir kolu olan Amazon Services ve
American Express bir anlasmayl duyurmustur; amazon.com web sitesi tlizerinden
rtinlerini satan tiiccarlar, American Express karti kullandiklar1 takdirde 06zel
tekliflerden yararlanabileceklerdir. Ayrica, 2004 yilinda Amazon, Cinli sube ve
iiyeleriyle birlikte Joyo.com web sitelerini ve joyo.com.cn’i isleten joyo.com’u satin

almistir.

Ocak 2005°te, sirket kendi arama motoru A9’u resmi olarak kullanima
acmistir. Nisan 2005’te Amazon, kitap basim, yaym ve dagitimi ile ugrasan,
biinyesinde bir¢ok yazar ve yayin barindiran kiiresel diizeyde lider bir sirket olan

BookSurge’i satin almistir.

Ekim 2005°te sirket, Hindistan’da bir yazilim gelistirme merkezi a¢gma
planlarint duyurmustur. Subat 2006’da sirket, kadinlar i¢in son moda giyim,

ayakkab1 ve aksesuar satig1 yapan perakendeci Shopbop.com’u satin almistir.

Mayis 2007°de sirket, internetin en kapsamli dijital kamera bilgi ve inceleme

sitesi olan www.dpreview.com’u, yine ayni ay, Amerika’da en biiyiik bagimsiz sesli

kitap yayincisi Brilliance Audio’u (www.brillianceaudio.com) satin almustir.

3.1.3. Amazon.com Vizyonu ve Kurum Degerleri

Amazon.com sirketinin biitlin dagitim tesislerinin duvarlarinda ve
koridorlarindaki posterlerde Baskan Bezos’un “Vizyonumuz diinyanin en miisteri
merkezli sirketi olmaktir. Insanlarin internette satin almak isteyebilecekleri her seyi

arayip bulabilecekleri bir yer” sozleri ve kurumun alt1 temel degeri goriilmektedir.

Bu alt1 temel deger sunlardir:
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- miisteri tutkusu,

- sahiplenme,

- eyleme yonelme,

- tutumluluk,

- yiiksek personel ¢itas1 ve

- yenilik.

Amazon.com’un genis eleman ordusunu motive etmekte ¢ok biiyiik roli
oldugu icin, sirket i¢inde kapali devre yayin yapan radyo istasyonu Radio Amazon,
Bezos’un sirket planlarma iliskin tartismalarini1 yayilamaktadir ve sirketin sloganini

Bezos’un agzindan duyurmaktadir: “Cok c¢alisin, eglenin ve tarih yazin.”

3.1.4. Amazon.com’un Bashca Uriin ve Hizmetleri

Online bir kitapg1 olarak elektronik ticarete baslayan Amazon.com, yillar
iginde biiyiik bir gelisme ve biiylime gostermistir. Cok cesitli iiriin kategorileriyle
kapsamli bir web perakendecisi haline gelmistir. Ayrica pazarlama, promosyon ve
web ¢oziimleri hizmetleriyle faaliyet gostermeye baslamistir. Sirketin baslica iiriin ve

hizmetleri tablo da gosterilmektedir:
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Tablo 10. Amazon.com’un Baslica Uriin ve Hizmetleri

Uriinler

Hizmetler

Kitap, miizik ve filmler

Yivyecek ve Ev

DVD ve VHS
Dergi ve gazete
Ders kitabi
Video indirme

Giyim ve aksesuar
Elbiseler ve aksesuarlar
Miicevher ve saatler
Ayakkabilar

Bilgisavyar ve ofis

Bilgisayarlar ve aksamlar
Ofis tirtinleri
Yazilim

Tiketici Elektronigi

Miizik ve video

Kamera

Cep telefonu ve hizmetler
Miizik enstriimanlari
Video oyunlari

Gurme yemek
Bakkaliye
Evcil hayvan {irlinleri

Diger

Saglik ve giizellik
urtinleri

Ev ve bahce iiriinleri

Cocuk ve oyuncak
Bebek

Oyuncak ve oyun
Spor ve fitness
Spor ve Acgikhava

Arac ve otomotiv

Otomotiv

Endiistriyel ve bilimsel
Cim ve bahge gerecleri
Araglar ve donanim

Para kazanma

Avantaj

Ortaklar

Kurumsal Hesap
Fulfillment by Amazon
Odemeli yerlestirme
Uriiniinii sat

Amazon web hizmetleri
Reklam hizmetleri
Ortaklik hizmetleri
Genis bant hizmetler
Finansal hizmetler
Seyahat hizmetleri

Kaynak: “Amazon.com, Inc. Company Profile”, 8 Jun 2007, www.dataminor.com

3.1.5. Amazon.com’un Bashica Rakipleri

Amazon.com’un baslica rakipleri sunlardir:

Barnes&Noble Inc.- Online ortamda da faaliyet gosteren biiyiik bir kitap magazalari

zinciri

eBay Inc. — Online agik arttirma sitesi

Yahoo! Inc. — Online portal

Hastings Entertainment, Inc.- kitap, miizik, film ve video oyunlar1 satan bir

perakende zinciri



http://www.dataminor.com/

Overstock.com Inc. — Stok fazlas1 ve uygun fiyatl iiriinler satan online perakendeci.
PC Mall Inc. — Bilgisayar ve elektronik iirlinleri ve hizmetleri sunan sirket.
Priceline.com Inc'”.

RedEnvelope Inc.- Online hediye sitesi.

Amazon.com web sitesinin resmi ac¢ilisinin yapilmasiyla beraber sirket
olaganiistii bir biiylime gostermis ve bu da bir¢ok rakibin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Fiziksel alanda faaliyet gosteren kitap magazalar1 hizla internet ortaminda

da faaliyet gostermeye baglamistir.

Amazon.com sadece internet iizerinde yaptigi is ile kendisini B&N ve
Borders’in sanal ve gercek karisimi magazalarindan farkli gormektedir. Bezos’a
gore; “Onlar (Barnes&Noble and Borders) tamamiyle farkli is alanlaridir.
Amazon.com’un sahip oldugu en biiyiik avantajlardan biri odaklanma yetenegidir.
Amazon.com sadece internette kitap satmaya yogunlagsmaktayken Barnes&Noble ve
Borders’in iki konuya birden yogunlagsmasi gerekiyordu. Gergek diinyada kitap
satmak i¢in ne yapmalar1 gerektigini ¢6zmek durumundalar ki bu zaten basli basina
giic bir is ve internette kitap satisinda nasil basarili olabileceklerini kesfetmeleri

gerekiyordu”.

3.1.6. Amazon.com Siparis Siireci

Amazon.com, web sitesinden siparig verme siirecinin her adiminda sistematik
bir yaklagim izlemektedir. Sirket, satin alma siirecini bir dizi asamaya bolen, her
adimi numaralayan ve siire¢ boyunca miisteriye yol gdosteren ilk internet
perakendecisi olmustur. Amag, online aligverisi miisteri i¢in kolaylastirmak ve
keyifli hale getirmek ve Word Wide Web iizerinden bu yeni aligveris diinyasina

iligkin endise ve korkular1 yatistirmaktir. Siparis slirecinin bes asamasi soyledir:

78 Calismanin birinci boliimiinde “Elektronik Ticaretin Tiirleri” bashgi altinda “Elektronik (Sanal)

Pazaryerleri” kisminda detayli olarak agiklanmuigtir
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1. E-posta adresiniz?

2. Odemeyi ne sekilde yapacaksimiz? (kredi karti, ¢ek ya da havale)

3. Amazon.com’dan ilk sipariginiz mi? (Eger daha once siparis verdiyseniz, sifrenizi
giriniz)

4. Siparisiniz hediye mi? (Degilse 5.asamaya gecebilirsiniz; hediye ise, Amazon.com
degisik hediye paketi segenekleri sunmaktadir.)

5. Sonraki sayfaya ge¢mek i¢in bu tusa basiniz. Siparisinizi iptal etme ya da
degistirme sansiniz yine olacak. (Bu asama miisteriyi siparislerinin 6zetlendigi

sayfaya gotiirliyor. O sayfadan da bir tiklama ile siparis bitiyor.)

Amazon.com web sitesinde, miisteri Uiriinii sectikten sonra sanal aligveris
sepetine atarak aligveris yapmaktadir. Bu siirecin herhangi bir noktasinda, siparisinde
degisiklik- eklemeler ya da cikarmalar- yapabilmektedir. Islemi durdurup siteden
cikmaya karar verirse, geri dondiigiinde aligveris sepetini — i¢cinde daha once sectigi
iriinlerle- bir sonraki adimi1 bekler bulabilmektedir. Amazon.com’dan aligveris yapan
bir miisterinin profili dosyalanmaktadir. Bu dosyada miisterinin adi, e-posta adresi,
teslimat adresi, kredi kartt numaras: gibi 6nemli bilgiler bulunmaktadir. Eger bu
bilgilerde degisiklik olmadiysa, kullanici “simdi satin al” tusunu tiklamakta ve isi
bitmektedir. Teslimat adresindeki degisiklikler dosyaya eklenebilmekte ve miisteri
bir daha siparis verdiginde kendisine ait amazon.com dosyasindaki teslimat
adreslerinden birini segebilmektedir. Siparis hediye ise, miisteri kart yazabilmekte ve
muhtelif paket kagitlarindan birini tercih edebilmektedir. Son asamada 1smarlanan
kitaplar, teslimat adresi ve teslimat secenegi (UPS, U.S. Postal Service, vs.)

dogrulanmaktadir.

1997°nin sonlarinda, Amazon.com kayitl miisterilerin fareye sadece bir kez
tiklayarak siparis vermelerini saglayarak, internet aligverigine yeni bir deger
kazandiran “/-Tiklama ile Aligveris(tescilli marka ve patentli bir islem) hizmetini
getirmistir. Siparis vermeyi azami diizeyde kolaylastirabilmek i¢in, miisteri gelecekte
yapacagi biitiin 1-Tiklama islemlerinde gecerli olacak bir kredi karti numarasi,
teslimat adresi ve teslimat secenei (Ornegin, standart, iki giin ya da bir giin)

belirleyebilmektedir. Siparisini tamamladiktan sonra, 1-Tiklama tusuna basmakta ve
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isi bitmektedir. 1-Tiklama, kullanicinin profili lizerinde ekleme ya da degisiklik
yapmasina izin verip; ayrica, daha dnce yapmis oldugu biitiin aligveriglerinin kaydini

inceleme imkani da tanimaktadir.

3.1.7. Amazon.com Miisteri liskileri

Sanal ortamda miisteri iligkileri fiziksel ortamdan ¢ok daha énemlidir ¢iinkii,
fisilti gazetesi, internet ortaminda, taslar ve tuglalarin hiikiim siirdiigii diinyada
oldugundan daha biiyiik bir giice sahiptir, gercek diinyada bir miisteriyi lizerseniz,
bunu bes arkadasina anlatir; oysa internette hayal kirikligina ugratirsaniz, 5.000-hatta

50.000-arkadasina aktaracaktir.

Bezos, bir sirketi sanal alemin mesaj panolarinda ve ilgi gruplarinda “atese
tutacak™ insanlarin hep bulunacagini ve biitiin siteleri izleyerek alevleri sondiirmeye
yetecek kadar insan calistirmanin miimkiin olmadiginin bilincindedir. Ancak, sirket
hata yaptiginda, savunmasina kosacak yeterli sayida memnun miisteri bulunmasi i¢in
muazzam bir misteri sadakati olusturulabilir. Memnun miisteriler, sevdikleri bir
sirketin sozciiliiglinii iistlenerek, lafi yaymak ve yeni miisteriler kazandirmak i¢in

interneti megafon olarak kullanacaklardir.

Amazon.com’un biiylimesi ve bu biiylimeyle bas edilme becerileri, temelde,
miisteri hizmetlerine odaklanmasina dayanmaktadir. Anekdotlarin ortaya koydugu
kanitlar, focus gruplar ve kantitatif arasgtirmalar sonucunda Amazon.com,
miisterilerin en ¢ok 6nemsedigi ii¢ unsurun, riin yelpazesi, kullanim kolayligi ve

fiyat oldugunu saptamistir.
Miisteri hizmetleri denkleminin biitiinii, “sana nasil davranilmasini istiyorsan,
Oyle davran” kuralin1 uygulamaktan ibaret oldugu diisiiniiliirse, Amazon.com’da

buna gore hareket etmektedir.

Amazon.com’un kisisel miisteri hizmetleri siirecinin altinda yatan mantik,

online aligveris deneyiminin sahsi olmadig1 nosyonundan yola ¢ikmaktadir. Miisteri,
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Amazon.com gorevlisini asla gérmez. Islemler miisteri ile web sitesinin kullandig
sunucu arasindadir; miisteri arama motoru ve bilgisayar formlariyla kars1 karsiyadir.
Sadakat yaratabilecek higbir insan temasi yoktur. Cogu kisinin Amazon.com gibi bir
sirketle tek canli iletisim noktasi, miisteri iliskileri departmanidir. Bu ylizden, miisteri
hizmetleri temsilcisi, gorevinin gerektirdiginin ¢ok tiizerinde ve Otesinde bir
performans sergilemek durumundadir. Amazon.com’un bu konudaki tavri sudur:
“Bir sorun yastyorsaniz, sadece yanit vermekle kalmayacagiz, miisteri olarak size ve
Amazon.com’da gecirdiginiz aligveris deneyimine baglilifimizi gosterecek sekilde

karsilik verecegiz.”

Internetteki en iyi seylerden biri miisterinin, hizmet aldig1 sirkete neyi yanlis
yaptigin1 ve nasil diizeltecegini anlamasina yardim etmesidir. E-posta ile insanlar
biraz daha cesur olurlar, bu yiizden verilen hizmet hakkinda gercegi
sOylemektedirler. Jeff Bezos, baz1 islemlerin miisterilerden gelen mesajlar
dogrultusunda nasil degistigine iliskin  Ornekleri  herkese ilan etmistir;
Amazon.com’un ilk yilinda paketin agilmasini zorlastiran bir paketleme yontemi
kullanilmaktaydi. Sirket, seksen yasindaki bir hanimdan bir mesaj almisti:
“verdiginiz hizmete bayiliyorum, devamli faydalaniyorum ama paketi agmak igin
oglumun eve gelmesini beklemek zorunda kaliyyorum. Ambalaj malzemesinin igine
ulasabilmek icin kargaburun gerek. Bu konuda bir sey yapmaniz miimkiin mii?”
Amazon.com, bu sekilde miisterilerden gelen her tiirlii sikayeti degerlendirmekte ve

buna gore islemlerinde degisiklikler yapmaktadir.

Ayrica, Amazon.com, yoOrelerinde kitap¢1 bulunmayan kirsal kesimdeki veya
hasta ya da evden ¢ikma imkani olmayan miisteriler i¢in de bir fark yaratmaktadir.

Bu yonleriyle sirket, bir miisteri sirketi olmaya calismaktadir.

