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ONSOZ

E-ticaret sektoriine olan girisimlerin artmasiyla birlikte rekabetin yogunlastigi
sanal pazarda, markalagsmanin ve marka konumlandirmasinin énemi her gegen giin
artmaktadir. Hedef kitlenin Oncelikle internet kullanicilarindan olustugu e-ticaret
firmalar1 igin tutundurma faaliyetlerinin dogru yapilmasi énemlidir. Sosyal medyada
yapilan bu tutundurma cabalarinin marka konumlandirmasina ne sekilde etki ettigi
izerine arastirma yapilmistir. Bu noktadan hareketle arastirmanin ortaya koydugu
sonuclarin igletmelere, pazarlama uzmanlarina, girisimcilere ve reklam ajanslarina
fayda saglayacagini diistinmekteyim.

Yiiksek lisans 6grenimimde ve tezin yazilmasi asamasinda engin bilgi ve
tecriibelerini esirgemeyen basta tez danismanim Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Asim
YUZBASIOGLU olmak iizere, bana giivenen, destek olan ve tavsiyeleriyle yeni
ufuklar acan tiim hocalarima, Markafoni yetkililerine ve hayatimin her aninda
yiiriidiiglim yolda bana 151k tutan, kararlarimi destekleyen, varliklariyla anlam katan
sevgili anneme ve kardesime tesekkiir ederim.

Haziran 2015 Derya COKAKTAS
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OZET

E-TICARET FIRMALARININ MARKA KONUMLANDIRMA
CALISMALARINDA SOSYAL MEDYANIN YERi: MARKAFONI ORNEGI

COKAKTAS, Derya
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Asim YUZBASIOGLU
Haziran 2015, 120 sayfa

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte artik her bilgiye aninda
ulagma, internetten aligveris yapma, anlik duygularimizi aninda milyonlarla
paylasma imkani bulunmaktadir. Bdyle bir ortamda avantaji elinde bulunduran
tilketicilere dogru iletisim planlar1 olusturabilmek acisindan sosyal medyanin iyi
incelenmesi gerekmektedir. Hangi sosyal medya aracinin ne derece ve ne sekilde
kullanildigint bilen firmalar, tiiketici isteklerini dogru okuyup, kriz zamanlarimi
firsata ¢evirecek yahut talep dogrultusunda yenilik¢i fikirlerle miisteri sadakati
kazanabileceklerdir.

Marka konumlandirmasi ¢alismalarinda sosyal medyanin etkisini ve kitlesel
iletisim  kampanyalarinda  geleneksel pazarlamadan bagimsiz  diisiiniiliip
diisiiniilemeyecegi sorularina cevap bulmak amaclanmistir.

Arastirmada internet, yazili ve gorsel materyaller, e-ticaret firmalarindan
faydalanilmistir. Eser inceleme ve literatiir taramasinda kitaplar, tezler, makaleler,
aragtirma raporlari, siireli yaymlar materyal olarak kullanilmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda, kendini “Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii”
olarak tanimlayan Markafoni ile goriismeler yapilmig, marka konumlandirmasi

caligmalarinda geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin karsilastirmasi

Xi



yapilarak, sosyal medyanin marka konumlandirmasindaki yeri ve Onemine dair

cevaplar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, sosyal medya, sosyal aglar, marka konumlandirma,

sosyal pazarlama
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ABSTRACT

ROLE OF SOCIAL MEDIA IN BRAND
POSITIONING OF E-COMMERCIAL FIRMS: FOR EXAMPLE
MARKAFONI

COKAKTAS, Derya
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assistant Professor Asim YUZBASIOGLU
June 2015, 120 Page

Gaining information fast, shopping from internet, sharing the feelings with
millions is getting easier with the development of information and communication
technologies. Investment in social media is getting vital for firms to prepare right
communication plans to get competetive advantage against their rivals. Firms, who
has the know-how to use social media truely, understand the customers and convert
the crisis into the oppurtunity and earn the loyality of their customers by their
innovative ideas.

Comparison between traditional and social media product/brand placement has
been made within the context of e-commerce companies and the effect of social
media and communication campaigns.

Internet, written materials, images, e-commerce companies are used in this
research. Books, thesis, journal articles, study reports and periodicals used as
materials in the literature within the search process. In the process of collecting data,
an interviews with Markofoni company, which is first and leader privite special club,

was carried. Comparison between traditional and social media marketing in

Xiii



positioning of brand have been done and insight of the role and important of social

media in brand positioning of e-commercial firms has been gained.

Key Words: E-commerce, social media, social networks, brand positioning, social
marketing
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GIRIS

Sanayi devriminden bu yana tarih boyunca icat ve inovasyonlar olmustur.
Teknolojinin geligsmesi ile iiriin ¢esitliligi artmis, talepteki degisikliler ve arzin
sunusu da siire¢ i¢inde degisiklik gdstermistir. Miisteri iliskilerine bakis agis1 arzin
talebi asmasiyla bu evrede degismeye baslamistir. Rekabet kosullarinin
zorlagmasiyla birlikte markalagsmak ve rakiplerden farklilasmak onem kazanmaya
baslamistir. Kalite, marka konumlandirmasi ve pazarlama kavramlar1 sekillenerek
tilkketicinin satin almasini etkileyecek stratejiler gelistirilmistir.

20. Yiizyihn son g¢eyreginde internet ile birlikte medyanin doniisiimii
gerceklesmistir. Tutundurma kavramlart igerisinde de geleneksel pazarlamanin
yaninda biitiinleyici rol oynamaya baslayan dijital pazarlama maliyetinin diisiik
olmas1 ve miisteri geri doniislerini gérme acisindan son derece Onemli bir mecra
haline gelmistir.

Bugiin ¢ogu firmanin internet sitelerinin yani sira birden ¢ok sosyal medya
sayfas1 ve profesyonel takip eden personel ya da ajansi1 vardir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin yaninda entegre bi¢cimde devam eden sosyal medya kampanyalarinin
geri dontislerini, marka sadakati ve farkindalig1 agisindan inceleyen arastirmalarda da
gorildiigi gibi firmalara ciddi bir rekabet etme avantaji saglamaktadir. Sosyal
medyada takip¢i konumunda olan hedef kitlenin verdigi anlik tepkiler ile geleneksel
pazarlamanin geri doniisline gére daha hizli bigimde rakipler hakkinda diistinceler
takip edilebilmekte ve pazarlama stratejisi olusturulabilmektedir.

Pazarlama stratejilerinin i¢cinde markalarin miisterileri i¢in deger realizasyonu
gerceklestirmesi, goriinmez kiymetleri ortaya cikararak, inovatif sekilde hareket
etmesi gerekmektedir (Bati, U 2013: 288).

Glinlimiize kadar ¢ok sayida sosyal ag girisimleri olmus ancak genel kabul
anlaminda diinyada ve iilkemizde ipi gogiisleyen birkag tane sosyal medya platformu
one ¢ikmis, gerek firmalar gerekse tiiketiciler olmak iizere herkesin her an

ulasabildigi bir sekilde ¢agimizin yeni iletisim dili haline gelmistir.



Sosyal medya biiylimeye ve firmalar onun i¢inde yer almaya devam ettigi
stirece neyin kabul edilebilir olup, olmadig: siirekli degisecektir (Stratten, S 2012:
80).

Bilgi temelli yeni ekonomide, internet tabanli teknolojilerin kullanilmasiyla
firmalar igin somut verilerin yaninda marka degeri, marka hassasiyeti, yaraticilik gibi
kavramlar 6nem kazanmaktadir, sosyal medya firmalara kendilerini bu alanda
tanitma firsatt sunmaktadir (Uzunoglu, E ve digerleri 2009: 80,81).

Birinci boliimde e-ticaretin tanim ve kapsami detayli olarak incelenmistir.
Diinyada ve Tiirkiye’de gelisimine deginilmis ve e-ticaret faaliyet faaliyetlerinin
taraflar yoniinden gerceklesme yontemlerinden soz edilmistir. Ayrica e-ticaretin
etkileri, avantajlari, dezavantajlar1 ve karsilasilan sorunlari kapsamli olarak
irdelenmistir.

Yeni ekonomi de her gegen giin 6nemi artan marka kavrami ve marka
konumlandirma g¢esitlerine tezin ikinci bolimiinde yer verilmistir. Marka
konumlandirmasinin 6nemi ve silirecine deginilmistir. Pazardaki degisiklikler
sonucunda firmanin mevcut konumunu degerlendirmesi gereken durumlar
olabilmektedir ve degerlendirmesi sonucunda yeniden konumlandirmaya gitmesi
gerekebilmektedir. Bu durumda markanin yeniden konumlandirilmasinin hangi
stratejilerle yapilabilecegi detayl1 olarak incelenmistir.

Sosyal medyanin tanimi ve gelisimi t¢iincii béliimde yer almaktadir. Sosyal
medya platformlart detayli olarak incelenmistir. Geleneksel medyaya gore
farkliliklarina ve Tirkiye’de kullanimina deginilmistir. Pazarlama faaliyetlerinde
hangi noktada oldugu, sosyal medya platformlarina gére irdelenmistir. Sosyal medya
pazarlamasi avantaj ve dezavantajlarina gore incelenerek, tiiketici davraniglarini ne
sekilde etkiledigine dair bilgilere ulagilmistir.

E-ticaret firmalarinin marka konumlandirmasi ¢aligmalarinda sosyal medyanin
ne derece etkili oldugu ve Kkitlesel iletisim kampanyalarindaki payi ile ilgili
arastirmalar ve arastirma sonuglarinin degerlendirilmesi dordiincii boliimde yer
almaktadir.

Internetin  kullamminin  yayginlagsmas: Tiirkiye’deki e-ticaret girisimlerini
olumlu yonde etkilemistir. Geleneksel pazara gore sanal pazarda daha az maliyetle
faaliyete gecebilme imkani da degerlendirildiginde her gegen giin yeni e-ticaret

firmalar1 kurulmaya devam etmektedir.



Yapilan literatlir taramasinda, tezin ana unsurlari olan e-ticaret, marka
konumlandirmasi ve sosyal medya hakkinda yazilmis bir¢ok teze rastlanmistir.
Sosyal medyanin e-ticarete katkisi, markalasma ve miisteri sadakati ile ilgili
arastirmalar olsa da markanin konumlandirmasina dair bir agik oldugu, konunun
farkli agilardan ele alindigi gozlenmistir. E-ticaret firmalarmmin  marka
konumlandirmasinda sosyal medyanin ne derece etkili oldugu sorusundan yola
cikilarak konu tespit edilmistir.

Tirkiye’de 6zel aligveris kuliipleri alaninda e-ticaret faaliyetine baslayan oncii
firma Markafoni arastirmada 6rnek olarak incelenmistir. Markafoni’nin 6rnek firma
olarak seg¢ilmesinde tek etken alaninda ilk faaliyete baslayan firma olmasi degildir.
Kendini Tirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii olarak tanimlayarak
konumlandirmasini net bicimde yapmis olmasi ve sosyal medyay1 aktif kullanan bir

marka olmasi, 6rnek firma olarak incelenmesinde diger etkenlerdir.



BiRINCIi BOLUM

E-TICARET

1.1 E-Ticaret Tanimi

Cenevre’de “World Wide Web” (www) gelistirilmesiyle birlikte yeni bir
aktarim protokolii sayesinde internetteki yayilma hizlanmaya baslamistir (Ekin, N
1998: 33). Internetin yayilmasi ve gelismesi, isyerleri ve akademik ortamlar disinda
ev kullanicilarinin sayisinin artmasinda ve e-ticaretin yayginlasmasinda paralellik
gostermistir.

Miisterinin beklentisindeki mal ve hizmet arzindaki artig, firmalar arasindaki
rekabeti kiiresel olarak zorlastirmaktadir. Firmalar bu slirece uyum saglamak igin
organizasyonlarinda ve ¢alisma tarzlarinda degisiklige gitmektedir. Internet ve e-
ticaret ile firma-misteri-tedarik¢i arasindaki bariyerler kalkmaktadir (Megep
2007:4).

E-ticaret kavraminin tanimmiyla ilgili farkli goriisler vardir. Bazilarina gore;
elektronik araglarla yapilan tiim ticari islemler elektronik ticaret sayilirken, bazilar
da yalnizca internet gibi agik aglar iizerinde yapilan islem ve 6demeleri elektronik
ticaret saymaktadir. Bazi uluslararasi organizasyon ve kuruluslarin konuya dair
tanimlari ise su sekildedir (Ekici, K 2010: 63,64);

Diinya Ticaret Orgiiti’ niin (WTO) tanimina goére; “E-ticaret, mal ve
hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari
tizerinden yapilmasidir.”

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati’ nin (OECD) tamimina gore; “E-
ticaret, kurumlarin ve bireylerin katildigi ve metin, ses ve gorsel imaj gibi
sayisallastiritlmis verinin islenerek, agik veya kapali aglar iizerinden iletilmesine

dayanan ticaretle ilgili islemlerdir.”



Birlesmis Milletler idari, Ticari ve Ulasimla ilgili Uygulama ve Usulleri
Kolaylastirma Merkezi’nin (UN-CEFACT) tanimina gore; “E-ticaret; is yonetim ve
tilketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin, yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin;
ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar1 ve diger organizasyonlar arasinda elektronik
araglar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari), www (word wibe
web) teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi
tizerinde paylasilmasidir.”

E-ticaretin esas araglari; telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para
transfer sistemleri, elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI) ve
internettir. Diger elektronik araglara gore internet daha esnek yapidadir. EDI, ticaret
yapan iki taraf arasinda insan faktorii olmadan bilgisayar aglariyla bilgi ve belge
degisimi saglamasiyla e-ticaret icinde basat durumdadir (Caglar, i ve Kilig, S 2005:
208,209).

E-ticaret, iilkelerin ticari sorunlarim1 ¢ozemese de flretici ve tiiketicileri
ozellikle KOBI'leri, geleneksel ticaret engelleri olan; pazara uzaklik, bilgi eksikligi
ve talebe uygun flretim yapilamayisi gibi dezavantajlardan kurtarabilmektedir
(ekonomi.gov.tr).

Cogunlukla e-ticaretle ilgili sahalar sunlardir (Ekin, N 1998: 75,76);

Uriin bilgisi hakkinda arastirmalar,

Uriin siparisi,

Mal ve hizmetin 6denmesi,

Tiiketici hizmetleri,

Dahili elektronik posta ve mesaj,

Sirket dokiimanlarinin online olarak yayinlanmast,

Dokiiman, proje ve kiymetli bilgilerin online olarak aktarilmasi,

Calisanlarla ilgili 6nemli bilgilerin dagilima,

© ©o N o g bk~ w0 DR

Sirket finans ve personel sisteminin yonetimi,

[EEN
©

Uretimin lojistik yonetimi,

[EEN
[EEN

. Envanter dagitimi ve arz zincir yonetimi,

[EN
N

Siparis bilgileri yollama siiregleri ile tiiketicilere ve arz edicilere rapor

gonderimi,

[EEN
w

Gemi ve demir yoluyla mallarin yliklenmesi.


http://www.ekonomi.gov.tr/

Ticari islemlerde satin almay1 yapan firmanin geleneksel ticaret ve elektronik
ticarete gore islemleri farklilik gostermektedir. Bu farkliliklarin karsilagtirilmasi

Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1: Geleneksel ticaret ile elektronik ticaretin karsilastirilmasi (Ekici, K ve Yildirim, A. 2010: 70).

Satin Almay1 Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Bilgi Edinme Yontemleri Goriismeler, dergiler, Web Sayfalar
kataloglar, reklamlar

Talep Belirtme Y dntemi Yazili Form Elektronik Posta

Talep Onay1 Yazili Form Elektronik Posta

Fiyat Arastirmast Kataloglar, goriismeler Web sayfalari

Siparis Verme Yazili form, fax Elektronik Posta, EDI
Tedarikg¢i Firma

Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online veri tabani, EDI
Sevkiyat Hazirligt Yazili form, fax, telefon Elektronik veri tabani, EDI
[rsaliye Kesimi Yazili form Online veri tabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi Yazili form Online veri tabani, EDI

Odeme Banka havalesi, posta, tahsild. | Internet bankaciligi, EDI,
EFT

1.2 E-Ticaretin Ortaya Cikisi

E-Ticaret ¢alismalarimin baslatilmasindaki ana hedefler asagidaki maddeler ile
ele alinabilmektedir (Dolanbay, C 2000: 33);
1. lsletmenin calisma hayatina devam edebilmesini saglamak.
Yeni gelir kanallar1 elde etmek.
Pazar payini genisletmek.

2

3

4. Maliyetleri diislirmek.

5. Uriin ve servis i¢in kullanilan siireyi diisiirmek.
6

Tedarik zincirini gelistirmek.




7. Kiiresel olarak ulasilabilir olmak.

8. Miisteri hizmetlerini ve iletisimi kolaylastirmak.
9. Hizmet kalitesini yiikseltmek.

10. Miisteri siirekliligini saglamak.

1.2.1 E-Ticaretin Diinyadaki Gelisimi

Ticari islemlerde bir veya daha fazla insan tarafindan ses, goriintii ve yazili
metinlerin ayni anda ve interaktif bir sekilde aktarilmasi, zaman ve mekan sinirinin
olmayist ve kiyasla daha diisiik maliyetlerle calisilmasi e-ticaret uygulamalarinin
artmasina Ve genislemesine sebep olmustur. Ayrica ticaret ve iletisimin Oniindeki
engelleri kaldirmast da e-ticaret islemlerinin her gecen giin artmasinda etkili
olmustur. Diinyada isletmeler arasi e-ticaret, toplam e-ticaret hacminin %9011
olusturmaktadir. Oziinde islem sayis1 olarak bakildiginda firma- tiiketici arasindaki
e-ticaret islemi daha fazla olsa da, firma- firma arasinda tek seferde gergeklesen
islemin parasal hacminin biiyiikliigi oranin yiikselmesine neden olmaktadir
(Kiigtikyilmazlar, A 2006: 17).

E-ticaret konusunda son yillarda yasanan ilerlemeyle birlikte birgok tilke ve
uluslararast kurulus e-ticaret ve onunla iligkili konulara 6nem vererek bu yondeki
caligmalarin da hizlanarak, e-ticaret yoluyla ticarette etkinlik ve rekabet iistiinligii
saglamay1 amaglamistir. Diinya Ticaret Orgiitiiniin 15 Subat 1997 tarihli anlagmasi,
haberlesme altyapisin1 internetin  gelisimi i¢in Onemli bir Jlgiit olarak
degerlendirmektedir. Biinyesinde yer alan kuruluslart araciligiyla, Birlesmis
Milletler, telekomiinikasyon altyapist ve bilgi teknolojilerinin az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde kullanilmasi ve yayginlastirilmas: hususunda pek cok
calisma yiritmektedir. OECD, e-ticaretin farkli boyutlarinda ¢aligmalar
yiiriitmektedir. 1990 yilinda kisisel verilerin korunmasi ile ilgili temel ilkeler, 1996
yilinda kiiresel enformasyon altyapisi, 1997 yilinda tiiketicinin internet {izerinden
gerceklestirdigi aligverislerde korunmasi {izerine calisma raporlar1 hazirlanmstir.
AB, 1980 senesinden itibaren e-ticaret hakkinda ¢alismalar yiiriitmekte ve Avrupa
diizeyinde bir bilgi ag1 sistemi kurmaya ¢alismaktadir. 1994 yilinda Avrupa
Komisyonu resmi bir “Elektronik Ticaret Girisimi” baglatmistir. 1997 yilinda

Komisyonca hazirlanan haberlesme dokiimani ile Birligin esas hedefinin, elektronik



ticaretin Avrupa’da hizla gelisimini saglamak oldugu belirlenmistir (Canpolat, O

2001: 27, 28, 29, 30).
1.2.2 E-Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de; 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizl
artis ve gerekli olan teknolojik altyapinin gelismesiyle birlikte sirketlerin de internet
ortamina ge¢is donemi baslamistir. Birgok firma sanal magaza agarken, internet
servis saglayicilar1 olusturduklart aligveris merkezlerinde sanal magaza kiralamaya
baslamiglardir. Bu gelismeler e-ticaret konusunda danigsmanlik veren sirket sayisinda
da artis gostermistir. Olusan yeni sektorde tanitim caligsmalari faaliyetleri i¢inde yer
alan internet reklamlar1 kategorisinde, 1998 yilinda Reklamcilar Dernegi “Kristal
Elma Odiilii” vermeye baslamistir. Firmadan firmaya yapilan ticareti ifade eden,
(Business to Business) B2B satis modelinde ilk ornegi Argelik, bayilerinden
sipariglerini  internet lizerinden almaya baslayarak gostermistir  (Www.e-
ticaretmerkezi.net).

E-ticaretin ortaya c¢ikisi internetin kullanilmaya baslandigi, 1990’11 yillara
dayansa bile Tirkiye’de  kullanimim  artmasi internet teknolojisinin  gelistigi
donemlerde olmustur (e-ticaretsistemi.blogspot.com.tr).

"Elektronik Ticaret Agiin" tesis edilmesi ve ililkemizde elektronik ticaretin
yayginlagtirilmas: amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) 25
Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir ¢alisma grubunun olusturulmasi
kararlastirilmistir ve yapilacak calismalarda koordinatorliik gorevi Dis Ticaret
Miistesarligi'na, sekreterya gorevi de TUBITAK a verilmistir. Bu karara gore, Dis
Ticaret Miistesarligi'nin bagkanliginda ilgili kuruluglarin katilimiyla olusturulan E-
Ticaret Kurulu (ETIK) ilk toplantisi, 16 Subat 1998 tarihinde yapilmistir ve ETIK
blinyesinde hukuk, teknik ve finans calisma gruplar1 olusturulmustur. BTYK' nin, 2
Haziran 1998 tarihli toplantisinda, c¢alisma gruplarinin hazirlamis oldugu finans,
teknik ve hukuk raporlar1 sunulmustur.

Bu raporlarla ilgili alinan kararlarda iilkemizde elektronik ticaretin
gelistirilmesine yonelik, devletin uzun vadeli dort ana gorevi belirlenmistir
(elektronikticaretrehberi.com).

1. Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,

2. Hukuki yapiy1 olusturmak,


http://e-ticaretsistemi.blogspot.com.tr/2013/03/turkiyede-elektronik-ticaret.html

3. Elektronik ticareti 6zendirecek dnlemleri almak,
4. Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararasi politikalar ve uygulamalarla

uyumunu saglamak.
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Sekil 1.1: Hane Halk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi, 2014 (tuik.gov.tr)

E-ticaretin de temelini olusturan internetin; ilkemizde ne siklikla, hangi amagla
ve hangi yas araliinda kullaniliyor olmasinin bilinmesi bu alanda yapilacak
yatirimlarda 6nemli bir bilgi kaynag1 olmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun, hane
halki bilisim teknolojilerinin kullanimini ele aldigi arasgtirmada diizenli internet
kullanicisinin arttigr goriilmektedir. 2013 yilinin ilk ii¢ ayinda 16-74 yas araligindaki
diizenli internet kullanicis1 %39,5 iken 2014 yilinin ayn1 doneminde %44,9 olmustur.

Bireylerin bilgisayar ve internet kullanim oranlarinda da 2014 yilinda artis
goriilmektedir, ayrica kullanim oraninin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24tiir.

Internet erisimi olan her yer e-ticaret islemlerinin gerceklesmesine zemin
hazirlasa da, zamaninit miisterinin belirleyecegi ve daha rahat bir ortamda haneden
internet erigimi ile ger¢eklesen alisveris oraninin yatirimceilar ve medya planlamacilar
tarafindan bilinmesi dogru planlamay1 yapabilmek i¢in dnemlidir.

Ayni aragtirmaya gore Nisan ayimnda Tiirkiye genelinde internet erigim
olanagina sahip hanelerin oran1 2013 yilinda %49,1 iken ayn1 donemde 2014 yilinda
%60,2 olarak ©Onemli bir artis goOstermistir. Evden internete erisimi olmayan
hanelerin %42,8’1; internet kullanimina ihtiya¢ duymadigini neden olarak belirtirken,
%31,9’unun nedeni internet baglant1 iicretlerinin yiiksekligi olarak arastirma
bulgularinda yer almistir. Ayrica 2014 yilimin ilk ii¢ aymda 16-74 yas grubu

bireylerin %79,1’1 interneti evden kullanmistir. Bunu %38,7 ile isyeri, %30,2 ile

9
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akraba, arkadas evleri, %23,3 ile aligveris merkezi, havaalani, vb. kablosuz
baglantinin yapilabildigi yerler ve %14,3 ile internet kafe takip etmistir. Ayni
donemde ev ve isyeri disinda internet kullanimi i¢in tasimabilir cihaz kullanimi
artmigtir. Internet kullanim amaclar1 arasinda, bireylerin %78,8’inin sosyal medya
sitelerine katilim saglamasi ile ilk sirada yer almistir. Yapilan arastirmada elektronik
ticaret faaliyetlerine olumlu yonde bir ivme kazandiracak diger bir bulgu internet
iizerinden alisverisin artmasidir. internet kullanicilarmin, kisisel kullanim amaciyla,
mal veya hizmet siparisi vererek e-ticaret faaliyetlerine katilim saglamasi oran1 2013
yilinda %24,1 iken, 2014 yilinda %30,8 olmustur. E-ticaret firmalar1 araciligi ile
aligveris yapan miisterilerin 2013 Nisan ayindan 2014 Nisan ayina kadar ki donemde
gerceklestirdigi islemlerin sonucuna gore; %51,9°u giyim ve spor malzemesi, %27’si
ev esyasi, %26,8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %24,9’u elektronik araclar,

%15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir (tuik.gov.tr).
1.3 E-Ticarete Konu Olan Degerler

Mal Satisi: Giiniimiizde siklikla karsilagilan durum internet yoluyla mal
satigidir. Burada ifade edilen mal tanimi fiziki varlig1 olan bir tiriinii ifade etmektedir.
Bu ifadeyle mal, ekonomik degeri olan ve haklara konu olabilen nesnelerdir. Bu
baglamda ifade edilen mal satisina, Borg¢lar Kanunu’nun satis sodzlesmelerini
diizenleyen hiikiimleri ve yeterli gelmemesi halinde de genel hiikiimler
uygulanmaktadir. ~ Ancak, bazi  mallarin  satis1  internet  ortaminda
gerceklesememektedir. Bu duruma iligkin 6rnek olarak, tasinmaz mal satisiyla ilgili
sozlesmelerin internet araciligr ile yapilamamasi gosterilebilmektedir. Mal satigiyla
ilgili sozlesmeler internet yoluyla yapilabilmesine ragmen, malin teslimi klasik
yollarla yapilmaktadir. Bu sekilde malin1 teslim alan alici, 6demeyi teslim aninda
elden yapabilecegi gibi internet araciligir ile kredi karti, banka havalesiyle
yapabilmektedir. Dijital iiriin satisinda, taraflarin internet ortaminda yapmis olduklari
sOzlesmenin ifasinin da tamamen internet ortaminda gegeklesmesi yoniiyle, mal
satigtyla ilgili islemler icinde daha farkli bir durum arz etmektedir. Bu durumla ilgili
olarak Ornek olarak, bilgisayar programlarinin yeni versiyonlarinin alici tarafindan
bilgisayara indirilmesiyle kurulan ve aym zamanda ifa edilen sozlesme
gosterilebilmektedir. Kars1 edimin ifas1 da, yine kredi kart1 veya banka havalesi ile

internet ortaminda yapilmaktadir (e-ticaretsistemi.blogspot.com.tr)
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Hizmet Saglanmasi:internet ortaminda taraflardan birinin, hizmet saglanmasi
taahhiidiiyle diger tarafa borclanmasi da elektronik ticaret faaliyetleri icinde
degerlendirilebilmektedir.  Taahhiit edilen  hizmetin  ifas1  iki  sekilde
gerceklesebilmektedir. 1Ilk olarak bir etkinlik biletinin internet aracihigi ile temini
sonrasinda, aliciya bizzat bilet teslim edilebilmekte yahut internet ortaminda yapilan
O0deme sonrasinda islem numarasi verilerek hizmetin ifas1 gerceklestirilebilmektedir.

Hizmet alim1 sirasinda alici iletisim bilgilerini vermis oldugu igin, hizmet ifas1
sonrasinda gerceklesen isleme ve alinan hizmete dair detaylarla ilgili, alic1 e-posta ya

da sms yoluyla bilgilendirilebilmektedir.

1.4 E-Ticaretin Taraflar Yoniinden Gerceklesme Yontemi
1.4.1 isletmeler Arasinda E-Ticaret (B2B)

Firmadan firmaya yapilan ticareti ifade eden, Business to Business(B2B) temel
olarak firmalarin internet araciligi ile birbirine mal ve hizmet satmasina
dayanmaktadir. Geleneksel pazar yerlerinin internete aktarilmig hali olarak
diisiiniilebilen elektronik pazar yeri sitelerinin, mal ve hizmet alim satiminin yani
sira,

1. Firmalarin birbirleri arasinda bilgi aligverisi yapmasi,

2. Finansal iglemlerin gergeklestirilmesi,

3. Gergeklestirilen bu islevlerin, internet iizerinden olmasi ile hem daha hizli

hem daha verimli bir sekilde islemesini saglanmaktadir.