Jeff Bezos, gercek diinyada insanlarin kitapgiya sadece kitaba ihtiyaglar
oldugu i¢in gitmediklerinin farkindadir; insanlar kitapgiya gidiyorlar ¢linkii bu,
yagmurlu bir pazar gilinii birka¢ saat gec¢irmek icin keyifli bir segenektir.
“amazon.com’u hi¢bir zaman tastan-tugladan dev kitape¢ilar kadar eglenceli ve

oyalayici kilamayacaklarini” itiraf etmektedir. “Amazon.com’da asla, yumusacik
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koltuklara gomiiliip kitap yapraklarmin hisirtilar1  esliginde  siitlii  kahvenizi
yudumlayamayacak, ciltlerin o ¢ekici kokusunu i¢inize ¢ekemeyeceksiniz. Ama
insanlarin akillarin1 baslarindan alacak tamamen farkli seyler yaparak, bu deneyimi

de eglenceli ve ilging kilabiliriz.” demistir.

3.1.8. Amazon.com Finansal Durum

Subat 1997°de, Amazon.com, teknoloji sirketlerinin halka arzi konusunda
giiclii olduklarint kanitlamis 6nde gelen sekiz yatirim bankasindan teklif istemistir.
Sirket, ilk halka arz1 baslangictan itibaren “islerini gelistirme siirecinin bir adimi1” ve
amazon.com markasin yerlestirmeye katki saglamasinin yani sira, halka acik

piyasalara erisim i¢in de bir olanak olarak gormiistiir.

Sirket ilk zamanlarda is planina duydugu sonsuz giivenle, kisa vade karlilig1
ve geleneksel kazang beklentileri ile ilgilenmeyecegini, potansiyel yatirimcilara
acikca belirtmistir. Aksine, gozlerini uzun vadeye ¢evireceklerdi; bu da pazarlama ve
tanitim, teknoloji, isletme altyapisi ve web sitesinin gelistirilmesi igin stirekli ve
yeterli yatirnm anlamima gelmekteydi. Amazon.com, miisterilerinin ve isin uzun
vadeli gelisimi i¢in, dolayisiyla da hissedarlart i¢in dogru olanin marka konumunu
genisletmek ve biiyiime yolunda yeterli satis hacmini yakalamak olduguna

inanmaktaydi.

Amazon.com 15 Mayis 1997°de hisse basina 18 dolarlik agilis fiyati ile halka
acilmistir. 9.88 milyon dolarlik hisseye sahip olan 33 yasindaki Bezos’un degeri
kagit iizerinde birdenbire 177,8 milyon dolara ¢ikmistir. Biitiin bunlar Seattle’daki
liciincii y1l dolmadan gerceklesmistir. Ustelik sirketin sadece yiizde 10’u satilmisti.
Yiizde 42’sine Jeff Bezos kendisi sahsen sahipti; ailesi yiizde 10’un sahibiydi. Bu
durum Bezos’lara sirketin karar alma mekanizmalarinda yaklasik ylizde 52’lik giic

saglamaktaydi.

Kagit, besinci islem giiniinde, kisa vadeli yatirimecilar ellerinden ¢ikarmaya

baslayip da 18 dolarin altina diigmeden 6nce, 30 dolarlik tepeyi gordi. Besinci giin,
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1,5 milyon hisse- halka arzedilen hislerin yarisi- el degistirmisti. 1997 sonunda
amazon.com hisseleri kagit basina 52 dolara yiikselerek ylizde 235 oraninda deger
kazanmisti. Amazon.com’un AMZN koldu hisse senedinin hisse basi1 fiyati 2008

mayis ay1 itibariyle yaklasik 80 dolar civarindadir.

Sirketin son yillardaki finansal durumu ise soyledir:

Sirketin, Aralik 2006 yillik geliri 10,711 milyon dolar olarak gerceklesmistir.
2005 yilina kiyasla %26.2 lik bir artis olmustur. Sirketin 2006 yil1 faaliyet kar1 389
milyon dolar olarak ger¢eklesmistir, 2005’e kiyasla %10 luk bir azalig olmustur. Net
kar 2006 yilinda 190 milyon dolar olarak gerceklesmistir, 2005 yili karindan %47.1

lik bir azalis olmustur.

Amazon.com’un faaliyet gosterdigi iki alanda gerceklestirdigi gelirler:

- Kuzey Amerika - 2006 y1l1 toplam gelirinin %54.8°1,
- Uluslararas1 — 2006 yil1 Toplam gelirin %45.2.

2006 yilinda Kuzey Amerika bolimiiniin geliri 5,869 milyon dolar olarak
gerceklesmistir, 2005 yilina gore %24,6 lik bir artis olmustur. Uluslararasit boliim
2006 yilinda 4,842 milyon dolarlik gelir elde etmistir, 2005 yilina gore %2,8’lik artis

olmustur.

3.1.9. Marka Ad1

5 Temmuz 1994 giinii Washington eyaletinde sirket Cadabra Inc. olarak
kurulmustur ama Jeff Bezos zaman i¢inde bu adi degistirmesi gerektigini
bilmekteydi, ¢linkii o donem online web siteleri alfabetik olarak siralaniyordu.
Sozliikkte “A” harfinin timinii taradiktan sonra, Bezos “Amazon” adinda karar
kilmistir. (diger bir secenek Flemenkge ‘“‘aard” sozciigiiydi. Bu anlasilmaz bir

kelimeydi ama alfabetik listelemelerde basi ¢ekecegi kesindi.)
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Jeff Bezos, Amazon isminin kendinden sonra gelen en biiyiik nehirden 10 kat
daha biiyiik nehre ait olmasindan dolay1 ¢ok heyecanlanmistir. Sadece biiyiik degildir
en yakin rakibinden kat kat biiyiiktiir. Sirketin adi Amazon.com olarak degistirilmis
ve 9 Subat 1995°te Delaware’de yeniden tescil ettirilmistir. Sirket adinin Amazon
mu, Amazon.com mu olacagi konusunda tartisma yasanmistir. Bugiin hepimiz
.com’lardan s6z etmekteyiz. Baska hi¢ kimse, bir ‘dotcom’ sirketi olma kavramini

pazarlayamiyordu. O dénem, Amazon.com’u marka olarak farkl: kilan bu olmustur.

Sirket isminin A harfiyle baslamasinin 6nemli bir faydasi su olmustur;
1995°te 1yi web siteleri listelerinin ¢ogu alfabetiktir ve Amazon.com listenin basinda
yer almaktadir. Bu da miisteri trafiginin siteye cekilmesinde 6nemli bir avantaj

saglamigtir.

3.1.10. Amazon.com Logosu ve Bir Marka Olarak Jeff Bezos

Sirket, iiriin yelpazesinin genis kapsamini vurgulamak i¢in, Ocak 2000°de
logosuyla biraz oynamistir. Amazon.com, marka adinin altin1 ¢izen ve asagi dogru
uzanan egriyi, A harfinden baslayan ve Z harfinin altinda bir giiliimse olusturarak
biten, yukar1 dogru bir egri ile degistirmistir. Boylece sirket, miisterilerine A’dan

Z’ye biitiin Urilinleri sundugunu da vurgulamis olmustur.

Sekil 7. Eski ve Yeni Logo

ClPvAliReolll | amazoncom.

ﬁ

Kaynak: www.amazon.com

Amazon.com, vizyon, zeka, teknoloji, para ve zamanlamanin dogru

birlesimidir fakat bu unsurlarin higbirinin, kamuoyuna ve yatirim ¢evrelerine, ¢agdas
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is diinyas: tarihindeki en biiyilk ve en zeki halka iliskiler kampanyalarindan biri
aracilifiyla satilan, Jeff Bezos’un g¢ekici kisiligi olmadan ige yaramayacagi

distiniilmektedir.

Bezos, sirketin kuruldugu giinden itibaren, halkla iliskiler faaliyetlerini ustaca
yiirtitmektedir. Basinda sirket hakkinda olumsuz yazilar yaymlandiginda bile
kanamay1 hizla durdurmay1 basarmistir. Bugiin, ¢ok daha basarili olan, e-ticaret
milyarderi pek cok harika ¢ocuk bulunmaktadir — akla hemen Michael Dell ve Steve

Case geliyor- ama Bezos, kamuoyunun en ¢ok tanidigi isimdir.

Kamuoyuna mal olmus pek cok kisi gibi o da isine yarayan alternatif bir
kisilik gelistirmistir. Yarattigi Jeff Bezos, gosterisi sevmeyen, egosu yokmus gibi
goriinen, otokontrole sahip ve kendini oldugundan farkli gdostermeye caligmayan,
manik kahkahalar1 ve rahat giilimsemesi ile ilk anda sevilebilecek bir karakterdir.
Bunu ters yiiziinde ise, acimasiz ve rekabetci Jeff Bezos vardir, yani acik gozli,
hesaplarla is diinyasinin inceliklerini yorumlayabilen ve gelecegin sunduklarini bir

vizyonerin tutkusuyla dile getirebilen biridir.

16 Mayis 1996’da Wall Street Journal’da yayimnlanan haber, medyanin
Bezos’a ve Amazon.com’a gostermeye basladigi ¢ok yonlii ilginin baslangic
olmustur. O yilin sonunda, sirket, Fortune dergisinde “Siradaki dev: Bir kitap
magazast m1?” basligiyla yayinlanan ana habere konu olmustur.. Time dergisi
Amazon.com’u “1996’nin En Iyi 10 Web Sitesi” iginde siralamistir. 1998’e
gelindiginde Bezos, ancak Bill Gates (Microsoft’un antitrost davasindan Once),
GE’den Jack Welsh ve Michael Dell gibi yildizlara 6zgii bir ilgi ile sarilmistir. Bu

gelismeler Amazon.com’un markalagma siireci acisinda ¢ok 6nemli olmustur.
3.1.11. Amazon.com Markalasma Siireci
Amazon.com markalasma tlizerinde titizlikle durmustur. Sirketin kurucusu

Bezos en bastan beri markalagma ile ilgili olarak suna inanmistir; “bir is kurarken,

miisterilere vereceginiz marka taahhiidiiniin ne olduguna bakmak c¢ok Onemlidir,
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markaniza iliskin taahhiidiiniiz gerceklestirebileceklerinizle olabildigince paralel

olmalidir.” Bu, biiylik 6nem tagiyan ama bazen gézden kagan bir unsurdur.

Sirketin, markalagma siirecinde medya reklamlarinin biiyiik boliimii, okur-
yazar ve egitimli yetiskinlere ulagsmak i¢cin Wall Street Journal, New York Times
Book Review, USA Today gibi ulusal yayinlarda yer almistir. Cok kiigiik bir oran
online mecraya harcanmistir. Amazon.com ¢ok gegcmeden World Wide Web’deki en
genis kitap koleksiyonunu sundugunu tiiketicinin beynine kazimak i¢in National
Public Radyo, Commentary, Salon, New Yorker, Atlantic Monthly ve Wired gibi
genel ilgi alanlarina hitap eden yayin organlariyla da stratejik reklam ortakliklarina
girmistir. Amazon.com bdylesine ilgi ¢ekince, Barnes&Noble’in da dogrulup
durumu goérmesi kaginilmaz olmustur. 1996 sonbaharinda B&N, Amazon.com’la
ortak bir yatirnma girmek istemis fakat B&N’nin bu atagindan sonu¢ ¢ikmamustir.

B&N de online kitap saticiliginin ¢ok biiyiik bir sey oldugunu anlamigtir.

Bezos, Sirket 1997 yilinda genisleme stratejisini agiklamistir: “Stratejimiz bir
elektronik ticaret istasyonu olmak. Birisi internet iizerinden bir sey satin almay
diigtindiigiinde, bu bizde bulunmayan bir sey olsa bile bize gelmelerini istiyoruz.
Bunlart satan biz olmasak bile insanlarin internet iizerinden almak isteyebilecekleri
her seyi bulmalarini ve kesfetmelerini kolaylastirmayt arzuluyoruz.” Sirketin miisteri
tabani, rekabet giicii ve marka adi, oncelikle ilk akla gelen genislemeler olan video

ve miizik alanina ¢ekilmistir.

Sirket icin o donemler, kritik, kategori yaratma zamanlar1 olmustur.
Gelecekte daha biiyiik bir sirkete sahip olma beklentisi ile o donemde teknolojiye,
pazarlamaya, marka yaratmaya yatirim yapilmis ve bu giderlerin de daha genis bir
misteri kitlesi ile amorti edilmesi hedeflenmistir. Sirketin genisleme stratejisi
oldukga basittir: 2 milyon 250 bini agkin miisteri tabanin1 — internetteki diger miisteri
tabanlarinin tiimiinden daha fazla- genisletmek ve bunu “kaliteli hizmet, diisiik fiyat,
kullanim kolaylig1 (1 tiklama ile siparis dahil) ve yetkin {iriin yelpazesi ile

bagdastirmak icin biiylik bir ugras verdikleri” amazon.com markasini yiikseltmektir.
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Amazon.com, dort yildan az bir zamanda satis hacmini sifirdan 2,6 milyar
dolarin iizerine g¢ikarmistir. 1999 yilinda ABD’de yetiskinlerin yiizde 52’sinden
fazlasinin tanidigi bu marka, diinyanin da en taninmis markalarinda biri haline
gelmistir. Bu taniirlik kismen reklama ve kitlesel pazarlamaya yiiz milyarlarca dolar
harcanmis olmasindan, kismen de birebir pazarlamanin ustaca uygulanmasindan

kaynaklanmuigtir.

Calismanin 2.boliimiinde yer verilen Doyle’in bes basamakli internette

markalagma slirecine gore Amazon.com’un markalasma siireci asagida incelenmistir

1. Kullanicilarin Cekilmesi

Kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmek icin web sitesinde trafik olusturmak c¢ok
onemlidir. Amazon.com’un 1995 yilinda sirket ismini Amazon.com olarak tescil
ettirmesinin nedeni sirket isminin A harfiyle baslamasidir, ¢linkii 1995 yilinda 1yi
web siteleri listelerinin ¢ogu alfabetiktir ve Amazon.com listenin basinda yer
almaktadir. Bu Onemli bir avantaj saglamistir. Boylece sitede bir trafik
yaratilabilmistir. Ayrica kolaylikla hatirlanabilen bir isimdir. Amazon.com,
google’da yapilan arama sonucglarinda da iist siralarda goriinmekte ve siteye bu
sekilde yonlendirilmeler olmaktadir. Bunun disinda kendi siteleri {izerinden
amazon.com’a link veren siteler de bulunmaktadir. Internet iizerinde forum ve

paylasim siteleri de kullanicilar siteye yonlendiren 6nemli araglardir.

2. Cekilen Tlginin Siirekli Kihnmasi

Kullanicilar bir siteye g¢ekildikten sonra, ilgi ve dikkatlerinin yakalanmasi
gereklidir. Aksi halde, birka¢ sayfadan fazla gezinmeden, site disina ¢ikacaklardir.
Amag, ziyaret siiresini uzatmaktir. Amazon.com bir¢ok elektronik ticaret sirketini
bilinyesine katarak iiriin ve hizmet ¢esitliligi yaratmakta ve bdylece web sitelerinde
cok aranan bir Ozellik olan “yapiskanlik” niteligini amazon.com web sitesine
kazandirmaktadir. Yapiskanlik 6zelligi; kullanicilarin bir sitede uzun siire vakit

gecirmelerini saglayan bir 6zelliktir.
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Kullanici ilgisinin yaratilmasinda uygulanabilecek bir diger teknik de online
topluluklarin olusturulmasidir. Amazon.com, hata yaptiginda savunmasina kosacak
yeterli sayida memnun miisterisi bulunmaktadir. Memnun miisteriler, sevdikleri bir
sirketin sozclliiglinii lstlenerek, lafi yaymak ve yeni miisteriler kazandirmak i¢in
interneti megafon olarak kullanmaktadir. Amazon.com bu anlamda ciddi bir miisteri
sadakati olusturmus durumdadir. Ornegin, 1997 yilinda, Microsoft’un online dergisi
Slate ¢ok satan bir kitab1 en kisa zamanda kimin teslim ettigini gérmek icin bir
siparis testi yiirlitmiistiir: Amazon.com mu yoksa Seattle’daki yerel bir kitapgr mi1?
Bu testi yerel kitape¢1 kazanmistir fakat sadik Amazon.com miisterileri ates piiskiiren
mesajlartyla Slate’i bombardimana tutmuslar ve Amazon.com’u elestiriler karsisinda
savunmuslardir. Amazon.com halka iligkiler departmanmi Slate’e yanit vermeye
niyetlenmis fakat buna gerek kalmadigini anlamistir, ¢iinkii miisteriler zaten onlarin

adina bunu yapmustir.

3. Miisteriyi Elde Tutma

Yiiksek miisteri tutma oranina ulasmak, kullanicilarla stirekli temas halinde
olmayi gerektirir. Amazon.com’un biiylimesi ve bu biiylimeyle bas edilme becerileri,
temelde, miisteri hizmetlerine odaklanmasina dayanmaktadir. Amazon.com, yiiksek
elde tutma oranmna ulagsmak i¢in site icerigini siirekli glincellemekte yeni
uygulamalarla siteyi zenginlestirmektedir. Miisterileri herhangi bir sorun yasadiginda

bunu telafi etmek i¢in hi¢cbir masraftan kaginmamaktadir.

Ayrica Amazon.com miisterileri sitedeki hizmetlerden yararlanmak icin
kisisel bilgileri, adres bilgileri ve kredi kart1 bilgileriyle siteye iiye olduklari i¢in
siteye bir yatirim yapmis olmakta, bagka bir siteden aligveris yapmak icin tekrar form
doldurup bu bilgileri yeniden vermek zaman alic1 bir ugras oldugu icin kullanicilar

biiyiik bir sorun yasamadiklari siirece siteyi terk etmemektedirler.
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4. Tercihler Hakkinda Bilgi Edinme

Dijitallesmenin ve Internet’in kendine has 6zelliklerinden biri de, sirketlere,
miisterileri hakkinda bilgi edinme ve 6grendiklerini miisterileri ve hissedarlar1 igin
deger yaratmada kullanmasi i¢in sagladigi kolayliktir. Amazon.com ¢ok genis bir
miisteri veri tabanina sahiptir. Boyle bir veri tabani sayesinde miisterilerin istekleri

ile ilgili cok degerli bilgilere ulasilabilmektedir.

5. Kisisellestirilmis iliskiler

Internet modelinin 6zel avantaji, kisisellestirmeye izin vermesidir. Yani
sirket, kisiye Ozgi iletisim ve {riinler gelistirerek deger ekleyebilmektedir.
Amazon.com, siteye iiye olan kullanicilarin aligveris trafigini takip ederek kisiye 6zel
uygulamalar, promosyonlar ya da hizmetler gelistirmektedir. Amazon.com’un yakin
zamanda ¢ikardigi “Amazon Kindle” isimli cihaz amazon.com markasina deger
ekleyen onemli bir aractir. “Amazon Kindle” kablosuz elektronik kitap ve gazete
okuma cihazidir. 2008 yili itibariyle amazon.com kullanicilarindan bu {irline ¢ok

ragbet olmustur.

Amazon.com markalasma stirecinin her adiminda dikkatli davranmaktadir ve

amazon.com markasini basarili bir sekilde yonetmektedir.

3.1.12. Amazon.com Marka Degeri

Amazon.com markasinin yonetiminde 6nemli hedeflerden biri amazon.com
marka degerini st seviyelerde tutmaktir. Sirket, uluslararasi marka degeri arastirma

sonuglarinda siralamasini her y1l yiikseltmektedir.
Sirket, Avrupa lansmanlarindan bir yil sonra, 1999 yilinda, bir Ingiliz

pazarlama sirketinin raporuna gore Hilton, Guiness ve Mariott’u gegerek, Pampers’in

hemen ardindan diinya ¢apinda en degerli 57. marka olmustur.

104



Interbrand sirketinin “En Iyi Kiiresel Markalar 2007 arastirmasinda marka

degerlerine gore ilk 100 sirket agiklanmistir. Amazon.com bu listede 5,411 milyon

dolar marka degeriyle 62. sirada yer almistir. 2006 yilina gore Amazon.com’un

marka degerinde % 15 lik bir artis olmus ve 65.siradan 62.s1raya yiikselmistir.

Asagidaki tabloda marka degeri siralamasindaki ilk {i¢ kiiresel sirket ile

internet hizmetleri sektoriinde faaliyet gosteren ve ayni zamanda amazon.com’un

rakipleri olan sirketler goriilmektedir:

Tablo 11. Interbrand En Iyi Kiiresel Markalar 2007 Arastirmasi

2007 | 2006 | Marka Ulke Sektor 2007 Marka
Sira | Sira Marka Degerinde
Degeri Degisim
(milyon$)
1 1 Coca-Cola | A.B.D. Icecek 65.324 -%3
2 2 Microsoft | A.B.D. Bilgisayar 58.709 %3
Yazilim
3 3 IBM A.B.D. Bilgisayar 57.091 % 2
Hizmetleri
20 | 24 Google | AB.D. Internet 17.837 % 44
Hizmetleri
48 | 47 eBay AB.D. Internet 7.456 % 10
Hizmetleri
55 | 55 Yahoo! | A.B.D. Internet 6.067 % 0
Hizmetleri
62 65 | Amazon.com | A.B.D. Internet 5411 % 15
Hizmetleri

Kaynak: “Best Global Brands 2007, Interbrands,
http://www.ourfishbowl.com/images/surveys/Interbrand BGB 2007.pdf

3.1.13. Sirketin Karsilastig1 Hukuki Sorunlar

Amazon.com hukuki olarak bir¢ok sorunla da miicadele etmistir. Cogunlugu

fikri miilkiyet hakkiyla ilgili olmak iizere sirket aleyhine agilan ya da sirketin actig1

bir¢ok dava olmustur. Bu davalardan birkagina burada yer verilecektir:

1999 yilinda Minnesota’da Amazon Bookstore Cooperative isimli kurulus,

ticari markasini ihlalden dolay1 Amazon.com’a dava a¢gmistir. Ciinkii bu kurulus

1970 yilindan beri “Amazon” ismini kullaniyordu. Daha sonra mahkeme disinda
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anlagsmaya varilarak, bu kurulus marka adin1 Amazon.com ile paylasmayr kabul

etmistir.

Amazon.com, kendi icadi olan “I-Tiklama ile aligveris”’1 sayisiz online
kullanicinin taklit etmeye baslamasinin ardindan fikri miilkiyet hakkini korumak i¢in
mahkemeye dilek¢e vermistir. Sirket, Ekim 1999°da Barnes&Noble’a dava acarak bu
kitap¢1 zincirinin internetteki satis kolunun, “B&N Express Lane, 1-Tiklama ile
Siparis Tamam” hizmetini uygulamaya koyarak Amazon.com’un patentli siparis
tamamlama sistemini yasal olmayan bir sekilde taklit etmekle suclamistir
Amazon.com, 1-Tiklama teknolojisini Eyliil 1997°de kullanmaya baglamis ama
patenti 28 Eyliil 1999°da almisti. Aralik 1997°de Seattle Federal Bolge mahkemesi
Barnesandnoble.com’un, Express Lane’i dava siiresince kullanmasini men eden bir

on karar yayinlamstir.

2007 Aralik ayinda Amazon.com’un Fransa ayagi Amazon.fr’ye bir dava
acilmistir. Davaya gerekce olarak Amazon’un kitap satislarindaki {icretsiz teslimat
politikasinin, Fransiz kanunlarina aykir1 olusu gosterilmistir. Eger Amazon 4 Ocak
2008'e kadar iicretsiz teslimati durdurmazsa, {icretsiz teslimatin yapildig1 her giin
basina 1,000 € cezanin yanisira, Fransiz Kitapg¢ilar Birligi’'ne de 100,000 € ceza
O0demesi gerektigine karar verilmistir. Amazon.com iicretsiz teslimati durdurmayip

bunun yerine her giin ceza 6demeyi tercih etmistir' .

Amazon.com, Nisan 2008’de internet iistiinden yapilan para transferinden
vergi toplamay1 hedefleyen New York eyaletini mahkemeye vermistir. Amazon, kimi
iilkelerde sitesine, Amazon.com reklami veren ve bu sekilde satis1 koriikleyen bazi
sitelere ve site sahiplerine komisyon vermektedir. New York eyaletinin yeni
cikarmaya calistigi  kanunla Odenen bu komisyonlardan vergi alinmasi
amaglanmaktadir. Seattle temelli Amazon, mahkemeye yaptig1 sikayet bagvurusunda
bu vergilerin alinmasinin haksizlik oldugunu, ¢iinkii sirketin New York eyaletinde
herhangi bir fiziksel varliginin bulunmadigimi belirtmistir. Amazon, bu kanunun

gecersiz sayllmasini ve tamamen kaldirilmasini, eyaletin de mahkeme masraflarini

179 « Amazon’dan Fransa’ya Garip Ceza”, http://www.macosxpc.com/2008/01/19/amazondan-
fransaya-garip-ceza/#more-869.
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iistlenmesini istemektir ve dava heniiz sonu¢lanmamustir'*’.

3.1.14. Amazon.com’un SWOT Analizi

Amazon.com, misterilerine online olarak ¢ok ¢esitli lriinler sunan bir
elektronik ticaret sirketi ve bir web perakendecisidir. Sirket ayn1 zamanda ii¢lincii
kisi perakendecilere iiriinlerini site lizerinden satmalar1 i¢in ve gelistiriciler i¢cin web
hizmetleri sunmaktadir. Sirket, miisteri trafigini ¢ekmeye yardimci gii¢lii bir marka
imajina sahiptir. Fakat, online perakende pazarinda artan rekabet, sirketin pazar

payin1 asindirma tehdidini ortaya gikarmigtir.

Tablo.12. Amazon.com SWOT Analiz

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri

Kiiresel Marka Azalan marjlar

Is Modeli Cin’de zayif performans
Ar-Ge’ye odaklanmak Azalan nakit akislar
Firsatlar Tehditler

Sirket devralmalar Saticilara bagimlilik
Artan e-ticaret satiglari Rekabet

Kopya korumasi olmayan MP3’ler | Patent ihlali

Kaynak: “Amazon.com, Inc. Company Profile”, 8 Jun 2007, www.dataminor.com

3.1.14.1. Giiglii Yonleri

Kiiresel Marka

Amazon.com gii¢lii bir marka imajina sahiptir. Tiiketici elektronigi, otomotiv

ve acik arttirma gibi ¢oklu iirlin segmentlerinde sirketin faaliyetlerini lanse etmesiyle

marka imaj1 gelismektedir. Top 100 kiiresel markalar siralamasinda Amazon, 2005

180 «Site Koca Sehri Mahkemeye Verdi”, http:/www.telekomedya.com/read.asp?id=17
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yilinda 68. iken 2006 da 65. sirada yer almistir. Marka degeri 2005°te 4.248 milyon
dolardan 2006 yilinda 4.707 milyon dolara yiikselmistir. Sirket, kisisellestirme ve
online arama-bulma-elde etme deneyimini sekillendirmede lider bir yenilik¢i
olmustur. Sirket, Kanada, Fransa, Almanya, Cin, Japonya ve Ingiltere siteleriyle
kiiresel olarak genislemektedir. Gtlglii bir marka imaji, online perakende
endistrisinde rekabet avantaji saglamaktadir ve misteri trafigini ¢ekmek igin

yardimce1 olmaktadir.

Is Modeli

Amazon.com benzersiz bir is modeli iizerinde faaliyet gostermektedir. Bu is
modeli gilivenli teknoloji platformlar1 {izerinde, alicilarin saticilarin  karsilikl
etkilesim ic¢inde olmalarina imkan saglamaktadir. Bu is modeli, boliinmiis olma
egilimindeki geleneksel pazar yerlerinin etkinsizliginin iistesinden gelmektedir. Aym
zamanda bu is modeli, aracilarin olmamasindan dolay1 satis basina diisen islem
maliyetlerinden tasarruf saglamaktadir. Bu model, 6zellikle, diger tiirlii bulunup satin
alinmasi zor olan yeni ve az bulunan iiriinler, tiretimi olmayan {irlinler ve kullanilmis
ve eski Tlriinlerde basarili olmaktadir. Bu modelin basitligi ve esnekligi,

Amazon.com’a miisteri tabanini genisletme imkani vermektedir.

Arastirma ve Gelistirmeye Odaklanmak

Sirket, gecen birkag¢ y1l boyunca Ar-Ge’ye odaklanmistir. 2006 yilinda, sirket
Ar-Ge’ye yaklasik 662 milyon dolar yatirdi. Toplam gelirin yiizdesi olarak sirketin
Ar-Ge yatirimlart 2005 ylinda %5.3’ten 2006 yilinda %6.2’ye yiikseldi. Sirketin Ar-
Ge’ye odaklanmasi, gii¢lii bir pazar konumu siirdiirmeye yardimci olacak yeni iiriin

gelistirilmesini ve mevcut Urilinlerde iyilestirmeler saglamistir.
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3.1.14.2. Zayif Yonler

Azalan Marijlar

Amazon.com, gecen birkag¢ yilda marjlarinda azalmalar kaydetmistir. Sirketin
faaliyet kar marj1 2004°te % 6,4’ten 2006°da % 3,6’ya diigmiistiir. Sirketin faaliyet
kari, 2005 yilima gore %10 diistisle, 2006 yilinda 389 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. Sirketin net kar marji, 2004’te % 8,5’ten 2006’da % 1,8’e
diigmiistiir. Azalan marjlar, artan maliyet baskisina isaret etmektedir ve marjlarda

devam eden diisiisler sirketin karliligini etkileyecektir.