B2B e-ticaretin, diisiik girdi maliyeti, azalan stok miktari, islem
maliyetlerindeki diisiis, hizli teslimat, daha iyi miisteri hizmetleri gibi pek c¢ok
faydasi bulunmaktadir. B2B sitelerinde maliyetlerin azalmasinda ki sebeplerden biri,
alim satim siirecinde tiim islemleri elektronik ortamda saglanmasina imkan
tanimasidir. Maliyetlerin azalmasinda ki diger faktor, B2B sitelerinde, {iriin ya da
hizmet tedarik edilmesinde elektronik pazaryerlerinin kullanilmasidir. Uriin ya da
hizmet tedarik edilirken, tiim opsiyonlar goriilerek, en diisiik fiyat1 sunan sirketler
incelenebilmektedir. Bu durum tedarik zincirinin yarattigi maliyetlerin diismesini

saglamaktadir (Torlak, M 2013: 8).
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1.4.2 isletme ile Miisteri Arasinda E-Ticaret (B2C)

En yaygin elektronik ticaret sekillerinden biri olan isletmeden tiiketiciye e-
ticarette hedef bireysel tiiketicilerdir, Business to Consumer (B2C), retail e-
commerce (e-retailing) ya da e-tailing denilen ¢alismalardan olusmaktadir. B2C e-
ticaret islevi; isletme ve tiiketici arasindaki ticari iligkilerin ve islemlerin internet
araciligr ile gergeklesmesidir. B2C e-ticaret, internet yoluyla hedef kitle alicisina,
cesitli iirlinler (kitap, CD, bilgisayar, yazilim, tekstil vb.) satma veya bilet, elektronik
O0deme, bankacilik, sigortacilik, borsa islemleri gibi hizmetler verme seklinde
gerceklesmektedir. B2C e-ticaret bolgesellikten ve fiziksel bir magaza isletmenin
sorunlarindan uzaklasarak, online olarak tiiketici ihtiyacina cevap verebilecek
formiiller sunmaktadir (Erdem, A 2012: 6).

Bu durum geleneksel ticari faaliyetlerle kiyaslandiginda maliyetlerde azalma
avantaji sagladigi gibi daha genis bir pazarda rekabet edebilme giicii de
getirmektedir. Gelismeler neticesinde, hali hazirda fiziki bir magazasi olan ve
geleneksel pazarda faaliyetini siirdiiren firmalar giin gegtikge kendi sanal
magazalarin1 agmakta yahut sanal perakende satis magazalarinda yer almaktadir.
Diger bir yandan fiziki bir alan1 olmaksizin sadece internet iizerinden faaliyetlerini
stirdiiren firmalar da vardir. Bu sekilde ticari hayatina baslayan bir firmanin marka
olma yolculugunda ki basarisina gore kimi zaman sanal magazalarinin yaninda

geleneksel pazarda da yer almalart miimkiin olabilmektedir.
1.4.3 Devlet ile Isletme Arasinda E-Ticaret (G2B)

Devlet kurumlar1 ile isletmeler arasinda gergeklesen ticareti ifade eden
Goverment to Business (G2B), haberlesme vb. islemlerin lokal aglar {izerinde
yapilmasini kapsayan e-ticaret modelidir. E-ticaretin tesvik edilmesi amaciyla vergi
O0demeleri, glimriik islemleri sanal diinyada yerini almistir. G2B e-ticaret seklinde,
kamu ihalelerinin internette yayinlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif

vermeleri ilk 6rnekler olarak gdsterilebilmektedir (elektronikticaretrehberi.com).
1.4.4 Devlet ile Bireyler Arasinda E-Ticaret (G2C)

Kamu ile bireyler arasinda gergeklesen, Goverment to Consumer (G2C) e-

ticaret modelidir ve heniiz gelisme asamasindadir. Internetin yayginlasmasiyla, e-

12



ticaretteki gelismelere paralel olarak devletler bu konuda ¢aligsmalara baglamislardir.
G2C e-ticaret modelinde vergi ddemeleri, saglik ve hukuksal etkinlikler 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.
1.4.5 Tiiketiciler Arasinda E-Ticaret (C2C)

Tiiketiciler arasinda gergeklesen, Consumer to Consumer (C2C) ifade eden e-
ticaret modelidir. Internet iizerinden yapilan alisverisin artmasi ile birlikte
tiiketicilerin kendi aralarinda aligveris yapmasi miimkiin olmustur. Bir arac1 firma ile
belirli kosullar altinda, eski iirlinlerini yahut kendi iiretimleri olan {irtinlerini
pazarlayabildikleri bir model olan C2C olusmustur.

Acik artirma siireci olan bu modelde, satilan {iriin adedi smirlidir, satict bu
sebeple satis siiresi veya alt limit belirler, satis siiresi doldugunda yiiksek fiyattan
satig Onerisi bulunanlara satis gergeklesmektedir. Bu altyapiyr kuran firmada
gerceklesen satislar lizerinden komisyon almaktadir. C2C’yi olusturan firma alici
veya satict konumunda degildir aksine alic1 ve saticiyr bulusturan konumda
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ¢ok hizli ilerleme kaydeden C2C modeli hakkinda dogru
bilgileri tedarik etmek ve degerlendirmek zordur. Ancak olumlu bir 6zelligi internet
tizerinden aligveris yapan alicilarin, saticilara giivenilirligin artirnlmasinda fayda
saglayan iiglincli bir kurum olarak cevrimici giivenlik ve emanet sirketlerinin
varligidir. Bu sirketler alic1 ve satict arasinda aracilik ederek, internet iizerinden
aligveriste cogu zaman fiyattan bile 6nemli olan giivenlik unsurunun olusmasinda
fayda  saglamaktadir. Ornek olarak  Gittigidiyor.com ve  eBay.com
gosterilebilmektedir (Zerenler, M 2007: 93, 94).

1.5 E-Ticaretin Etkileri
1.5.1 Ekonomik Etkileri

E-ticaret; pazarlama, satis, taseronluk, tedarik, finansman ve sigorta, siparis,
teslimat ve 6deme, servis ve bakim, ortak {iriin gelistirme, kamu ve 6zel hizmetleri
kullanma, kamu ile ilgili islemler, teslimat ve lojistik, muhasebe, anlasmazliklarin
¢oziimi konular1 gibi ticaretin en temel alanlarina etki etmektedir (Korkmaz, N

2002: 62, 66, 67).
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10.

11.

12.
13.
14.
15.

Firmalar arasi rekabeti artirmaktadir.

Genel maliyetleri diisiirmektedir.

Maliyetlerin  diismesi ile satis fiyatlarinda olumlu degisiklikler
saglamaktadir.

Tiiketici acisindan iiriin segenekleri artmaktadir.

Pazar giiciiniin tiiketiciye ge¢mesi saglanmaktadir.

Aracilar1 aradan kaldirma ya da yeni fonksiyon iistlenerek devam
etmelerini saglamaktadir.

Siber aracilar olusmaktadir.

Satis isleminin gerceklesmesi igin belirli bir zaman dilimi olmamasi ile
hayati kolaylastirmaktadir.

Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler ile kiiclik ve orta 6lgekteki
firmalara, dogrudan evdeki tiiketiciye satis yapabilme ve pazarimni
genisletme imkani saglamaktadir.

Elektronik ticaretin yayginlagsmasindaki teknik ve felsefi niteligin
"seffaflik" ve "agiklik" oldugu belirtilmektedir.

"Aciklik" tiiketicinin pazar giiciinii arttirmakta fakat kisisel bilgilerin
toplanmasiyla aleyhte kullanilabilecek bir veri tabani yaratmaktadir.
Pazara cografi olarak yakin olmanin 6nemi ortadan kalkmaktadir.

Pazar yapisin1 degistirmektedir.

Firmanin is organizasyonu ve modelleri degismektedir.

Web tabanli pazarlama ve siparisi online geg¢mek, isletme lehine

verimliligi arttirmaktadir.

1.5.2 Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Altyapis1 gii¢clendirilmis ve daha ucuz internet ag yapilari ile birlikte internet

herkesin rahatlikla kullanabilecegdi bir noktaya varmistir. Internet kullanicisi sayisinin

artmasiyla, e-ticaret islemlerindeki artigta etkilenmektedir. E-ticaretin yayginlagsmasi

ile birlikte de sosyal anlamda yeni bir pazarlama c¢agi baslamistir. Dijital

pazarlamanin 6nem kazandigi gilintimiizde tiiketicinin aligveris aligkanliklar1 da

degisme gostermeye baglamistir.

Geleneksel pazarda gozle goriip saticiyla dogrudan iliski kurarak gerceklesen

satisa alternatif olarak sanal pazarda, tiiketici satin alma gerceklestirmeden 6nce iiriin
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veya hizmet hakkinda kullanicilarin yorumlarini, sikayetlerini degerlendirerek
istedigi zaman diliminde aligveris yapabilmektedir.

Kadin ve erkegin miisterek olarak katilim sagladigi isgiiclinde, ¢alisma saatleri
ve sosyal yasam arasindaki denge saglanabilmesi, zamanin en iyi sekilde
kullanilmasii gerekli kilmaktadir. E-ticarette yapilacak aligverislerde kullanicinin
daha az zaman ayirarak, biiyliyen kentlesmede yol maliyetleri ve trafigin alacagi ek
zamani ekarte ederek istedigi zamanda daha az maliyet ile istedigi yerden sadece
internet ag1 ile aligverisini gerceklestirebilme imkani, sosyal hayati olumlu yonde
etkileyen bir unsurdur.

Tam rekabet kosullarindaki sanal pazarda tiiketicinin memnuniyeti ve
beklentileri degigmistir. Sosyal medyaya sigrayan marka savaglar1 arasinda tiiketiciler
her an istedigi bilgiye ulasabilmektedir. Ayrica e-ticaret ile iirlin ve hizmet
sunumunda da degisiklikler olmustur. Yeni pazarda araci kuruluslar ve istihdam
edilecek personelin alanlar1 da degismistir. Geleneksel pazardaki personel ¢aligma
alanlarma ek olarak bilgisayar ve yazilim ile ilgili teknik bilgi ve donanima sahip
insan giicii ihtiyac1 ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla dijital pazarlama ve elektronik

ticaret yeni bir istihdam alani da olusturmustur.
1.5.3 Yonetime Etkileri

Internetin gelismesi ve e-ticaret faaliyetlerinin yayginlagmasi ile firmalarin is
akis1 ve sekillerinde degisiklikler meydana gelmistir. Internet bankaciliginin
kullanilmasi, giivenlik altyapilarinda yapilan c¢aligmalar da g6z Oniinde
bulunduruldugunda elektronik ticaretin yonetim agisindan etkileri elektroniklesme,
hareketlilik, cabukluk ve c¢alisma gruplar1 olarak degerlendirilebilmektedir.
(elektronikticaretrehberi.com).

Elektroniklesme: Ister is ortaklari isterse tiiketiciler olsun herhangi biri istedigi
bir zamanda, istedigi bir yerde bilgilere bir baskasina gerek kalmadan elektronik
ortamda ulasabilmektedir. Firmanin iiriin skalasi, fiyatlari, siparis formu, {iriin ya da
hizmet hakkinda e-katalog veya tanitim filmine giincel olarak erisebilmektedir.

Hareketlilik: E-ticaret faaliyetlerinde yasanabilecek olas1 aksakliklarin
¢oziimiinde Onemlidir. Tiiketicinin ihtiyag duydugu bilgiyi en kisa siirede
saglayabilmesi ya da bir sosyal medya platformunda yapilan sikayete aninda doniis

yapilabilmesi hususlarinda, firma galisanlarinin zaman ve mekan fark etmeksizin
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aninda miidahale edebiliyor olmasi marka degeri agisindan olumlu bir unsurdur.

Gliniimiiz internet teknolojisi ile ¢alisanlarin seyahat etme, ofis diginda olma
gibi durumlarinda bile bilgiyi tliketiciye aktarabiliyor olmasi hareketlilik agisindan
yonetimin randimanini artirmaktadir.

Cabukluk: Bir giiniin yetmeyebildigi yogun is hayatinda yoneticiler igin
zamani etkin kullanmak acisindan istenilen enformasyona istenildigi anda ulagmak
onemlidir. E-ticaret bu noktada yonetimi, zamanin en iyi sekilde kullanilabilmesi
acisindan olumlu yonde etkilemektedir. Firma yetkililerinin; firma, tiretim rakamlari,
tirtin ¢ikis tarihleri, stok durumlari, fiyat listeleri gibi bilgilere ulasimi gece giindiiz
fark etmeksizin kolaylikla ger¢eklesmektedir.

Calisma gruplari: Firmalarin kiiresellesmesi ve farkli cografi bolgelerde is
yapmast ile degisik bolgelerden istihdam saglanmaktadir. Ayni1 firma catisi altinda
olup farkli bolgelerdeki ¢alisanlarin; haber gruplari, konusma odalart gibi
platformlarda bir araya gelmesi ile tiiketiciler, is akisi, Oneriler gibi konularda fikir
aligverisinde bulunabilecekleri, isbirligi saglayabilecekleri c¢alisma gruplar
olusturulabilmektedir. Internetin bdyle bir veri paylasimma altyapr olusturabilmesi

yonetim agisindan 6nemli bir husustur.
1.5.4 Pazarlamaya Etkisi

E-ticaret faaliyetlerinin pazarlamaya etkileri, tiiketiciler ve firmalar agisindan
degerlendirildiginde geleneksel pazara gore sagladig istiinliikkler olarak ele
alinabilmektedir.

E-ticaret faaliyetlerinde bulunan firmalar da kendi iglerinde farkliliklara
ayrilmaktadir. Sadece e-ticaret faaliyetinde bulunmak amaciyla kurulan ve fiziki bir
ortami olmaksizin yalnizca sanal ortamda islemlerini gergeklestiren firmalar ve
geleneksel pazarda fiziki bir alanda ticaret yaparken sanal ortamda da e-ticaret
faaliyetlerini siirdiiren firmalar olarak bahsedilebilmektedir. ikinci bahsedilen
durumun da kendi i¢inde siralamasi degisebilmektedir. Mevcut pazarda faaliyetlerine
devam ederken, yeni pazara ayak uydurmak ve zorlu rekabet kosullari iginde
konumunu giiclendirmek i¢in e-ticaret faaliyetlerine baslayanlar ve kurulus amaci
yalniz e-ticaret iken pazarimi genisletmek ve ulasamadigi hedef kitleye ulasmak,
marka bilinirligini artirmak gibi sebeplerle geleneksel pazara da faaliyetlerini

tastyanlar olarak gerceklesmektedir.
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Bahsedilen  hangi  durumda  olursa  olsun  firmalar  agisindan
degerlendirildiginde; kiiresel erisim, karsilikli etkilesim ve bilgi akisi, zaman
tasarrufu, firsat esitligi ve az maliyet olarak avantajlar saglamaktadir.

Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan, pazarlama karmasini olusturan
4P’nin elemanlart olan; iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) da biitcenin en iyi sekilde paylastiriimas:1 gerekmektedir. Uriin
gelistirmek, kaliteyi koruyacak sekilde uygun maliyet ile satis fiyatin1 olusturmak,
kiiresellesen ticarette etkin dagitim kanallari ile ¢alismak ve tiim bunlar1 yaparken
marka kimligi ve konumlandirmasi yaparak tutundurma faaliyetleri ile hedef kitleye
ulagsmay1 dengeli bigimde yapmak Onemlidir. E-ticaretin zemini olan internetin,
pazarlama karmasmin her elemanina olumlu etkisi bulunmaktadir. Uriin gelistirme
asamasinda firmalar potansiyel tiiketicilerle muhtemel yeni iiriin ve hizmet hakkinda
fikir aligverisi yapabilmektedir, iletisim kurarak ihtiyag tespiti yahut ihtiya¢ yaratma
gerceklestirebilmektedir. Bu durum iiriin hakkinda satis tahminlerini daha gergekei
ortaya koyulmasinda yardimci olabilmektedir. Zaman ve maliyet agisindan tasarruf
saglamaktadir. Rakip analizini ve tiiketici yorumlarini sosyal aglar iizerinden
izleyebilmekte ve fiyat politikalarinda bu izlenimlerden faydalanabilmektedirler.

Sadece internet {izerinden satis yapan firmalara, dagitim kanallarinda
geleneksel pazara gore yenilikler saglamaktadir. Ozellikle hizmet alimlar ve bilgi
aligverisi hizli ve etkili bi¢imde tiiketiciyle bulusmaktadir. Tutundurma
caligmalarinda internet ve sosyal medya reklamlarinin biitceleri geleneksel
mecradaki reklam biitgelerine kiyasla daha uygundur. Bu durumda firmanin sadece
internet lizerinden faaliyet gergeklestiriyor olmasi da dnem arz etmektedir. Ayrica
firmanin ihtiyaci olan iirlin ve hizmetlerin teshirinin gergeklesecegi vitrin ve basili
malzemeler de e-ticaret firmalar1 i¢in maliyet tasarrufu saglamaktadir. Mevcut
tasarimlar yalnizca gorsel diizenlemeyle web siteleri {lizerinden miisteriyle
bulusabilmektedir, anlik degisiklikler yapilabilmektedir ve e-posta pazarlamasiyla
kisiye 6zel bigimde, postalama maliyeti olmaksizin dagitilabilmektedir.

Diinyanin her yerinde ticaret yapma imkani saglamasiyla hedef kitle
geniglemektedir. Saat farkinin ve mesai saatinin getirdigi durumlar yurtigi ve yurtdisi
satislarda énemli olmaktan ¢ikmaktadir. Internet ortami ayn1 zamanda firmalar igin
pazar aragtirmasinda da istlinliik saglamaktadir. Piyasaya ¢ikarmak istedigi liriin ve
hizmetin arz-talep dengesini daha rahat 6lgebilmekte hatta firma kurulumundan 6nce

fizibilite caligmalarin1 daha az zaman ve maliyette gerceklestirebilmektedir.
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Tablo 1.2: internetin geleneksel pazardaki rekabet giiciine etkisi (Porter Michael E, 2001, “Strategy and the
Internet” (Alint1: Aksoy, R 2009: 62).

Ikame Uriin ve Hizmetlerin
Tehditi

E-ticaret faaliyetlerinin artmasiyla yeni ikame
iirlin veya hizmetlerin ortaya ¢ikmasi ihtiyag
haline gelmistir.

Rakiplerin her sektérden ¢cogalmasi ve muadil
tirlinlerin diisiik fiyatlarla satilmasiyla alicilar igin
alternatifler cogalmistir ve saticilarin farklilagma

stratejileri tiretmeleri gereklilik haline gelmistir.

Saticilarin Pazarlik Giicu

Satin almanin internet iizerinden yapilmasi daha
fazla aliciya ulagilmasini saglarken pazarlik

giiclinli azaltmaktadir.

Internet pazarina girisin geleneksel pazara gore
daha kolay olmasi rakipleri cogaltmistir.
Internetin alicinin iiriine erisimini

kolaylastirmasiyla aracilarin kaldirag etkisini

azaltmaktadir.

Alicilarin Pazarlik Gicu

Internet pazarinda alternatiflerin ¢ogalmasi ve
kolay erisim imkani ile marka degistirme
maliyetleri azalmaktadir.

Pazarlik giicii son kullaniciya gegmistir.

Dagitim kanalini olusturan bazi aracilarin pazarlik

giicii zayiflamaktadir.

Mevcut Rakipler Arasindaki
Rekabet

Internet pazarma girisin geleneksel pazara gore
kolay olmasi ile genis bir cografi alandan her

sektorden rakip sayisinda artis olmaktadir.
Sabit maliyetlerden ziyade degisir maliyetlerin

azalmasi ile rekabet fiyat ekseninde
yogunlasmaktadir.

Sektore Giris Engelleri

Geleneksel pazara giris i¢in yapilacak fizibilite
calismalari, fiziki alan, ek maliyetler, personel,
dagitim kanallar1 gibi faktorlerin 6nemi azalacagi
icin her sektorden yeni girisimciler internet
pazarina daha rahat giris yapabilmektedir ve
bunun sonucunda rekabet artis gostermektedir.
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1.6 E-Ticaretin Avantajlari-Yararlari

Kiiresel erisime kapi agan internet kullaniminin yayginlagmasiyla altyapt ve
bilgisayar sistemleri giiclendirilmistir. Firmalar agisindan bolge, zaman fark
etmeksizin yeni miisterilere ulasma, mevcut miisterileri elde tutma ve miisteri ile
bagini giiclendirme avantaji saglamaktadir. Geleneksel ticarette agirlikli bolgesel
satig yapilirken, e-ticarette diinyanin her yerinden miisteriye ulasabilme imkani
bulunmaktadir.

Firmanin faaliyet alan1 sadece elektronik ortam {izerinden ise, geleneksel
ticaretle ugrasan firmalarin maliyetlerinin yaninda ¢ok daha ucuz maliyetle islem
gerceklestirebilmektedir. Bu maliyetler, diikkan kirasi, personel, kirtasiye vb.
sayilabilir. Firma maliyetinin diisiik olmast da e-ticaret firmalart i¢in 6nemli bir
rekabet edebilme giicli yaratmaktadir. Aract kurumlarin azalmasi, bdlgesel yerine
ulusal pazarda satis yapabilme pazar rekabeti agisinda da avantaj saglamaktadir.

Internet  {izerinden miisteri iliskileri yonetimiyle ilgili calismalar
yapilabilmektedir. Memnuniyet anket formlari, iiriin veya hizmetin 6zellikleriyle
ilgili bilgilendirmeler ya da miisterinin satin alma ve teslimat ile ilgili bilgilerinin
aktarilmasi da miisteri memnuniyetini artiran etkenlerdir.

Hizin ¢ok 6nemli oldugu e-ticarette miisteri dilek ve sikayetlerine dair daha
kisa siirede doniis yapabilme imkani1 bulunmaktadir. Geleneksel pazarda magazalarin
belli bir saat araliginda hizmet vermesinin aksine elektronik ticaret firmalar1 7x24
hizmet verebilmekte, miisteriler giiniin istedigi zaman diliminde {iriin veya hizmet
alim1 gergeklestirebilmektedir.

Firmalar sosyal aglar vasitasiyla hedef kitlesine yas, cinsiyet, meslek ve diger
ozelliklerine gore ulagabilmektedir. Geleneksel pazarin aksine daha az maliyetle
yapabilecegi reklam kampanyalariyla elektronik ticareti tesvik edebilmekte, baglanti

linkleriyle kendi sitesine yonlendirme yapabilmektedir.
1.7 E-Ticaretin Dezavantajlari-Simirlamalari

E-ticaret firmalari i¢cin pek ¢ok avantajli durumun yani sira, olumsuz durum
olusturan faktorler de bulunmaktadir. Bunlarin neler oldugunun firmalar tarafindan
bilinmesi 6nlem alinabilmesi ve bu durumun avantaja gevrilebilmesi agisindan

onemlidir.
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Internet kullanimi her ne kadar yaygmlasmis olsa da bir kisim potansiyel
tiiketiciye ulasamamaktadir. Internete erisim imkani olmayan kisim ile ticaret
yapmak elektronik ag¢idan gii¢ durumdadir. Yasanilan dijital esitsizlik iilkeler
arasinda ve icerisinde degiskenlik gostermekte ve esitsizlik yaratmaktadir. Diger
yandan internet lzerindeki bilginin denetimsizligi yiiziinden firmanin iriin ve
hizmeti hakkinda olumsuz sdylentileri ile tiiketicilerin yaniltilmasi s6z konusudur.
Ayrica internet sitesinden aligveris yapan miisterilerin; satin aldiklar {iriin ya da
hizmetlerin neler oldugu, ne zaman alindig1 ve kisisel bilgileri gibi bilgilerine
ulagilabilmektedir. Kimi sirketlerce bu bilgilerin kampanyalarda kullanilabiliyor
veya satilabiliyor olmasi, miisterilerin 6zel hayatlarin1 etkileyen bir durum
olusturabilmektedir (Kircova, 1 2005: 68, 70, 71).

E-ticaret islemlerinin basariyla gerceklesmesi i¢in miisterinin 6demeyi
elektronik ortamda gerceklestirerek son noktayr koymasi gerekmektedir. Fiziki bir
ortam olusturma gereksinimi olmaksizin daha az maliyet ile yatirim yapan e-ticaret
firmalarinin sayisinin artmasi tiiketiciler i¢in secim yapma sansini zorlastirmaktadir.
Cogalan alternatif arasinda giivenlik en 6nemli unsurlardan biri haline gelmektedir.
Kullanicilar igin olusturulan giivenlik alt yapilari ne kadar gii¢lii olursa olsun bu
durumun tiiketici tarafindan da biliniyor olmasi gerekmektedir. Bu farkindaligin
kazandirilmasi i¢in yapilacak sosyal medya reklamlar1 kadar tiiketicinin olumlu geri
doniisleri de 6nemlidir.

Firmalar agisindan degerlendirildiginde, rakiplerin ¢ogalmasi iirlin, hizmet ve
tiikketiciye ulasma sdylevlerinin kopyalanmasi durumunu agiga ¢ikarmistir. Basariyi
stirekli kilmak i¢in farklilagtirma stratejileri tiretilmelidir.

Internetten aligveris yapan bir tiiketicinin iiriin hakkinda damsmak istedigi
sorular oldugunda cevabimi satis aninda alamamasi durumu, firma ve tiiketici
acisindan dezavantajdir. Ayrica tiiketicinin satin almak istedigi iiriinii yakindan
inceleme, eline alip kontrol etme firsat1 elektronik ticarette miimkiin olmamaktadir.
Geleneksel pazarda alisveris sonrasi satin alinan triin hemen teslim alinabilirken,
dijital pazarda bu durum miimkiin olmamaktadir. Tiiketici, beklemesi gereken kargo
stiresi ile kars1 karsiya gelmektedir. Bu agidan kargo siiresi sonunda teslim aldigi
tirtiniin yanhs gonderildigi durumlar da ise daha uzun ve ek maliyet getiren durumlar

olusabilmektedir(eticaretmag.com).
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1.8 E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar
1.8.1 E-So6zlesmelerin Kurulmasi

Elektronik sozlesme, elektronik ortamda gerceklestirilen hukuki iligkilerin
niteliklerine gore olusan hukuki bir bagdir. Baska bir ifadeyle, elektronik iletigim
araclar1 kullanilmak yoluyla akdedilen sozlesmeler “elektronik sozlesme” olarak
ifade edilmektedir. Elektronik sozlesmede taraflardan biri ya da her ikisi, iradesini
yazi, goriintli, ses vb. diger verilerin sayisallastirilmasi yoluyla agiklamakta ve diger
tarafa bu sekilde yoneltmektedir (Akkurt, S 2011: 26).

E-ticaret islemlerinde sdzlesmeler sanal ortamda yapilabilmektedir. S6zlesme
sartlarin1 uygun goren kimse diger tarafin sartlarini kabul ettigini belirtmektedir.
Internet ortaminda gerceklesen isleme ve ticaret sekline gore degisiklik
gostermektedir. Gergeklesen akitler su sekildedir (Kiigiikyillmazlar, A 2006: 47);

1. Elektronik veri degisimi: Sadece bilgisayarlar arasinda gerceklesen veri

degisimidir. Verinin kuruluslar arasinda elektronik olarak aktarimidir.

2. Mal satis1: Sozlesme internet iizerinde olsa bile, teslimat fiziki bir malin
teslimati seklindedir. B2C 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

3. Dijital iiriin satisi: Dosya yiiklemenin 6rnek olarak gosterilebildigi, en
yaygin kullanilan yontemdir. Odemesi kredi kart: ya da banka havalesi
gibi elektronik ortam araglari kullanilarak yapilmaktadir.

4. Hizmet temini: Ugak bileti temin edilmesi, otel rezervasyonu yapilmasi
gibi web sayfasindan gergeklesen islemlerle, karsi tarafin fiilen bir hizmet
taahhiidii altina girdigi durumu ifade etmektedir.

5. Bilgi temini: Banka faiz bilgilerinin, doviz kurlarinin, miize adreslerinin
yayinlanmasi gibi pek cok alanda, karsi tarafa taahhiide girilmeden
gerceklesen iglemlerdir.

E-ticaret faaliyetlerinde o&zellikle B2C is yapan sirketler i¢in 4077 Sayili
Tiiketici Kanunu ve ilgili yonetmeliklerde, web sitesinde bulunmasi gereken yazili
metinler su sekilde siralanabilir (eticarethukuku.com);

1. Web Sitesi Uyelik Sézlesmesi: Uyelik sistemi ile ¢alisan web sitelerinde
tilketicilerin siteye tiiye olurken bazi bilgilerini vermelerinin yani1 sira, site
prensipleriyle ilgili ve baz1 hukuki durumlari belirterek, iiyelik sdzlesmelerinin tiyeye

onaylatilmasiyla tiyelik isleminin sonlandirilmasi olduk¢a Onemlidir. Tiiketiciye,
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kullanim sartlar1 olarak da adlandirilabilecek bu tiir bir {iyelik sézlesmesinin
onaylatilmamasi halinde, hem sitenin genel prensipleri hem de site isletmecisinin
hukuki agidan tiiketiciye onaylatmasi gereken bazi konular agikta kalabilmektedir.

2. Gizlilik Taahhiitnamesi/Sozlesmesi: Web Sitesinde ana sayfada rahatlikla
goriilebilecek bir alanda site igletmecisi tarafindan hazirlanan ve 6zellikle kisisel
bilgilerin korunmasi ve ne sekilde kullanilabilecegi hakkinda bilgi veren bir metin
bulunmasi énemlidir. Bu bilgi tiiketiciyi rahatlatacagi gibi olas1 olumsuzluklarda site
isletmecisi i¢in avantaj olusturacaktir. Bu metin Gizlilik Sozlesmesi ya da
Taahhiitnamesi olarak adlandirilabilmektedir.

3.Site Isletmecisi Iletisim Bilgileri: Eksikliginin sik rastlamldig: bir konu olan,
web sitesi isletmecisi hakkinda iletisim bilgilerinin yayinlanmasi konusu oldukca
Oonemlidir.

Web sitesinin isletmecisinin,

1. Tiizel kisi ise ticari unvani

2. Gergek kisi ise ad1 soyadi

3. Adres, telefon ve e-posta bilgileri

4. Ticaret sicil ya da vergi numarasi

5. Sorumlu kisilerin ad ve soyadi ana sayfada uygun ve kolay erisilir bir
alanda yaymlanmasi gereklidir.

4. On Bilgilendirme Formu: B2C satis yapan e-ticaret firmalari icin, ikincil
mevzuat olan Mesafeli Sozlesmelere iliskin yonetmelik dahilinde tiiketici
satin alma islemini tamamlamadan Once kredi karti bilgilerini sisteme
girdikten sonraki adimda, verecegi siparisin detaylarini igerir kisa bir metin
olan “On Bilgilendirme Formu” nu onaylamas1 gerekmektedir.