Cin’de Zavif Performans

Amazon.com, 2004 yilinda joyo.com’u satin alarak Cin’e girmistir. Bu alim,
Cin’de onde gelen yerel oyuncu dangdang.com ile joyo.com arasinda sert bir
rekabete yol agmustir. Cin Internet Ag1 Bilgi Merkezi (CNNIC)’e gore iilkedeki
online aligverisin 2008 yilinda % 190 oraninda biiylimesi beklenmektedir. Su an Cin,
Amerika’dan sonra diinyada en biiyiik ikinci internet pazaridir ve internet

kullanicilart Cin niifusunun yiizde 10’unu olusturmaktadir.
Fakat, Joyo.com, dangdang.com’un %18’lik pazar payma karsilik, %12 lik
pazar payiyla zayif bir performans gostermektedir. Gelisen bir piyasada diisiik pazar

pay1 etkin olmayan stratejilere isaret etmektedir.

Azalan Nakit Akislari

Amazon.com’un faaliyetlerinden nakit akislar1 2006 yil1 boyunca azalmistir.
Faaliyetlerden nakit, 2005’te 733 milyon dolardan 2006’da 702 milyon dolara
diismiistiir. Nakit akislar1 2005 yilinda davalarin tazmini nedeniyle olumsuz olarak
etkilenmistir. Nakit akislarinda devam eden disiislerin, gelecek yatirimlar1 ve

hissedarlarin giivenini etkileyebilecegi tahmin edilmektedir.
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3.1.14.3. Firsatlar

Satin Alimlar

Amazon.com gecen birka¢ yil ig¢inde satin almalarla biiylimiistiir. Sirket,
dijital kamera bilgi ve incelemelerinde web’in en kapsamli sitesi olan
dpreview.com’u satin almistir. Bu site, dijital kameralarda 6n yargisiz incelemeler ve
orijinal igerik saglamaktadir. Derinlemesine teknik incelemeleriyle dpreview.com,

milyonlarca farkli ziyaretgiyi siteye ¢ekmektedir.

Mayis 2007°de sirket, Amerika’da en biiyiik bagimsiz sesli kitap yayincisi
Brilliance audio’yu satin almistir. Bu, sirketin sesli kitap bagsliklar1 listesini
genisletmis ve standart CD ve MP3 CD sesli kitap formatlarina destek olmustur. Bu
satin almalar, yeni miisteriler kazandirmakta ve sirketin mevcut iiriin portfGyiinii

tamamlamaktadir.

Artan E-ticaret Satislari

Amerika’da yasayanlarin online harcamalarinin 2010 sonuna kadar yillik %
12 oraninda biiytimesi beklenmektedir. Amerikan halkinin online perakendecilerden
mal ve hizmetlere olan harcamalar1 2005 yilinda 81 milyar dolar olmus, 2006 yilinda
95 milyar dolara ulagsmistir ve 2010 yilinda 144 milyar dolara yiikselmesi
beklenmektedir. Amazon.com 6nde gelen bir online perakendecidir ve gelirlerinin

% 55’ini Kuzey Amerika’dan elde etmektedir.

Kopya Korumasi Olmayan MP3’ler

Amazon.com, 2007 yilinda kopya koruma teknolojisi olmaksizin milyonlarca
sarkinin oldugu Amazon MP3 ismiyle dijital bir miizik magazas1 agmistir. Boylece
sarkilar kisisel araclarda da dinlenebilmektedir. Amazon, bir miizik sirketi olan

EMTI'nin dijital katalogunun lisans haklarini almistir.
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DRM (Dijital Hak Yonetimi-Digital Rights Management), alicilarin
miiziklerin birden fazla kopyasin1 yapmasint yasaklamaktadir. DRM’siz miizik
saglamak dijital miiziklerin satiglarini artiracaktir. Online perakendeci olarak gii¢lii
bir pazar konumuna sahip olan Amazon, bu firsat1 kullanarak muhtelemen perakende

dijital miizik pazarini eline gegirecektir.

3.1.14.4. Tehditler

Saticilara Bagimlilik

Amazon.com, iirlin ve icerik kaynagi icin cok sayida saticiya bagimlh
durumdadir. Sirket bu saticilarla uzun donemli anlagsmalar yapmamistir. Anlagsma
stiresinin sona ermesi triinlerin bulunabilirligini, belirli 6deme donemlerini ve kredi
limitlerinin uzatilmasin1 garanti edemeyecektir. Saticilarla anlagmalar1 makul
donemlerde yenileyememek dagitim siirelerini artiracak ve sirketin faaliyetlerini

olumsuz olarak etkileyebilecektir.

Rekabet

Amazon.com hizla gelisen ve siddetli rekabetin oldugu segmentlerde faaliyet
gostermektedir. Sirket, fiziksel diinyadan rekabetle yiiz yiize gelmektedir, rakipleri;
sirket tarafindan satilan iiriinlerin perakendecileri, yayincilari, saticilari, dagiticilari,
imalatcilar1 ve ireticileri; dijital icerik satan siteleri de kapsayan diger online e-
ticaret siteleri; medya sirketleri, web portallari, karsilagtirmali aligveris siteleri ve
arama motorlarini iceren ¢ok sayida dolayl rakip; web sitesi gelistirmeye yardimei e-
ticaret hizmetleri saglayan sirketler; tigiincii kisi islemlerini yerine getirme ve miisteri
hizmetleri; ve web hizmetleri altyapis1 veya diger bilgi bellegi veya bilgi islem

hizmetleri veya tirlinler saglayan sirketlerdir.

Sirket, eBay, Barnes&Noble, Overstock.com, MediaBay, priceline.com, PC
Mall ve Red Envelope sirketleriye dogrudan rekabetle karsi karsiyadir. Kiiresel ve
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yerel oyunculardan dolay1 artan rekabet sirketin pazar paymin asinmasi tehdidini

ortaya ¢ikarmistir.

Patent Thlali

Amazon.com gecen birka¢ yil boyunca c¢esitli yasal sikayetlerle
karsilasmistir. 2005 yilinda Register Systems bir, IBM de sirkete karsi iki patent
ihlali davasi agmistir. Bu dava, Amazon’un li¢ IBM patentini ihlal ettigini ileri
stirmektedir. Biri, interaktif bir bilgisayar agi icerisinde verileri depolayan bir
yontem; digeri, ag lizerinden uygulamalari sunmak i¢in ve sonuncusu da interaktif
bir hizmet i¢inde reklamlar1 gostermek icin bir yontem, patent ihlali yapilarak yasal
olmayan sekilde kullanilmistir. Davada aleyhte sonuclar ve cezalar sirketin ismini ve

verimliligini olumsuz yonde etkileyebilecektir.

3.1.15. Amazon.com’un Elektronik Ticarete Katkisi

Boyutu ne olursa olsun her sirket, Amazon.com’la birlikte diisiinilis tarzini
degistirmistir. Ornegin General Motors Agustos 1999°da, yeni internet is grubu e-
GM’in kurulusunu acikladiginda, Baskan ve Genel Miidiir Richard Wagoner, bu
hamlenin interneti her giin kullananlarin sayisinin giderek artmasindan yola ¢ikilarak
start aldigin1 sdylemistir. Amazon.com gibi sirketlere ve yaptiklar etkilere bakinca
bu alanda saldirganca oynamak ve kazanmak istegi diger sirketlerde de ortaya

cikmustir.

General Motors e-ticaret alaninda yer almaya karar verdiginde, ortalikta
devrim niteliginde bir seyler dondiigii kesinlikle anlagilmaktadir. Bu devrimin de ilk

kivilctmi Amazon.com olmustur.

Amazon, insanlara internetin ne kadar biiylik bir ekonomik olgu olabilecegini
gostermektedir. Amazon.com’un dikkat ¢ekici yanlarindan biri de talebi arttirmasi ve
giderek cogalan bir talep yaratmasidir. Sirket sadece talebi karsilamakla kalmayip

ayni zamanda talebi yaratmaktadir.
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3.2. YEMEKSEPETIi.COM

3.2.1. Yemeksepeti.com’a Genel Bakis

Yemeksepeti.com'®', Tiirkiye’nin ilk ve en gelismis online yemek siparis
sitesidir. Restoranlar ve yemek siparis vermek isteyenleri internet tiizerinde
bulusturan basarili bir e-ticaret modelidir. Yemeksepeti.com, 2000 yili igerisinde
faaliyete gecmistir. Sirketin hedefi, Tiirkiye’deki paket servis anlayisina ¢ok daha

verimli ve hizl bir alternatif getirmektir.

Sirket su anda Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya, Bursa, Eskisehir, Gaziantep,

Kocaeli ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’ne hizmet vermektedir.

Sirketin misyonu; Oncelikle Tiirkiye'deki, daha sonra ise Orta Dogu ve
Avrupa'nin gelismekte olan iilkelerindeki tiim internet kullanicilarina ve ilgili tim

restoranlara, internetten yemek siparisi verebilme ve alabilme olanagi saglamaktir.

Yemeksepeti.com’un  faaliyetleri, alti ana konu bashg altinda

toplanmaktadir'®*:

» Internet kullanicilarina istedikleri restoranlardan istedikleri yemekleri siparis
verebilme imkanini higbir ek tlicret 6demeksizin sunmak.

» Internet'ten de siparis almak isteyen restoranlarin hepsine, hem mevcut olan
altyapilarimi kullanarak hem de en gelismis teknolojiyi yakalayarak siparis
alma olanag1 saglamak.

» Kullaniciyr siparis verdigi restoranlarin bulundugu kisisel web sayfasi ile
karsilamak ve bu restoranlarin meniilerindeki degisikliklerden kullaniciy1

haberdar etmek.

'8! yemeksepeti.com ile ilgili bilgilerin bir ¢ogu sirketin kurucusu Nevzat Aydin ile birebir mailleserek
ve www.uzmantv.com’ da ki réportajlart yaziya dokiilerek elde edilmistir.
'8 www.yemeksepeti.com
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» Yemeksepeti.com'dan verilen siparisleri inceleyerek kullanicinin damak tadi
ve biitgesi ¢ercevesinde yeni meniilerin, promosyonlarin ve yemeksepeti.com
ailesine katilan yeni restoranlarin bilgilerini kullaniciya bildirmek.

» Yemek siparisini, kullanicinin belirleyecegi ileri bir tarih ve saatte kendisine
ulasacak sekilde verebilmesini saglamak.

» Yemek kavramu ile ilgili tiim konularda internet kullanicilarini bilgilendirmek

ve bir yemek portali olarak hizmet vermek.

3.2.2. Yemeksepeti.com’un Kurulus Siireci

Sirketin kurucusu ve su an ki genel miidiirii Nevzat Aydin Bogazigi
Universitesi Bilgisayar Miihendisligi’nden mezun olduktan sonra Amerika’da
University of San Francisco’da MBA egitimine baslamistir ve oradaki basarili ve
basarisiz i3 modellerini, neyin nerde nasil yapildigin1 inceleyip, Tiirkiye’de
yapilabilecek bir sey var m1 diye diisiinmeye baslamistir. Paket servis ve internet
kavrami da orada bulundugu siire igerisinde en ¢ok dikkatini ¢eken kavramlar haline
gelmistir. Tirkiye’de de paket servisin son zamanlarda ¢ok ciddi oranda gelistigini
goriip 2000 yilinda Tiirkiye’de bdyle bir proje yapilabilir mi diye MBA egitimini

yarida kesip Tiirkiye’ye donmiistiir.

O donem ekonomik acidan Tiirkiye i¢in kotii bir donem olmustur. Hem
Tiirkiye’deki biiyiik holdinglerin yatirim yaptigi internet firmalar1 birer birer yok
olmaktaydi hem de diinyada NASDAQ adindaki bu firmalarin kote oldugu borsada
ciddi anlamda ¢okiis yasanmaktaydi. Bu sartlar altinda paket servis ve interneti bir
arada bulusturan, kullanicilarin paket servis siparislerini internet iizerinden
verebilecegi bir platform basarili olabilir mi, olabilirse hangi sartlarda basarili olur
gibi sorulara cevap bulabilmek i¢in arastirmalar yapmaya baslamistir. Fikrine
giivendigi ve onunla birlikte bu projede yer alabilecek arkadaslarina bu fikrini
anlatmistir. Sonug olarak hem arastirmalarinin 1g18inda ortaya ¢ikan model iizerinde
karar kilip hem de hayatlarinin ciddi bir bdliimiinii bu ise uzun bir siire boyunca

ayirma konusunda hem fikir olunca, projeye 2000 yilinda baslamislardir'®’.
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Yemeksepeti.com ekibinin olusturulmasina 2000 yili Haziran ayinda
baslanmig ve Eyliil’e kadar bu siire¢ devam etmistir. Siirecin zaman almasinin
nedeni, herkesin kendi bir kariyer plani olmasi ve bu kariyer planlarinda internetten
boyle gozii kapali bir sekilde projeye girmenin, herkesin Oncelikli tercihi
olmamasiydi. Ozellikle Diinya’da ve Tiirkiye’deki internet firmalarinin o zaman ki
algilanmasina ve o zaman ki finansal, ekonomik duruma bakildig1 zaman bu ciddi bir
risk icermekteydi. Internet iizerinden bir ise baslamak icin bir karar almak
gerekmekteydi. Tirkiye 2000 Kasim ve 2001 Subat ayinda ardi ardina iki tane ¢ok
ciddi anlamda ekonomik kriz gecirmisti. Biitlin bu konjonktiir icerisinde hem de
Tiirkiye’de pek o zaman i¢in olmayan risk sermayesi ve melek yatirimci adini verilen
tirde kurumlarin da bir destegi olmadan tamamen kendi maddi giigleriyle
yemeksepeti.com modelini hayata gecirmek ve bundan senelerce iki sene ii¢ sene
belki dort sene ciddi anlamda bir gelir ve geri donilis beklememek o donem igin
alinmas1 ¢ok zor bir karardi. 3 ay boyunca ekibi kurmakla ugrastilar ve ondan sonra
ki 2 ay boyunca da restoranlara ve kullanicilara gidip onlara bir takim anketler
diizenleyerek modeli oturtmaya calistilar. Nihayetinde yemeksepeti.com, 2001’in

Ocak ayinda online oldu'®*.

3.2.3. Yemeksepeti.com’un Bashca Rakipleri

Yemeksepeti.com projesi hayata gectikten sonra ilerleyen donemlerde paket
servis uygulamali benzer siteler agilmistir. Fakat ilk rakip sitenin ortaya ¢ikis1 2004
yilina denk geldigi i¢in bu alanda ciddi bir rekabet olusmasi i¢in rakip siteler ge¢
kalmistir. Yemeksepeti.com’a rakip olarak ortaya cikan bu siteler birebir
yemeksepeti sablonunu Ornek alarak faaliyete devam etmektedir. Bunlardan
baslicalari; bes ilde hizmet veren adreseyemek.com, Ankara’da hizmet veren
Paketyemek.com, tiniversite ve kampiislere yonelik olarak hizmet veren
uniyemek.com siteleridir. Bunun yani sira kendi online siparis sistemini kurmaya
baslayan restoranlar yemeksepeti.com i¢in bir diger rekabet unsurudur. Bu trendin
devam etmesiyle ve pazara yeni girecek e-ticaret sirketleriyle birlikte rekabetin

ilerleyen donemlerde siddetlenecegi beklenmektedir.