6. Mesafeli Satis Sozlesmesi: On Bilgilendirme Formunun tiiketici tarafindan
onaylanmasiyla daha kapsamli bi¢cimde diizenlenmis ve mevzuata uygun
olarak hazirlanmis Mesafeli Satis Sozlesmesinin de tiiketici tarafindan
onaylanmas1 gerekmektedir.

Gilintimiizde bir e-ticaret sitesi i¢in en kotli hukuki yaptirim belki de erisimin
bir siireligine de olsa engellenmesidir. Bu sebeple firmalarin hukuki konulara gerekli

hassasiyeti gostererek hareket etmesi 6nem arz etmektedir.
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1.8.2 Vergilendirme Sorunu

E-ticaret islemleri gerceklesirken ortaya c¢ikan bir diger sorun bu islemlerin
gelir, satis ve glimriik vergisi gibi vergilendirmelerinin nasil yapilacagi hususundadir.
Firmalar arasi haksiz rekabete yol agmayacak sekilde vergilendirme usullerinin
kolaylastirict ve e-ticareti tesvik edici sekilde olmasi yeni diizenlemeleri ihtiyag
haline getirmistir.

Vergilendirme tartigmalart arasindaki OECD iilkelerinde konuyla ilgili nemli
arastirmalar yapilmistir. Etkin ve uygun bir internet vergilendirmesi i¢in oncii bir
calisma olarak asagidaki oneriler ileri stirilmistiir (Ekin, N 1998: 119).

1. Vergi kayiplarini en aza indirecek sekilde sistemin etkin olmasi

gerekmektedir.

2. Hangi islemden ne kadar vergi alinacagi, bu vergiyi nereye 6deyecegi gibi

konulara aciklik getirilmelidir.

3. Vergi kararlart teknolojik ve ticari gelismeleri izlemeli, sisteminde bu

dogrultuda yeterli esneklige ve dinamizme sahip olmas1 gerekmektedir.

4. Sirket kararlar1 vergi yaklasimlarindan ziyade ticari amaglar dogrultusunda

verilmelidir, bu sekilde ekonomik sapmalardan kaginilmalidir.

5. Sistemin adil olmasi gerekmektedir, vergi O6deyenler benzer islemleri

gerceklestirdiklerinde ayni sekilde vergilendirilmelidir.

6. Vergi otoritelerinin yonetim ve itiraz masraflar diisiik tutulmalidir.
1.8.3 Altyap1 Sorunu

E-ticaret faaliyeti siirdiiren firmalar i¢in kesintisiz bir internet altyapisinin
olmasi bagat unsurdur. Zaman ve mekéan fark etmeksizin aligveris yapma olanagi
sunan e-ticaret 24 saat agik magazalar olusturmaktadir. Geleneksel pazarda mesai
saati igerisinde bir magazanin kapali olmasi ya da kredi karti ile 6demenin aligverisin
sonlandirilacagi noktasinda ¢alismamasi, ticari faaliyeti ne sekilde sekteye ugratirsa,
telekomiinikasyon altyapisinda yasanan sikintilar da ayni1 sekilde sekteye
ugratmaktadir.

Ozellikle e-ticaret faaliyetlerinde islem gergeklestirme hizi onem arz
etmektedir. Ortaya ¢ikan yeni iletisim ve bilgi caginda tiiketicinin ihtiya¢ duydugu

iirlin, bilgi veya hizmete zaman kaybetmeksizin ulasabilmesi gereklidir. Her gecen
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giin elektronik ticarete katilan isletme sayisindaki artis bu noktada ki 6nemi ayrica
ortaya koymaktadir. Kullanicilarin faaliyet gdsterilen siteye ulasamamasi ya da islem
gergeklestirdigi noktada yasadigi kesintiler, firma i¢in mali kayiplara yol agabilecegi
gibi bu durum tiiketicinin o an i¢in rakip firmaya gitmesinden 6te, markaya duyulan
giivenin zedelenmesine de yol agabilmektedir.

Bu sikintilarin olugsmamasi ya da en aza indirilmesinde, teknik standartlarin
belirlenmesine, hizmet saglayicilarin kullanicilar i¢in glivenilir olmasina, altyapi

tyilestirilmesi ¢caligmalarina dikkat edilmesi gerekmektedir.

1.8.4 Giivenlik ve Gizlilik Sorunu, Tiiketicinin Korunmasi

Geleneksel ticaretten farkli olarak tiiketicinin sanal bir magazadan aligveris
yapmasi, muhatab1 oldugu tarafi gormeden 6deme yapabilmesi icin giivenliginden
emin olmasi gerekmektedir. Bu durum e-ticaretteki en 6nemli sorunlardan biridir.

E-ticarette miisterilerin 6deme yaptig1 noktada kisisel bilgilerinin yani sira
kredi karti bilgilerini de paylasmasi esnasinda, bu bilgilerin kot niyetli ti¢lincii
kisilerin eline ge¢mesi ya da aslinda satin alma yaptig1 firmanin varliginin aslinda
olmamast gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Bu gibi giivenligi tehdit
edebilecek durumlar tiiketicilerin e-ticaret faaliyetine giris yapmamalarinda ki
sebeplerden biridir.

E-ticaret islemleri sirasinda karsilasilan giivenlik ve gizlilik ile ilgili sorunlar;
giris yetkisi verilmeyen ag kaynaklarina izinsiz giris yapmak, bilgi ve ag
kaynaklarina zarar vermek, yetkisiz kisilere bilgi iletilmesi, bilgi ve ag kaynaklarinin
calinmasi ve bu verilerin ticari faaliyetlerde kullanilarak bilgi sahibine zarar
verilmesi, gonderilmesi gereken iriiniin gonderilmemesi ya da alinan hizmetin inkar

edilmesi olarak 6zetlenebilmektedir (Zerenler, M 2007: 415).

1.8.5 Finansal Sorunlar

E-ticaret faaliyetine baslarken baslangic maliyeti olusturan unsurlar
bulunmaktadir. Internet servis saglayicisi, bilgisayar, modem gibi gerekli mali
unsurlarin yani sira, alan adi alinmasi, web sitesi kurulumu, bankalarla olusturulacak
protokoller, kullanicilarin giivenligini saglayan yazilimlar gibi unsurlar da finansal

olarak karsilan maliyet kalemlerindendir.
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Geleneksel pazarda yer almaktan daha kolay ve kiyasla maliyeti daha diisiik
olan dijital pazarda yer almadan 6nce bu unsurlarm ¢ok iyi degerlendirilmesi
gerekmektedir. Web sitesi kurulumunda yahut giivenlik yazilimlarinda maliyetin
diistiriilmesi esasiyla hareket edilmesi, daha sonra karsilasilabilecek sorunlarla
markanin deger kaybina yol agabilecegi gibi tiiketici ve firma i¢in de sikintili

durumlar olusturabilmektedir.
1.8.6 Yasal Sorunlar

E-ticaretin gelismesi ve her gegen giin yayginlagmasi yasal diizenlemelerde
baz1 agiklar1 ortaya c¢ikarmustir. Ticaretin internet platformuna taginmasiyla vergi
politikas1 ve vergi hukuku alaninda diizenlemeler ihtiya¢ haline gelmistir.

E-ticaret islemlerinin gergeklestigi sirada iiglincii kisiler tarafindan giivenlik
duvarlarinin asilmast kullanicilar agisindan tehdit olusturmaktadir. Acik aglarda
gerceklesen alim-satim islemlerinde e-sozlesmelerin baglayiciligi, fikir ve sanat
eserlerinin korunmasi, markanin haksiz kullanimi gibi yasal sorun teskil eden
durumlar; e-ticaret isleminin her iki tarafi i¢in de agikliga kavusmasi gereken
konulardir.

Internet teknolojisi ile kullanicilarn bir bilgiye ya da iiriin ve hizmete
ulagmalarin1 saglayacak olan adresler gerekmektedir. Dolayisiyla internet iizerinden
faaliyete gececek her firmanin marka isminden olusan internet adresi ihtiyaci
bulunmaktadir. Internet protokolii (IP) ifadesiyle ardisik ve uzun rakamlardan olusan,
mal ve hizmetin sunumunu yapan kisinin bilgisayarini1 tanimlayan bu adresin tiiketici
tarafindan kullanilmas: islevsel ve akilda kalic1 olmadigi icin kiiresel bir adresleme
sistemi olusturulmustur. Alan adi sistemi (Domain Name System- DNS) ile
kullanicilar ulagsmak istedikleri sayfanin IP adresini girmek yerine marka isimlerinin
kullanilabildigi adresler araciligi ile daha rahat bicimde ulagsmak istedikleri sayfayi
ziyaret edebilmektedir. Internette bir firmanm alan adinin kullanici tarafindan
bilinmedigi noktalarda marka isminden yola ¢ikarak arama yapilmaktadir, bu sebeple
marka bilinirliginin artirilmasi ve kurumsal kimligin biitiinliigliniin devam etmesi
acisindan firmalarin marka isimleriyle alan adi almalari olduk¢a 6nemlidir. Bu
durumun farkinda olan kotii niyetli tiglincii kisiler tarafindan bagka kisi ve firmalar
ilgilendiren alan adlarmni almasi yasal sorun olusturmaktadir. Haksiz alinan alan

adinin; {igiincii kisilere satilmasi, marka sahibine yiiksek fiyatlarla satilmasi, emsal
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iiriin veya hizmeti kullaniciya sunuyorsa marka bilinirliginden yararlanmasi,
markanin konumundan ¢ok farkli, rencide edici ve markaya zarar veren igeriklerle
kullanim yapilmasi gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Marka sahipleri bu
haksiz durumu yasal siire¢ dogrultusunda ¢oziime ulastirabilmektedir (Kirci, B 2009:

75, 76, 79).
1.8.7 Sosyal Sorunlar

E-ticarette karsilagilan sosyal sorunlar ve bu sorunlarin ¢oziimiine iliskin neler
yapilabilecegi  hakkinda  asagidaki  maddelerden  s6z  edilebilmektedir
(elektronikticaretrehberi.com).

1. E-ticaret i¢in gerekli olan bilgisayar sistemlerini edinmek isteyen kisi ve

kuruluslara finansal destek saglanmasi.

2. E-ticarete ait sayisal verilerin analizlerinin saglikli bi¢imde yapilmast ve

veri olusturma yontemlerinin gelistirilmesi.

3. E-ticaret iginde yer alacak kurumlarin olusturulmasi, bu kurumlar

arasindaki hiyerarsi ya da isbirligi icin ¢aligmalar yapilmasi.

4. Kamu ve o0zel sektorliin koordinasyon eksikliginin giderilmesi veya

tyilestirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmasi.

5. E-ticaret ile ilgilenen kisi ve kuruluslara, ilgili merciler tarafindan e-

ticareti tanitic1 egitim programlarinin hazirlanmasi.

6. Ticaret noktalarmin gelistirilmesi i¢in gerekli fiziki ve hukuki ger¢evenin

olusturulmasi.

7. Devletin elektronik ticarete tesviki ile pilot projelerle halki

bilinglendirmesi.
1.8.8 Teslimat ve Giimriiklemede Yasanan Sorunlar

Geleneksel pazarda firmalarin hedef kitlesi bolgesel iken, e-ticarette bolge
kavrami bulunmamaktadir. internet ag1 izerinden firmalar uluslararas: sekilde hizmet
verebilmektedir. Bu durumun iriiniin teslimati ve glimriikklemede yasatacagi
sikintilar dnemli bir sorun olarak e-ticaretin oniinde durmaktadir. Ozellikle faaliyet
gosterilen sehrin veya iilkenin disindan gelen siparislerde, iiriiniin gonderilmesi
sirasinda yasanabilecek problemler ve giimriik problemleri risk olusturdugu gibi ek

bir maliyet olusturmaktadir.
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Tablo 1.3: E-ticaretin basaril1 bir bicimde uygulanabilmesi icin gerekli degisiklikler (Ozmen, S. “Ag
Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret” Alint1: Zerenler, M 2007: 224).

Unsurlar

Degisiklikler

Is Siiregleri

Siireglerin yeniden belirlenmesi ve yonetim becerileri elektronik
ticaret uygulamalarinin basariya ulagsmasinda Onemlidir. Ayrica
siparig kabul, bilgi akisi, sorumluluklarin tanimlanmasi, tedarikten
iiretime, finanstan pazarlamaya kadar bircok siire¢ geleneksellikten

cikartilip elektronik ortama gore diizenlenmesi gerekmektedir.

Uriin ve Hizmetler

Uriinler fiziksel emtia olmaktan &te tiiketiciye deger katan bir
tekliftir. Bu sebeple dogru zaman ve yerde, uygun fiyat ve kaliteyle
tilkketiciyle bulugturmak gerekmektedir. Geleneksel ticarete es
zamanlt e-ticaret faaliyetine gecis gosterildiginde tiiketicinin
elektronik ticareti tercih etmesi dogrultusunda siirecte ve iirlinlerin

sunumunda farkliliklar olacaktir.

Pazar

Geleneksel ve sanal pazar birbirlerinden farklidir. Sanal pazarda
tilketici alg1 ve beklentileri farklilik gostermektedir. Bu sebeple
geleneksel pazardaki gibi sadece demografik 6zelliklerine bakarak
hareket etmek yerine, yasam bigimlerinin ve beklentilerinin analiz
edilmesi gerekmektedir. Tek tiklama ile rakip firmaya gidebilme
imkan1 ve hizli bigimde aligveris yapilabilmesi yoniiyle de sanal

pazarin yeniden tanimlanmasi gerekmektedir.

Mliskiler

Firma ici baglantilar sayesinde c¢aligsanlarin dijital ortamdaki
iletisimleri ve uzaktan web {izerinden siire¢ kontrolii yapabilmeleri
iligkileri farkli boyuta ¢ekmektedir. Bu sebeple sadece tiiketici ve
tedarikciyle olan iligkinin degil calisanlarin kendi aralarindaki

iliskinin de yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA, MARKA FARKINDALIGI, MARKA KONUMLANDIRMA

2.1 Pazarlama iletisimi ve Marka

Pazarlama kavramiyla ilgili giiniimiize kadar ¢esitli tanimlamalar yapilmistir.
Tarih i¢inde pazarlama karmasi fonksiyonlarindan, iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitimi1 daha yalin ele alan yaklasimlar olsa da, Amerikan Pazarlama Dernegi’nce
tanimi; "Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagmayr saglayabilecek
miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasimna iliskin planlama ve uygulama
stirecidir” (ama.org).

Tanimda da gectigi lizere pazarlamada “4P” olarak nitelendirilen; {iriin
(product), fiyat(price), tutundurma(promotion) ve dagitim(place) kararlar1 alinirken,
iriin ya da hizmeti en 1yi pazarlayacak stratejiyi olusturan kararlarin tiimiine
pazarlama karmasi denmektedir. Zaman ic¢inde ekonomik, teknolojik, politik ve
kiiltiirel faktorler tiiketici karar siirecini etkilemistir. Uriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim olan pazarlama karmasi (4P); pazarlama icin eksik unsurlar icermeye
baslamigtir. Ozellikle hizmet pazarlamasinin da devreye girmesiyle insan faktorii
onem kazanmistir. Bu sayede katilimcilar, siire¢ yonetimi ve fiziksel cevre de
pazarlama faaliyetleri i¢inde yerini almistir.

Iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen degisim siirecini ifade eden
pazarlama; tiiketici ihtiyag ve taleplerine uygun mal ve hizmetlerin, uygun zaman ve
uygun fiyatla pazarda aliciyla bulusmasidir. Uriin veya hizmetin pazarda hedef kitle
alicistyla bulugsmasi i¢in pazarlama, toplumun ve bireyin yapisini inceler,
davraniglarin1 6grenmeye calisarak, tiiketicinin istek ve ihtiyacina uygun stratejiler

iiretmeye calismaktadir.
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Uretim ve pazarlama faaliyetlerini eszamanl yiiriiten firmalar; iiretim miktarin
maksimum seviyede diisiinerek talep yaratmaya caligsmaktadir ve uygun bir dagitim
kanali olusturarak pazarda tiiketiciyle bulusturmaktadir.

Gegmiste satis odakli pazarlamada, baslangi¢c noktasi olan fabrikalardan odak
noktasi lriinleri, g¢esitli promosyon calismalariyla karli satigla sonuglandirirken,
modern pazarlama ile baslangic noktasi, hedeflenen pazar olmustur ayrica odak
noktasinin tiiketici ihtiyaglariin oldugu bu anlayigla biitiinlestirilmis pazarlama
araclariyla birlikte hem tiiketicinin tatmin olmasi hem de karin devam etmesi 6nem
kazanmigtir. Modern pazarlama anlayisina gegiste en dnemli etkenler; teknolojideki
yenilikler, serbest piyasa ekonomisi ve rekabet edebilirliktir.

1980’lerin basinda literatiire eklenen “iliskisel Pazarlama” kavrami; yeni
miisteriler bulmaktan ziyade mevcut miisteriyi elde tutma ve iligkileri gelistirme
lizerine strateji iiretmektedir. Bu egilim sonucunda; firmalarin miisterilerini
tanimasi,-adlarin1 bilmesi, miisteri ve firma arasinda bir¢ok islemi kapsayacak iliski
yaratmasi ve olusturulan iliskide, iki tarafin faydasina yoneterek, pazarlama, satis,
hizmet ve miisteri yaklasimi uygulanmaktadir (Oztiirk, S 2006: 179, 180).

Tarih boyunca gelismelere bakildiginda siiphesiz literatiire eklenen tek kavram
bu degildir. Zaman icinde yasanan degisikliklerle birlikte pazarlama da evrim
gecirmistir. Giiniimiizde internetin yayginlagmasi ve sosyal medya pazarlamasinin
baslamasiyla pazarlama interaktif bir boyut kazanmistir.

Asagidaki tabloda tarih boyunca pazarlama anlayisinin gegirdigi evreler ve

odak noktas1 goriilmektedir.
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Tablo 2.1: Pazarlama anlayiginin evrimi (Kotler ve digerleri (2011: 40). “Pazarlama 3.0” Cev: Kivang Diindar).

1950°ler 1960’lar 1970ler 1980’ler | 1990’lar 2000’ler
Savas Sonrasi Hizh Gelisme | Calkantilar Donemi| Belirsizlik Donemi Bire-Bir Finansal Giidiimlii Dénem
Dénem Dénemi Dénem
*Pazarlama *Dort P * Hedef Belirleme *Pazarlama Savas1 *Duygusal *Yatirim Getirisi Pazarlamasi
Karmasi Pazarlama
*Pazarlama *Konumlandirma *Kiiresel Pazarlama *Marka Degeri Pazarlamasi
*Uriin Yagam Miyoplugu *Deneyimsel
Cevrimi *Stratejik Pazarlama | *Yerel Pazarlama Pazarlama *Misteri Degeri Pazarlamasi
*Yasam Tarzi
*Marka imaji Pazarlamasi *Hizmet Pazarlamasi| *Mega Pazarlama *Internet ve *Sosyal Sorumluluk
E-Ticaret Pazarlamasi
*Pazan Dilimleme| *Genisletilmis *Sosyal Pazarlama *Dogrudan Pazarlamasi
Pazarlama Pazarlama *Tiiketicilerin Giiglendirilmesi
*Pazarlama Anlayist *Toplumsal *Sponsorluk
Kavrami Pazarlama *Miisterilerle iligki | Pazarlamast *Sosyal Medya Pazarlamasi
Kurarak Pazarlama
*Pazarlama *Makro Pazarlama *Pazarlama Etigi | *Asiretgilik
Denetimi *[¢ Pazarlama o
*Otantiklik Pazarlamasi
*Birlikte Yaratim Pazarlamasi

Zaman i¢inde teknolojideki yenilikler, dagitim kanallarinda olusan cesitlilik
gibi nedenler, pazardaki rekabeti artirmistir. Firmalar i¢in iirlin, fiyat, dagitim
kanallariyla rekabet etmenin yetmedigi noktada, tutundurma icindeki kavramlar
onem kazanmistir. Tiketiciyle iletisime gecmek, ihtiyag tespiti yapmak ve uygun
stratejiler olusturmak gereklilik haline gelmistir. Cesitliligin ¢ok oldugu bu ortamda
ayirt edici olmak i¢in marka kavrami dogmustur. “Marka bir isletmenin mal ve
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan, kisi
adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi her tiirlii isaretleridir” (Cayiroglu, A.
2010: 83). Tim bu tanim i¢indeki dgeler degerlendirildiginde, marka aslinda bir
fikirden olugmaktadir. Kitlelere dogru yayilan fikirlerin basarili olma sans1 da daha
yiiksektir (Godin, S 2007: 41).

Markanin sahip oldugu ruh, tiiketicinin se¢imini etkilemektedir. Bu sebeple
tilkketicinin isteyecegi fonksiyonelligin dnceden tahmin edilmesi 6nemlidir. Ayrica
marka olacak firmanin, kalite ile sorunlari asmis olmasi gereklidir. Estetik ve
tasarima onem veren bir bakis agisina sahip olmasi, kimin markasi olacagini se¢mis
olmas1 ve marka kisiligini olusturmasi da 6nem arz etmektedir.

Firmalar markalasma calismalarina devam ederken hedef pazarda yeteri kadar
taninmiyor yahut diger markalardan ayit edici ozellikleri eksik kaliyorsa marka
gelistirme stratejilerinin yeniden gézden gecirilmesi gereklidir.

Markalasma yolculugunda; bilinirlik, tercih edilirlik, bilgi, ilgi ve prestij

yaratmak icin reklam ¢ok onemlidir. Ancak iriiniin kalitesi, paketlemesi, dagitim
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calismalari, 6deme ile ilgili gilivenilirlik de olusturulacak stratejiler iginde yer
almalidir. Ayrica pozitif ya da negatif marka algis1 yaratma da; satis gorevlileri,
sektor fuarlari, sosyal sorumluluk projeleri, miisteri sikayetlerine karsi alinacak
cOzlimler, satis sonrasi destek gibi iletisim araglar1 da goz oniinde bulundurulmalidir
(Kotler, P 2005: 83).

Gorsel ve isitsel boyutlari olan markanin se¢im karart da 6nemlidir. Bu
konuyla ilgili son karar1 firmalar verse de profesyonel ajanslardan destek alinmasi
fayda olusturmaktadir. Ne sekilde olursa olsun sec¢ilecek markada dikkat edilmesi
gereken hususlar bulunmaktadir. Bunlar (Ecer, F ve Canitez, M 2005: 186, 187);

1. Ayirt edici ve telaffuzu kolay olmalidir.

2. Akilda kalici, kolay animsanabilir olmalidir.

3. Tutundurma araglarinda kullanimi1 kolay olmalidir.

4. Aile veya bolge adlarmin kullanimindan kag¢inilmalidir.

5. Isletmenin faaliyet alani, direttizi mal veya hizmetle iliskili logo
kullanilmaldar.

Kisa, basit ve dikkat ¢ekici olmalidir.
Herkes tarafindan kolay anlasilabilir olmalidir.

Farkli bolge, iilke ve kiiltiirlerde olumsuz anlamlar tasimamalidir.

© © N o

Rakiplerle karisiklik yaratacak s6z veya logolar kullanilmamalidir.

Olusturulan markanin pazardaki giiciinii yansitan bir deger vardir. Goriiniiste
elle tutulamayan bu deger, iiriin veya hizmete ek olarak mali deger kazandirmakta ve
markaya rakiplere karsi miicadele ederken avantaj saglamaktadir. Markanin
degerleme faktorii objektif ya da subjektif olabilmektedir. Objektif degerler daha ¢ok
rasyonel ve finansal katkilardir, subjektif degerler ise duygusal etkiler, kisisel ve
algilanan degerlerdir. Marka degerinin sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir
(Pirnar, 1 2006: 47, 48, 49);

1. Pazar payini koruma ve gelistirebilme,

2. Markaya bagli ve sadik miisteri olugturma, bu oran1 yiikseltme,

3. Marka degeri ile kar marjinin yiikselmesi, daha yiiksek satis fiyati

belirleme,

4. Misteri algisinda yarattig1 degerler ile prestij kazandirma,

5. Miisterilerin, calisanlarin, yatirimcilarin ve karar vericilerin se¢imlerini
etkileme,

6. Soyut 6zellikli olan hizmet ve iiriinlerde giiven saglama,
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7. Tutundurma ¢aligmalarina yardimei olma, talep yaratma,

8. Ikame iiriin ve hizmetlere karsi satis kayb1 ve pazar payr azalmas riskini

onleme- azaltma,

9. Tekrar satin alma oraninin yiikselmesi,

10. Dagitim kanal1 aracilarina kars1 pazarlik giicii avantaji saglama,

11. Markanin olusturdugu olumlu imajimn, firmanin diger iirlin ve hizmetlerine

taginmasina imkan saglama.

Markanin firmaya sagladigi avantajlarin yaninda dikkat edilmesi gereken
noktalar da vardir. Her ne kadar tiiketiciler markaya giivendigi zaman marka baglilig1
olussa ve marka ciddi bir hata yapmadigi siirece sadik kalmaya devam etse de ufak
goziiken detaylar bagliligi sekte ugratabilmektedir. Calisanlarin kurumsal iletisim
konusunda deneyimli olmasi, marka kisiligine uygun hareket etmesi, telefon
goriismeleri, sikayetleri dinleme ve ¢oziim olusturabilme yetenekleri, isletmenin

fiziki ortami-web sitesi tasarimi gibi unsurlar ufak géziiken 6nemli detaylardir.

Konum

Algilama

MARKALASMA
DONGUSU

Sunum

Sekil 2.1: Markalagsma dongiisii (Chiaravalle, B ve Schenck, Findlay B. (2013: 15).“Markalasma For
Dummies”).
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1. Uriin: Markalasmanin ayirt edici bir unsur oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda iiriin, hizmet, is gibi elemanlardan hangisinin ilk olarak
ele alimip markalastirilacagina karar verilmesi gerekmektedir.

2. Konumlandirma: Markanin pazarda ve tiiketici algisinda tek, anlamli ve
uygun noktayi doldurmas: gerekmektedir.

3. Vaat: Tercih edilir olmak igin tiikketiciye bir vaat vermek ve buna sadik
kalmak marka sayginliginin temelini olusturmaktadir.

4. Sunum: Markanin pazardaki sunusu iirlin, hizmet ya da ise kars1 tiiketicinin
ilgisini gostermektedir.

5. lIsrar: Markalar pazara girdikten sonra netlik ve giiven kazanmanin en
onemli oldugu noktada konumlarmin ve vaatlerinin arkasinda 1srarli
durmayip, ani degisiklige gittiginde dongiiden ¢ikmaktadir.

6. Algilama: Markanin tliketici zihninde uyandirdigi duygu, vaatlerinin ve
temsil ettigi seylerin algidaki insasini olusturmaktadir (Chiaravalle, B ve
Schenck, Findlay B. (2013: 15, 16).

2.2 Elektronik Marka (E-Marka) Kavram

Marka, iiriin ya da hizmeti diger iirlin ya da hizmetlerden ayirmakta ve 6zel
kilmaktadir. Firmalarin da pazarlama stratejilerini gelistirirken iirlin ya da
hizmetlerini markaya doniistirmeleri 6nem arz etmektedir (Cayiroglu, A. 2010: 89).

Bu doniisiim gerceklesirken sunum yapilan pazarda da teknolojik gelismelerle
birlikte degisim ger¢ceklesmektedir. Geleneksel pazarda markanin sunusu ve
tutundurma calismalar1 icin televizyon, radyo, agik hava, basin gibi geleneksel
pazarlama yontemleri kullanilirken, giinimiizde internetin gelismesi ve e-ticaret
kavraminin dogmastyla e-marka ve dijital pazarlama giin yliziine ¢ikmuistir.

Basaril1 bir marka farkli olmalidir ve tiiketici algisinda tek {irtin oldugu kanaati
yaratmalidir. Bu sekilde yaratilan bir marka da evrensel olarak herkes tarafindan
tercih edilir olmayabilmektedir. Faaliyet alanin1 genisletmek, iiriin, hizmet ya da isin
cekiciligini artirmak gerekmektedir (Ries 2006: 15). Internetin; hedef kitleye ulasma,
tilketici tercihlerini takip etme ve yeni {irlinler yaratma siirecinde bu bilgilerden
yararlanma, digiik maliyet gibi unsurlart e-marka olan firmalar igin avantaj

yaratmaktadir.

33



2.3 Marka Farkindah@

Marka farkindalii, markanin tiiketici zihnindeki giiciinii ifade etmektedir.
Herhangi bir {irlin ya da hizmete ulagmak isteyen tiiketicinin, markay: tanima ya da
hatirlamasina yardimci olmaktadir.

Herhangi bir iirlin ya da hizmet, bir grup miisteri tarafindan anlam ifade edecek
bicimde en iyi olarak hatirlanmadigr siirece, yetersiz konumlandirilacaktir.
Miisterinin en iyi hatirladig sivrilen markalardir (Kotler, P 2005: 68). Bu sebeple
tiikketicinin markanin farkinda olmasi, bir iirlin ya da hizmete ulagsmak istediginde
akla o markanin gelmesini saglamaktadir.

Markay1 tanimak ve hatirlamak arasinda fark vardir. Herhangi bir yerde
markanin reklamina rastlamis olan tiiketici, markayr tanimakta ancak satin alma
zamaninda hatirlamak markanin farkinda olundugunu géstermektedir ve rakiplerin
arasindan siyrilmay1 saglayarak markalar i¢in ¢ok 6nemli bir rekabet edebilme giicii
yaratmaktadir.

Marka farkindaligi, endiistriyel markalama i¢in de olduk¢a 6nemlidir. Fazla
sayida tedarik¢i ve irlin bulunmaktadir ve bu durum karsilagtirma yapilmasini
zorlagtirabilmektedir. Bu sebeple endiistriyel pazarda, marka farkindaligi yiiksek
olan isletmeler itibar kazanmakta ve tercih sebebi olmaktadir (Yilmaz, K ve Ercis, A

2012: 31).

Dis Etkiler I¢ Etkiler ve Siiregler
Pazarlama Karmasi Psikolojik Ozellikler Karar Verme
*Sosyo-Kiiltiirel *Motivasyon *[htiyaglari tespit etme
Ortam *Ogrenme *Bilgi arama
*Kisilik * Alternatifleri degerlendirme
*Tutumlar *Satin alma
| Deneme <
A \Z
Satin alma ve
Degerlendirme

Sekil 2.2: Satin alma karar siireci (Burnett J. ve Moriarty S.Introduction to Marketing Communication-An
Integrated Approach, Prentice Hall, Alinti: Cakir, Vesile.(2006: 24) “Reklam ve Marka Tutumu”)
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2.4 Marka Konumlandirma

Rekabetin yogunlagsmasiyla pazarlama savaslar1 yasanmaktadir. Bu ortamda
rakiplerin rekabet yeteneklerindeki giiclii ve zayif yanlar belirlenmeli ve karsi
koruma i¢in konum belirlenip eylem planlari ¢ikartilmahidir (Trout, J ve Ries, A
2007: 21). Bu eylem planlarinda firmalar, iiriin ya da markasini rakip iiriin ya da
markalarindan daha yiiksek bir konuma getirip, rekabet iistiinliigiinii ele gecirmek
icin strateji lretmektedir. Bunun gerceklesmesi i¢in cesitli yollar bulunmaktadir.
Tiketicilerin iirtin ya da hizmeti degerlendirmesinde bakis acgilar1 dikkate alinarak;
sadece iirlin nitelikleriyle ilerlenebilece8i gibi pazarlama bilesenleriyle ya da her
ikisinin  kullanimryla da ilerlenebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler deterjan:
degerlendirirken hangi faydaya oncelik veriyorsa, konumlandirmada bu faydaya
oncelik verilmektedir. Oncelikli fayda da tiiketiciler markalarin arasindaki farklari
anlamsiz olarak algiliyorlarsa bir baska ifadeyle bu faydalar bakimindan markalar
birbirine benzer olarak degerlendiriyorsa, daha az oncelikli fayda tizerinde durmak
gerekmektedir (islamoglu, H 2011: 299).

Marka hakkinda bir strateji belirlerken farkli olmak baslica unsurdur. Pazarda
liderligi yakalamak i¢in farklilagmak onemlidir. Cilinkii markanin giivencelerini tesis
etmenin en dolaysiz yoludur. Markanin performansini saglamlastirmak icin destek
olusturmaktadir. Markanin konumunu belirlerken fikirler, tiikketici profili ve
ihtiyaglar1 ayrica rakipler analiz edilmelidir. Pazarda bir {iriin ya da hizmetle ilgili ilk
olmak istiinliik getirmektedir. Rakipler benzer isleri ortaya ¢ikardiginda dahi bu
durum ilk fikri ortaya koyan markanin yararina olacaktir. Ornegin; Harvard
Amerika’da olan ilk tniversiteydi ve glinlimiizde hala lider kabul edilmektedir
(Trout, J 2007: 50, 53).

Markalagma sirasinda olusturulan marka kisiligi ile ¢catismaya girmeyecek bir
konum belirlemek gerekliliktir. “Tiiketici algisinda nasil yer etmek istiyoruz?”
sorusuna cevap bulmak i¢in iyi bir arastirma gerekmektedir. Tiiketicinin, pazarin ve
rakiplerin okunmasi ve ardindan miimkiinse daha once yapilmamis olan bir
stratejiyle konumu belirlemek 6nem arz etmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi ilk
olmanin getirdigi liderlik, marka i¢in pazardaki en iyi konumlardan biridir.

Ayrica farklilasirken Onemli olan diger bir nokta bir O6zellik tasiyabilir
olmaktir. Ozellik, {iriin ya da hizmetin ayirt edici unsurunu olusturmaktadir.

Markanin iistiin oldugu 6zelligini, tiikketicinin de ayni1 sekilde algilamasi dnemlidir.
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2.5 Marka Konumlandirmanin Onemi

Pazardaki rakiplerin ¢ogalmasiyla birlikte, aradan siyrilarak tiiketici tarafindan
fark edilmek gerekmektedir. Marka konumlandirmasinin dogru yapilmasiyla birlikte
tiikketici algisinda marka fark yaratmay1 basarmaktadir.

Dogru yapilmayan bir marka konumlandirmasi firma igin risklidir. Bu nedenle
konumlandirma siirecinde; hedef pazara, tiiketicinin markay1 rakiplerden ne kadar
farkli algiladigina ve bu farkliligin hedef pazardaki iletisimine dikkat edilmesi
hususlar1 6nemlidir. Ancak her farklilik degerli degildir. Pazarlama agisindan
farkliligin ayn1 zamanda degerli olmas1 i¢in iistiinde durulmasi gereken noktalar
vardir. Bunlar [(Kotler, 2002: 178) Alint1: Ceylan, H 2013: 3,4];

1. Karlilik: Isletmeye kar getirmelidir.

2. Taklit edilebilirlik: Rakipler tarafindan kolayca taklit edilememelidir.

3. Satin alinabilirlik: Tiketicinin satin alabilmesi 6nemlidir.

4. Onem: Hedef kitle tiiketiciye maksimum fayda saglamalidir.

5. Ustiinliik: Faydanin elde edilmesi, diger yollardan daha iistiin olmalidir.

Marka konumlandirma c¢alismalarinda tiiketiciye karsi agik bir tutum
sergilemek onlarin giivenini kazanmak ag¢isindan oOnemlidir. Fark yaratacak
hususlarin belirlenmesiyle birlikte; rakibe gore, iirlin veya {irlin sinifina gore, fiyat ve
kaliteye gore, hedef pazara gore yahut mevcut durumun degerlendirilmesiyle yeniden
konumlandirma stratejileri belirlenmektedir.

Marka konumlandirma ¢aligmalari; markanin kendini, rakiplerini, hedef pazari
ve hedef kitleyi tanimasi agisindan 6nemlidir. Bu degerlendirme siirecinden sonra
belirlenecek dogru stratejinin  siirdiirebilir olmast ve istikrar saglamasi

konumlandirma da hataya sapmay1 engellemektedir.
2.6 Marka Konumlandirma Siireci Asamalari

Firmalarin faaliyet ve uzmanlik alanlar1 birbirinden farklidir ve her konuda iy1
olmaya yetecek kaynaklar1 yoktur. Birbirinden farkli iiriin ve hizmete sahip olan
firmalarin kiiltiirel yapilar1 da farklilik gostermektedir. Bu sebeple markalar en uygun
konumlandirma kararmi verirken birbirinden farkli stratejiler belirlemektedir.

Markanin konumlandirilmasi sirasinda farkli imaj yaratacak bir¢ok etken vardir. Bu
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etkenlere gore olusturulacak konumlandirma siirecinde asamalar su sekildedir

(Torlak, O ve Altunisik, R 2012: 216);

Tablo 2.2: Marka konumlandirma siireci asamalar1 (Walker, vd. Alinti: Torlak, O ve Altunisik, R (2012: 209)

“Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim”).

1. Asama Rakiplerin analiz edilmesi, ikame mal ve hizmetlerin
incelenmesi

2. Asama Markanin fark yaratacak 6zelliklerinin tespit edilmesi

3. Asama Tiiketicilerin rekabetci iirtinler hakkindaki algilarinin
tespiti i¢in v ri toplanmasi

4. Asama Rekabetei iiriin ve hizmetler arasinda konumun tespit
edilmesi

5. Asama Tiiketici ihtiyaclarinin ve tercih 6zelliklerinin tespit
edilmesi

6. Asama Pazarin incelenmesi ve pazar boliimiine uygun konuma
karar verilmesi

7. Asama Konumlandirma stratejisine karar verilmesi
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2.7 Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirma siireci sonunda elde edilen bulgura gore farkl: stratejiler

belirlenmektedir.
2.7.1 Rakibe Gore Konumlandirma

Marka konumlandirmas: yapmadan once rakipleri tanimak ve analiz etmek
onemlidir. Firmanin yapacag1 bir SWOT?! analizi de fayda yaratmaktadir. Bu sayede
markanin hangi Ozelliklerinin giliclii oldugu anlasilmakta ve rakibe gore fark
yaratabilecek stratejiyi olusturabilecektir. Cikis noktasinin rekabet oldugu bu
yontemle markalar {istiin kalite, maliyet liderligi ile uygun fiyat ve sayginlik gibi
imaj ¢aligmalar1 yapmaktadir.

Pazarda ilk olma 0Ozelligi tasiyan ve lider olan bir markanin ayni faaliyet
alanindaki  rakip  markasi, konumlandirma yaparken bu  ydntemden
faydalanabilmektedir. Sektoriin lideri olan bir firmayla ayrica bir savasa girmektense
onun liderligini kabul edip ekstra hizmetlerle fark yaratip en iyi ikame marka olma

yolunu se¢ebilmektedir.
2.7.2 Uriin Simif ve Ozelliklerine Gore Konumlandirma

Markanin iiriinlerinin rasyonel 6zelliklerine iliskin farklarini ortaya ¢ikartan bu
konumlandirma stratejisi, satin alma kararin1 duygularindan ziyade iiriin 6zelliklerine
gore belirleyen tiiketiciler icindir. Ornegin, bebek mamasi satin alacak anneler igin
tirtiniin icerdigi maddeler 6nemlidir. Burada, iirlinlin rakiplerden farkliliklarina vurgu
yapilarak {irtinlin imajinin markaya ge¢mesi hedeflenmektedir. Ancak iiriin iizerinden
yapilan konumlandirma zor ve risklidir. Isletmenin farkli iiriin ve hizmetlerle ilgili
caligmaya gecerek markasini genisletmeye gittigi noktada gegerliligini yitirmektedir.
Ayrica lrlinlin ait oldugu sinifa vurgu yapilarak, tiiketicide o smif akla geldiginde
markanin hatirlanmasi da bir yontemdir. Diger bir sOylevle, bir liriiniin fonksiyonu

akla geldiginde o iirliniin markasinin da akla gelmesi bu tiir bir konumlandirmanin

1 Firmanm mevcut durumunun; giiclii yonler (Strengths), zayif yonler (Weaknesses), firsatlar (Opportunities),

tehditler (Threats) acilariyla detayli olarak incelendigi analizdir.
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amacini olusturmaktadir. Yine marka genislemesine gidildigi takdirde gegerliligini
kaybedecektir (Tosun, N 2010: 47).

Ornegin kahve i¢gmek istenildiginde akla Starbucks gelmesi gibi ancak Tchibo
farkl1 driinlerin satisini da  yapmasiyla bu konumlandirma igerisinde yer

almamaktadir.
2.7.3 Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Tiiketiciler sahip olmak istedikleri iiriin veya hizmet i¢in ne bedel ddemeleri
gerektigini  bilmek istemektedir. Rakiplerin ¢ogalmasiyla ikame mallar da
cesitlenmistir. Bu durum en uygun fiyat politikasiyla tiiketici zihninde
konumlandirma yolunu ortaya ¢ikarmistir. Ancak ne sekilde olursa olsun kaliteden
6diin verilmemesi gerekmektedir. Bugiin en uygun fiyatla satis yaptigin1 iddia eden
bir firmanin oniine beklemedigi anda maliyetini daha da diisiirerek daha cazip bir
fiyatla tiiketiciyi kazanan firma cikabilecektir. Boyle bir durumda rekabet etmenin
yolu fiyati daha da diisiirmektir ancak marka degeri de etkilenebilmektedir. Uygun
fiyat, iyi kalite esasiyla marka kisiliginden 6diin vermeden hareket etmek 6nem arz
etmektedir. Uriin maliyetinin yiiksek olmadifi ve dagitim kanalinda aracilarin
azaldig1 noktada siiriimden satis yapilarak kar elde edilebilmektedir. Ozellikle
elektronik ticaretin baglamasiyla maliyetler azalmistir, firmalar da internet
satiglarinda uygun fiyat konumlandirmasiyla tiiketiciye ulagmaya caligmaktadir.

Geleneksel pazarda farkli bir marka konumuyla faaliyetine devam ederken es
zamanl sanal pazarda da faaliyetine devam eden firmalar, internet satislarinda daha
uygun bir fiyat sunarak mevcut marka konumlarina ek, internet pazarinda uygun
fiyat algisin1 da tiiketiciye kazandirmaya g¢aligmaktadir. Normal durumlar da bir
markanin farkli iki konumlandirmas: saglikli degil iken bodyle bir durum
diistiniildiigiinde avantaj yaratmasi miimkiindiir. Mevcutta devam eden marka
giivenilirligi ve degeri ile sanal pazarda ikame bir mal daha uygun fiyata olsa dahi

tiiketicinin satin alma kararimi giivenilirlik unsuru etkileyebilmektedir.
2.7.4 Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Markanin ¢ikis noktasinda iyi analiz edilerek karar verilmesi gereken
stratejilerdir. Cografi ve kiiltiirel farkliliklara gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Kiiresel pazarda faaliyet gosterecek markanin o pazari iyi analiz etmesi
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gerekmektedir. Hangi tiirlin ve hizmetle nasil bir pazarlama stratejisi kurup
rakiplerden fark yaratacagina dair bulgular1 bu analiz ile elde edebilmektedir.

Yerel pazarda yer edinmek isteyen markalarin, o bolgedeki tiiketici profillerine
bakip, sosyo-kiiltiirel yapilarini inceleyerek ihtiyaglarini tespit etmesi ve bu ihtiyaci
temin eden marka olarak konumlandirma yapmasi faydali olacaktir.

Uluslararas1 bir markanin pazari, iilkelere ve hatta bdolgelere gore
degismektedir. Hedef Kkitlesinin kiiltiirel, egitim, orf, adet ve dini ozellikleri
birbirinden farklidir. Pazar1 ve hedef kitlesini iyi taniyan bir marka, tiiketici algisinda
samimiyet yaratmaya calisarak kiiltiiriin bir parcast oldugu mesajin1 verebilmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel pazarin yani sira sanal pazar da
dogmustur. Markanin, geleneksel pazar, sanal pazar yahut her ikisinde mi faaliyet

gosterecegi durumuna gore belirlenecek stratejiler degiskenlik gosterebilmektedir.

2.8 Yeniden Konumlandirma

Markanin ilk konumlandirmasin1  yaptigt zamandaki pazarin durumu,
tilkketicinin ihtiyaglart ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, cagin gereksinimleri ve
teknolojide ki ilerleyis 1ile degisim gosterebilmektedir. Degisen zaman
gozlemlendiginde ve ikame iriinlerle kiyas yapildiginda tiiketici algisindaki marka
kimliginin diizenlenmesi ihtiyac1 dogabilmektedir. Bu durumda algidaki marka
konumunun bilingli olarak degistirilmesi ile yeniden marka konumlandirmasi
yapilmaktadir.

Amerika’nin en biiylik sirketlerinden; General Motors, IBM, Westinghouse,
Digital Equipment, Wang, Kodak vb. degisen siirecte zorluklarla karsilagmistir.
Markalarin, degisen diinyada pazarin oOzelliklerini takip etmemesi, pazardaki
giiclerini kaybetme riskiyle karsi karsiya birakabilmektedir. Kiiresel ekonomide
rekabetin artmasiyla sirketler yeniden konumlandirma stratejileri iiretme yoluna
gitmektedir (Tengiz, F 2010: 55).

Yeniden  konumlandirmayla  ilgili  birgok  markanin  uygulamasi
goriilebilmektedir. Kuruldugu tarihte pazarin hakimi olan lider bir markanin zaman
icinde rakiplerinin olusmasi ile rekabet giiciinii ve liderligini yitirmesi ile durumunu
analiz ederek fark yaratacak yeni bir alg1 yaratmasi 6rnek verilebilir. Bagka bir 6rnek
verilecek olursa, tiiketici satin almasi kararmi saghkla ilgili bilgilerin de

etkilemesiyle, bir cips markasinin iiriin lizerinden yaptig1 marka konumlandirmasin
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degistirerek icerigindeki yag oOzelliklerine vurgu yaparak, tiiketici algisinda

“sagliginiza zarar vermez” mesaj1 vermesi yerinde olacaktir.
2.8.1 Yeniden Konumlandirma Siireci

Markanin yeniden konumlandirilmasi, konumlandirma asamalarina benzer bir
stirecte ilerlemektedir. Buna gore yeniden konumlandirma siireci adimlari agagidaki
gibidir (ataaof.edu.tr).

1. Hedef pazardaki rakiplerin tespit edilmesi.

. Hedef pazara sunulacak {iriin veya hizmetteki 6zelliklerin tespit edilmesi.

. Rakiplerin tiriin ve hizmetleri hakkinda tiiketici algisinin tespit edilmesi.

2

3

4, Rakip mallarin pazardaki mevcut konumlarini belirlemek.

5. Tiiketicilerin cogunun tercih ettigi 6zellikleri tespit etmek.

6. Tiiketici ihtiyaglartyla olast konumun uyumlu olup olmadigini belirlemek.
7. Pazarlama stratejilerine rehberlik edecek deger Onerilerini  ve

konumlandirma stratejisini belirlemek.
2.8.2 Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Uriin icerigini degistiren konumlandirma: Giiclii bir AR-GE calismasi ile
yiiriitiilecek bu stratejinin taklit edilmesi kolay olmadigi icin rekabet avantaji
yiiksektir. Igerigi degistirmede iki unsur bulunmaktadir. Bilimsel ve teknolojik yeni
bir iirlin ortaya c¢ikarilir ya da tiiketici ihtiyag ve talepleri analiz edilir, bunu
karsilamaya yonelik bir ¢alisma baslatilir. Hedef kitlenin ihtiyag ve taleplerinin tespit
edilerek, mevcut {irliniin bunu ne sekilde karsiladigina ve igerigin bu beklentiyi
giderecek sekilde gelistirilmesine dikkat edilmesi 6nemlidir (kobitek.com).

Gergek yeniden konumlandirma: Uriiniin ambalajinda, paketinde, renklerinde
vb. fiziksel ozelliklerinde tasarim degisikligine gidilerek kalite veya islevsellik
saglayarak fark yaratma stratejisidir. Yapilan degisikligin basarilt olmasi halinde kisa
stire i¢inde taklit edilmesi miimkiindiir. Ancak yine de firmanin tiiketici algisinda
yenilik¢i olarak goriilmesine fayda saglamaktadir. Tek kullanimlik kii¢iik paketlerde
sunulan kahvaltilik iriinler, tekli paketler halindeki kahve cesitleri, deterjanlarin
kullanim kolaylig1 saglayacak cesitli halleri gibi bircok marka tarafindan tiiketici

faydasina yonelik olarak bu kapsamda c¢alismalar yapilmaktadir.
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Duygusal yeniden konumlandirma: Hedef kitleyi psikolojik olarak etkilemeye
caligmaktadir. Markanin {irlin ya da hizmetine duygusal mesaj yiikleyerek tiiketici
algisinda yer etme stratejisi yiiriitmektedir. Ozellikle, reklamlarda bebeklerin
kullanilmas1 6rnek gosterilebilmektedir. Bu sayede potansiyel hedef kitle olan
annelere “bebeginiz i¢in giivenli-saglikli / i¢iniz rahat olsun” gibi mesajlar vererek
satin alma tercih sebebi yaratilmaktadir.

Rekabetci yeniden konumlandirma: Markanin farklilasma adimini atmak i¢in
bosluk bulamadig1 durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Rakiplerin incelenmesi ve
tistlinliiklerin neler olabileceginin tespiti ile strateji tiretme durumudur. Eger firma
kiyas yaparak rakip iriiniin zayifliklarindan bahsediyorsa, kendi markasinda boyle
bir eksikligin olmamasi1 ve gergekten istiinliik getirecek bir 6zellikle hareket ediyor
olmasi Onemlidir. Hali hazirda tiiketici algisinda olan her iki markanin
konumlandirmasina yeni bir mesaj veritken, karmasik olmamasina 0Ozen
gosterilmelidir. Agresif bir reklam dili se¢imi, tiiketicide antipatik bir alg1 yaratma
riski dogurabilmektedir. Tespit edilen gii¢lii yanlarin olumlu bir dil kullanilarak sade,
kisa ve akilda kalic1 bir mesajla verilmesi fayda yaratabilmektedir.

Degerleri artiran yeniden konumlandirma: Konumlandirma siirecindeki
asamalarin ardindan markanin fark yaratacak 6zelliklerini tespiti ile listlin oldugu bir
ozelligi odak noktasi yaparak tiiketicinin tercih etmesine yonelik yliriitiilen
stratejidir. Ornegin; camasir makinesinin temel islevi camasir yikamak iken
reklamlarda ayirt edici 6zellik olarak sessiz ¢aligmasina vurgu yapilmasi durumudur.
Bu durumda tiiketici rakip iiriinlerle kiyas yaparak 6ziinde ayni ihtiyacim giderecek
iki lirtinden daha {istiin 6zellikli olarak sunulan sessiz ¢alisan1 tercih edebilecektir.

Tercihleri degistiren yeniden konumlandirma: Cesitli nedenlerden dolayi
tilketicinin tercihlerinin degismesi durumunda markalarin bu durumu analiz
etmesiyle ortaya ¢ikan stratejidir. Saglikla ilgili bilinglenmeler dogrultusunda tiiketici
satin almasimin bu yonde degismesi ile gida firmalarinin “katki maddesi icermez”
gibi mesajlar vererek hedef kitlesine ulasmaya ¢aligmasi drnek verilebilir.

Markay1 zenginlestiren yeniden konumlandirma: Markanin mevcut iiriin ve
hizmetlerinin yaninda farkli kategorilerde eklemeler yaparak tiiketiciye daha genis
bir yelpazede hizmet vermesidir. Bir¢ok markanin basvurdugu bu yontemde,
tilketiciyi kazanmak icin isletmenin temel fonksiyonuna ek iiriin veya hizmetler

eklenmektedir. Kitapevlerinin temel fonksiyonu kitap satmak iken gelen miisterilerin
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hem kitap alabilecegi hem de okuyabilecekleri ve bir seyler igebilecekleri oturma

alanlarinin diizenlenmesi bu kapsamda 6rnek olarak verilebilir.
2.9 Marka Konumlandirma Hatalar

Marka konumlandirmasi yapilirken dikkat edilmesi gereken hususlar
bulunmaktadir. Gézden kagirilan detaylar, markalasma yolculugunda profesyonel
olmayan kisilerden alinan destek, marka algisina aymi anda birden fazla mesaj
yiiklemek, tutarsiz yaklasim gibi durumlar markalagsma siirecini sekteye
ugratabilecegi gibi yanlis bir algiyla kars1 karsiya kalmasina da sebep olabilmektedir.

Marka konumlandirast sirasinda yasanan bu gibi sikintilar  sonrasi
konumlandirma da yasanabilecek hatalar su sekildedir (Torlak, O ve Altunisik, R
2012: 208);

Eksik konumlama: Tiiketicilerin marka hakkinda ¢ok az bir fikre sahip
olmaszyla ilgili durumdur.

Asirt konumlama: Tiiketicilerin marka hakkinda ¢ok dar bir fikre sahip olmasi,
varyasyonlarini vb. bilmemeleriyle ilgili durumdur.

Kafa karistiran konumlama: Tiiketicilerin marka hakkinda karisik imajlara
sahip olmast durumudur. Bu karisiklik ¢ok fazla vaatte bulunmakla ve konumlamay1
stirekli degistirmekle olugmaktadir.

Kuskulu konumlama: Uriiniin 6zellikleri, fiyati ve {ireticinin kimligi

dolayisiyla tiiketicilerin markanin vaatlerine inanmakta zorlandigi durumdur.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA

3.1 Sosyal Medya Kavram

Internetin yayginlasmas: ile birlikte icerik paylasimi saglayan yazilimlar
gelistirilmistir. Bu internet uygulamalarii kullanan katilimcilarin online ortamlarda
fotograf, diisiince, yer paylagimlart yaparak kendilerini ifade etmeleri ve diger
kisilerle iletisime gegmeleri yeni bir mecra dogurmustur.

Sosyal medya tanimu lizerinde ortak bir goriis olmasa da genel ifadeyle; yiiksek
erisilebilir ve Olgeklenebilir iletisim araglart ve platformlar araciligiyla sosyal
etkilesim  saglayan paylasim  ortamlarma  sosyal medya denmektedir
(sosyalpedia.com).

Sosyal medya dijital ortama aktarilan bilgilerin toplandigi biiyiik bir veri
depolama alanidir. Bu sayede daha once biiyiik biitgceli pazar arastirmalariyla elde
edilen bilgilerin ¢ok daha ucuz bigimde ulasilmasina olanak saglamaktadir

(Peltekoglu, F 2012: 7).
3.2 Sosyal Medyanin Gelisimi

Cagin siirat ve rekabete dayali pazarinda gii¢lii olmak igin {istiin iiriin ve hizmet
sunmak yeterli olmamaktadir. Degisime ayak uydurmak i¢in, tiim kurum
calisanlarmin benimsedigi degisim dinamiginin olusturulmasi ve yaratici diisiinceyle
beslenmesi etkili olmaktadir. Ancak, yaraticilifin saglam temellere yerlestirilmesi ve
yaratici fikrin eylem planlara doniistiiriilebilir olmasi 6nem arz etmektedir. (Geng,

N 2005: 271).
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Bill Gates’in sdyledigi ilizere isletmecilikte dniimiizdeki ilk on yillik degisim ve
ilerleme son elli yildakine esdeger olacaktir. Bu siirecte akla gelmeyen ilklerin yarisi
s6z konusudur. Internetin ve sosyal medyanin markalar i¢in sundugu iyi olmaktan
ziyade ilk olarak pazar1 kasip kavurma olanagi sosyal medya pazarlamasinin
gelismesini saglayacaktir (Oncii, F 2002: 24).

Uretilen {iriin ve hizmetlerin farklilastirilmasiyla rekabet avantaji saglamaya
calisan firmalar bulunduklar1 kategoride rakiplerden ayrilarak yenilik¢i adimlar
dijital pazarda daha kolay atabilmektedir. Bu sayede tiiketici zihninde marka
konumlandirmasint “ilk olma” yoluyla yapabilecektir. Hangi tiir konumlandirma
yapilirsa yapilsin ilk olmanin yaratacagi essiz avantajin farkinda olan yenilik¢i

firmalar sosyal medyanin gelismesinde de oncii olacaktir.
3.3 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Gliniimiizde geleneksel pazar ve sanal pazar olmak tizere birbirine paralel iki
pazar bulunmaktadir. Uriin ve hizmetlerin fiziksel bir ortam iginde el degistirdigi,
iliskilerin yiliz ylize yasandig1 pazar, geleneksel pazardir. Sanal pazar ise bilgisayar
yazilim ve donanimlarimin kullanildigi, telekomiinikasyondan faydalanilan, dijital
teknolojilerle birlikte bilgi ve iletisimin elektronik ortamda gercgeklestigi pazardir
(Taskin, E 2006: 315).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrildigi en 6nemli nokta dinamik ve
yasayan bir mecra olmasidir. Geleneksel medya araclarindan televizyon, yazili basin
araclar1 ya da acik hava mecralarindan farkli olarak karsilikli iletisime gegme imkani
sunmaktadir. Kullanict odakli olan sosyal medyada ¢oksesli bir ortam bulunmaktadir
(Yamamoto, G ve Sekeroglu, O 2014: 11).

Aninda milyonlara ulasma imkéan1 saglayan televizyon genis kitlelere hitap etse
de etkisinin kalici olmast icin diger mecralarda desteklenmesi gerekmektedir
(Salcioglu, K 2014: 19). Prodiiksiyon ve genel kampanya biitcesi diisiiniildiiglinde bu
durum maliyetli olabilecektir. Sosyal medyada yapilan kampanyalar ise daha az
maliyetle genis bir kitleye etkili bicimde ulasabilmektedir. Giliniimiizde ¢ogu
firmanin kendi biinyesinde sosyal medya uzmani olarak c¢alisan personeli yahut
reklam-iletisim ajansi1 vardir. Dolayisiyla birden fazla sosyal medya platformunda
yiriitillen kampanyalar takip edilebilmekte ve geri dontisler geleneksel medyada

yapilan kampanyalara gére daha hizli alinabilmektedir.
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Internet ve sosyal medya, akilli telefonlarm da varligiyla birlikte hayatin her
noktasina dahil olsa da firmalarin pazarlama stratejilerini belirlerken, hedef kitlesini
iyi belirlemesi biitcenin geleneksel ve sosyal medyadaki dagiliminin saglikli
yapilmasini saglayacaktir.

Sosyal medya kampanyalarinin geri doniisleri; marka sadakati, farkindaligi gibi
hususlarda tiiketiciyle karsilikli iletisime ge¢me ve tepkileri gérme bakimindan
firmaya rekabet avantaji saglamaktadir. Sosyal medyada takip¢i olan hedef kitlenin
verdigi anlik tepkiler ve rakipler iizerindeki diisiincelerin takip edilebilmesi
acisindan, geleneksel pazarlamanin geri doniisiine gére daha hizlidir.

Bu ¢ercevede bakildiginda dijital pazarlamanin her firma i¢in vazgecilmez
oldugunu lakin es zamanl olarak geleneksel pazarlamadan ayri diisiinmeksizin
entegre bi¢cimde ilerlenmesi gerektigi sdylenebilmektedir. Ayrica diinyada en yaygin
sosyal medya platformlar1 incelendiginde Tiirkiye Onemli bir siralamadadir ve
gelecek donemde hangi sosyal medya platformlarinin ilerleyebilecegine dair

tahminlerde bulunarak sosyal medyay1 yakindan takip etmek, firmanin rakiplerden

once yenilik¢i adimlar atmasini saglamasina olanak taniyabilecektir.