184 http://www.uzmantv.com/yemeksepeti.com-nasil-kuruldu
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3.2.4. Yemeksepeti.com’un Kullanic1 (Miisteri) Analizi ve Miisteri Iliskileri

Yemeksepeti.com, insanlarin giinlilk hayatinda son derece ciddi bir sorun
olan “Acaba ne yesek?”, “Pizzacinin telefonu kact1?”, “Telefondan siparis verelim
ama hep diet kola yerine normal kola geliyor”, “Menii olsayd: da neler
yiyebilecegimizi gorseydik™, “Acaba o buraya paket servis yapiyor mu?”, “Netteyim
simdi telefon acamam, bir daha baglanmam da dakikalar siirer”, “Toplantiya
girmeden siparisi versem acaba adam gelince bekler bekler gider mi?”, “Biberini bol
koy dedim yine bal gibi tath geldi” ve benzeri yiizlerce probleme ¢éziim getirmesi

agisindan Tiirkiye'de bir ilki gergeklestirmektedir'™.

Yemeksepeti.com’un su anda kayith kullanic1 sayisi yaklasik 460.000°dir.
Gilinde 7.500 civan tekil siparis gelmektedir. Bunun tekabiil ettigi kisi sayis1 da
20.000’in iizerindedir. Yani giinde 20.000’den fazla kisi yemeksepeti.com’dan
verilen sipariglerle yemek yemektedir. Tiirkiye’deki e-ticaret diisiiniildiigiinde
internet kullanicis1 anlaminda, bu 1yi bir rakamdir ve giderek de biiylimektedir. 2006
yilinda bu rakam tii¢ binli dort binli bir rakam iken yemeksepeti.com 2007 yilinda,
%100’lik bir biiylimeyi saglamistir. ADSL penetrasyonunun artmasi, ¢1§ gibi
biiyiimesi ve insanlarin interneti sadece isyerlerinde degil de artik evlerinde de
kullanmasiyla beraber yemeksepeti.com i¢in ciddi bir potansiyel olarak ortaya

cikmustir.

Genelde insanlarin yemeksepeti.com ile ilk tanigmasi, isyerlerinde
olmaktadir. Insanlar, is yerleri gibi daha toplu ortamlarda arkadaslarindan duydugu
yemeksepeti.com modelini birkag kere deneyip, ona o giiveni duyduktan sonra
evlerinde de kendileri i¢in siparis verme yoluna gitmektedirler. Bir kullanici,
ortalama iki siparis verdikten sonra da yemeksepeti.com’un ¢ok biiylik bir oranda
sadik kullanicisi haline gelmektedir ve yemeksepeti.com’u sadece arada sirada heves

seklinde kullanmaktan 6te onu kendi hayatina birebir sokup ona ekstra kattig1 bir

185 . e .
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deger olarak konumlandirmaktadir ve paket servis siparislerini yemeksepeti.com

{izerinden vermektedir'®®.

En ¢ok siparis aliman zamanlar eskiden Oglen saatleriyken artik aksama
kaymaya baslamistir. Onceden siparislerin yiizde 60’1 &glen isyerlerinden
verilmekteydi. Simdi ise siparislerin cogunlugu aksamlar1 verilmektedir. Aksam
siparislerinin artmasinda evlerde internet’in yayginlasmasinin etkisi vardir. Ayrica,
kadin calisan sayisiin artmasi da ¢ok etkilidir. Ozellikle Istanbul’da is yogunlugu,
trafik derken evde kalan zaman c¢ok azalmaktadir ve insanlar yemek yapmakla

ugrasmamaktadir'®’.

3.2.5. Yemeksepeti.com’un Siparis Siireci ve Siparis Analizi

Yemeksepeti.com'dan siparis verebilmek i¢in dncelikle siteye kayit olmak ve
adres bilgilerini girmek gerekmektedir. Bu islem iicretsiz ve birka¢ basit adimda
gergeklestirilir. Bu islemin ardindan kullanici, iki binden fazla restoran arasindan
kendi bolgesine teslimat yapan lokantalari inceleyerek diledigi yemegi siparis
edebilmektedir. Sitede yer alan tiim yiyeceklerle ilgili ayrintili bilgi sunulmaktadir.
Ayrica kullanicilar, restoran meniilerinin en giincel hallerini karsilastirabilmektedir.
Restoranlarin ~ yalmizca  yemeksepeti.com'a  6zel sundugu indirim  ve
promosyonlarindan yararlanabilmektedirler. Verilen yemek sipariginin ticreti ise
kapiya gelen servis elemanina ilgili restoranin sundugu seceneklere bagli olarak

nakit, kredi kart1 veya yemek ceki ile 6denebilmektedir'®®,

Yemeksepeti.com iizerinden siparis edilen yemekler arasinda da ilk sirayi
kebap almaktadir. Nevzat Aydin, "Internet kullanicilar: farkli bir kitle gibi diisiiniilse
de sonucta kebapc1 bir milletiz. Internetten yemek siparisine de bu yansiyor" diyerek
kebap siparislerinin acik ara 6nde oldugunu vurgulamaktadir. Site lizerinden verilen

pizza siparisleri de her gegen giin artmaktadir. Ozellikle énemli futbol maglarinin

"% http://www.uzmantv.com/yemeksepeti.comu-kimler-ziyaret-ediyor

87 http://www.haberler.com/turkiye-de-340-bin-kisiyi-besleyen-yemeksepeti-com-haberi/ erisim 12
Ocak 2008
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oynandig1 aksamlar pizza siparisleri kebab1 gegmektadir. Uzakdogu mutfagi, sushi
siparigleri de artis gostermektedir ama tiim siparisler icinde aldig1 oran yiizde 2 ile

ok kiiciiktiir'®.

3.2.6. Yemeksepeti.com’a Uye Is Yeri Olma Siireci

Sirket ilk kuruldugu yillarda restoranlari siteye liye yapmak icin sirket
calisanlari, tek tek restoranlar1 gezip yemeksepeti.com’u anlatiyordu ve restoranlari
sisteme dahil etmeye ¢alistyordu. Fakat bu durum su an biraz degisiklik gostermistir.
Su anda yemeksepeti.com’a iiye is yeri olmak i¢in {i¢ tane ana yontem vardir.
Birincisi ve en yogun kullanilani, kullanicilarin istekleri dogrultusunda restorana
gitmek ve goriismektir. Yemeksepeti.com web sitesi iizerinde “Restoran Ekle” diye
bir b6liim bulunmaktadir. Orada kullanicilar kendilerine yemeksepeti.com iizerinden
hizmet vermesini istedikleri restoranlar1 tanimlamaktadir ve sirketin satis ekibi de en
kisa zamanda gidip onlarla goriismektedir. lkinci ydntem; sirketi arayan ve
yemeksepeti.com’a iiye olmak isteyen restoranlardir. Ugiinciisii ise; sirketin etraftan
duydugu ve yemeksepeti.com’a iiye olmasinin kullaniciya verecekleri hizmeti
arttiracagini diisiindiikleri restoranlardir. Satis ekibi bu {i¢ farkli yontemle sira olarak
once kullanicinin tavsiye ettigi, ondan sonra sirkete kendi gelen ve sonuncu olarak da

kendi istedikleri restoranlari sisteme dahil etmektedirler'*’.

3.2.7. Yemeksepeti.com’a Uye s Yeri Olmanin Avantajlari

Yemeksepeti.com’un 395.000 kullanicili bir kullanict portfdyii vardir. Bu
kullanicilarin bircogu da tamamen sadik yemeksepeti.com kullanicist olarak web
sitesi biinyesindeki restoranlardan siparis vermeyi tercih etmektedirler. Siteye iiye
olan is yerleri oncelikle bdyle bir kesime erigsme sansina sahip olmaktadir ve bu onlar
icin ayr1 bir satis kanali haline gelmektedir. Siteye kayith restoranlar, normal
telefonla aldiklar1 sipariglerin aksine, yemeksepeti.com’da ki cirolari, rakamlari,

siparigleri, o siparisleri kimin verdigi gibi birtakim raporlara c¢ok rahat

' http://www.haberler.com/turkiye-de-340-bin-kisiyi-besleyen-yemeksepeti-com-haberi/ erigim 12
Ocak 2008
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ulagabilmektedirler. Diger bir faydasi; bir restoranin yemeksepeti.com iizerinde bir
kampanya yapmasi, birka¢ saniye slirmektedir, yani restoran yemeksepeti.com’u
ariyor ve diyor ki; “ben bugiin saat 2 ile 6 aras1 %20 indirim yapmak istiyorum” veya
“nakit 0demelerde %10 indirim yapmak istiyorum”. Bunu geleneksel yollarla
yapmak isterse, bunu duyurmak i¢in brosiir bastirip dagitmak durumunda ve belli bir
stire i¢inde o promosyonu kesmesi miimkiin degildir, ¢iinkii insanlar hala ellerinde
brosiirlerle siparis vermeye calisiyor olacaklardir. Restoranlar yemeksepeti.com’da

kampanyanin siiresini istedigi 6l¢iide belirleyebilmektedir.

Yemeksepeti.com da bir kast sistemi olmadig i¢in nispeten kiiciik restoranlar,
zincir restoranlar ya da biiyiik isletmeler karsisinda yemeksepeti.com iizerinde esittir
ve herhangi bir restoran yemeksepeti.com’a iiye oldugu zaman, verilen puanlar ve
listeleme sonucu kullanicilar agisindan ¢ok ciddi bir alternatif haline gelebilmektedir

ki bunun i¢in de restoranlarin herhangi bir ticret vermesi gerekmemektedir'®’.

Siteye iiye is yerleri-restoranlar-eger sirketin istemedigi sekilde kullaniciya
bir hizmet gétiirliyorsa, kullanicilarin verdigi puanlar belli bir seviyenin altindaysa,
ve sirketin tekrar tekrar uyarilarina ragmen, bu konuda bir diizeltme yapmiyorsa, bu
yemeksepeti.com’un kararlt durdugu bir noktadir ve o restoranla ¢aligmay1 tercih
etmemektedir. Clinkli ¢calismaya devam edildigi zaman o, sirkete problem olarak
donmektedir ve hak etmedikleri bir sekilde internetten paket servis siparisi verme
sistemiyle 1ilgili yeni kullanicilarin  kafasinda birtakim soru isaretleri
olusturabilmektedir. Yemeksepeti.com, bunu engellemek adina belki daha kolay bir
¢Oziim olan ama kullanicilari i¢in en dogru olan, o restoranla ¢alismama yoluna

gitmektedir ve yemeksepeti.com’dan o restorani ¢ikartmaktadir.

Sirket, yaklasik 3.000 restoranla hizmet vermektedir ve 1500 civari restoran
ise yemeksepeti.com’dan ¢ikartilmis durumdadir. Bu da sirketin miimkiin oldugunca
sorun ¢ikartmayan, kullaniciya beklenilen kalitedeki hizmeti verebilen restoranlarla
calismak istedigini géstermektedir. Bu durum, yemeksepeti.com’un su ana kadar en

onem verdigi noktalardan biri olmustur. Insanlara yemeksepeti.com’a girip X

191 . . . . . .
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restorandan siparis verme imkani sunuldugu zaman, sirketin o restoranin verdigi
hizmetin en azindan belirli bir Olgliye kadar arkasinda durmasi gerekmektedir.

Ciinkii, onlar ayni zamanda yemeksepeti.com’un markalaridir'*%.

3.2.8. Yemeksepeti.com’un Organizasyon Yapisi

Sirketin Istanbul ofisi yaklasik 50 kisiden olusmaktadir. Fakat bunun ciddi bir
kismi operator olarak adlandirilan, 7 glin 24 saat yemeksepeti.com’a gelen
siparislere, kullanici isteklerine, ve her tiirlii talebe karsilik veren kesimdir. 7 giin 24
saat kesintisiz hizmet verildigi i¢in operasyon departmaninin yapilanmasinin ¢ok iyi
olmasi gerekmektedir ve burada sirket, her tiirlii imkan1 o departmanda ¢alisanlara
tanimaktadir. Bunun yanisira normal bir kurumun biinyesinde olmasi1 gereken
muhasebe, satig, pazarlama, miisteri iligkileri gibi departmanlar da faaliyetlerine
devam etmektedir. Sirkette, idari miidiir, genel miidiir, IT miidiirli, ve satig-pazarlama
midiri seklinde bir yonetim yapilanmasi da yapilmistir. Ayrica yemeksepeti.com

elit blinyesinde gorevli ¢alisanlar da vardir.

Nevzat Aydin, sirketin genel miidiirii, Melih Odemis Bilgi-Islem miidiirii,
Cem Nufusi ise satis&pazarlama miidiiriidiir. Egitim olarak, know-how olarak, yap1
olarak dogru bir ekip kurduklarina inanmaktadirlar. 7 senedir de aym ekip ve aym

sorumluluklarla ciddi bir problem yasanmadan devam etmektedirler'”>.

Sirkette bir giin, sabah saat 8§ de operasyon ekibinin bir kesiminin sirkete
gelmesi ve gilinliik meniilerin giincellenmesiyle baslamaktadir. Giinliik yemek
cikartan ve o giin ne yemek ¢ikartacagi ¢ok dnceden tanimli olmayan restoranlarin
meniilerinin giincellenmesi sirket i¢in ciddi bir onem arzetmektedir. Yaklasik her giin
50 ile 100 aras1 restoran o giinkii farkli ¢ikartacagi meniilerini giincellemektedir.

Yani, restoranlar gerekli bilgiyi verdikten sonra yemeksepeti.com ekibi bu

192 hitp://www.uzmantv.com/yemeksepeti.com-hangi-durumlarda-uye-isyeri-ile-isbirligine-son-
veriyor
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giincellemeyi restoranlar adina yapmaktadir. Daha sonra her departman kendi isi,

kendi biinyesi ¢ercevesinde ne gerekiyorsa onu yapmaktadir.

Operasyonun asil yogunlugu saat 11.30-12.00 itibariyle baglamaktadir-yani,
0glen yemegi zamaninda. Bu siireler i¢inde insanlar yemeksepeti.com’a girip 6glen
yemeklerini siparis etmektedirler. Oglen yemegi saati tanimli bir siire oldugu igin,-
11.30-14.00 aras1 gibi bir siire oldugu icin-, o siparislerin ¢cok kisa bir siire igerisinde
ellerinde olmasii beklemektedirler. Sirket, yogunlugun oldugu bu saatler arasinda
problemlerle karsilagabilmektedir. Bu yogunluk siirecince de operasyon kisminda

calisan eleman sayisi artig gostermektedir.

Oglen yogunlugu atlatildiktan sonra, yani saat 14.30-15.00 den itibaren saat
18.00’e kadar nispeten daha yavaslayan ama yine de dakikada 4-5 siparisin geldigi,

iletildigi ve onaylandig1 bir siire¢ islemektedir.

En yogun olan siire¢ aksam 18.30-19.00 dan baslayip aksam 21.30’a kadar
olan siire¢ ki bu zaman film zamanlari, ma¢ zamanlari, haftasonu gibi daha toplu bir
araya gelinen donemlerde ¢ok daha sikintili bir hal alabilmektedir. Clinkii insanlar
toplu oldugu zaman daha cok siparis verme egilimindedirler ve ayni sekilde

beklentileri daha da yiiksek olmaktadir'®*.

3.2.9. Yemeksepeti.com’un Finansal Durumu

Yemeksepeti.com’un en ciddi gelir kaynagi, yemeksepeti.com {izerinden
verilen siparislerden restoranlara gonderdikleri belli bir komisyon oranii tahsil
etmeleri iistiine dayaniyor. Sirketin gelirinin %80’1 bu sekildedir. Bunun disinda,
yemeksepeti.com tizerindeki kullanicilara hitap etmek isteyen restoranlar ve restoran
olmayan, disaridan bir takim reklam harcamasi yapabilen firmalar da vardir ve bu
oran giderek artmaktadir. Boylece, hem operasyonel anlamda bir gelir olusmaktadir
hem de bunun disinda reklam geliri anlaminda yemeksepeti.com biiylimeye devam

etmektedir.

194 . . .
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Kurulusundan itibaren 3,5 sene kadar yemeksepeti.com, basa bas noktasina
gelmek icin ugrasmistir ve basa bas noktast gecilmistir. Yemeksepeti.com su anda
kendi igerisinde karli, biiyliime olarak ciddi anlamda ii¢ haneli rakamlarla biiylimesini
siirdiiren ve gelir modeli ve gider modeli gayet diizgiin bir sekilde formiile edilmis
bir projedir. Hem operasyonel ekibin egitimi anlaminda hem de yemeksepeti.com
gibi tamamen teknik ve biitiiniiyle internet {lizerinden operasyonunu ve gelirini
siirdiiren bir model olmanin getirdigi ciddi anlamda teknik yatirimlar vardir. Bunlar
gerektigi Olgiilerde yapilmaktadir. Ozetle, yemeksepeti.com karli bir e-ticaret

modelidir ama bu karinin ¢ogunu su anda yatirim i¢in kullanmaktadir'®’.

Sirketin uygulamaya gecirdigi “Yemeksepeti.com Elit” uygulamasi da bu
yatirimlardan biridir. “Yemeksepeti.com Elit”, paket servisten 6te disarida yemek
yemek isteyenlerin ¢ok kullanacagi bir modeldir. “Elit Check” denilen bir uygulama
vardir ve bu da daha Onceden saat kagta nereye gidileceginin bilindigi takdirde ve
belli sartlar dahilinde disar1 c¢ikip yenilen bir yemegi %20-25 indirimli yemeyi
saglamaktadir. Bunun bir sonraki asamasinda ise kartli bir uygulamayla beraber,
yemeksepeti.com kullanicilar1 sadece bir kart tasiyarak bir¢ok restoranda ¢ok daha

1yl imkanlarla yemek yiyebileceklerdir.

Elit, yemeksepeti.com kullanicilartyla kisith  bir model degildir,
yemeksepeti.com kullanicis1 olmayanlar bile girip sisteme liye olabilmektedir. Hatta
elit check almak istendigi takdirde sistemi kullanmak i¢in iiye olmak da
gerekmemektedir. Su anda yemeksepeti.com elit sistemine kayitli 175 restoran
vardir. Bu proje su anda sadece Istanbul’da uygulanmaktadir. Istanbul’daki 175
restoranin en ince menu detayina kadar hatta restoranin sefinin verdigi 6zel tarife
kadar, o restoran hakkinda ¢ikan haberlere kadar her tiirlii bilginin bulunabilecegi ve
disar1 ¢ikarken mutlaka bakilmasi gereken bir site olarak konumlandirilmaktadir.
“Yemeksepeti.com Elit” projesi ¢ok katma deger iceren ve Tiirkiye i¢in eksik olan
bir seyi gideren bir projedir. Oniimiizdeki donemde “yemeksepeti.com elit” modeline

talebin giderek artacagi beklenmektedir'*®.

15 Erigim: 12 Ocak 2008, http://www.uzmantv.com/yemeksepeti.com-nereden-para-kazaniyor
196 http://www.uzmantv.com/yemeksepeti-elit-nedir
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Yemeksepeti.com Elit’in kullanicilara faydalari sdyle 6zetlenebilir'®”:

- Istanbul'un en sik restoranlarinda ¢ok daha uygun rakamlara yemek
yiyebilme imkani saglar.

- Kullanicilari, favori restoranlartyla ilgili her tiirlii gelismeden haberdar eder.

- Ozel giinlerinde kullanicilar icin ¢ok uygun firsatlar yaratmak icin ¢aligir.

- Istanbul'un en iddial1 restoranlar1 hakkinda her tiirlii giincel bilgiye ulasmayi
saglar.

- Kullanicilarin 6zel isteklerine gore restoranlara rezervasyon yaptirmasina
imkan1 saglar.

- Restoranlardaki tiim etkinliklerden ve promosyonlardan kullanicilart hemen

haberdar eder.

Yatirnmlarina devam eden yemeksepeti.com, 2007 yilinda 40 milyon dolarin
tizerinde islem hacmi gergeklestirmistirl%. Sirket, 2008°’de 74 milyon dolarlik islem

hacmi gerceklestirmeyi hedeflemektedir'””.

3.2.10. Yemeksepeti.com’un Markalasma Siireci

Calismanin ikinci boliimiinde yer verilen internette marka olma siireci esas

alinarak yemeksepeti.com sirketinin bes basamakli markalagsma siireci incelenmistir:

1- Kullanicilarin Cekilmesi

Yemeksepeti.com ismi marka amacina hizmet eden ve kolaylikla hatirlanan
bir isim oldugu ic¢in web sitesinde trafik olusturmaya yardimci olmaktadir. Google
arama motorunda paket siparis ile ilgili arama yapildiginda, arama sonuglarinda
yemeksepeti.com ilk siralarda ¢ikmakta ve bu da kullanicilart siteye

yonlendirmektedir. Tartisma  gruplarinda ve fikir paylasim sitelerinde,

7 hitp://www.yemeksepeti.com/elit/default.asp?refID=1516

%8 Erisim: 12 Ocak 2008, http://www.haberler.com/turkiye-de-340-bin-kisiyi-besleyen-yemeksepeti-
com-haberi/

1 Erisim: 12 Ocak 2008, http://www.haberler.com/turkiye-de-340-bin-kisiyi-besleyen-yemeksepeti-
com-haberi/
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yemeksepeti.com hakkinda yorumlar siteye yeni kullanicilar1 yonlendirebilmektedir.
Ayrica site iizerindeki bir link ile kullanicilar, yemeksepeti.com’u tanidiklarina
tavsiye edebilmektedir. Sirket radyo, dergi ve televizyon mecralarina reklam vererek

marka farkindaligini da siirekli olarak arttirmaktadir.

2. Cekilen Ilginin Siirekli Kilinmasi

Yemeksepeti.com web sitesinin tasarimimnin ve igeriginin farklilagsmis ve
kisisellestirmeye onem veren yapist kullanicr ilgisinin siirekliliginin saglamasinda
onemli faktorlerdir. Siteye giris yapan bir kullanici kendi ana sayfasinda bulundugu
ilde ve oturdugu semtteki restoranlar1 kolaylikla gorebilmekte ve sitenin portfoyiine
yeni eklenen restoranlari ve meniilerini kolaylikla inceleyebilmektedir. Bu da

kullanicilar i¢in yemeksepeti.com’un vazgegilmez hale gelmesine neden olmaktadir.

3. Miisteriyi Elde Tutma

Yemeksepeti.com mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni kullanicilarin
sitenin sadik miisteri haline gelmesini saglamak icin biiylik ¢aba sarfetmektedir.
Yemeksepeti.com miisterilerle siirekli temas halindedir. Restoran puanlama sistemi
araciligiyla puani diisiik olan yani miisterilerin memnun kalmadigi restoranlar
uyarilmakta buna ragmen uyarilar1 dikkate almayan restoranlar ise listeden
cikarilmaktadir. Yemeksepeti.com’un siirekli giincel tutulmasi ve en yeni
teknolojilerle site {izerinden verilen sipariglerin cep telefonu ve digitirk gibi
ortamlardan verilmesi gibi imkanlarla miisteri bagliligi daha da saglam hale

gelmektedir.

Ayrica, Yemeksepeti.com’a iiye olan kullanicilar, iiye olurken gerekli
formlar1 doldurup kisisel bilgilerini ve adres bilgilerini verirler. ik sipariste sirket
tarafindan kullanici aranarak bir defaya mahsus olmak {izere siparis onayi telefondan
alimmaktadir. Daha sonraki siparislerde kullanici mevcut bilgileriyle bir iki
tiklamayla siparisini kolayca verebilmektedir. Bu bilgilerin kullanic1 tarafindan

siteye verilmesi kullanicinin siteye yaptigi bir yatirnmdir. Kullanici ayni zamani,
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tekrar tekrar bagka sitelerdeki formlar1 doldurarak zaman harcamaktan
kaginmaktadir. Yemeksepeti.com kullanicilari, genellikle ilk iki siparisten sonra

sitenin siirekli kullanicis1 haline gelmektedir.

4. Tercihler Hakkinda Bilgi Edinme

Yemeksepeti.com uyguladigi c¢esitleri anketlerle miisterilerin istekleri
hakkinda bilgi toplamaktadir. Anketler, web sitesi iizerinde yer almaktadir. Bu
anketler sonucunda sirketin yetersiz kaldigi konular {izerine odaklanilmaktadir. Bu
da siteyi her gecen giin daha miisteri odakli bir sirket haline getirmektedir.

Diizenlenen anketlerden bir 6rnek ve sonuglar1 soyledir:

Tablo 13. Yemeksepeti.com Sitesinden Bir Anket Sorusu ve Sonuglari

Yemeksepeti.com'dan verdiginiz siparislerde en ¢cok karsilastiZimiz sorun tipi

nedir?

Kisi Yiizde
Notlarim dikkate alinmiyor 99 %12
Siparislerim gec¢ geliyor 153 %19
Restoranlar, direkt kendilerini aramam soyliiyorlar 12 %2
Servis (catal, bicak, mendil...) koyulmuyor 45 %6
Minimum gonderim tutarlar ¢ok yiiksek kaliyor 228 %29
Kredi Karti, Multinet cihazlar1 unutuluyor 41 %S
Sik olarak karsilastigim bir sorun tipi yok 82 %10
Yemeksepeti.com'dan verdigim siparislerde bir sorunlal 137 (%17
karsilasmadim

Kaynak: www.yemeksepeti.com
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5. Kisisellestirilmis iliskiler

Yemeksepeti.com, kisiye 0Ozgii iletisim ve drlnler  gelistirerek

yemeksepeti.com markasina deger eklemektedir. “Yemeksepeticom Elit”
uygulamasi bunlardan biridir. Boylece sirket yavas yavas bir yemek portali haline
gelmeyi ve miisterilerin bireysel ihtiyaclarini karsilamayr amaglamaktadir. Site
tizerinde yer alan “restoran tavsiye et” linki ile kullanicilar, ikamet ettikleri ¢cevrede
memnun kaldiklar1 restoranlar1 tavsiye ederek eger sirket de uygun goriirse
yemeksepeti.com restoran listesine eklenmesini saglayabilirler. Belirli bir {icretin
tizerinde siparis veren kullanicilar i¢in c¢esitli promosyonlar uygulanmaktadir.
Ornegin DVD promosyonlari ile kullanicilar yemek siparisleriyle beraber istedikleri
bir filmin DVD’sini de iicretsiz elde edebilmektedirler. Yemeksepeti.com ¢ok genis
bir restoran porfoyliyle, bir ¢cok mutfaktan ¢ok cesitli yemek alternatifleri sunarak

kullanicilarin kisisel isteklerine biiyiik 6l¢iide karsilik verebilmektedir.

3.2.11. Yemeksepeti.com SWOT Analizi

Giicli Yonler Zayif Yonler
Is modeliyle piyasaya ilk giris Yasal Altyap1
Geng niifus Evden internete baglanma oraninin

Gli¢lii marka imaj1

Miisteri Odaklilik- Miisteri sikayetlerine

heniiz yeterli diizeyde olmamasi

Niifusun biiyiik boliimiiniin siparislerini

kisa zamanda ¢6ziim telefon aracilifiyla vermeyi tercih
Sadik miisteriler etmesi

Tek konuda uzmanlasma — paket servis | Her 1liye 1is yerinin aym Kkaliteyi
Giincel mentiler tutturamamasi

Firsatlar Tehditler

Yurtdisina agilma Rakiplerin ortaya ¢ikmasi

Bilgisayar ve Internet kullaniminmn | Restoranlarin  kendi online siparis
yayginlagmasi sistemini kurmaya baslamasi

Uye is yeri performansina bagimlilik
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3.2.12. Yemeksepeti.com’un Aldig1 Odiiller

Yemeksepeti.com, Microsoft ve DorukNet tarafindan diizenlenen Altin
Oriimcek Web Yarismasi'nda 2004 ve 2005 yillarinda 'En Iyi Web Sitesi Odiilii'nii

kazanmistir

Ayrica, Yemeksepeti.com, 2007 yilinda Endeavor Tiirkiye Ofisi tarafindan
'Endeavor Girisimcisi' seg¢ilmistir. Se¢im asamasinda girisimei  atilimcilik,
yenilikg¢ilik, etik degerler, rol model potansiyeli, ekonomiye katki ve Endeavor ile

uyum gibi kriterler géz dniine almmistir®®.

Bu basar ile yemeksepeti.com, Endeavor Tiirkiye Ofisi ve Endeavor'in diinya
capindaki destek agindan, sermayeye ulasimda aracilik, stratejik danmigmanlik,
mentorluk ve tanitim desteklerinden yararlanabilme sansini elde etmistir. 2008 Ocak
ayinda, Endeavor’un gerceklestirdigi bir organizasyonla yemeksepeti.com’un
kurucusu Nevzat Aydin, ABD’nin en Onemli iniversiteleri arasinda yer alan
Massachusetts Institute of Technology’de (MIT), MIT G-Lab (Global
Entrepreneurship Lab — Kiiresel Girisimcilik Laboratuvari) adin1 tasiyan program
kapsaminda MIT Sloan MBA &grencilerine bir sunum yapmis, i modelini ve bu
modelin basarisini anlatmlstlrzm. Bunlar, sirketin kurucularinin son derece dnemli bir

is fikriyle yola ¢ikip, basarili galismalar hayata gegirdiginin bir kanitidir®**.