Tablo 3.1: Geleneksel pazarlama ile internette pazarlamanin karsilastirilmas: (Caglar ve Kilig (2005: 214)

“Pazarlama’).

P;;;';?gntla Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama
Basili materyal, goriintii ya da ses Isletmenin web sayfasinda cok genis
kayd1 yapilmis olarak hazirlanir ve kapsamda bilgi paylasilabilir. Hedef
TV, radyo, agikhava mecralari, kitleye uygun web sitelerinde manset
Reklam gazete veya dergi gibi standart medya | koyma hakki satin alinabilir. Sosyal

araglarinda kullanilir. Genellikle
smirl bilgi paylasilabilir.

medya mecralarinda gesitli reklamlar
yapilabilir ve yapilan reklamlara
baglant1 linki verilerek isletmenin
web sayfasina yonlendirilebilir.

Miisteri Hizmeti

Tiiketicilerin ihtiyaclarina haftanin
belirli giin ve saatlerinde cevap
verilir. Herhangi bir bakim onarim
hizmeti genellikle tiiketicinin firmay1
ziyaret etmesiyle gergeklesir.

Haftanin her giinii ve saati zaman
sinir1 olmaksizin hizmet sunulur.
Istenilen ¢oziimler telefon, faks ya da
e- posta ile gerceklesir. On-line
diyalog siirdiiriiliir. Bakim ve onarim
hizmeti bilgisayar destegi ya da kargo
ile iirliniin gonderimi ile saglanir.

Hedef kitle telefonla aranir ve tiriin
ya fiziksel olarak ya da video

Uriin bilgisayar ekranindan tanitilir.
Hedef kitleyle baglant1 kurulabilecek

Satis gosterimi ile tanitilir. Yahut ilgili sitelere tanitim gorselleri
showrooma gelen miisterilere tiriin ya | eklenir.
da hizmet tanitilir.
Bireysel gorlismelerden, odak Haber gruplariyla goriismeler ve
Pazarlama gruplardan ve telefon ya da anketler yapilir. Hedef Kitlenin ziyaret
Aragtirmasi mektupla/e-posta ile génderilen ettigi siteler ve web sitesi ziyaretci

anketlerden faydalanilir.

oranlar1 incelenir.
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3.4 Sosyal Medya Pazarlamasi

Tiiketiciler, sunulan {iriin veya hizmetin diin oldugu gibi bugiinde hayatlar1 i¢in
gerekli oldugunu bilmek istemektedir. Zamanin degisimi ile birlikte hayatlar ve
ihtiyaclar degismektedir. En Onemlisi bir insan ve tliketici olarak degerler de
degismektedir. Bu degerlerin degisiminde markalarin da degisime ayak uydurmasi ve
marka olarak anlamlarina anlam katmalar1 6nemlidir (Zyman, S ve Brott, A 2004:
60). Bu degisim siirecinde sosyal medya ve internetin hizli yiikselisiyle sosyal medya
pazarlamasi literatiire girmistir.

Tiiketiciler i¢cin markalarin anlam1 yirmi y1l dncesinden farkli gériinmektedir.
Artik tercih edilen markalar tiiketicinin kendini ifade etme yontemlerinden biri haline
gelmistir ve reklamlar tiiketicilerde talep yaratmak icin Urlinlere yeni anlam yapilari
yiiklemektedir. Bu kapsamda reklamcilik, biitiiniiyle bir anlam yaratma siirecidir
(Bati, U 2010: 21). Fakat pazarlama, reklamciligi da iginde barindiran daha genis bir
cergevedir. Pazarlama faaliyetleri icerisinde marka tutundurmasi c¢alismalari
yapilirken reklamlara ne kadar yer verilirse verilsin, baglangic noktasinin ne
oldugunun ve bitis ¢izgisine varildiginda tiiketici zihninde markaya dair ne
olacaginin belirlenmesi pazarlama igerisinde degerlendirilmektedir.

Cagimizda, sosyal medya da her seyin paylasilabilir oldugu bir noktadayken,
firmalar i¢in de her sey pazarlanabilirdir. Bu durumun farkindaligina erisildiginde
firmanin merkezinde olan pazarlama i¢in sosyal medyada olmazsa olmaz haline
gelmektedir. Ciinkii “ her sey pazarlanabilir” diislincesinin temelinde “ her sey
iletisim kurar” ger¢egi yatmaktadir. Firmalarin attig1 adimlar, paylasimlar, etkinlikler
vb. her sey potansiyel tiikketiciyle iletisime gegmektedir (Zyman, S ve Miller, S 2003:
114). Karsilikli etkilesime gegme bakimindan ¢ok hizli olan sosyal medya,
pazarlamanin temelinde olan iletisimin kurulmasinda hedef kitleye dogrudan
ulasabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi amacinin temelinde hedef kitleyle iletisim kurmak
olsa da, marka farkindaliginin artirilmast ve tiiketici de dogru marka
konumlandirmas1 yapilmasi, markanin sosyal medya mecralarinda takipgilerinin
artirtlmasiyla birlikte yapmis oldugu paylasimlara ilginin ve geri doniisiin artirilmasi
da vardir. Ayrica sz konusu marka bir e-ticaret firmasi ise web sitelerine olan
ziyaret¢i sayilarinin artirilmasi ve satis yapilmasi da sosyal medya pazarlamasinin

amaglarindan biridir.
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Tablo 3.2: Miisteri sadakati olusturmanin asamalari (Burch, Gerbert; a.g.e. Alint1: Deniz, R. Baki (2001: 97)

“Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye deki Boyutlart™).

1 | Miisterileri tanimak ve anlamak

1. Dogru hedef kitleyi belirlemek.

2. lletisimi siirekli tutmak.

Miisterilerle birebir iliski

igerisinde olmak

1. Bireysel iiriin ve iirlin bilgisi sunmak.

Miisterileri satin almaya

gotiirticii ihtiyag tespiti yapmak

1. Miisterileri yonlendirmek.

4 | Miisteri topluluklar1 olusturmak

1. Ortak deger duygusunu olusturmak.

2. Topluluk duygusu vermek.

3.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar:

Dis ticaretin serbestlesmesiyle diinya markalarmin Tiirkiye pazarina girmesi

bazen de liretim i¢in yatirim yapmalari; yerli firmalarin markalasmasi ve reklam i¢in

yatirim yapmasiyla sonug¢lanmigtir. Saglikli medya planlamasi gereksinimi, basta

izlenme verileri olmak tlizere medya verilerinin diizenlenmesi ve kullanilmasi i¢in

bilimsel yontemleri beraberinde getirmistir (Sonmez, M 2010: 87).

Internet tabanli iletisim sistemlerinin pazarlama stratejisinde edindigi yer,

markalarin sanal ortamdaki varlik alanlar1 olarak, web sitelerinin birgok isletme

fonksiyonunu yerine getirdigi bir yap1 halindedir. Markalar kendi web siteleriyle ve

sosyal medya platformlariyla konumlandirmalarin1 yapabilmekte ve hedef kitlesi ile

iletisime gecebilmektedir. Bu durumda markalarin sosyal medyada yer almalarinin

avantajlarindan su sekilde bahsedilebilir (Uzunoglu, E ve digerleri 2009: 82, 83, 84);

1.

2
3.
4

o

Markalarin basarilarint duyurmast,

Yeni ¢ikardiklar iirlin veya hizmet hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmesi,
Uriinlerin alternatifleri hakkinda ayrintili bilgi paylasimi yapabilmesi,
Uriin ya da hizmetlerin aracilar olmaksizin web siteleri araciligiyla
satisinin gerceklesebilmesi,

Reel pazardaki alicilarla ilgili bilgi verilmesi,

Pazarlama karmasinin bir elemani olan dagitimin yeniden yapilandirilmasi
ile elektronik ortamin {irlin ya da hizmetleri aliciya ulastiran yeni bir

dagitim kanali haline gelmesi,
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10.
11.
12.

13.

14.

Hediye iiriinler, promosyon calismalari, sponsorluklar, hediye puan ve
indirim gibi internette tutundurma ¢alismalarinin dogrudan hedef kitleye
ulasacak bicimde daha az maliyetle yapilabilmesi,

Basinla iligkilerde stirekliligi saglayacak olan ¢evrimig¢i basin odalarinin
acilmasi, basin biiltenleri, halkla iliskiler ¢calismalar1 ve sponsorluklar gibi
konularin web sitelerinde daha rahat sergilenebilmesi,

Internette reklam ¢alismalarinin yapilmasiyla; kurum, marka kiiltiiriiniin
ve lirlin ya da hizmetin tanitilmasi,

Miisteri hizmetlerinin elektronik ortamda gerceklesmesi,

Markanin miisteriyle ortak iiriin ya da marka degeri yaratilmasi,

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla miisterilerin sanal topluluklarda bir
araya gelebilmesi,

Sanal topluluklarda gergeklesen ortak fikir paylasimlarindan faydalanarak,
pazarlama c¢aligmalarinda miisteri merkezli planlama yapacak bilgilerin
edinilmesi,

Kurum imayj1, kimligi, tarihi, felsefesi, vizyon ve misyonu hakkinda bilgi

verilmesi.

3.4.2 Sosyal Medya Pazarlamasinda Olasi Tehlikeler

Sanal pazarlarda anlik degisimlerin yasanmasi ve iletisimin ¢ok hizli olmasi

sebebiyle markanin kontrolii disinda olaylar yasanabilmektedir. Markanin degisimi

ve iletisim ¢aligmalarin1 yonetemedigi durumlar problem olusturabilmektedir.

Reklamcilikta yaratict olmak problem ¢oziicii bir unsurdur. Bir kampanya

yuriitirken sorunu oldugu gibi ele almak, cevabin kendiliginden gelmesini

saglayabilmektedir. Probleme tek agiyla bakmak yerine degisik agilardan bakmak

¢oziime ulagmak i¢in faydali olabilmektedir (Sullivan, L 2004: 52).

Siirekli degisen ve onceden tahmin edilmesi gii¢ hale gelen sanal pazarda

stirekliligini saglamak isteyen markalar tehlike altinda olabilmektedir. Bu tehlikelere

maruz kalma anindaki olusabilecek krizlerle basa ¢ikma da; markalarin istikrarli ve

dinamik olmalarinin 6nemi biiyiikk olsa da, yoneticilerin dikkat etmesi gereken
hususlar bulunmaktadir. Bunlar (Bakan, 1 2013: 240, 242);

1. Kiriz sinyallerini 6nceden algilayabilmek.

2. Krize hazirlanmak ve korunabilmek.
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Kriz yonetimi siirecinde dogru ve etkili karar verebilmek.
Kriz yonetimi siirecinde otoriteyi kullanabilmek.
Kriz yonetimi siirecini planlayabilmek ve orgiitleyebilmek.

Kriz yonetimi siirecinde saglikli iletisim kurabilmek.

N o g s~ W

Kriz yonetimi siirecinde esgiidiim saglayabilme ve siireci denetim altinda
tutabilmek.

Dolayisiyla bu hususlara dikkat edilmedigi takdirde markanin ¢okiisiine kadar
gotiirebilecek belirtiler de gdzden kacabilecektir. Hedef kitlenin yanlis ya da eksik
taninmasi, sikayetleri aninda cevaplayamamak gibi durumlar kriz olusturabilecegi
gibi viral bi¢imde marka hakkinda olumsuz sodylemlerin  yayilmasini
kortikleyebilmektedir.

Kriz aninda sosyal medya uzmanlar1 ya da yoneticiler dikkatli gozlemleri ile
krizi avantaja cevirebilecek ¢oziim Onerileri olusturabilmektedir. Nasil ki marka
hakkinda olumsuz sdylemlerin bir nevi kulaktan kulaga yayilmast misali durum
yayiliyor ise ayni durum, sikayeti olan bir tiiketicinin karsilastigi giiclii iletisim ve
¢Oziim Onerisi ile marka giivenini saglayan olumlu sdylemlerin yayilmasini
saglayabilecektir. Bu gibi durumlar kimi zaman ¢ok biiyiik biitcelerle yapilan
reklamlarin bile yerini alarak marka konumlandirmasi saglayabilmektedir.

Firmalarin bir¢ok sosyal medya mecrasinda yiiriittiigii marka ydnetiminin
muhatabr olan hedef kitlenin ger¢cek olmasi da 6nemlidir. Instagram, Twitter,
YouTube ya da Facebook hesaplarinda ka¢ milyon kisinin markay1 takip ettiginden
ziyade kag¢ gercek kullanicinin takip ettigi onemlidir. Sosyal medya pazarlamasinin
sahte hesaplarin géz 6niinde bulundurularak yapilmasi, kampanyanin yerine ulagmasi

bakimindan 6nem arz etmektedir.
3.5 Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Google tarafindan duyurulan 2014 verilerine gore yapilan 46 farkli pazarda
internet kullanimi  aligkanliklarinin ~ Slgiildiigii ve karsilastirlldigr  “Tiiketici
Barometresi” aragtirmasina gore; Tirkiye sosyal medya kullaniminda lider
konumundadir. Internet kullanicilarinin dijital, mobil, video ve alisveris tutumlariyla
ilgili bilgilerin verildigi rapora gore Tirkiye’deki internet kullanicilarinin sosyal
medya kullanim orani yiizde 92°dir. Takip eden iilkeler ise Arjantin, Brezilya ve

Cin’dir. Sosyal medya kullaniminin diinya genelinde kullanim orani ise yiizde 40°dur.
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Tiirkiye’deki internet kullanicilarimin ¢ogu her giin online olmaktadir. Yas
araliklarina gore degerlendirildiginde yiizde 84 ile 16-24 yas araligi kullanicilar ilk
sirada bulunmaktadir, 25-34 yas aralig1 yiizde 77, 35-44 yas aralig1 yiizde 62, 45-54
yas aralig1 yiizde 41, 55 yas ve ustii ise yiizde 62 oranindadir (webrazzi.com).
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Sekil 3.1: Tiirkiye’de internet kullanicilar1 aragtirmasi (webrazzi.com).

3.6 Sosyal Medya Platformlari

Gilintimiize kadar ¢ok sayida sosyal ag girisimleri olmustur ancak diinyada ve
iilkemizde ipi gogiisleyen birkag¢ tane sosyal medya platformu one ¢ikmistir, gerek
firmalar gerekse tiiketiciler olmak tiizere herkesin her an ulasabildigi bir sekilde

cagimizda yerini almistir.
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Sekil 3.2: Uluslararasi sosyal medya dernegi Ocak 2014 Tiirkiye sosyal medya verileri (sosyalmedyahaber.com).

3.6.1 Sosyal Ag Siteleri
3.6.1.1 Facebook

Mark Zuckerberg’in 2004 senesinde kurdugu Facebook; baslangigta bir
tiniversitenin sosyal agi iken giiniimiizde kullanici sayisinin 1 milyar1 agmasiyla
pazarlama araci haline gelmistir.

Her yas ve meslek grubundan kisinin kullanicisi oldugu bu platformda yer
almak markalar icin bir firsat olusturmaktadir. Firmanin agacagi Facebook sayfasi
tirtin ve hizmetlerini sanki web sitesinde sergiliyor gibi kullanicilara sunma imkani
sunmaktadir. Facebook kullanicilarinin firmanin sayfasim1 begenmesiyle birlikte,
firmanin kendi sayfasindaki tiim gelismeler kullanicilarin ana sayfasinda goziikmekte
bu sayede kullanicilar firma hakkinda bilgileri takip edebilmektedir.

Facebook sayfasi ve Facebook grubu birbirinden farklidir. Facebook grubunda
en fazla 5000 iiye bulunabilmektedir ve mail grubu islevindedir. Bu sebeple marka
iletisimi i¢in tercih edilmemektedir. Facebook sayfasi olustururken markalarin dikkat
etmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Oncelikle sayfa isminde biiyiik harf
kullaniminin yalnizca bas harfte yer almasi 6nemlidir. Ayrica dnceden belirlenmesi
gereken strateji dogrultusunda ilerlemek gerekmektedir. Bu sayede yorum yapan

kullanicilara verilecek iislup, sayfayr kimin yonetecegi, sayfanin bildiri girme oram
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gibi konular agikliga kavusacaktir. Facebook tarafindan yapilan analizler sonucunda

da sayfayr begenen kullanicilar daha yakindan tanmabilmekte, hangi haber ve

bildirimlerin ilgi gérdiigi tespit edilebilmektedir. Bu bilgiler pazarlama stratejilerine

151k tutabilmekte ve hedef kitlenin 6zelliklerinin tespit edilmesi ile Facebook’ ta

reklam vermek firma i¢in avantaj olusturabilmektedir. Facebook’ ta reklam vermenin

avantajlar: su sekildedir (Ozmen, S 2013: 406, 407);

1.

Hedef kitleyi; cinsiyet, sehir, meslek, ilgi alanlari, egitim durumu gibi
Ozelliklere gore ayirt etme imkani sunmaktadir.

Gelen begeni ve yorumlara gore hangi reklam metinlerinin ve gorsellerinin
ilgi cektigini tespit etme imkani sunmaktadir. Ayrica sayfayr begenen
kullanicilarin arkadaglarinin da dahil olmasiyla iletisim genislemekte ve
markanin paylasimlarina gelen yorum ve begenilere gore yeni gorsellerin
hazirlanmasinda avantaj saglamaktadir.

Facebook i¢in  ayrilan  biitce  glniin  dilenilen = zamaninda
kullanilabilmektedir. Odeme ile ilgili; tiklama basi maliyet(CPC) ile
kullanicilar reklami tikladiginda yahut goriintiilenme(CPM) ile reklamin
kullanict  tarafindan  goriintiilendiginde  alternatiflerinden  se¢im

yapilabilmektedir.

YAS ARALIKLARINA GORE DAGILIM
300 milyon
250 milyon
200 milyon
150 milyon
100 milyon

50 milyon . -
0

13-17 18-24 25-34 35-49 50-59 60+

Sekil 3.3: Facebook kullaniminin yas araliklarma gére dagilimi (boomsocial.com)
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ABD 60,75 188,000,000

Hindistan 10,28 122,000,000
Brezilys 43,67 98,000,000
Endonezys 31,07 72,000,000
Meksiks 52,94 58,000,000
Filipinler 4473 42,000,000
Turkiye 55,08 40,000,000
Ingittere 61,53 38,000,000
Tayland 52,84 34,000,000
Franss 47.81 30,000,000

Sekil 3.4: Facebook kullanici sayisinin tilke siralamasi (boomsocial.com).

3.6.2 Blog

Internet giinliikleri olan bloglar, katilimciya {icretsiz yayinci olabilme imkani
sunmaktadir. Bir¢ok kisinin kendi dykiisiinii yazdigi ve ¢oksesliligin hakim oldugu
bu ortama blogger.com, wordpress.com, squarespace.com, Tumblr gibi farkl: siteler
araciligiyla katilm saglanabilmektedir. Demokratik bi¢imde ylirliyen sistemde,
bloglar aldiklari baglantilarla biiyiimektedir. Yorumlar en yeniden baslayacak sekilde
siralanmaktadir. Blog yazarlar1 birbirlerine link vererek giliglenmektedir. Benzer
konu hakkinda yazan yazarlar birbiriyle baglantiya gegebilmekte ve ayni konu
hakkinda farkli sesleri duyabilmektedir.

Bloglar, yayinlanabilir, bulunabilir, sosyal, wviral, birlestirilebilir ve
baglandirilabilir olmalar1 sebebiyle yalmizca kisisel kullanim i¢in degil kurumsal
kullanimlar i¢in de Onemli bir mecradir. Ayrica kurumsal bloglar araciligiyla;
markalar iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi verebilmekte, kendi web TV’lerini
olusturabilmekte, paydaslariyla iletisimlerini internet ortamina tasiyabilmekte,
miisterilerle iletisime gecebilmekte, reklam paylasimlar1 yapip gelen doniislere gore
etkiyi gorebilmekte ve sirket ici c¢alisanlara iletisim platformu sunabilmektedir.
Firmanin, yoneticilerinin ya da calisanlarmin bloglart olabilmektedir ancak genel
olarak kurumsal bloglarda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir (Karahasan,
F 2012: 146, 259, 260, 261);
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Kurumun insani iligki kurallarina 6zen gostermesi 6nemlidir.
Diiriist, samimi, agik ve seffaf bir dil kullanimiyla iletisim kurulmalidir.

Olusabilecek krizler takim olarak sakin bi¢imde yonetilmelidir.

> WD

Blog yaziminin isletme disina birakilmamasi, katki ve destek alinsa bile

mutlaka isletme i¢inden yonetilmesi 6nem arz etmektedir.

5. Isletmenin tiim ¢alisanlarmin blog hakkinda fikri olmas1 ve sahiplenmesi ve
ortak caligma grubu ile bir blog takimi1 olusturulmasi etkilidir.

6. Satis amacl degil, iletisim amacli kullanilmas1 6nemlidir.

7. Blog takimimin yeni, 0zgilin, yaratici, kars1 tarafa anlamli gelecek ve
hayatlarina dokunacak malzemeler liretmesi gerekmektedir.

8. Marka 6ziinlin topluma siirekli sunulmas1 ve arama motorlarinda, mobil
iletisimde kullanilabilecek yaratic1t malzemeler {iretilmesi 6nemlidir.

9. Gelen yorumlar: kisaca ve diiriistge cevaplamak gerekmektedir.

10. Giincel konulardan bahsederek karsi tarafin dikkatini gekmek énemlidir.
3.6.3 Mikroblog

Haberlesmeye yeni bir soluk getiren Twitter gibi mikrobloglar; anlik
duygularin ve olaylarin kisa bi¢imde aktarilmasidir. Akilli telefonlarin kullaniminin
artmast ile birlikte gelistirilen yazilimlar sayesinde internet ve mikrobloglar
aracilifiyla sadece anlik diisiinceler degil haberler hakkinda da bilgi aliabiliyor
olmasi kullaniminin yayginlasmasinda etkili olmustur. Firmalar agisindan
bakildiginda da bu platformlarin takip edilmesi potansiyel hedef kitlenin duygu ve
diistinceleri hakkinda fikir sahibi olup, pazarlama stratejisi gelistirmelerinde

Onemlidir.
3.6.3.1 Twitter

2006 yilinda sosyal ag olarak gelistirilen Twitter, mikroblog sitesidir.
Takipgiler iizerinden ilerleyen Twitter’da kullanicilar en fazla 140 karakterden
olusan metinler paylasabilmektedir. Civildama anlamina gelen paylasilan tweetlerin,
diger takipgciler tarafindan da paylasilmasi durumunda goriiniirliigli genislemektedir.

Retweet olarak ifade edilen bu islem tweetin ya da tweeti atan kullanicinin

yaygin hale gelmesini saglamaktadir. Haber, fotograf ve fikir paylasimina acik olan
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Twitter’ da paylasimin daha hizli yapilmasi i¢in atilan tweetin bagina “#” simgesi
eklenerek hashtag yani etiketleme yapilabilmektedir.

Yeni nesil iletisim araclarindan biri haline gelen Twitter, markalarin sosyal
medya kampanyalarinda da yer almaktadir. Firmalar Twitter’1 pazarlama araci haline
getirirken kullanict adi, profil bilgileri ve sayfa tasarimlari gibi hususlar da farklilik
yaratmalidir. Takip¢i sayisinin artirilmasinda, ilk bakildiginda ilgi ¢ceken bir profil ve
giincel, 6zgiin igeriklerin paylagimi etkilidir.

Twitter’in markalar igin etkili kullanimi i¢in énemli noktalar sdyledir (Ozmen,
S 2013: 409);

Paylas: Yapilan isin perde arkasina ait fotograf ve haber paylagmak,
takipgilerin merak etmesini ve marka hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglamaktadir.

Dinle: Uriin ve hizmet hakkindaki yorumlari takip etmek ve dinlemek, hedef
kitlenin marka hakkindaki diisiincelerini 6grenmeye yardimci olmaktadir.

Soru Sor: Takipgilere soru sormak onlarla aktif iletisime geg¢mek igin
onemlidir. Bu sayede ilging Ongoriiler elde edilebilmekte ve marka miisterisini
Oonemsedigini gosterebilmektedir.

Cevap Ver: Geri bildirim ve ovgiilere kisa siirede yanit vermek 6nemlidir.

Odiillendir: Ozel teklifler, indirimler, anlik kampanyalar hakkinda tweet atmak
takipgileri harekete gegirebilmektedir.

Liderligini ve Bilgi Birikimini Sergile: Markanin i¢inde bulundugu sektore ait
paylasimlar yapmasi biiyiik resmi gostermekte fayda yaratabilmektedir.

Ortaklarim1 Sampiyon Yap: Takipgilerin ve miisterilerin tweet’lerini reply
yapmak ve retweet etmek iletisimi giiglendirmektedir.

Dogru Ses Tonunu Bul: Samimi ve hos bir islup ile markaya sempati

kazandirabilmektedir.
3.6.4 Forumlar

Internetin hayata gegmesiyle ziyaretgi defterleriyle baslayan, mesaj panolariyla
devam eden ve gliniimiizde internet {izerinden tartisma platformu halini alan forum;
tiyelerin farkli konu basliklar1 altinda yorumlarini paylastiklar: online bir ortamdir.
Bilgilendirici konularin paylasilmasi ve kullanicilara bilmedigi bir konuda destek

olabilmesi acisindan faydali oldugu gibi fikirlerini beyan ederek mevcut konu
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hakkinda daha farkli goriislerin ortaya ¢ikmasimi saglayarak c¢oksesli bir ortam

olusturmaktadir.

3.6.5 Konum Giincellemeler

3.6.5.1 Foursquare

Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan 2009 yilinda ABD’de
kurulmus konum tabanli sosyal ag web sitesidir. Akilli telefonlarin 10S ve Android
vb. Ozelliklerine gbre uygun yazilimi olan uygulama, mobil cihaza yiiklenmesiyle
kullanilabilmektedir.

Uygulama, GPS teknolojisinden faydalanarak kullanicilarin  gittikleri
mekanlarda check-in yaparak sosyal c¢evreleriyle ve baglantili diger sosyal ag
hesaplarinda, durumu paylasmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilarin check-in
yaparak yer bildirimlerinden puan ve rozet kazanmasi, mayor unvani(baskani) vb.
unvanlar almasi, anlik indirimlerden faydalanmasi ayrica giindemde olan mekanlar
hakkinda fikir sahibi olabilmesi gibi imkéanlar Foursquare kullanimini
yayginlagtirmaktadir.

Diinya genelinde 55 milyondan fazla kisi tarafindan 70 milyonu askin tavsiye
birakilan uygulamada, toplamda 7 milyardan fazla check-in yapilmistir. Ayrica 2
milyondan fazla isletme de miisterilerine baglanmak i¢in mekanini1 sahiplenmistir
(foursquare.com).

Uygulamanin yayginlagmas ile birlikte sosyal medya kampanyalarina dahil
olmaya baslayan Foursquare’ de reklamlar mobil uygulama {izerinden yeni
miisteriler kazanmay1 hedeflemektedir. Bu noktada kullanicilarin check-in yaptiklar
yerler dikkate alinmaktadir. Dolayistyla kullanicinin tercih ettigi isletmenin tiirii ya

da bolgesel yakinligina gore hedef kitleye ulagsma imkan1 olmaktadir.

3.6.6 Wikiler

Sayfalarin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve olusturulan sayfalarin
kullanicilarin  degistirebilmesine olanak taniyan web sitesidir. Tiirkiye’de diger
sosyal medya araclarina gore daha az ilgi cekmektedir. Wiki yapisiyla wikipedia.org

ansiklopedi gorevi gormesiyle diinyanin tanman ve kullanilan wikileri arasinda
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http://tr.wikipedia.org/wiki/Dennis_Crowley
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Naveen_Selvadurai&action=edit&redlink=1

onemli bir yere sahiptir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyon baslig1 ile paylasima ag¢ik en
biiyiik bilgi kaynagi kabul edilmektedir (Kahraman, M 2013: 21, 22).

3.6.7 Sozliikler

Tiirkiye’de ilk defa 1999 yilinda Sedat Kapanoglu tarafindan kurulan Eksi
Sézliik; sosyal medyanin temellerini atmistir. Uye olan katilimcilarin mevcut baslik
altinda ya da yeni basliklar agarak 6zgiin, eglenceli ve olaylara farkli bakis agilari
katarak deneyimlerini yahut fikirlerini yazmasiyla g¢oksesli bir platform haline
gelmistir. Yazarlarin paylagimlart iislup agisindan belli bir kritere bagli degildir.
Paylasilan bilgilerin dogrulugunun net olmamasiyla birlikte internet kullanicilari
tarafindan arama motorlarina rakip olabilecek bir line sahiptir.

Diger sozliiklere drnek olarak sonraki yillarda agilan Uludag Sézlik ve Itii

Sozliik ornek gosterilebilmektedir.
3.6.8 I¢erik Paylasim Siteleri
3.6.8.1 YouTube

2005 yilinda kurulan YouTube, cesitli kategorilerde video barindiran web
sitesidir.

Kullanicilar i¢in diinyanin bir¢cok bolgesiyle baglanti kurma, bilgi verme ve
sira dis1 videolarla ufuk agan biiylik bir forum niteligindeki YouTube; isletmelerin
sosyal medya kampanyalarinda da dagiim platformu islevi gormektedir
(youtube.com).

Internet kullamminin  ve akilli telefonlarin  yayginlasmasi ile birlikte
reklamcilik i¢inde yeni bir soluk olan viral reklamlarin en etkili bigimde
kullanilabildigi mecra haline gelmistir. Geleneksel pazarlamada agizdan agiza
reklam gorevi goren viral reklamlar, TV reklami yapimlarindan daha farklidir.
Ayrica video siiresi bakimindan TV reklamlarindan daha uzun siire olmasi olanag ile
yaratict senaryo daha etkin bi¢gimde uygulamaya koyulabilmektedir. Bunun
arkasindaki en biiyiik etkenlerden biri TV reklamlarinin hedef kitleye uygun saat
dilimleri ve programlarina gore secilen medya plant dogrultusunda ¢ikan yiiksek

biitgelerdir.
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Diger bir neden ise mecranin niteliginden kaynaklanmaktadir. Televizyonda
reklam kusaklarinda hedef kitle yogun mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir.
Kanal degistirme ya da ¢esitli nedenlerle reklami izlememe sonucu dogabilmektedir.