3.2.13. Yemeksepeti.com Gelecek Hedefleri

Yemeksepeti.com, 2008 yilinda Kuzey Kibris’ta faaliyete baslamistir.
Ardindan da Orta ve Dogu Avrupa'ya acilmayi planlamaktadir. Yedi yasindaki
internet Sitesi, ABD, Avrupa ve Iskandinav iilkelerinden ¢ok sayida sirketten evlilik

teklifi de almaktadir.

2©Erisim: 12 Ocak 2008, http://www.uzmantv.com/uzman/yemeksepeti.com-genel-muduru-nevzat-
aydin

21 http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3 ?yaziid=20034

292 http.//www.dunyagazetesi.com.tr/news_display.asp?upsale_id=340363&referrer=rss
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Genel Miidiiri Nevzat Aydin, heniiz kabul edebilecekleri bir teklif
almadiklarint belirtmistir. Sirket, Orta ve Dogu Avrupa’da basarili olabilmek icin
lokal marka yaratmayr ancak yemeksepeti.com’un logosunu kullanmay1
planlamaktadir. Boylece ilk defa bir Tiirk dotcom firmas1 yurtdisinda yemek hizmeti
verecektir. Bu ¢ok dnemli bir gelismedir. Yedi yildir Tiirkiye gibi gelismekte olan bir
pazarda yeterince tecriibe kazandigina inanan sirket, orijinal bir model olarak
yurtdisinda da basarili olmay1 hedeflemektedir. Sirket, Tiirkiye’de oniimiizdeki 2-3
yil icinde 15 sehirde yapilanmis olarak biiylimeyi ve 2010 yilina gelindiginde birkag

iilkede operasyonu bulunan bir marka olmay1 hedeflemektedir ***.

3.3. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Bu calismada elektronik ticaret sirketlerinin markalasma siireglerini analiz
etmek amaciyla Diinya’dan ve Tiirkiye’den birer 6rnek secilmistir. Ornekler
secilirken marka olmus basarili e-ticaret sirketleri olmalarina dikkat edilmistir.
Diinya’dan o6rnek sirket olarak amazon.com secilmistir. Tiirkiye’den 6rnek sirket

olarak ise yemeksepeti.com se¢ilmistir.

Amazon.com elektronik ticarete ilk giren ve elektronik ticarete itici faktor
olarak katkisi olan ¢ok Onemli bir markadir. Kitap satisiyla elektronik ticarete
baslayan amazon.com, ¢ok sistemli ve titiz bir ¢alismanin iriiniidiir. Elektronik
ticaret alaninda ilklerden biri olmanin avantajini her zaman korumay1 basarmistir.
1995 yilinda kullanima agilan amazon.com web sitesi siirekli olarak giincellenmis,
teknolojik altyapisi siirekli yenilenmis, kullanim kolaylig1 saglamak ig¢in siirekli

yatirim yapilmig bagarili bir elektronik ticaret sitesidir.

Diinyanin en miisteri merkezli sirketi olmak amaciyla yoluna devam eden
amazon.com, kurum degerlerinden hi¢ Odiin vermeden faaliyetlerine devam

etmektedir. Cok genis {lriin yelpazesiyle ve hizmetleriyle ziyaretcilerin her

293 http://www.haberler.com/turkiye-de-340-bin-kisiyi-besleyen-yemeksepeti-com-haberi/ erisim 12
Ocak 2008
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aradiklarin1 bulabilecekleri, birgok hizmet alabilecekleri bir portal haline
gelmektedir. Birgok alanda faaliyet gdsteren amazon.com’un rakipleri de buna
paralel olarak ¢oktur. Hem online diinyadan hem de fiziksel diinyadan ¢ok ciddi
rakipleri bulunan Amazon.com, Ozellikle kitap ve miizik alanlarinda rakiplerine

kiyasla ¢ok basarilidir.

Sirket, miisteri odakli olmak amaciyla siparis siireglerini en kolay hale
getirmeye calismistir. “Tek tiklama ile aligveris” uygulamasini gelistirmis ve
kullanicilara zaman tasarrufu saglayan bir kullanim kolaylig1 getirmistir. Miisterilerin
sitede daha fazla zaman gecirmeleri i¢in web sitesi, eglenceli ve bilgilendirici bir

alana doniistlriilmiistir.

Elektronik ticaretin temel taglarindan olan amazon.com, kurulusundan bugiine
kadar markalasma yolunda Onemli adimlar atmistir. Amazon.com marka adi
tesadiifen secilmis bir isim degildir. Logosundaki degisiklikler tamamen bilingli
olarak yapilmistir. Amazon.com markasinin ortaya ¢ikisinin her asamasinda en ince
detaylara dikkat edilmistir. Bunlarin yapilmasindaki tetikleyici gii¢, sirket kadar
kendisi de bir marka olarak konumlanan sirketin kurucusu Jeff Bezos’tur. Vizyoner
kisiligi, Amazon.com’un bu kadar Onemli bir marka olmasindaki g6z ardi

edilemeyecek unsurdur.

Amazon.com’un markalagma siireci incelendiginde sirketin sahip oldugu
sadik miisterilerin, miisteri odakli stratejinin sonucu oldugu goriilmektedir. Sadik
amazon.com kullanicilar1 her platformda sirketin sozciiliigiinii yaparak markanin
zarar gormesini engellemekte ve hatta markaya ayrica deger katmaktadirlar.
Amazon.com, sitesine yeni giren her kullaniciya ilerideki sadik kullanic1 goziiyle

bakarak tiim sikayet ve Onerileri dikkate almaktadir.

Online markalarin en 6nemli avantajlarindan biri olan kisisellestirme 6zelligi
amazon.com’un markalagma siireci agisindan ¢ok hayati bir unsurdur. Amazon.com
siteye iliye olan kullanicilarin aligveris trafigini takip ederek kisiye 6zel uygulamalar,

promosyonlar ya da hizmetler gelistirmektedir.
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Marka degeri siralamasinda her gegen yil daha st siralara tirmanan
amazon.com, marka yonetiminde ¢ok basarilidir. Buradaki en 6nemli unsurlardan
biri insan unsurudur. internetten aligveriste her sey sanal oldugu igin tek somut unsur
miisteri hizmetleri temsilcileridir. Bunun bilincine ¢ok erken varan amazon.com,
miisteri hizmetlerinde c¢alisan elemanlarini en basarili ve en donanimli kisiler
arasindan se¢mektedir. Herhangi bir sorun aninda bu sorunu ¢ézmek igin yeterli
yetkiye ve esneklige sahip ¢alisanlar amazon.com markasina deger katan énemli bir

unsurdur.

Bu calismada Tiirkiye’den 6rnek sirket olarak yemeksepeti.com seg¢ilmistir.
Yemeksepeti.com, farkli bir is modeliyle faaliyete baslayan bir e-ticaret sirketi olarak
sistemli bir calismayla yoluna devam etmektedir. Sirket 2000 yilindan beri basarili

bir sekilde islem hacmini siirekli artirmaktadir.

Sirketin kurucusu Nevzat Aydin’in Tiirkiye’deki paket servis hacmini ve
internette bunun eksikligini fark etmesiyle yemeksepeti.com modeli ortaya ¢ikmustir.
Yemeksepeti.com, kullanicilar ve siteye iiye restoranlar agisindan 6nemli faydalar
saglamakta, s6z konusu tiim taraflar icin 6nemli bir deger yaratmaktadir. Internette
yemek siparisi soz konusu oldugunda yemeksepeti.com ilk akla gelen segenek
olmaktadir. Tirkiye’de birka¢ tane daha yemek siparis sitesi vardir ama heniiz

sirkete ciddi rakip olacak bir online yemek siparis sirketi mevcut degildir.

Yemeksepeti.com’un en ciddi gelir kaynagi, yemeksepeti.com iizerinden
verilen siparig basia restoranlardan tahsil edilen belli bir komisyondur. Boylece

kullanicilardan ek bir ticret talebi olmamaktadir.

Sirket, miisteri odakli olarak faaliyetlerine devam etmektedir. Miisterilerden
gelen her tiirlii sikayet ve Oneriler degerlendirilmekte, restoran puanlama yontemiyle
misterilerin hosnut kalmadigi restoranlar uyarilmakta, site {izerinden diizenlenen
anketlerle miisteri ihtiyaglarina en iist seviyede karsilik verilmeye calisilmaktadir.
Ayrica yemeksepeti.com, yemeksepeti.com elit uygulamasiyla web sitesini bir

yemek portalina doniistiirmeyi hedeflemektedir. Boylece miisteriler yemek siparisi
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vermenin yam sira, disarida yemege cikmak istediklerinde restoranlar hakkinda

detayli bilgilere ulasarak internet iizerinden rezervasyonlarini da yaptirabileceklerdir.

Sirket, yemeksepeti.com’u daha giiclii bir markaya doniistiirebilmek ig¢in
markalagma siireciyle 1ilgili c¢alismalarina devam etmektedir. Arama motoru
sonuglarinda ilk siralarda yer almasi saglanarak sitede trafik yaratilmakta, reklamlar
araciligityla marka farkindaliginin arttirilmas: amaclanmaktadir. Sitede en iist
diizeyde miisteri memnuniyeti saglanarak tavsiye yoluyla da sitede trafik
olusturulmaktadir. Site tasariminin kullanim kolaylig1 saglayan yapisiyla kullanicilar

ortalama iki siparisten sonra siirekli kullanic1 olmaktadir.

Sirket, 2007 yilinda Endeavor Tiirkiye Ofisi tarafindan 'Endeavor Girisimcisi'
secilerek yemeksepeti.com markasina dnemli bir deger katmistir. Boylece, sirketin
yurtdis1 iiniversitelerde sunumlari yapilmis ve yemeksepeti.com is modelinin basarisi
anlatilmistir. Sirketin aldig1 odiiller de, yemeksepeti.com sirketinin markalagsma

stirecinin onemli noktalarindandir.

Sirket, gelecekte Orta Dogu ve Avrupa’ya acilarak global bir marka olmay1
amaglamaktadir. Bir yandan da ADSL kullanimimin hizla artmasiyla beraber
Tiirkiye’de de kisa siire igerisinde bir¢ok sehirde daha faaliyete gegmeyi
hedeflemektedir.

Hem amazon.com hem de yemeksepeti.com miisteri istek ve ihtiyaclarina
verdikleri 6nemle dikkat ¢cekmektedir. Sanal ortamin birebir iletisim kuramamaktan
kaynaklanan dezavantajin1 miisteri odakl faaliyet siirecleriyle avantaja doniistiirmiis

olan her iki sirket de, basarili is modellerini giin gegtik¢e daha ileriye tasimaktadir.
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GENEL SONUC VE ONERILER

Yiizyillar boyunca tarim devrimi ve sanayi devrimi olmak iizere iki bliyiik
degisiklik dalgas1 geciren insanlik tarihi gliniimiizde ¢ok daha teknolojik bir doneme
girmistir. Bu donemi anlatabilmek igin ¢esitli bilim adamlar1 tarafindan farkl
tanimlamalar kullanilmis ve “bilgi toplumu” kavrami genel kabul gérmiis ifadelerden

biri olmustur.

Masuda, bilgi toplumunu sanayi toplumundan tamamen farkli yeni bir insan
toplumu olarak tanimlamis, maddesel olmayan degerler ve bilgi degerlerinin
tretiminin, toplumun olusumu ve gelisiminin arkasindaki itici gili¢ olacagini ifade
etmistir. Peter Drucker ise gelecek toplumun bir bilgi toplumu olacagini s6ylemis ve
bilginin daima evrensel olarak ulagilabilir olmasi ya da ¢ok cabuk bu hale
gelmesiyle, bilgi toplumunu yiiksek oranda akiskan bir toplum haline getirecegini

belirtmistir.

2000’11 yillarin bagindan itibaren tiim diinyada, ulusal ve uluslararas1 6l¢ekte
bilgi toplumuna yonelik girisimlerin yogunlasarak artmaya baglamis, Birlesmis
Milletler tarafindan diizenlenen zirvelerle bu cabalar kiiresel olgege taginmistir.
Tirkiye’de ise 2003 yilinda baglatilan “e-Dontisiim Tiirkiye Projesi” ile 2006-2010

donemini kapsayacak Bilgi Toplumu Stratejisi hazirlik siireci baglamistir.

Bilgi toplumuna doniisiim siirecinde meydana gelen bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sosyal ve politik hayatin yani sira ekonomik hayata da
yansimaktadir. iletisimdeki hiz ve kolaylik, ¢ok miktarda verilerin toplanabilmesi,
iletilebilmesi ve islenebilmesi, isletmelerin is yapma bigimlerini, is slireclerini
onemli 6l¢iide degistirmekte ve yeni is kurallarinin olugsmasina neden olmaktadir. Bu
degisikliklerle diinyadaki ekonomik hayat, ticaret hayati, isletme modelleri ve is
yapis bigimleri siirekli yenilenmektedir. Uzun donemde de siirmesi beklenen bu

siire¢ “Yeni Ekonomi” olarak adlandirilmaktadir.
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Yeni ekonomide, hizmetler ve fiziki olmayan aktifler, fiziki mallardan daha
fazla olmaya baglarken, pazar diinya ¢apinda biiylimekte ve c¢ogu islemler
arabulucusuz gerceklesmektedir. Bilgi ve hizmetler siklikla telekomiinikasyon
yoluyla, hizli transfer edilebilmektedir. Yeni ekonomide telekomiinikasyon alt
yapisinin yani sira insan unsuru da One ¢ikmaktadir. Yeni ekonomide insan

sermayesi (intellectual property) en 6nemli unsur haline gelmektedir.

Ekonomik hayatta onemli degisiklikler meydana getiren Yeni Ekonomi,
Internet sayesinde cografi mesafeleri kisaltarak, kiiresel bir pazar meydana getirerek,
satiy ve pazarlamayr mekandan bagimsiz hale getirerek, miisteri beklenti ve

davraniglarini degistirerek is diinyasinda farkli yansimalar1 ortaya ¢ikarmastir.

Yeni ekonomi kavraminin ortaya ¢ikmasinda ¢ok onemli rolii olan internet,
1993 yilinda World Wide Web (WWW)’in dogusuyla genis kitleler tarafindan
kullanmilmaya baslanmustir. Ilk internet sitesinin 90’11 yillarin basinda online
olmasindan bu yana, sanal diinyada yayin yapan web sitesi sayist 100 milyonu

asmistir.

Teknolojik altyapilarin  gelismesiyle birlikte diinya genelinde internet
kullanim oranlar1 siirekli artis gostermektedir. Internetin kitleler tarafindan
benimsenmesi, giiniimiizde islerin yiiritilme seklinde degisiklikler meydana
getirmistir. Internet {izerinden insan-bilgisayar etkilesimiyle mallarin alim-satimimin
baslamasiyla yeni bir ticaret tiirli olan “e-ticaret” ortaya ¢ikmistir. Dar anlamda e-
ticaret, online olarak isletmelerin kendi aralarinda ya da isletmelerle tiiketiciler
arasinda mal ve hizmet alim satimi nedeniyle meydana gelen deger degisimleri
olarak tanimlanabilirken, genis anlamda e-ticaret, biitiin bir is siireci icinde ticari
islemlerin yani sira is birliklerinin, is iletisiminin elektronik aglar {izerinden
gergeklestirilmesini ifade etmektedir. Genis tanimi birgok kaynakta “e-is (e-

business)” olarak da tanimlanmaktadir.

Ilk olarak 1970’li yillarin ilk zamanlarinda elektronik fon transferi gibi

yeniliklerle gelistirilen e-ticaret uygulamalari, 1990’11 yillarin basinda internetin
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kitleler halinde kullanilmasiyla yayginlasmaya baslamis ve giiniimiiz e-ticareti bu
sekilde ortaya c¢cikmistir. Tiirkiye’de ise e-ticaretin ilk uygulamasi 1992 yilinda
Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi (EFT)

uygulamasidir.

E-ticaretin geleneksel ticaretten farkli olarak kendine ozgii 06zellikleri
bulunmaktadir. Ayni zamanda her yerde mevcut olma (Ubiquity) ozelligiyle, pazar
belli bir alana bagl olmaktan kurtarilir. Global Erisim 6zelligiyle, kiiltiirel ve ulusal
siirlarin  Otesinde ticari islemler yapilabilir. Evrensel Standartlar ozelligiyle,
internetin teknik standartlari tiim uluslar tarafindan paylasilir. Zenginlik 6zelligiyle,
internet ve web ilizerinden milyonlarca kullaniciya yazi, ses ve goriintii formatinda
“zengin” pazarlama mesajlar1 iletebilmektedir. Interaktivite dzelligiyle, satict ve
tilketici arasinda iki yonlil iletisim kurulur. Bilgi Yogunlugu Ozelligiyle, e-ticaret
pazarinda tiiketiciler gesitli fiyat ve maliyet bilgilerine ulasabilirler. Saticilar da
misterileri hakkinda daha cok bilgi toplayabilir ve bodylece hedef pazarlarii
belirleyebilirler. Kisisellestirme 6zelligiyle, saticilar, mesajlar tiiketicinin adina, ilgi
alanlarina ve gegmiste yaptig1 satin alimlara gore uyarlayarak pazarlama mesajlarini
iletebilirler, sattiklar1 mal ve hizmetleri kullanicinin tercihlerine ve Onceki

davraniglarina gore degistirebilirler.

Elektronik ticaretin sirketler, miisteriler ve toplum agisindan c¢esitli yararlar
bulunmaktadir. Sirketler acisindan; pazar alanmi genisletme, bilgi edinme
masraflarin1 azaltma, yenilik¢i is modelleri gelistirme, verimlilik artis1 saglama,
nakliye maliyetlerinin azaltma, miisteriler acisindan; bulunduklar1 yerden aligveris
yapabilme, hizli karsilastirma imkaniyla ucuza friin alabilme, hizli teslimat,
riinlerle ilgili detayli bilgiye ulasabilme, toplum acisindan ise; diislik fiyatlarla
diisiik gelirli kesimin daha fazla aligveris yapabilmesi, evden ¢alisma imkani
sunmasi, kirsal alanlarda yasayan insanlara mal ve hizmetleri ulastirarak
gelisimlerini saglama ve saglik, egitim, sosyal hizmetler gibi kamu hizmetlerini daha
diisiik maliyet ve daha yiiksek kaliteyle sunulabilme gibi faydalar1 bulunmaktadir.

Ancak, faydalarinin yani sira gesitli sinirlamalar1 da mevuttur. Bunlar, giivenlik
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sorunlar1, altyap:1 yetersizligi, yasal bosluklar ve miisteri davraniglar1 olarak

siniflandirilabilmektedir.

Piyasa iliskilerine ve 1is modellerine gore e-ticaret farkli sekillerde
siniflandirilabilmektedir. Ozellikle, online isletmelerin tiiketiciye ulastizi B2C
(Business to Consumer) ve isletmelerin diger isletmelere satis yapmaya odaklandigi
B2B (Business-Business) uygulamada en ¢ok karsilagilan e-ticaret tiirleridir. Online
acik arttirma sitelerini igeren C2C (Tiiketiciden-Tiiketiciye) e-ticaret uygulamalar1 da
son yillarda artis gostermektedir. Bunlarin yani sira internet kullanicilarinin dosya
paylasimini saglayan P2P (Peer to Peer-Akranlar Aras1) ve vatandasin devlet ile ilgili
islemlerini  gergeklestirdigi C2G (Citizen to Government) uygulamalarn da

bulunmaktadir.

E-ticaret  uygulamalarinin ~ gerceklestirilmesinde  ¢esitli ~ sorunlarla
karsilagilabilmektedir. Genel olarak bu sorunlar; elektronik sdzlesmelerin kurulmasi,
tiikketicilerin korunmasi, fikri miilkiyetin korunmasi, vergileme, altyapi, gizlilik ve

giivenlik basliklar altinda siniflandirilmaktadir.

Ozellikle, internet iizerinden bir tiklama ile yapilan bir ticari islemde,
s0zlesmenin Ozellikleri ve sozlesmenin yapilmis sayilmasi icin yerine getirilmesi
gereken hususlar 6nem arz etmektedir. Internet aracihigr ile ticaretin kendine has
ozellikleri ve siur Gtesi yapisi nedeniyle tiiketicileri hileli ve aldatici davranislara
karsi korumak da o derece zorlasmaktadir. Internet ve elektronik ticaretin
gelismesiyle birlikte sanal sirketlerin ortaya ¢ikmasi, bu sirketlerin yerinin kesinlik
gostermemesi, sirket ve misterilerin farkli iilkelerde olmasi ve dolayisiyla farklh
vergi diizenlemelerine tabii olmasi gibi faktorler vergileme sorununa yol agmaktadir.
Iletisim altyapist ve bilgi teknolojilerinin yiiksek maliyeti ise uygulamada

karsilagilan diger sorunlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bilgi toplumu siireciyle ortaya ¢ikan yeni ekonominin en 6nemli unsuru

haline gelen elektronik ticaret sirketleri, uygulamada karsilagtiklar1 ¢esitli sorunlara

ragmen ciddi kurumsal sirketler haline gelmekte ve markalagsma yolunda onemli
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adimlar atmaktadirlar. Geleneksel ticaret sirketleri gibi elektronik ticaret sirketleri
acisindan da marka ve marka degeri gibi soyut unsurlar sirketin en 6nemli varliklar
haline gelmektedir. Elektronik ticaret sirketleri de, marka isimlerinden logolarina
marka konumlandirma caligmalarindan marka kimligine kadar marka ile ilgili her
detaya dikkat etmeye baslamistir. Bunun sonucunda online markalar kavrami ortaya
cikmistir. Yahoo!, Google, Amazon, eBay gibi online markalar ¢ok yiiksek marka
bilinirligine ulagabilmistir. Bu sirketler bir yandan markalarin1 yaymaya calisirken
bir yandan yasal sorunlarla miicadele etmektedir. Marka haklarin1 korumak i¢in fikri
miilkiyet hukuku alaninda biiylik ¢aba gdstermekte, yasal olarak bir¢ok davayla
ugrasmaktadirlar. Internet alaninda yasal altyapinin tam olarak olusturulmasiyla
internette alan adi ve marka iliskisi konularinda da sorunlarin ¢oziime kavusacagi

beklenmektedir.

Uretici ile tiiketici arasinda baglant: noktas: olan markalarin online ve offline
ortamlarda olugmasi bir takim farkliliklar gdstermektedir. Elektronik ticaret sirketleri
online marka olabilmek icin markalasma siireglerinde, sanal ortamin getirdigi
ozelliklere dikkat etmektedirler. Internet ortammin kendine has &zellikleri
markalagma stirecinde avantajlar getirdigi gibi dezavantajlar da getirmektedir. Bunun

sonucu olarak da online markalarin yonetimi farkli bir uzmanlik gerekmektedir.

Farkli bir is fikriyle sektore ilk girenlerden olmak her zaman biiylik bir
avantaj saglamaktadir. Halihazirda ¢ok sayida e-ticaret sirketi arasindan siyrilip
markalagabilmek gilic olmaktadir. Bu nedenle birbirini tekrar eden fikirler yerine

farkli is fikirleriyle e-ticarete girmek gerekmektedir.
E-ticaret sitelerinin kisisellestirilebilme 6zelligiyle birlikte kullanic1 dostu bir
alt yapiya sahip olmasi miisteri memnuniyetini artirmakta ve siteyi eglenceli ve

bilgilendirici bir aligveris ortamina doniistiirebilmektedir.

Internette markalasmanin goz ardi edilen fakat dikkat edilmesi gereken

noktalarindan biri de marka ismidir. Akilda kalici, telaffuzu kolay bir marka ismine
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sahip bir sirket her zaman rakiplerine kiyasla daha 6nce miisterinin zihninde yer etme

imkanina sahip olacaktir.

Yapilan incelemelerde e-ticaret alaninda miisteri odaklilik ilkesinin hayati
onem tasidig1r ortaya c¢ikmaktadir. Fiziksel ortamda memnuniyetsiz bir miisteri
cevresindeki birka¢ kisiye bunu anlatirken, internet ortaminda bir tiklamayla yiiz
binlerce insana ulagabilme imkani mevcuttur. Ozellikle son yillarda sayilar1 artan
tiikketici sikayet siteleri ve online forumlar memnuniyetsiz miisterilerin sikayetlerini
dile getirebilmesini saglamakta ve kurumlarin marka degerini yipratict etkileri

olabilmektedir.

Marka yonetimine biiylik 6nem veren e-ticaret siteleri miisteri memnuniyeti
konusunda ¢ok hassas davranarak gerekli onlemleri almakta ve bdylece yliksek
oranda sadik kullanici sayisina ulasabilmektedir. Bunun altinda yatan biling sudur:
bir iirlinii ya da hizmeti marka yapan miisteridir. Yani marka miisterinin bir {iriine ve
hizmete verdigi payedir. Bu sebeple markalasma siire¢lerinde odak nokta miisteri
memnuniyetidir. Buna ilaveten miisteri odakli bir sirket olabilmek icin miisteri
hizmetleri konusunda uzmanlagmis is giicliniin sirket biinyesinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Bu durum bu ¢alismadan da goriildiigii gibi internet ortaminda ¢ok

daha 6nemlidir ve bunu basaran sirketler marka sirketler olmustur.

Son yillarda farkli alanlarda hizmet veren e-ticaret sirketlerinin sayis1 hizla
artmaktadir. Bu nedenle portal seklinde bir¢ok {iriin ve hizmet grubunda ayni anda
hizmet veren e-ticaret sirketleri yerine belirli bir alanda uzmanlasmis olarak faaliyet

gosteren sirketler daha tercih edilir olmustur.

Miisteri odakli bir anlayisla basarili ve giiclii bir marka haline gelen
amazon.com farkli {ilkelerde faaliyet gostermek igin girisimlerde bulunmaktadir. Su
ana kadar 6 iilkede faaliyet gosteren amazon.com, cesitli satin almalar ve
birlesmelerle genislemeye ve biiyiimeye devam etmektedir. Sirket bircok alanda
faaliyet gosterdigi i¢in her alanda bir numara olmasi beklenemez. Bu nedenle ¢ok

gerilerde kaldigir alanlardan ¢ikmasmin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Ornegin, sirket acik arttirma alaminda da bir numara olmayi hedefledigi halde
eBay.com’un heniiz ¢cok gerisindedir. EBay sirketi, acik artirma {izerine uzmanlagmis
ve bu konuda ilk akla gelen marka olmay: siirdiirmektedir. Nitekim marka degeri
siralamasinda amazon.com’un {stiindedir. Cok farkli sektorlere yayilmak kontrol
kaybina yol acabilmektedir Bu sebeple amazon.com’un belirli alanlarda
uzmanlagarak yoluna devam etmesi amazon.com markasini daha yukarilara

tagtyabilmesine yardimci olabilecektir.

Ilerleyen yillarda uzmanlasma konusunu e-ticaret sirketlerinin daha dikkatli
bir sekilde goz Oniinde bulundurmasi gerekecektir. Bir¢ok {iriin grubunda hizmet
veren e-ticaret sirketlerinin daha az sayida alana odaklanarak hizmet vermesi
beklenen gelismelerdendir. Yemeksepeti.com belirli bir konuda uzmanlasma

konusunda en basarili e-ticaret sirketlerden biri 6n plana ¢ikmaktadir.

Sirketlerin kurumsal amaclarina ulasmalarinda en 6nemli anahtarlardan biri
de marka yonetimidir. Ilk kez ABD’de Protector&Gamble sirketi tarafindan
gerceklestirilen marka yonetimi, yillar i¢inde gelistirilmis, 1960’1 yillardan sonra

tiim diinyaya yayilmis ve giiniimiizde vazgecilmis bir kavram haline gelmistir.

Marka yonetimindeki en dnemli hedeflerden biri marka degeridir. Giliniimiiz
bilgi temelli ekonomilerinde soyut varliklar, sirketlerin bilangolarindan goriilen
somut varliklardan daha Onemlidir. Zirvedeki sirketlerin ¢ogu hizmet
endistrisindedir. Temel varliklari, bilgi, marka isimleri ve miisteri-ortaklariyla

kurduklar iligkilerdir.

Bir sirketin en dnemli soyut varliklarindan biri olan marka degeri e-ticaret
sirketleri i¢in de biiylik nem tasimaktadir. Son yillarda marka degeri siralamalarinda
internet sirketlerinin yer almasi, sanal ortamda faaliyet gosteren sirketlerin bu konuya

odaklandiklar1 ve basarili olduklarin1 géstermektedir.

Marka degerlerini artik bir diinya standardi haline gelen ¢ok faktorli bir

formiille hesaplayan Interbrand sirketinin arastirmasinda Amazon.com ve E-bay.com
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diinya genelinde marka degerini artiran Onemli e-ticaret sirketleri olarak 6n plana

¢ikmaktadir.

Durmaksizin degisen ve gelisen sanal ortamda faaliyet gosteren e-ticaret
sirketlerinin, artan rekabet nedeniyle markalagsma siireclerine daha fazla Gnem
vermesi, miisteri ilgisini siirekli kilacak yatirimlari yapmasi, marka yonetimine
odaklanmast ve markalasmanin sonu olmayan dinamik bir siire¢ oldugunu goéz

oniinde bulundurarak faaliyetlerine devam etmesi gerekmektedir.
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