Internet kullanicis1 hedef kitleye sahip markalar icin YouTube gibi video
paylasim siteleri farklilasma stratejilerinde bigilmis kaftandir. Yeni ¢ikan iiriin ve
hizmetler yahut marka konumlandirmalar1 i¢in yaratici, samimi ve daha amator
goziikken viral reklamlar hedef kitle kullanicilar1 tarafindan paylasilarak viriis
etkisinde yayilmaktadir. Diger sosyal medya aglariyla entegre calisabildigi icin kisa
stirede kullanicilarin kendi diisiincelerini de ekledikleri metinlerle milyonlara
ulagabilmektedir. Bu acidan bakildiginda geleneksel pazarlamada agizdan agiza
reklamin niteligini i¢inde barindirmaktadir.

Markalar kurumsal hesap acarak 6zel hedeflenmis reklamlarin1 yayabildikleri
gibi YouTube’un “True View” formatiyla videoyu izleyen kullanicilarla iletigime
gecerek yaratilan hikayenin sonunu kullanicilarin segtigi interaktif bir pazarlama

kampanyas! yaratabilmektedir (Ozmen, S 2013: 410).
3.6.8.2 Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan, fotograf
paylasimi saglayan sosyal agdir (instagram.com).

Kullanicinin hesabini herkese goriiniir yapip ya da yapmama segenegi sunan
uygulamanin yayilmasi; diger kullanicilarin  takip edilmesi, paylasimlarin
begenilmesi yahut yorum yapilmasi yoluyla zincirleme olarak gerceklesmektedir.

Uygulamanin kullaniciya sundugu cesitli filtreler ile kullanicilar fotograflarini
gorsel olarak zenginlestirebilmekte ve profesyonel fotograflar gibi gdriinmesine
olanak saglamaktadir. Gorsel zenginlik kazanmis fotograflarin pratik ve hizh
bicimde genis kitlelere ulasmasi i¢in ‘hashtag’ etiket sistemi ‘#° simgesi ile
paylasimlar esnasinda ilgili kelimeler ile eklenmektedir. Bu uygulama, paylagimin
daha genis kitleye ulagmasima ve galerinin daha fazla ziyaret edilmesine katki
saglamaktadir.

Diger sosyal paylasim aglarina gore sadece IOS ve Android 6zellikli mobil
cihazlarda kullanilmasi yoniiyle farklidir.

Uygulamaya getirilen giincellemeler ile birlikte fotograf paylasim 6zelliginin

yan1 sira kisa video paylasimi imkani sunulmaktadir. Kisa silirede yakaladigi
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basartyla 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir.
Glintimiizde ise kullanici sayis1 130 milyonu bulan Instagram da paylasilan fotograf
sayis1 16 milyar1 asmistir. Instagram’in kisisel ve kurumsal olarak kullaniminda
dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar (Ozutku, F ve digerleri 2014:
137, 139);

1. Ozgiin fotograflar paylasmak ve baskasmin fotografinin paylasilmasi
halinde alint1 bildirmek 6énemlidir.

2. Giin i¢inde yapilacak paylasimlarin ayni zaman dilimlerinde olmasina ve
ayn1 olay dongiisiinde iist iiste paylasim yapilmamasina dikkat edilmelidir.
Gilinde birkac fotografin sistemli bigimde paylasilmasi ve ¢ok uzun siire
ara verilmemesi 6nemlidir.

3. Uygulamanin sagladigi imkéan ile paylasimi diger sosyal medya
platformlarinda da ayni anda paylasmak daha genis bir kitleye ulagsma
imkani saglamaktadir.

4. Takip edilen kisilerin paylasimlarinin begenilmesi ve yorum yapilmasi ya
da gelen yorumlara cevap Yyazilmasi takipgilerle iletisimi
giiclendirmektedir.

5. Fotografin sahip oldugu evrensel dil ile sosyal medya platformlari i¢ginde
her millete ulasabilen uluslararas: bir agdir. Bu yonii dikkate alindiginda
paylasimlarda birden fazla dil kullanarak daha fazla kisiye

ulasilabilmektedir.
3.6.8.3 Google+

Google tarafindan 2011°de sosyal ag olarak kurulmustur.

Sosyal aglarin genel 6zelliklerini tasimasinin yani sira, 10 kisiye kadar ¢oklu
ortamda video konferans seklinde iletisim kurma imkani sunmasi profesyonel is
yasaminda da kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Ayrica secilen arkadaglart belirli sektorlere gore ya da okul, aile, is gibi
gruplara ayirip, paylasilan icerikleri de belirli gruplara gore sinirlandirmasiyla sosyal

ag siteleri arasinda bir farklilik katmistir.
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3.6.8.4 Pinterest

2010 yilinda sosyal medya platformlar1 arasina dahil olan Pinterest, 2011
yilinda genis bir kitleye yayillmistir. Cesitli kategorileri barindiran ve her tiirlii
gorselin paylasildigi sosyal aga Facebook ya da mail adresi araciligi ile dahil
olunabilmektedir. Pinterest kullanicilarinin ¢ogunu kadinlar olusturmaktadir. Bu
durum hedef kitlesi kadin olan markalar agisindan avantaj saglamaktadir.

Bilgisayar ya da akilli telefonlar ile kullanilabilen Pinterest’in kullanim amaci
en yalin ifadeyle; ilgi alanina gore begenilen gorsellerin “Pin’lemek” yani ignelemek
ile konularia gore kullanicinin panoda toplamasidir. Her kullanicinin kendi tarzim
yansitan, begenilerine gore olusturdugu panolar ayni zamanda ihtiya¢ duyuldugu
anda ulagilabilen veri deposu gorevi gormektedir.

Web siteleri, e-ticaret firmalari, bloglar, kendi igini tanitmak isteyenler igin de
tanitim ve erisim yeri olmas1 yoniiyle kullanishdir.

Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen siteleri arasinda 49 uncu sirada bulunan
Pinterest’ in 2013 verilerine gore isletme hesaplarinin sayist 500 bindir ayrica
Pinterest hesabi ile Facebook hesabini birlestiren kullanicilarin sayis1 9 milyondur
(webmasto.com).

Bu bilgiler 1s18inda Pinterest’ in sosyal medya kampanyalarina dahil
edilmesiyle firmalarin, tiiketiciye {liriin ve hizmetlerini sunma imkani1 olusacaktir.
Secilen gorsellerin baglantili noktalarinda iletisim bilgilerinin ve baglantili internet
sitelerinin olmasi, talep eden tiiketiciyle arzi sunan firmay: bulusturup, e-ticaret

faaliyeti gosteren firmalar ile de satis gerceklesmesine olanak saglayabilecektir.
3.6.8.5 LinkedIn

Temelleri 2002 yilinda Reid Hoffman ve arkadaslari tarafindan atilan LinkedIn
5 Mayis 2003 tarihinde resmi olarak acilmistir. Is diinyasin1 hedef alan LinkedIn’in
amaci; profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayarak is ilanlar1 ve
giincel bilgilere erisim imkani ile daha verimli ve basarili olunmasidir. Diinya
genelinde 200 iilke ve 300 milyonu agkin {iyesiyle diinyanin en biiyiik profesyonel
sosyal iletisim agidir (linkedin.com).

LinkedIn hesab1 acilirken; Basic(Temel), Business(is), Business Plus(is Art:)

ve Executive(Yonetici) olmak iizere dort secenekten ilgili olan secilmektedir ve
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profil dogru meslek bilgileri ile doldurulmaktadir. Diger sosyal medya
platformlarinda oldugu gibi kullanict ad1 alinmasi kimlik gorevi gérmektedir. Takip
edilen kisiler hakkinda, hangi kategoride kimlerin yer aldiginin 6g8renilebildigi gibi
kisilerin ¢alistig1 firmalarinda bilgisine ulasilabilmektedir. Kisilerin 6zge¢mislerinde
paylastiklart bilgilerin dogrulugunun, baglantida olunan diger kisilerce onaylanmasi
ozelligi ile diger kariyer sitelerinden olumlu yonde farklilagsmaktadir. Ayrica fazla
baglantis1 olmayan bir kullanicinin takip ettigi kisilerin baglantisinin ¢okluguna gore
ag genislemektedir. Yani baglantilarin da baglantilarin1 kullanarak genis bir ¢evreye

ulasma olana@: saglamaktadir (Ozutku, F ve digerleri 2014: 150, 151).

Linkedin Avrupa Uye Dagilimi

Ingitora 6,259,788
Hollanda 2.628.434
Fransa & W 2371492
talya 1.790,248
kspanya ¢ 1.738.794
Almanya * 1140530
Belghka W ¥ B37.816
bsveg 698982
Danimarka 683.779
Poctukin 560.273
Turkiye W 530.426
lsvigre 474379
irtanda 458.182
Norveg ¥ 434.248
Polonya 416.861
Rusya 413,759
Romanys 4 405.069
Fanlandiya 284.757
Yumanistan 239.057
Ukrayna “ 188.833
Cek Cumhunyeti W8 164.586
Macaristan W 133,769
Bulgaristan 119,838
Hurvatistan 113.642

Sekil 3.5: LinkedIn Avrupa iiye dagilimi (webrazzi.com).
3.7 Tiiketici Davramslar: ve Sosyal Medya

Teknolojinin her gecen ilerlemesiyle birlikte tiiketiciler; her bilgiye aninda
ulagma, internetten aligveris yapma, anlik duygulari aninda milyonlarla paylasma
imkanina sahiptir. Boyle bir ortamda avantaji elinde bulunduran tiiketicilere dogru
iletisim planlar1 olusturabilmek agisindan sosyal medyanin iyi incelenmesi
gerekmektedir. Hangi sosyal medya aracinin ne derece ve ne sekilde kullanildigin
bilen firmalar, tiiketiciyi dogru okuyup kriz zamanlarimi firsata ¢evirecek yahut talep
dogrultusunda yenilikgi fikirlerle miisteri sadakati kazanabileceklerdir.

Her yastan herkesin rahatlikla ulasabildigi sosyal medya platformlarinda

kullanicilar her konu hakkinda bilgiye ulasabilmekte ve yorum yapabilmekteyken,
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firmalarm kullanict lehine olan bu durumun kesfinden faydalanip ihtiyag tespitlerini
yapabilecegi yahut olumsuz elestirileri profesyonelce cevaplayip, krizi avantaja
cevirebilecekleri firsatlar dogmaktadir. Zira giinimiizde kullanicilar kusursuzluk
pesinde degildir. Yasadigr sikintiyr ilk sosyal medya da paylasan kullanici
karsilasacagi ¢oziim problemleriyle marka sadakatini artirabilmektedir.

Bu durumda markanin sikinti yasatmasi degil miisterisini yart yolda
birakmayip ¢6ziim Onerileri sunmasi esastir. En eski ve etkili pazarlama
yontemlerinden olan agizdan agiza pazarlama da bu sayede olumlu ya da olumsuz,
sosyal medyada etkisini gostermektedir.

Tiirkiye’nin internet kullanicilart ve sosyal medya kullanim oranlarina
bakildiginda, kitleye en etkili ulasilan yerlerden biri kuskusuz sosyal medya
platformlaridir. Tiiketicinin satin alma hareketini analiz edebilecek davraniglarini
izleme imkani vermektedir. Hedef kitle tiiketicinin hangi iiriin ve hizmetleri tercih
ettigini, firmadan daha once aligveris yaptiysa memnuniyet ya da sikayetlerini anlik
olarak paylagmalar1 neticesinde elde edilecek bilgiler ile rakipler analiz
edilebilmekte, markanin tiiketici zihninde ne sekilde konumlandigina dair, ya da
pazarlama kampanyasmnin dogru sekilde ulasip ulasamadigina dair sonuglar
aliabilmektedir.

Ozellikle e-ticaret firmalar1 igin arti bir avantaj saglamaktadir. Tiiketicinin
hangi sayfalar1 hangi siklikla ziyaret ettigini, diger tiiketicilere Onerilerini, 6ddeme
sekillerini ve olumlu-olumsuz geri doniislerini takip etme imkani saglamaktadir
(Cumming, T 2004: 88).

Tiiketici davranislarinin izlenmesiyle firmalar pazarini daha iyi tanimaktadir ve

pazarlama stratejilerini bu yonde belirleyebilmektedir.
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Tablo 3.3: Geleneksel ve sanal pazarlarda tiiketici satin alma karar siireci (Butler P, Joe P “Consumer Purchasing
on The Internet: Processes and Prospects” Alinti: Aksoy, R 2009: 80).

Geleneksel Pazarlar

Aragtirmaya ilgiyi artirma

Problem tanimlama

Tiketicileri tanima

Bilgi kaynaklar1
Bilgiye ulagabilirlik

Bilginin giivenilirligi

Bilginin
karsilastirilabilirligi

Test etme

Anlagma ve islemler

suiresi

Satis sonrasi destek

s

Bilgi arama

Y

Alternatifleri

degerlendirme

s

Satin alma karari

s

Satin alma sonrasi

davranis

Sanal Pazarlar

Ihtiyacin farkina varmak  Tiiketici veri taban

olusturma
Problemleri cevaplama
Istek ve ihtiyaglari tespit

etmek

Geleneksel pazarlarda
reklam

Baska sitelere baglantilar
Bilgi kalitesi

itme teknolojileri

Sanal topluluklar ve

kullanic1 gruplari

Simulasyon ve test etme

firsatlari

Kolay siparis, 6deme ve

teslim kosullar

Online destek

Kullanici gruplariyla

iletisim
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DORDUNCU BOLUM

E-TICARET FIRMALARININ MARKA KONUMLANDIRMA
CALISMALARINDA SOSYAL MEDYANIN YERi ARASTIRMASI,
METODOLOJISI

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

E-ticaret sektdriine olan girisimlerin artmasiyla birlikte rekabetin yogunlastig
sanal pazarda, markalasmanin ve marka konumlandirmasinin 6nemi her gecen giin
artmaktadir. Hedef kitlenin Oncelikle internet kullanicilarindan olustugu e-ticaret
firmalan i¢in tiiketici satin alma davramisim1 gerceklestirmesine fayda saglayacak
tutundurma faaliyetlerinin dogru yapilmasi 6nemlidir. Sosyal medyada yapilan bu
tutundurma c¢abalarinin marka konumlandirmasina ne sekilde etki ettigi iizerine
yapilan arastirmanin ortaya koydugu sonuglarin isletmelere, pazarlama uzmanlarina,
girisimcilere ve reklam ajanslarina fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

E-ticaret firmalarimin marka konumlandirmasi caligmalarinda sosyal medya

kampanyalarinin ne derece etkili olduguna dair cevap bulmak amacglanmistir.
4.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada internet, yazili ve gorsel materyaller, e-ticaret firmalarindan
faydalanilmistir. Eser inceleme ve literatiir taramasinda kitaplar, tezler, makaleler,
aragtirma raporlari, siireli yaymlar materyal olarak kullanilmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda, kendini “Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii”
olarak tanimlayan Markafoni 6rnek firma olarak secilmistir.

Markafoni yetkili kisileriyle iletisime gecilerek, 5 Haziran 2015 giinii e-posta
ile konu hakkinda bilgilendirme yapilmis ve arastirmaya kaynak olan bilgiler 10
Haziran 2015 giinii e-posta olarak Markafoni’den gelmistir. Marka konumlandirmasi

caligmalarinda geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin karsilastirmasi
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yapilarak, sosyal medyanin marka konumlandirmasindaki yeri ve Onemine dair

cevaplar elde edilmistir.

4.3 Arastirmanin Kuramsal Cercevesi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte artik her bilgiye aninda
ulagsma, internetten aligveris yapma, anlik duygularimizi aninda milyonlarla
paylasma imkani bulunmaktadir. Bodyle bir ortamda avantaji elinde bulunduran
tiikketicilere dogru iletisim planlar1 olusturabilmek acgisindan sosyal medyanin iyi
incelenmesi gerekmektedir. Hangi sosyal medya aracinin ne derece ve ne sekilde
kullanildigin1 bilen firmalar, tiiketici isteklerini dogru okuyup kriz zamanlarini firsata
gevirecek yahut talep dogrultusunda yenilikgi fikirlerle misteri sadakati
kazanabileceklerdir.

Kuramsal ¢er¢evede sorulan sorular;

1. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin Oniine gegti mi? / Tek basina

diistiniilebilir mi?

2. Diinyada kabul goérmiis sosyal medya platformlarindan hangileri Tiirkiye’de
kullanilmaktadir? / Markalarin dijital iletisim kampanyalarinda ne sekilde
yer almaktadir?

3. Tiirkiye’nin internet ve sosyal medya kullanimi hangi noktadadir? / E-
ticaret firmalari i¢in bu durum nasil degerlendirilebilir?

4. E-ticaret firmalarinin marka konumlandirmasi ¢alismalarinda sosyal medya

ne derece etkilidir?

4.4 Arastirmanin Hipotezleri

H1 Tiiketiciler, duygusal giidiilerine uygun markalardan aligveris yapmayi
tercih etmektedirler.

H2 E-ticaret firmas1 sadece sanal pazarda yer aliyorsa sosyal medya
kampanyalar1 geleneksel medya kampanyalarindan daha 6énemlidir.

H3 E-ticaret firmasi hem gelencksel hem de sanal pazarda faaliyet
gosteriyorsa kitlesel iletisim kampanyalar1 her iki medya da yapilmalidir.

H4 E-ticaret firmasmin marka konumlandirmasina sosyal medya dogrudan

olumlu etki gostermektedir.
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H5 Internet {izerinden yapilan aligverislerde siteye duyulan giiven ile

tilkketicinin yas1 arasinda baglant1 vardir.
4.5 Arastirmanin Kapsami ve Simirlari

Birinci boliimde elektronik ticaretin tanim, kapsam ve etkilerine ayrica sanal
pazarda faaliyet gostermenin avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir. Yeni ekonomi
de her gecen giin dnem kazanan markalagsma kavrami ve marka konumlandirma
cesitleri tezin ikinci boliimiinde yer almaktadir. Kilit nokta olan sosyal medyanin
pazarlama faaliyetlerinde hangi noktada oldugu, sosyal medya platformlarina gore
detayl1 olarak incelenmistir.

E-ticaret firmalarinin marka konumlandirmasi ¢aligmalarinda sosyal medyanin
ne derece etkili oldugunun arastirilmasinda 6rnek olarak kendini “Tiirkiye’nin ilk ve
lider 6zel aligveris kuliibii” olarak tanimlayan Markafoni se¢ilmistir. 2008 yilindan
bu yana biiylime ivmesini kaybetmeyen ve e-ticaret sektoriinde 6nemli bir girisim
olan Markafoni hakkinda bir¢ok roportaj, makale, arastirma ve istatistiklere
ulagilmistir. Firma ile yapilan goriismeler ile desteklenmistir.

Arastirmada ornek olarak segilen e-ticaret firmast Markafoni {izerinden
ilerleyerek e-ticaret sektoriindeki gelismeler incelenmistir. Firmalarin sosyal
medyada marka yonetimlerinin, marka konumlandirmalarina ne sekilde etki ettigi
Markafoni sosyal medya hesaplar1 incelenerek arastirilmigtir.

Markafoni firma prensipleri dogrultusunda reklam biitceleri ve geleneksel —
sosyal medya reklam dagilimi gibi bilgileri paylasmadigi i¢in sosyal medya
kampanyalarinin geleneksel medyaya gore daha uygun maliyetli olup olmamasina

dair cevaplarin bulunmasinda arastirma sinirli kalmastir.
4.6 Uygulama ve Bulgular
4.6.1 Markafoni’ye Genel Bakis

Sina Afra, Tolga Tatari ve Ahmet Emre Sar1 tarafindan Tiirkiye’ nin ilk 6zel
aligveris kuliibii olma fikriyle 2008’de Istanbul’da kurulmustur. Ulusal Mimarlik
Odiili'ne sahip 10 bin metrekarelik merkez binasi ve Kurtkdy’deki 25 bin
metrekarelik lojistik tesis alan1 ile toplam 35.000 metrekarede sektore girdigi andan

itibaren biiyiime seyretmistir.
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Yerli ve yabanci pek cok giyim, ayakkabi, kozmetik, aksesuar, spor
malzemeleri, dekorasyon markasiyla ¢caligmaktadir.

Markafoni, 2011 yilinda Naspers ile yapmis oldugu anlagsmayla Tiirk e-ticaret
sektoriinde onemli bir imza atmistir. Cogunluk hissesini satin alan Naspers, 2014
Mayis tarihinde geride kalan diger tiim hisseleri satin almistir. Bu durumun
avantajlarmi degerlendiren Markafoni kiiresel bir Tiirk e-ticaret markasi olmayi
hedeflemektedir (markafoni.com).

Basarili bir ivme yakalamada dogru ekiple calismanin 6nemli oldugunu
diistinen Markafoni; ¢alisanlarinin gerektiginde hayir diyebilen, konuya ilgisi olan,
tecriibe sahibi uzmanlardan olmasina dikkat etmektedir.

Biinyelerinde bir¢ok farkli marka olmasini dikkate alarak bu durumun yarattigi
uyumun ve giizelliginden esinlenerek, markalarin senfonisi diislincesiyle Markafoni
ismi belirlenmistir. Marka ismi belirlenirken akilda kalic1 ve rahat sdylenebilir
olmasina da dikkat edilmistir.

Markafoni’nin, Mart 2010’da TechCrunch’in Avrupa’nin en iyi 100 teknoloji
sirketi listesine girmesi ile sektdrde yarattigi hareketliliin ve hizli biiyiime ivmesinin
yurtdisinda da dikkat ¢ektigini gostermistir.

Markafoni biinyesindeki her departmanin ayri bir 6nemi olsa da pazarlama
departmanina gosterdigi ayrt 6nem ile online pazarlama ekibi, marka pazarlama ve
CRM birimleri bulunmaktadir.

Tirkiye’de kitlesel iletisim kampanyasin1 gergeklestiren ilk 6zel aligveris
kuliibii olan Markafoni, “markafonik ask™ temali kitlesel iletisim kampanyasi ile
televizyon, agikhava, basin ve internet olmak iizere farkli mecralari kullanarak hedef
kitleye ulagsmay1 hedeflemistir. Bu kapsaminda, Markafoni’den aligveris yapmak ile
asik olmak arasinda merak, heyecan, kiskanglik, bekleyis, mutlu son gibi unsurlarin
oldugu fikrini vermeye calismistir. Kampanya neticesinde marka bilinirligini artiran
Markafoni’nin Alexa.com’da siralamasi 45'ten 27'ye yiikselmistir.

Markafoni’nin hedef kitlesi interneti ve sosyal medyayr aktif kullanan
kisilerden olugsmaktadir. Dolayisiyla marka bilinirliginin artirilmasi igin geleneksel
medyada reklamlar yapilsa da tiiketiciyle dogrudan iletisim kurmak i¢in sosyal
medya ve viral reklamlar ayr1 bir 6neme sahiptir. Ayrica, Markafoni’nin Facebook
ile yaptig1 ¢aligmalar1 global 6rnek vakalar1 arasina girerek, burada yer alan ilk Tiirk

markasi olmustur (girisimhaber.com).
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Markafoni, tiiketicilerden geri doniis almak igin Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya platformlarini, e-mail ve sitedeki miisteri hizmetleri iletisim bilgilerini
kullanmaktadir. Elde edilen tim bilgileri degerlendirirken 6nemine goére oOncelik
sirasina koyarak projelendirmektedir. Diizenli olarak miisteri memnuniyeti iizerine

aragtirma sirketleriyle de ¢aligsmalar1 bulunmaktadir (kodcu.com).
4.6.2 Markafoni Farkhlastirma Stratejileri

E-ticaretin en biiylik kolayliklarindan olan zamami daha iyi kullanarak,
milyonlarca {iriinii istenilen yerde ve saatte satin alma imkanina ek olarak Markafoni,
sundugu 6deme kolayliklarinin yani sira son teknolojiye adapte olan altyapisiyla
sadece bilgisayardan degil mobil uygulamalar ile de aligveris yapma olanagi
sunmaktadir.

Diinya modasina yon veren markalari, butik iiretim yapan tasarimcilari ve stil
sahibi inlileri vitrinlerinde agirlayarak daha fazla secenek ve modaya dair ilham
verici fikirler sunmaktadir. Unliiler ile ilgili calismalarda, bir giinliigiine {inlii
isimlerin gardiroplarina daha yakindan bakarak, onlarin tarzlarina en yakin
parcalardan olusan {iriinleri miisterilerine sunmaktadir. Bu durum 6zellikle tarzini
begendigi tinliiler gibi giyinmek isteyen tiiketiciler i¢in avantaj yaratmaktadir.

Haftalik olarak yenilenen konseptte Lookbook kampanyalar: ile tiiketicilere
yeni Oneriler getirmektedir. Bu uygulamada bir parcanin ya da tarzin yeniden
yorumlanmasiyla, kombin bi¢imleri ve renk kullanimlar1 gibi konularda farkli bakis
acilart getirilmektedir.

Akillr aligveris imkani ile tiiketicinin se¢imine ve tarzina uygun iriinleri
sunmaktadir.

Markafoni her iiyesine VIP hizmet anlayisi getirerek miisterisinin 6zel
hissetmesini saglamaktadir. Herhangi bir nedenden dolay1 aligveristen memnun
olmayan miisteri, satin aldig1 {irlini, 14 gilin boyunca herhangi bir iicret 6demeden
iade edebilmektedir. Satin alma ve iade siireglerinde, SMS ve e-posta yoluyla
bilgilendirme yapilmaktadir. Ayrica 7/24 miisteri hizmetleri uygulamasiyla da
miisterisinin satin alma sonrasinda da yaninda olmaktadir. Giivenilirligi yiiksek
sitelere verilen Yesil Tarayici ile aligveris gilivenliginin en yliksek noktaya

cikarilmasi ve satilan her iriin ic¢in orijinal {irlin garantisi verilmesi de, sayis1t her
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gecen glin artan e-ticaret siteleri arasindan farklilasip siyrilmay: saglayan unsurlardir
(markafoni.com).

“Bir dakikada alin, bir 6miir boyu baglanin” ve “Markafonik Ask” sodylemleri
ile tiiketicinin duygularina hitap etmektedir. Bu sayede marka konumlandirmasinda
yapmis oldugu “ilk ve lider” sdylemlerinin yani sira tiiketici bilingaltinda ek bir
konumlandirma yapmaktadir. Bu durum rekabetin arttifi ve pazarda ilk olmanin
avantajinin kalmadig durumlarda, 6zellikle ayni iirlin segmentini diisiik fiyat ile
satan rakiplere kars1 olusturulan kalkan gorevi gormektedir. Her ne kadar istisnasiz
pazarda ilk ve lider olmak tiiketici zihninde yer eden en iyi konumlandirmalardan
biri olsa da rakiplerin artmasi ve pazarin gidisatina gore sadik miisteriyi olusturmak
ve elde tutmak icin marka ile duygusal bag olusturan bu tarz sdylemler ise
yaramaktadir.

Markafoni’ nin, rakiplerden farklilasmak ve miisteri sadakatini kazanmak igin
sundugu diger bir hizmet ise sik sik aligveris yapan miisterileri i¢in Markafoni Black
programidir. Markafoni Black {iyeleri, davet ettikleri her arkadasinin ilk
aligverisinden 20 TL kazanmakta ve aligverislerini licretsiz kargo ile saglamaktadir.
Ayrica Markafoni Black tiyelerine 6zel cagri merkezi hizmeti verilmekte, 6zel davet
ve organizasyonlar diizenlenmekte ve stil danismanligi hizmeti verilmektedir

(Acikel, E ve Celikol, M 2012: 198).

4.6.3 Markafoni Sosyal Medya Kullanim

Markafoni sosyal medyayr en aktif kullanan firmalardan biri olarak pek cok
platformda yer almaktadir. Uzmanlar tarafindan aktif olarak yonetilen sayfalar ve

takipci sayilar agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.1: Markafoni sosyal medya kullanimi (11 Haziran 2015 verilerine gore).

Sosyal Medya Platformu Takipg¢i Sayist Paylasim Durumu
1.580.259 sayfa begenisi

Facebook . Syt Degenis! Aktif
11.899 ziyaret

Twitter 115.986 30.862 Tweet

Pinterest 2.297 6.426 Pin

Instagram 82.572 3.176
289.239

Google+ . Aktif
35.239.552(Goriintlilenme)

Blog 1.000.000+ ziyaretgi Aktif
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Facebook: Markafoni’nin oldukga aktif oldugu Facebook sayfasinda, gesitli
kampanyalar, yarigmalar, yasama ve stile dair paylasimlar yapildigi goriillmektedir.
Yapilan paylasimlara gelen begenilerin genel itibari ile az oldugu bir c¢eliski
olusturuyor gibi goriinse de sayfa ziyaret sayisinin bir o kadar da begeni sayisina
gore katca fazla olmasi olumlu bir durumdur. Bu durumda markanin Facebook
reklamlarinin geri doniisiinii sayfa ziyareti ile sonuglandirdig: diistintilebilir. Ayrica
kullanicilar tarafindan paylasimlarin altina birakilan yorumlarin geneline, marka
temsilcileri tarafindan ¢Oziim iireten doniisler yapiliyor olmasi da 6nemli bir

husustur.

| Markafoni
Facebook'ta.
Markafoni ile baglanti kurmak igin hemen Facebook'a kaydol

JuSiEEN] avs vee | i

)
markafoni Markafoni @ y, "
Kadin Giyim Magazasi - Erkék Giyim Magazasi - Gocuk Kiyafetleri Magazasy

Zaman Tunell  Hakkinda  Fotograflar  Degel

KISILER > ,. Markafoni

1. 8.8 8 ¢

1.581.091 ¢
11.940 -y

HAKKINDA >

Sekil 4.1: Markafoni facebook sayfasi (facebook.com/markafoni).

Markafoni’ nin diger sosyal medya hesaplarina gére miisterilerin sikayet ya da
bilgi danmigsmalarinin yorumlar kisminda daha yogun yasandigi Facebook’ ta,
markanin olabildigince tiim yazilanlara ¢6ziim Onerisi getiren sekilde cevap yazildig
gozlemlenmistir. Siparisi ile sikinti yasayan ya da iade etmek isteyen kisiler de
telefonla miisteri danisma hatlariyla goriismek yerine kolaylikla sosyal medyadan
marka temsilcilerine ulagabilmekte ve konuyla ilgili bilgi alabilmektedir. “Yarin
Markafoni’ de ne var?” kampanyas: da miisterilerin bir giin onceden bilgi alip

kendilerini ayarlayabilmesi agisindan 6nemli bir kampanyadir.
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Markafonl ‘de 7

ne vare

Begen - Yorum Yap - Paylas
5 20 kisi bunu begendi En ilgili -
Fadik Kacta aci!iyu butikler yarin sabah
Begen - Yanitla - 5 Ocal
~ Markafoni @ Merhaba i ihlerd
sabsh saat 06:30'da baslamaktad ir Sevgner
Begen - 5
Fadik Tesekkurler > [w|®
Begen ak, 22:11
| Markatoni @ liginiz icin biz tesekkilc aderiz- Seyolr,
Begen - 5 Ocak, 22:12
Amil butik sayisi az
Begen - 5 ‘
~ Markafoni @ Merhaba, oneri ve sil iniz ilgili birimimize ileti
Keyifli gunler dileriz
Begen o5 1
Fadik Gon yaziyo yukarida ama magazasi yok
sitede.anlamiyorum nerde bu magaza
Begen - ¢

- Markafoni @ Merhaba, Gon kampanyamiz sitemiz uzerinde su an
akift.liginize teselckar ederiz
Begen ¢ 4

Sekil 4.2: Markafoni tiiketici yorumlar (facebook.com/markafoni).

Markafoni Twitter: Markafoni’ nin aktif kullandig1 sosyal medya hesaplarindan
biri olan Twitter’da, Facebook ta oldugu gibi kampanya bilgileri, gliindeme dair
olaylar, takipgilerin ilgisini ¢ekecek gorseller paylagiimaktadir.

Zamanin ¢ok hizli aktig1 bu platformda giindemden uzak kalmak, toplumun
geneli i¢in hassasiyet olusturan haberler hakkinda paylasimda bulunmamak, marka
i¢in antipatik bir durum olusturabilmektedir. Buna gore 6zellikle giindemi yakalayan

tweetlerin takipgiler tarafindan fark edildigi gézlemlenmistir.

»
markafoni

3088 268 168 29 2 Takip et

Markafoni Twester Tweetler ve yernutier Fotografiar ve videolar Twitter'da yeni misin?
Markstoni

Hoti¢ Yaz kampanyasinda birbirinden

tarz tasarimlar, en gik adimlar igin seni

bekliyor! Hemen #Markafoni'ye tik tik

e G T
TiehA I’ ﬁ
SO L s A

“ En ozel tasarimlari ile LAV serisi bugin
Markafoni'de!

Sekil 4.3: Markafoni Twitter sayfasi (twitter.com/markafoni).
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Sosyal medyada marka hakkinda olumlu ya da olumsuz kullanici fikirlerinin
paylasiminin etkisi kulaktan kulaga reklam etkisi yaratmaktadir. Bu sebeple
giinlimiizde firmalarin miisteri iliskilerinde daha dikkati davranmasi gerekmektedir.
Rakiplerden bir adim One ge¢meye yardimci olacak farklilastirma stratejileri
onemlidir. Markafoni’ nin bu konuyla ilgili yapmis oldugu ¢aligmalarin olumlu geri
doniigleri sayfalarinda gozlemlenmistir.

Miisterilerin satin aldigi {riinlerin paketlerinin i¢ine yerlestirilen kiiciik
stirprizler karsisinda tiiketicinin yasadig1 anlik duygular fotograf ve diisiinceler ile
birlikte Twitter’ da paylasilmistir.

Geleneksel reklamlara kiyasla sosyal medya reklamlarinin tiiketicinin geri
doniisiinii gérmek adina da daha hizli oldugunu diislinebilecegimiz bir durumdur.
Yapilan uygulama aslinda bir reklam ¢alismasindan ¢ok miisteri memnuniyeti i¢in
yapilan ve rekabet géz oniinde bulunduruldugunda sadik miisteriyi elde tutmak adina
yapilan bir uygulama olsa da geri doniislerinin hizli bigimde goriilebiliyor olmast,
markanin yapmis oldugu stratejinin dogru ya da yanlis olduguna dair izler
tagimaktadir. Bu sebeple reklam yatirimlarinin 6nemi kadar firmalarin miisterilerinin
zihninde yer edecek farkli caligmalar yapmasi da Onemlidir. Zira artik kotii bir
miisteri hizmeti ya da asagidaki 6rnekte oldugu gibi yapilan miisteri memnuniyeti

uygulamasi da etkili bir reklam olma 6zelligindedir.

Ayakkabiy alip poseti aticakken bu guzel strprizi gérip mutlu oldum
tesekkur ederim ® @markafoni

Sekil 4.4: Twitter’da misteri paylagimu (twitter.com/markafoni).
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Markafoni Instagram: Markafoni’ nin aktif kullandig1 sayfalardan biri olan
Instagram’da paylasimlara gelen begeni sayilar1 Facebook’ a gore sayica daha ¢ok
olmasi, Instagram’in kullanim yapisiyla da dogrudan iliskilidir. Temelinde ilgi ¢eken
ve Ozgilin gorsellerin paylasilmasi olan bu platformda, marka sadece kampanyalar
hakkinda degil stil onerileri hakkinda da paylagimlar da bulunmaktadir. Hashtag ile
destelenen cesitli yarigmalar ile tiiketicilerin ilgisi kazanilmis ve katilimlarin yogun
oldugu gozlemlenmistir.

Zaman dilimleri ve takipgilerin ruh hali géz 6niinde bulundurularak ilgi ¢eken
gorseller paylasilarak markaya gizli baglilik olusturulmustur. Sadece iiriin hakkinda
paylasim yapilmasi durumunda, takip¢i i¢in sadece marka ve iiriin hakkinda bilgi
alabilecegi sayfa konumunda olacakken, kendisini anlayan ve esprili bir dille ilging
paylasimlarda bulunulmasi, marka ve tiiketici arasindaki bag1 giiclendirme agisindan
Oonemlidir. Hafta sonu mutlulugu yahut pazartesi sendromuna dair gorseller

paylasilmasi takipgi begenilerinin sayisiyla da ilgi gordiigiinii gostermektedir.

Sekil 4.5: Markafoni Instagram sayfasi (instagram.com/markafoni).

Markafoni Pinterest: Ozellikle kadin kullanicilarin ¢ok tercih ettigi sosyal
medya sitelerinden Pinterest’i kullanan nadir markalardan biri olan Markafoni, 86
panosu, 6.426 pin ve 2.296 takipgi sayisiyla aktif goriinmektedir. Cesitli
kampanyalar ve kullanicilarin zevklerine gore farkliliklar1 yansitan panolarin
olusturuldugu gozlemlenmistir. Hedef kitlesin de kadin sayisinin ¢okluguna gore ayr1
bir 6nem arz eden bu platformda, pinler {izerinden baglantili kendi sitelerine

yonlendirilip satin alma gerceklestirilebilme imkani1 bulunmaktadir.
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Markafoni

Merve Bokar & Nawd Gyl Rock'n Coke e Festhal Mo,

iat T n’i&'ﬁ el X T

Sekil 4.6: Markafoni pinterest sayfasi (pinterest.com/markafoni).

Markafoni Google+: Diger sosyal medya hesaplartyla iliskili ve biitiinliik kuran
paylasimlarin yapildigi Google+ sayfa goriintiilenme sayist bakimindan oldukga
yiiksektir. Facebook, Twitter ve Instagram da giinliik diizenli yapilan paylasimlarin
Googlet’ ta sekteye ugradigr goriilmektedir. Yine de yapilan paylasimlara gelen

begeni ve yorumlar kullaniciya ulastigini géstermektedir.

.

markafoni #
- °

~ Markafoni

Sekil 4.7: Markafoni Google+ sayfasi (plus.google.com/+markafoni).

Markafoni Blog: Tiirkiye’ nin ilk ve en biiyiik 6zel aligveris kuliibii olarak net
bicimde konumlandirmasii yapan Markafoni, moda ve yasam tarzi blogu olarak
Markafoni Blog temellerini 11 Mayis 2010°da “blogosfere” ile atmigtir. Blogun
hayata gectigi andan itibaren 1.000.000°dan fazla ziyaret¢i girisi yapilmistir ayrica
basta Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Ingiltere, Fransa, Italya ve Yunanistan
olmak tizere 81 ililkeden de ziyaret¢i almaya devam etmektedir. Tiirkiye’de moda

kiiltiirintin ~ gelismesine  katkida bulunmayir hedefleyen Markafoni Blog,
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okuyucularina icerik hazirlarken moda, tasarim, miizik, sinema, stil, yasam tarzi,
spor, mimari, edebiyat gibi bir¢ok alanda samimi ve kendine has mizahi bir dil ile
tasarimcilar, moda editorleri, fotograf¢ilar, modeller, makyaj sanatcilari, butik

sahipleri gibi genis bir ekiple ¢alismaktadir (blog.markafoni.com).

BL

L)
pawereaty markafoni A

Ni$ DESIGN 100K UNLULER  TRENDALARM  LOVEHATE Markafoni'de Alisverise Basla

Unliilerin Birkenstock Stili

. Markafoni ©
rro——

Sekil 4.8: Markafoni Blog Sayfasi(blog.markafoni.com)

4.6.4 Markafoni Istatistikleri

1. Markafoni’nin toplamda 7,2 milyon {iyesi vardir ve bunlarin yiizde 55’ini
kadinlar olusturmaktadir.

2. Sati alimlarin ylizde 75’ini kadinlar gergeklestirmektedir.

3. Aylik 21,6 milyon ziyaret alan Markafoni’nin toplam tekil ziyaret¢i sayisi
6,3 milyondur.

4. 3 bin 900 moda markasiyla igbirligi yapmaktadir.

5. Markafoni’de ayda 500’iin iizerinde kampanya diizenlenmekte ve ayda
500 bin tizerinde liriin satilmaktadir.

6. 25 bin metrekarelik lojistik merkezinin gonderim kapasitesi 70 bin paket
ve lirlin stoklama kapasitesi de 2 milyon iiriindiir.

7. Dort kisiyle yola ¢ikan Markafoni’de su anda toplam yaklasik 400 uzman
calismaktadir.
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4.6.5 Markafoni Hedef Kitlesi

Ana hedef kitle : Ev Kadinlar1 (%60), evli, 25-45 yas, interneti aligveris i¢in de
kullanan
Ikincil Hedef Kitle : Plaza Kadmlari (%30), 20-45 yas, internet aligverisi yapan
Ikincil Hedef Kitle  : Sehirli Erkekler (%10), 20-45 yas, internet aligverisi yapan
fcgorii . Online giyim aligveris kategorisinin 4 temel motivasyonu
bulunmaktadir:
Rahatlik, pratiklik, kolaylik, konfor (kadin-erkek)
Kontrol, ekonomi (kadin-erkek)
Haz, keyif, kendini simartma, anlik zevk (kadin)
Yenilenme, heyecan, kesif (kadin)

Ev Kadinlari: "Biiyiik sehirde yasiyorum. Ev iglerinden arta kalan zamanda
arkadaslarim ile evde bulusup sohbet etmeyi seviyorum. Televizyonda, gazetelerde
gordiigiim tinliilerin stillerini takip ediyorum ve kendime de bir stil olusturmak i¢in
aligveris yaptyorum. Ancak bunun i¢in fazla vakit ayrramiyorum. Bu nedenle
internet iizerinden aligveris yapiyorum. Bu yolla hem bir¢ok markayr bir arada
gormek ve bol secenek arasindan tam da benim stilime uyan1 bulmam miimkiin
oluyor™

Ev Kadinlari: "Kiigtlik bir sehirde yasamanin getirdigi en bliylik avantaj, ¢arst
pazarin ayagimin altinda, yliriime mesafesi olmasi. Bu nedenle ev islerinden kalan
zamanda arkadaslarim ya da kendi basima aligverise ¢ikmak en biiylik zevkim.
Kendime bir seyler almak istedigimde magaza magaza gezip bakiyorum. Ancak
televizyonda, gazetelerde gordiiglim markalar ve daha birgogu bizim sehirde magaza
agmiyor. Iste bu nedenle internet sitelerinden aligveris yapryorum. Hem bu
markalara kolayca ulasiyor hem de bircok secenek arasindan bana uyani
alabiliyorum.”

Plaza Kadinlari: "Is hayatinin yogunluguna bir de evdeki isler eklenince
birakin aligverisi kendime bakmaya firsatim olmuyor. Ama her giin ofise giderken
kendi tarzim1 yansitmaya ve iyi gorlinmeye gayret gosteriyorum. Bu nedenle ofiste
firsat buldukca internet sitelerinden tarzima uygun ne varsa aliyorum. Hem
zamandan hem de paradan kazaniyorum."

Sehirli Erkekler: "Alisveris yapacagim zaman ihtiyacimin ne oldugunu bilir ve

ona gore dolasirim. Magaza magaza gezmeye kimin vakti var ki? Ancak sevdigim
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ve bildigim markalara ulagsmak ve tarzimi tamamlamak da benim i¢in ¢ok Onemli.
Iste bu yiizden internetten aligveris yapryorum. Hem tiim markalar1 bir arada goriip

fiyat ve teknik 6zellik karsilastirabiliyor hem de zamandan kazaniyorum."
4.6.6 Markafoni Basarilar:

Markafoni, bugiine kadar pek ¢ok odiile imza atarak sektordeki basarilarini
tescillemistir. Capital Dergisi’nin yaptigi Tirkiye’'nin En Begenilen Sirketleri
Aragtirmasi’nda 2011 ve 2012 yillarinda “E-ticaret Sektoriiniin En Begenilen Sirketi”
secilmistir; 2013 yilinda ise “E-ticaret Sektoriiniin En Begenilen 2. Sirketi” olmustur.

Markalagsmaya Onem veren ve bu alana diizenli olarak yatirim yapan
Markafoni, bu alanda da pek ¢ok 6diil almistir. “Tiirkiye 2012 Siiper Markalar”
listesine secilerek bu listede yer alan bes e-ticaret markasindan biri ve tek 6zel
aligveris kuliibii olmustur. Markafoni Digital Age’in 2009'dan beri Ipsos KMG ile
gerceklestirdigi Tiurkiye’nin Dijital Lovemark’lar1 arastirmasinda 2011, 2012 ve
2013 yillarinda 6zel aligveris kuliibii kategorisinde "lovemark" secilmistir. Yine
Ipsos KMG ile gerceklestirilen Tiirkiye’nin Lovemark’lar aragtirmasinda 2011, 2012
ve 2013 yillarinda Markafoni, en sevilen {i¢iincli online aligveris sitesi olmustur.
2014 yilinda da “Tiirkiye 2014 Stiper Markalar” listesine se¢ilmistir.

Markafoni’nin basarilar1 yurtiginde oldugu kadar yurtdisinda da dikkat
cekmistir. Unlii teknoloji ve is dergisi Wired’da Tiirkiye’deki en parlak 10 e-ticaret
sitesi listesinde, Markafoni en parlak tigiincii girisim olarak gosterilmistir.

Tiim bu o&diillere ek olarak, Markafoni Webrazzi 2011°de “En Iyi Web
Girigimi”, 2011 ve 2012 ‘de “En lyi Ozel Alisveris Sitesi” ve 2013’te yiln “En lyi
Moda Odakli Aligveris Sitesi” kategorilerinde ilk sirada yer alirken, 2012 yilinda
Kadir Has Universitesi tarafindan “En Begenilen Ozel Aligveris Sitesi” se¢ilmistir.

Marketing Tiirkiye okurlar1 tarafindan 2011 ve 2012 yillarinda ilgili aylarin
“En Begenilen Reklam Kampanyalar1” arasinda yer almistir. 2012°de Tiirkiye Cagri
Merkezi Odiilleri’'nde “En Ovgiiye Deger Marka” &diiliinii almustir. Ayrica
Markafoni Youth Insight’in 2012’de yaptigi Genglik ve Medya Tiiketimi
Aragtirmasi’nda tiniversiteli ve liseli genglerin en begendigi ikinci aligveris sitesi ve
birinci 6zel aligveris kuliibli olarak yer almistir. 2013 yilinda ise Avrupa’nin en
prestijli teknoloji ddiillerinden biri olan The Europas’ta “En lyi Ortadogu ve Kuzey

Afrika Girisimi” ve Ekonomist Dergisi’nin Brandwatch ile birlikte hazirladig
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“Sosyal Marka 100 Arastirmasi”nda birinci seg¢ilmistir. Yine 2013 yilinda Effie
Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarigmasi’nda Perakende Kategorisinde Effie Bronz
Odiilii kazanmistir, ayn1 y1l MasterCard ve Turkishtime dergisi tarafindan hazirlanan
“Tirkiye’nin En Begenilen Online Aligveris Siteleri” arastirmasinda “Kiyafette En

Cok Tercih Edilen Site” olmustur.
4.6.7 Markafoni’ye Gore E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Markafoni; E-ticaretin en 6nemli avantajini fiziksel bir lokasyona bagli olmak
gerekmediginden tek noktadan genis bir cografyaya ulasilma imkani olarak
gormektedir. Ayrica, fiziksel bir magaza olmamasinin isletme giderlerinde 6nemli
tasarruflar sagladigimi  ve {irlin sayisinda da kisitlama yapilmasina gerek
duyulmadigimi dile getirmektedir. Markafoni’ye gore e-ticaretin dezavantaji 6deme
ve gilivenlik konusudur, pek ¢ok potansiyel miisteri sadece online ortamda 6deme

yapmaktan ¢ekindigi icin bu kanali kullanmayi tercih etmemektedir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Internet kullaniminin yayginlagmasi ve e-ticaret alaminda ki gelismeler
yatirimlarin bu yone kaymasinda etkili olmustur. Ayrica internetten faaliyet gdsteren
firmalar i¢in 6nemli olan kredi kart1 kullanimindaki artis ve lojistik altyapisindaki
gelismelerde bu durumu etkilemistir. E-ticaret firmalari i¢in 6nemli, dagitim agin
olusturan kargo firmalarmin konumunun giiclenmesi ve diger etkenler
diisiiniildiglinde girisimciler i¢in internet genis bir pazardir.

Modellerin kolay kopyalanabilir olmast ve fiziki bir magazaya ihtiyag
duyulmadan faaliyete gecilebiliyor olmasi sebebiyle e-ticaret firmalar1 her gegen giin
artmaktadir. Yalniz yeterli pazar arastirmasi yapmayan ve sektdre girdikten sonra
basaril1 rakipler karsisinda pazarlama stratejileri gelistirmeyen firmalar kapanma
yoluna gitmektedir. Kolay gibi gdziiken bu is modelinin inceliklerine dikkat ederek
ilerlenmesi énemlidir. Ister geleneksel pazar olsun isterse interaktif pazar olsun her
yeni agilan firmanin biiylime egrisinde gegen bir zaman zarfi vardir ve karlilik
seviyesine gecene kadar olusabilecek maliyetlere karst1 ayakta durmasi
gerekmektedir.

Basarisizlikla sonuglanan e-ticaret girisimlerinin baslica sebepleri; maliyet
hesaplamalarinin iyi yapilmamasi ve kontrolsiiz biiyiime hareketidir. Ozellikle tekstil
sektorlinde fiyatlarin asagi ¢ekilmesi ve kargo bedava gibi uygulamalar stratejik
sikintilar yaratmaktadir. Rekabetin artmasiyla fiyatlarin diisiik tutulmasi da tiiketici
algisinda e-ticaret firmalarindan diisiik fiyathh tirlin alinir diislincesi yaratmaktadir
(retailturkiye.com).

Tiirkiye e-ticaret pazarinda hizli biiyiiyen bir konumdadir. Internet ve sosyal
medya kullanicilarinin verileri incelendigi zaman geleneksel pazardan dijital pazara
bir gecis oldugu goriilmektedir. Ozellikle internette faaliyet gdsteren firmalar igin

hedef kitle dogrudan internet kullanan kisilerden olugmaktadir. Sosyal medya
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kullaniminin sayisal verilerine bakildigin da ise ¢ogu internet kullanicisinin herhangi
bir sosyal medya platformunda hesab1 bulunmaktadir. Bu durumda e-ticaret firmalari
marka konumlandirmasin1 ya da marka yonetimini yaparken dogrudan hedef
kitlelerini i¢ine alan sosyal medya pazarlamasindan faydalanmalidir.

Geleneksel medyadaki faaliyetler etkisini hala kaybetmemistir. Burada 6nemli
olan firmanin hangi alanda faaliyet gosterdigidir. Eger bir e-ticaret firmasi sadece
sanal pazarda faaliyet gosteriyor ve internet satis1 yapiyor ise geleneksel medyadaki
faaliyetleri, marka bilinirliginin artirllmasinda etkilidir. Es zamanli yiiriitiilen bir
dijital iletisim kampanyasinda verilen mesajlarin destekleyicisi niteliginde geleneksel
medya kullanilabilir. Geleneksel medya da efektif bir kampanya olusturulmasi igin
kullanilacak televizyon, radyo, gazete ve agikhava gibi mecralarin toplam biitceleri
diisiiniildiiglinde her reklam kampanyasi i¢in bu kapsamda bir biitce ¢ikarmak firma
maliyetlerini etkileyebilmektedir. Bu sebeple firma faaliyete gectigi zaman tiiketici
zihninde yer etmek ve marka bilinirliginin ve markaya giivenin olusmasi igin
geleneksel medya ve sanal medya eszamanli kullanilabilir. Marka belli bir olgunluga
geldigi zaman Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Google+, YouTube, Blog,
LinkedIn gibi sosyal medya hesaplarinda aktif olarak markanin yonetilmesi ve hedef
kitle ile dogrudan iletisimde olunmasi 6nem kazanmaktadir.

Geleneksel pazarda faaliyetlerini siirdiirlirken sanal magaza acan yahut e-
ticaret firmasi olarak faaliyete baslayip geleneksel pazarda magazalasmaya giden
ornekler vardir. Bu durumda marka konumlandirmalari, firmalarin durumlarina gore
farklilasacaktir. Lakin 6nemli olan hedef kitlenin genislemesidir. Bu durumda
kitlesel iletisim kampanyalar1 planlanirken bu durum géz 6niinde bulundurulmalidir.

Sadece internette faaliyet gosteren firmalar i¢in kuskusuz en 6nemli ve etkili
mecra sosyal medya iken geleneksel pazarda da es zamanl faaliyet gosteren firmalar
i¢in geleneksel medya da yapilan kampanyalar da dénemlidir. Internetten alisveris
yapmayan ve fiziki magazay1 tercih edecek olan hedef kite icin mutlaka geleneksel
medya da iletisim kampanyalar1 sosyal medya kampanyalar1 ile es zamanl
yiirtitiilmelidir.

Durum Markafoni agisindan degerlendirildiginde, Tiirkiye pazarina girdigi
donemde aligveris sitelerinin olmamasi bir risk olusturabilirdi. E-ticaretin
yapitaglarinin yeni yeni olusturuldugu o giinlerde giivenli internet aligverisi igin
tiketici cogunlugu c¢ekimser konumdaydi. Markafoni’ nin bu durumda

konumlandirmasini “ilk ve 6zel aligveris kuliibii” olarak net bi¢cimde yapmasi, bunu
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slogan haline getirmesi ve devaminda kitlesel iletisim kampanyalariyla desteklemesi
kisa siirede basartya ulagmasinda etkili olmustur.

Tiketici aligkanliklar1 ve deneyimleri her ne kadar fiziki magazalardan
aligveris yapmaya yonelik olsa da web tabanli 6zel alisveris kuliibii olarak
Markafoni’nin sundugu firsatlar ve kampanyalar tiiketicilere cazip gelmistir.
Markafoni’den aligveris yapan miisterilerin olumlu deneyimleri kulaktan kulaga
reklam etkisi yaratarak, marka bilinirliginin artmasinda ve yeni miisterilerin
gelmesinde katkida bulunmustur.

Genel olarak degerlendirildiginde sosyal medya ile yeni bir iletisim ¢ag1
baslamistir. Bu dijital cagin sagladig etkilesim, es zamanli paylasimlarin seffaf
bicimde Kkitlelere ulagsmasi firmalar1 da etkilemistir. Sosyal medyadan yoksun
firmalar yeni iletisim ¢aginin dilinden yoksun konumdadir. Miisteri hizmetleri ve
pazarlama faaliyetleri i¢in en onemli sey tiiketiciyi dogru anlamaktir. Sosyal medya
da yer alan markalar tliketicileri daha dogru okuyarak pazarda firsat
yaratabilmektedir. E-ticaret firmalar1 i¢in ise bu durum olmazsa olmaz durumdadir.

Her yastan herkesin rahatlikla ulasabildigi sosyal medya platformlarinda
kullanicilar her konu hakkinda bilgiye ulasabilmekte ve yorum yapabilmektedir.
Markalar, tiiketici lehine olan bu durumun kesfinden faydalanip ihtiyag tespitlerini
yapabilecegi gibi olumsuz elestirileri profesyonelce cevaplayip, krizi avantaja
cevirebilecekleri firsatlar1 yakalayabilmektedir. Zira giliniimiizde kullanicilar
kusursuzluk pesinde degildir, aksine yasadig: sikintiyr ilk sosyal medya da paylasan
kullanict karsilasacagl ¢oziim problemleriyle marka sadakatini artirabilmektedir. En
eski ve etkili pazarlama yontemlerinden olan agizdan agiza pazarlama da bu sayede
olumlu ya da olumsuz sosyal medyada etkisini son hiz siirdiirmeye devam
etmektedir. Bu avantajlarinin yani sira kitlesel iletisim kampanyalarinda maliyeti
diisiirmesi, internet trafigindeki siirekli biiylime ile katilimec1 sayisint ve bilinirligi
artirmasi bakimindan da sosyal medya pazarlamas1 6nemlidir.

Bu c¢ercevede incelendiginde sosyal medyada marka konumlandirmasinin
etkisinin, her firma i¢in 6nemli oldugunu sadece internetten faaliyet gosteren firmalar
icin ilk sirada yer almasi gerektigini, sanal ve geleneksel pazarda es zamanli faaliyet
gosteren firmalar icin ise geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin
birlikte yiiriitiilmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir.

ZenithOptimedia’nin yayinladig1 arastirma raporunda, internetin geleneksel

medyanin Oniine gectigi goriilmektedir. Cogu insanin yaklagik 8 saatini medya
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tiiketimine ayirdigin1 6ne siiren arastirmadaki verilerin 2013 rakamlarina gore 2014
senesi i¢in 1.4 arttif1 yoniindedir. Tablet, mobil cihaz ya da bilgisayarlar aracilig1 ile
her zaman ve her yerden ulasabilmeye imkan saglayan internet bu artisin temel
sebebidir. 2014 yilinda internette gegirilen zaman 2010 yilina gore iki katina
cikmistir. Geleneksel medya tiikketimi ise 402,2 dakikadan 375,8 dakikaya diismiistiir.
Bu diisiislerin en ¢ok gazeteler ve dergilerde yasanmistir. Geleneksel medyadaki bu
diisiise ragmen televizyon 183,9 dakika izlenme oraniyla internetin Oniindedir

(eticaretmag.com).

Tablo 5.1: internette gecirilen zamann yillara gore kiyaslamas.

2010 yil1 internette gegirilen zaman 59,6 dakika

2014 yil1 internette gegirilen zaman 109,5 dakika

Diger arastirmalar da g6z onilinde bulunduruldugunda internet kullanicilarinin
cogu sosyal medya kullanmaktadir dolayisiyla internette gegirilen zamanin artmasi
ve mobil teknolojilerin ilerlemesi diisiintildiiginde bu siirenin sosyal medyada
gecirilen siireyi etkileyecegi sdylenebilmektedir. Diger yonden geleneksel medya
tilketiminin diisiisiine ragmen televizyonun izlenme siiresinin internetin Oniinde
olmasi, televizyonun hala genis hedef kitleyi elinde bulundurdugunu gostermektedir.
Bu durumda geleneksel pazar ve sanal pazarda es zamanli faaliyet gOsteren
firmalarin iletisim kampanyalarinda da her iki medyay1 kullanmasi hedef kitlenin
tamamina ulasilmasi agisindan 6nemlidir.

Tiirkiye Is Bankasi’nin hazirladigi, Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Sektorii
Raporu'na gore; Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi diger iilkelerle
karsilastirildiginda daha yiiksektir. Sosyal medyay1 her giin kullandigin1 sdyleyen
kisi sayist toplam internet kullanic1 sayisinin neredeyse %70’ini olusturmaktadir.
Diinyada ise bu oran heniiz %50 civarindadir.

Aym raporda yer verilen “4,2 Trilyon Dolarlik Firsat; G20 Ulkelerinde
Internet Ekonomisi, BCG” raporunda yer alan 2012 verilerine gore, Tiirkiye’de
internet kullanicilar1 arasinda cep telefonuna gelen kampanya kuponunu kullanma
orant %10; kullanicilarin cep telefonuna gelen reklami tiklama oranm1 %24;
kullanicilarin cep telefonuyla ddeme yapma orani ise %17 civarindadir (Tiirkiye Is

Bankasi. Sezgin, A 11,12).
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Sekil 5.1: Ulkelere gore skorlar (Tiirkiye Is Bankasi, “Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Sektorii Raporu” Sf.:
11).

Tiirkiye Is Bankasi’nin hazirladigi, “Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Sektorii

Raporu”na ve diger arastirmalara gore Tiirkiye sosyal medya kullanimi konusunda

bir¢ok gelismis pazarda rekabet edebilecek durumdadir.

Haziran 2014°de yaymlanan TUSIAD Raporu’nda yer verilen bilgilere gore;

sosyal medyanin viral 6zelliginden faydalanan ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi

online perakende markalarn diisiik ilk pazarlama yatirimiyla genis kitlelere kisa

slirede ulasmayr basarmistir. Ayn1 raporda yer verilen, aktif sosyal medya

kullaniminin e-ticarete katkis1 da asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5.2: Aktif sosyal medya kullaniminin e-ticarete katkis1 (TUSIAD, “Dijital Pazarin Odak Noktas1 E-
Ticaret: Diinya’da Tiirkiye’nin Yeri, Mevcut Durum ve Gelecege Yonelik Adimlar” Raporu, Sf: 54).

1. Pazarlama masraflarinin azalmasi: | Uriin ve hizmet bilgilerinin tiiketiciler arasinda
paylagilmasina,  viral  etkilerin  artarak
pazarlama ve tanitim masraflarinin diigmesine
katkida bulunmaktadir. Cin ve Amerika’da
oldugu gibi sosyal medya kullaniminin yiiksek
oldugu tilkelerde e-ticaret pazarlar1 daha hizli

biiylimektedir.

2. Hedef kitleye kolay erigim: Sosyal medyay1r aktif kullanan e-ticaret
firmalari-6zellikle moda dikeyinde- iiriin
kiirasyonuna  yogunlasarak  paylasim  ve

etkilesim etkilerini artirmaktadir.

TUSIAD Raporu’nda yer verilen bilgilere gére de, sosyal medya kullanimi e-

ticarete katkilar1 bakimindan olduk¢a onemlidir. Geleneksel medyanin pek c¢ok

mecrasinda es zamanli ylriitilen iletisim kampanyalari, sosyal medyanin viral

ozelligiyle tiiketiciler arasinda hizla yayilmakta ve daha diisiik maliyetle iletisim
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caligmalan siirdiirtilebilmektedir. Bu iletisim esnasinda tiiketiciyle dogrudan iletisim
kurulabildigi i¢in hedef kitlenin istek ve diisiincelerini gérme avantaji saglamaktadir.

Alexa istatistiklerine gore Facebook, Diinya’nin en fazla ziyaret ettigi 2. Site
konumundadir. Ayrica asagidaki tabloda yine Alexa istatistiklerine gore Tiirkiye’de
en fazla ziyaret edilen 20 sitenin ismi yer almaktadir. Facebook Tiirkiye’de de en

fazla ziyaret edilen 2. Web sitesi konumundadir.

Tablo 5.3: Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen siteler (alexa.com).

1 Google.com.tr
2 Facebook.com
3 Google.com
4 Youtube.com
5 Twitter.com
6 Hurriyet.com.tr
7 Milliyet.com.tr
8 Sahibinden.com
9 Eksisozluk.com
10 Live.com
11 Onedio.com
12 R10.net
13 Haber7.com
14 Oyunskor.com
15 Blogspot.com.tr
16 Wikipedia.org
17 Mynet.com
18 Yandex.com.tr
19 Instagram.com
20 Donanimhaber.com

TUIK’in 2014 yilinda yaptigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi’nda ki verilere gore 16-74 yas araligimin %030,8°1 internet {lizerinden
aligveris yapmistir. Erkeklerin kadinlara gore internetten aligveris yapma oraninin
daha yiiksek oldugu arastirmada iiriin dagiliminda giyim ve spor malzemeleri %14,1

ile ilk sirada yer almaktadir (webrazzi.com).
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Sekil 5.2: Tiirkiye’de internet tizerinden aligveris oran1 (webrazzi.com).

2014 yili TUIK arastirmasina gore, Tiirkiye’de 16-74 yas arasi insanlarin
%70’1 bugline kadar internet lizerinden aligveris yapmamis olmasima ragmen mobil
teknolojilerin ilerlemesi ve internette gecirilen zamanin artmasiyla bu oranin gelecek
donemlerde artis gosterecegi ongoriilmektedir.

Economist’in yayinladig1 rapora gore diinyanin en degerli internet sirketleri
arasinda Tiirkiye’de yer almaktadir. Bu sirketlerin e-ticaret sektdriinden olmasi
girisimlerin basariy1 ulastigin1 gostermektedir. Bilgilere gore “Hepsiburada™ 1 milyar
dolar ile birinci sirada yer alirken, “Markafoni” 200 milyon dolar ile ikinci,

“Yemeksepeti” 170 milyon dolar ile {igiincii sirada yer almaktadir (eticaretmag.com).
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Sekil 5.3: Diinyanin en degerli internet sirketleri (eticaretmag.com).

Genel olarak degerlendirildiginde, kuramsal cercevede sorulan sorulara su
yanitlar alinmistir,

1. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin Oniine gecti mi?/Tek basina
disiiniilebilir mi?

Geleneksel medyada gecirilen zaman internete oranla azalmis olsa da TV
izleme oranlar1 internetin Oniindedir. Bu sebeple 0Ozellikle hedef kitlesi sadece
internet  kullanicis1  olmayan firmalar i¢in dijital pazarlama tek basma

distiniilmemelidir.
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2. Diinyada kabul gormiis sosyal medya platformlarindan hangileri Tiirkiye’de
kullanilmaktadir? / Markalarin dijital iletisim kampanyalarinda ne sekilde yer
almaktadir?

Tirkiye’de yaygin olarak Facebook, Twitter, Google+, Instagram, YouTube,
LinkedIn ve Pinterest kullanilmaktadir. Bu platformlarin kullanim 6zellikleri
birbirinden farklidir. Bu o6zelliklere gore dijital iletisim kampanyalarinda yer
almaktadir. Ornegin, Instagram kullanim amaci sadece fotograf paylasmak ise bu
durum g6z oniinde bulundurularak kullanilmaktadir ya da Twitter’da kisa bildirimler
halinde, marka hakkindaki anlik gelismeler ve kampanyalar hakkinda tiiketici
bilgilendirilmektedir.

3. Tirkiye’nin internet ve sosyal medya kullanimi hangi noktadadir? / E-ticaret
firmalari1 i¢in bu durum nasil degerlendirilebilir?

Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’de internet kullanimi diizenli artig
gostermektedir ve sosyal medya kullanimi diger iilkelerle karsilastirildiginda
yiiksektir. E-ticaret firmalarinin hedef kitlesi internet kullanicilart oldugu icin bu
durum faaliyet hacmini olumlu yonde etkileyebilecektir. Ayrica sosyal medya
kullaniminin yogun olmasi hedef kitlesiyle rahat iletisim kurabilmesini saglayacaktir.

4. E-ticaret firmalarinin marka konumlandirmasi ¢aligmalarinda sosyal medya
ne derece etkilidir?

E-ticaret firmalarinin sosyal medya kullanmasi, firmaya olumlu katkilar
saglamaktadir. Marka konumlandirmas: i¢in geleneksel medyanin pek c¢ok
mecrasinda es zamanli yapilan iletisim kampanyalarindan alinacak sonug, sosyal
medyanin viral ozelligiyle tiiketiciler arasinda hizla yayilmakta ve daha diisiik
maliyetle iletisim ¢aligmalar1 yapilabilmektedir. Sosyal medyadaki iletisim esnasinda
e-ticaret firmasi, tiiketiciyle dogrudan iletisim kurabildigi i¢in hedef kitlenin istek ve
diisiincelerini gorebilecegi gibi konumlandirmasinin tiiketici tarafindan ne sekilde

algilandigini da gorebilecektir.
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Ek-A: Markafoni Goriismesinden Gelen Bilgiler 1

1. Websitenizde markanizin vizyonu, misyonu bilgisi bulunmamaktadir.
Markafoni’nin vizyonu, misyonu ve eger benimsedigi bir slogani varsa
bilgi verebilir misiniz?

Online moda ve lifestyle’in ikon markasi1 haline gelen, Tiirkiye’ nin ilk ve lider
0zel aligveris kuliibii olarak; giyim, aksesuar, kozmetik ve dekorasyon basta olmak
tizere pek ¢ok kategorideki seckin markalar1 iiyelerine 6zel avantajli fiyatlarla
sunmak iizere yola ¢iktik. Markafoni, tiiketiciler tarafindan kisa zamanda ¢ok sevildi
ve hizla biiyiidii.

Markafoni Grup biinyesinde Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii
markafoni.com’un yani sira Tiirkiye’nin en biiylik online ayakkabi magazasi
zizigo.com, kozmetik ve parfiim sitesi misspera.com olmak {izere toplam 3 sirket
bulunuyor.

2. Hedef kitleniz ve miisteri profilinizden bahsedebilir misiniz?

Aylik 21,6 milyon ziyaret alan Markafoni’nin toplam tekil ziyaretci sayis1 6,3
milyondur Markafoni.com’un toplam 7,2 milyon iiyesi var ve iiyelerimizin yiizde
55’ini kadinlar tarafindan olusturuyor. Satin alimlarin yiizde 75’ini kadimlar
gerceklestiriyor.

Ana hedef kitle: Ev Kadinlar1 (%60), evli, 25-45 yas, interneti aligveris igin de
kullanan

Ikincil Hedef Kitle: Plaza Kadinlari (%30), 20-45 yas, internet alisverisi yapan

Ikincil Hedef Kitle: Sehirli Erkekler (%10), 20-45 yas, internet aligverisi
yapan

Icgorii: Online giyim aligveris kategorisinin 4 temel motivasyonu
bulunmaktadir:

Rahatlik, pratiklik, kolaylik, konfor (kadin-erkek)

Kontrol, ekonomi (kadin-erkek)

Haz, keyif, kendini simartma, anlik zevk (kadin)

Yenilenme, heyecan, kesif (kadin)
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Ev Kadinlar:: "Biiylik sehirde yasiyorum. Ev iglerinden arta kalan zamanda
arkadaslarim ile evde bulusup sohbet etmeyi seviyorum. Televizyonda, gazetelerde
gordiiglim tinliilerin stillerini takip ediyorum ve kendime de bir stil olusturmak igin
aligveris yapiyorum. Ancak bunun i¢in fazla vakit ayiramiyorum. Bu nedenle
internet lizerinden aligveris yapiyorum. Bu yolla hem bir ¢ok markayr bir arada
gormek ve bol secenek arasindan tam da benim stilime uyan1 bulmam miimkiin
oluyor™

Ev Kadmlari: "Kiiciik bir sehirde yasamanin getirdigi en biiyiik avantaj, ¢arsi
pazarin ayagimin altinda, yiiriime mesafesi olmasi. Bu nedenle ev islerinden kalan
zamanda arkadaslarim ya da kendi basima aligverise ¢ikmak en biiylik zevkim.
Kendime birseyler almak istedigimde magaza magaza gezip bakiyorum. Ancak
televizyonda, gazetelerde gordiigiim markalar ve daha bir ¢ogu bizim sehirde magaza
agmiyor. Iste bu nedenle internet sitelerinden alisveris yapiyorum. Hem bu
markalara kolayca ulasiyor hem de bircok secenek arasindan bana uyani
alabiliyorum."

Plaza Kadinlari: "Is hayatinin yogunluguna bir de evdeki isler eklenince
birakin aligverisi kendime bakmaya firsatim olmuyor. Ama her giin ofise giderken
kendi tarzimi yansitmaya ve iyl gériinmeye gayret gosteriyorum. Bu nedenle ofiste
firsat buldukca internet sitelerinden tarzima uygun ne varsa aliyorum. Hem
zamandan hem de paradan kazantyorum."

Sehirli Erkekler: "Alisveris yapacagim zaman ihtiyacimin ne oldugunu bilir ve
ona gore dolasirnm. Magaza magaza gezmeye kimin vakti var ki? Ancak sevdigim
ve bildigim markalara ulagsmak ve tarzimi tamamlamak da benim i¢in ¢ok 6nemli.
Iste bu yiizden internetten aligveris yaptyorum. Hem tiim markalar1 bir arada goriip
fiyat ve teknik 6zellik karsilagtirabiliyor hem de zamandan kazaniyorum."

3. Markafoni websitesi’nde sirketi “Tirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris
kuliibi” olarak tanimliyorsunuz. Buna uygun olarak benimsediginiz
kampanya siireci (Marka se¢iminden, iirlinlin miisteriye ulagimina kadar
gecen siire¢) hakkinda kisaca bilgi verebilir misiniz?

Moda Markafoni’nin 6ziinli olusturuyor. Moda diinyasinin nabzini tutan, yeni

trendlerin belirlenmesine katkida bulunan Markafoni, kuruldugu giinden bu yana
ozel aligveris kuliipleri arasindaki liderligini koruyor. Uriin cesitliligi, 6zel avantajlar,

renkli kampanyalar, giivenilirlik, iade siireclerinin kolayligi ve hizmet kalitesiyle
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benzerlerinden ayriliyor. Tiim misterilerine VIP servis hizmeti veren Markafoni,
tiyelerinin kendini 6zel hissetmesine ¢ok 6nem veriyor.

Ayrica miisteri memnuniyetini siirdiiriilebilir kilmak i¢in pazarin ihtiyaglarini
stirekli analiz ederek yenilik¢i uygulamalari hayata gegiriyor. Markasinin DNA’sinda
bulunan inovatif anlayis ve yiizde 100 misteri memnuniyeti hedefi ile e-ticaret
sektoriiniin hizmet ¢itasini siirekli olarak yiikseltiyor. Bu anlayistan hareketle 2014
yili sonunda Markafoni.com’da sezon iiriinleri satisina da baslandi. Miisteriler
magazalarda gordiikleri tirtinlere artik Markafoni.com’dan da ulasabiliyorlar.

4. Marka seciminizdeki stratejiniz nedir? Ka¢ marka ile ¢alistyorsunuz?

Markafoni’de giyimden aksesuara, kozmetikten dekorasyona farkli iiriin ve
markalar1 avantajli fiyatlarla, kimi zaman yiizde 90’a varan indirimlerle bulmanin
miimkiindiir. Markafoni ismi “markalarin senfonisi’nden geliyor.

Ug bin dokuz yiiz moda markasiyla isbirligi halinde Markafoni, ayda 610’un
tizerinde kampanya diizenliyor. 7,2 milyon iiyesi var (grup biinyesindeki diger
sirketlerin de {liye sayist toplamda 2 milyona yaklasiyor), ayda Tiirkiye’nin dort bir
yanina 500 binden fazla iiriin satiyor.

5. Son yillarda Tirkiye’de ve diinyada e-ticaret sektoriinde hizli bir biiylime
goriilmektedir. Bu rekabet ortaminda Markafoni’yi muadillerinden ayiran
en 6nemli 6zelligi nedir?

“Private shopping”ozel aligveris kuliibii ayricaligii iyi gorerek Tiirkiye’deki
ilk uygulamasin1 gergeklestiren marka olduk. Sagladigimiz avantajli iiriinlerle
birlikte, biiyilk cogunlugunun kadinlarin olusturdugu 6zel bir kitleye sahip olduk.
Ana temamizin eglenceli olmasi aligverisi de eglenceli kiliyor. Dileyen herkes
yorulmadan, giivenilir bir sekilde kolaylikla aligverislerini yapabiliyorlar.

Giyim, aksesuar, kozmetik ve dekorasyon basta olmak flizere pek c¢ok
kategorideki seckin markalar liyelerine 6zel avantajli fiyatlarla sunmak {izere yola
cikan Markafoni, tiiketiciler tarafindan kisa zamanda ¢ok sevildi ve hizla biiyiidii.

“VIP Miisteri Hizmetleri” destegi ile miisteri hizmetlerine biiyiik 6nem veren
Markafoni, basarili pazarlama ve iletisim stratejileri dahilinde bir¢ok ddiile layik
goriildii. Markafoni Grubu'nun tamami 2014 yilindaki satin almayla Naspers
Grubu'nun sahibi oldugu Giliney Afrikali MIH Allegro BV biinyesine dahil oldu.
Online e-ticaret platformlariin yan1 sira ticretli TV ve ilgili teknolojiler ile basili

medyasi1 da bulunan Naspers 130’dan fazla iilkede faaliyet gostermektedir.
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6. Bir online satis platformu olarak kuruldugu giinden bugiine isletme

faaliyetleri agisindan ne gibi degisiklikler yapmigtir?

Sirket tarihgesindeki en onemli mihenk tasi da Naspers’in Temmuz 2011°de
devreye girerek, Markafoni’nin hisselerinin ylizde 70’e¢ yakini satin almasidir.
130’un {lizerinde iilkede faaliyet gosteren ve yaklasik 100 yillik bir ge¢mise sahip
olan Naspers, 2014 yili baslarinda, Markafoni’nin kalan hisselerini de satin alarak
sirketin tamamina sahip oldu. Markafoni’nin bagli bulundugu Naspers Grubu, 65
milyar dolar piyasa degeri ile e-ticaret ve medya sektorlerinde Alibaba ve
Amazon.com’dan sonra diinyada 3. sirada geliyor. Boylece Markafoni yerel bir
markayken global bir oyuncuya doniistii. Ve Naspers’a satisin tamamlanmasiyla
birlikte Markafoni.com, diinyaca iinlii parfiim ve kozmetik markalarin1 ayni c¢ati
altinda toplayan Misspera.com ve Tiirkiye’nin en biiyiikk online ayakkabi magazasi
Zizigo.com Markafoni Grup altinda birlesti.

7. Markafoni'nin ilk yillarinda faaliyette olmayan projeleriniz Zizigo ve

Misspera'dan bahsedebilir misiniz? Hangi amagcla hizmete sunuldular?

Markafoni Grubu biinyesinde Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii
markafoni.com’un yani sira Tiirkiye’nin en biiyiik online ayakkabi magazasi
zizigo.com, kozmetik ve parfim sitesi misspera.com olmak fiizere toplam 3 sirket
bulunuyor. Grup biinyesindeki diger sirketler de, toplamda 2 milyona yaklasan iiye
sayilartyla tipki Markafoni.com gibi yi1l boyunca Tiirkiye’nin dort bir yanindaki
miisterileri en sik ve kullanigl tiriinlerle bulusturuyor.

8. Bir e-perakende sirketi olmanin sizce avantajlar1 ve dezavantajlar

nelerdir?

E-ticaretin en Onemli avantaji fiziksel bir lokasyona baglh olmak
gerekmediginden tek noktadan genis bir cografyaya ulasiima imkani diyebiliriz.
Tabii yine ortada fiziksel bir magaza olmamasi da isletme giderlerinde 6nemli
tasarruflar sagliyor. Ayrica iirlin sayisinda da bir kisitlama yapmamiza gerek
olmuyor.

Ancak avantaj gibi goriinen bu oOzellikler, girisimcilerde yanlis bir algi
olugmasina sebep olabiliyor. Sistemine yeterli yatirimi yapamayan, miisteri hizmet
kalitesini yeterli seviyeye c¢ikaramayanlar oyuncular, sistem disina ¢ikmak zorunda
kaliyorlar.

E-ticarette bir diger dezavantaj da 6deme ve giivenlik konusu diyebiliriz. Pek

cok potansiyel miisteri sadece online ortamda 6deme yapmaktan ¢ekindigi i¢in bu
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kanali kullanmay1 tercih etmiyor. Oysa ki, e-ticaretin gelismesiyle birlikte giivenli
O0deme alaninda yapilan yatirnmlarla giivenli aligveris ortamlart olusturuldu. Bu

konuda miisterilerimizin giivenini kazanmamiz gerekiyor.
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Ek-B: Markafoni Goériismesinden Gelen Bilgiler 2

Superbrands

Pazar

E-ticaret alaninda en hizli biiyiliyen iilkelerden biri olan Tirkiye, 2014 sonu
itibariyle 50 milyar TL’lik e-ticaret hacmine ulasti. Bugiin Tirkiye’de e-ticaret,
perakende pastasindan yaklasik %1,3 oraninda bir pay aliyor. Bu oran gelismekte
olan iilkelerde ortalama yiizde 3,5; gelismis iilkelerde ortalama yiizde 5,5 civarlarina
ulasmis durumda. Tiirkiye’de e-ticaretin hizla biiyiimesini tetikleyen pek ¢ok etken
var. Bunlarin basinda geng niifus ve internet kullanici sayis1 geliyor.

Global Digital Statistics 2014 raporuna gore Tiirkiye’de 35 milyonun iizerinde
internet kullanicis1 var; her biri giinde ortalama 4,9 saatini bilgisayar, 1,9 saatini
mobil cihazlar aracilifiyla internette geciriyor. Bunun yani sira Tiirkiye’de kisi
basina 2,12 kredi ya da banka kart1 diisliyor; Tiirkiye, toplamda 162 milyonu gecen
kart sayisiyla Ingiltere’den sonra sistemde en fazla karta sahip iilke konumunda.
TUIK Hane Halklarmin Tiiketimi verilerine gore Tiirkiye’de tiiketimin yiizde 24’ii
kredi kart1 olmak tizere yilizde 38’ini kartl sistemleri kullanarak gergeklestiriliyor.

E-ticaret sektdriiniin biiylimesine yardimci bir diger etken de Tiirkiye’nin giiclii
lojistik altyapiya sahip olmasi. Tiirkiye’deki lojistik firmalarmin gonderinizi 48
saatte ililkenin en uzak noktasina ulastirma imkani sunmasi, e-ticaret sektorii icin
biiyiik avantaj sagliyor.

Tiim bunlar Tiirkiye’yi e-ticaret acisindan yerli oyuncular i¢in oldugu kadar
yabanci yatirnmcilar i¢cin de cazip kiliyor. Tiirkiye’deki internet pazari “Digital
Bosphorus” olarak aniliyor. Yabanci yatirimcilarin Tiirk e-ticaret sitelerine yatirim
yapma istahlar1 kabartyor.

Basarilar
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Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii Markafoni, bugiine kadar pek ¢ok
Odiile imza atarak sektordeki liderligini tescilledi. Capital Dergisi’nin yaptigi
Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmasi’nda 2011 ve 2012 yillarinda “E-
ticaret Sektoriiniin En Begenilen Sirketi” secildi; 2013 yilinda ise “E-ticaret
Sektoriintin En Begenilen 2. Sirketi” oldu.

Markalagsmaya Onem veren ve bu alana diizenli olarak yatinm yapan
Markafoni, bu alanda da pek ¢ok 6diil aldi. “Tiirkiye 2012 Siiper Markalar” listesine
secilerek bu listede yer alan bes e-ticaret markasindan biri ve tek 6zel aligveris
kuliibii oldu. Markafoni Digital Age’in 2009'dan beri Ipsos KMG ile gerceklestirdigi
Tiirkiye’nin Dijital Lovemark’lar1 arastirmasinda 2011, 2012 ve 2013 yillarinda 6zel
aligveris kullibii kategorisinde "lovemark" se¢ildi. Yine Ipsos KMG ile
gerceklestirilen Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 arastirmasinda 2011, 2012 ve 2013
yillarinda Markafoni, en sevilen {igiincii online aligveris sitesi oldu. 2014 yilinda da
“Turkiye 2014 Siiper Markalar” listesine segilen tek 6zel aligveris kuliibi olan
Markafoni.com, sektore liderlik etmeyi siirdiiriiyor.

Markafoni’nin basarilar1 yurticinde oldugu kadar yurtdisinda da dikkat cekti.
Unlii teknoloji ve is dergisi Wired’da Tiirkiye’deki en parlak 10 e-ticaret sitesi
listesinde Markafoni en parlak ti¢lincii girisim olarak gosterildi. Markafoni istirakleri
arasinda bulunan Tirkiye’nin en biiyiikk online ayakkabi magazasi zizigo.com ve
Tiirkiye nin online moda merkezi enmoda.com da bu listede yer ald1.

Tiim bu o&diillere ek olarak, Markafoni Webrazzi 2011°de “En Iyi Web
Girigimi”, 2011 ve 2012 ‘de “En lyi Ozel Alisveris Sitesi” ve 2013’te yilin “En lyi
Moda Odakli Aligveris Sitesi” kategorilerinde ilk sirada yer alirken, 2012 yilinda
Kadir Has Universitesi tarafindan “En Begenilen Ozel Alsveris Sitesi” segildi.
Marketing Tiirkiye okurlari tarafindan 2011 ve 2012 yillarinda ilgili aylarin “En
Begenilen Reklam Kampanyalar1” arasinda yer aldi. 2012°de Tiirkiye Cagr1 Merkezi
Odiilleri’nde “En Ovgiiye Deger Marka” 6diiliinii aldi. Ayrica Markafoni Youth
Insight’in 2012°de yaptig1 Genglik ve Medya Tiiketimi Arastirmasi’nda iiniversiteli
ve liseli genglerin en begendigi ikinci aligveris sitesi ve birinci 6zel aligveris kuliibii
olarak yer ald1.

2013 yilinda ise Avrupa’nin en prestijli teknoloji ddiillerinden biri olan The
Europas’ta “En lIyi Ortadogu ve Kuzey Afrika Girisimi” ve Ekonomist Dergisi’nin
Brandwatch ile birlikte hazirladigi “Sosyal Marka 100 Arastirmasi”nda birinci
secildi. Yine 2013 yilinda Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi’nda Perakende
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Kategorisinde Effie Bronz Odiilii kazanan Markafoni, aym yil MasterCard ve
Turkishtime dergisi tarafindan hazirlanan “Tiirkiye’nin En Begenilen Online
Aligveris Siteleri” aragtirmasinda “Kiyafette En Cok Tercih Edilen Site” oldu.

Tarihge

Haydi gelin, hep birlikte zamanda yolculuga ¢ikalim. Yolumuz uzak degil,
2008 senesine kadar uzancagiz. Neler olmustu o y1I? Barack Obama, ABD Baskani1
secildi, Kosova bagimsizhigini ilan etti, Nobel Edebiyat Odiilii'nii Fransiz yazar Jean-
Marie Gustave Le Clezio kazandi. Ama bir sey daha oldu. Markafoni
(www.markafoni.com) kuruldu. Mart ayinda hayatimiza giren Markafoni, Tiirkiye’ye
ozel aligveris kuliibii modelini getirdi. Interneti ve modayr tek cat1 altinda
birlestirerek bizleri istegidimiz kiyafetleri en uygun fiyata bulmak i¢cin magaza
magaza gezme zahmetinden kurtadi.

Pek ¢ogumuz Markafoni’yle tanistigimiz o gilinleri hatirlayacaktir, hani iiye
olabilmek i¢in bir arkadasinizin size davetiye gondermesi gerektigi o donemleri...
Eksi Sozlik’te Markafoni’yle ilgili girilen ilk entry Ornegin sdyle: “ayricalikli
aligveris sitesi imis. ancak bir liyenin referansi ile siteye iiye olabiliyor ve %70 lerde
olan indirimlerle {inlii markalara ait tiriinleri satin alabiliyorsunuz. referans istiyorum
hala siteyi goremedim”

2008 yilinda kurulan, Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii Markafoni
tabir yerindeyse, 1s1k hiziyla biiylidi. Bugiin Markafoni’de yaklagik 400 kisi
calisiyor.

Sirket tarihgesindeki en onemli mihenk tas1 da Naspers’in Temmuz 2011°de
devreye girerek, Markafoni’nin hisselerinin ylizde 70’e yakini satin almasidir.
130’un iizerinde iilkede faaliyet gdsteren ve yaklasik 100 yillik bir gegmise sahip
olan Naspers, 2014 yili baglarinda, Markafoni’nin kalan hisselerini de satin alarak
sirketin tamamina sahip oldu. Boylece Markafoni yerel bir markayken global bir
oyuncuya doniistii. Ve Naspers’a satisin tamamlanmasiyla birlikte Markafoni.com,
diinyaca iinli parfim ve kozmetik markalarin1 ayn1 c¢ati altinda toplayan
Misspera.com ve Tiirkiye’nin en biiylik online ayakkabi magazasi Zizigo.com
Markafoni Grup altinda birlesti.

Uriin

Markafoni’de giyimden aksesuara, kozmetikten dekorasyona farkli {iriin ve

markalar1 avantajli fiyatlarla, kimi zaman yiizde 90’a varan indirimlerle bulmanin
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miimkiin oldugu herkesin malumu ama isminin “markalarin senfonisi’nden geldigini
biliyor muydunuz?

Ug bin dokuz yiiz moda markasiyla isbirligi halinde Markafoni, ayda 610’un
tizerinde kampanya diizenliyor. 7,2 milyon iiyesi var (grup biinyesindeki diger
sirketlerin de {iye sayis1 toplamda 2 milyona yaklasiyor), ayda Tiirkiye nin dort bir
yanina 500 binden fazla iiriin satiyor.

Tim bunlar i¢in saglam bir lojistik altyap1 gerek. Markafoni de Aralik 2010°da
Tirk internet diinyasinin en modern ve en biiylik lojistik merkezlerinden birini, 25
bin metrekarelik lojistik merkezini hayata gegirdi. Giinliilk gonderim kapasitesi 70
bin paket ve tiriin stoklama kapasitesi de 2 milyon adet tiriin! Miisteri memnuniyetine
onem veren Markafoni bu nedenle de 08.00 — 00.30 saatleri arasinda hem telefon ile
hem de online olarak miisterilerin hizmetine amade.

En Son Gelismeler

Markafoni Grup’ta misteri deneyimini zenginlestirmek en Onemli
onceliklerden biri. Markafoni Grup, biinyesinde yer alan tiim online aligveris
platformlarinda sektdrdeki hizli degisimi yakaliyor hatta bir adim 6nde olmaya ve
trendi belirlemeye ¢alisiyor.

Markafoni’nin 2014 yili biliylime stratejisindeki anahtar nokta, mobil kanallar
oldu. Bu karar dogrultusunda, kurum i¢i, uzman bir gelistirme takimi olusturuldu.
10S ve Android uygulamalar1 yenilendi. iPhone, iPad ve Android uygulamalarinin
ardindan Markafoni mobil web sitesi de yenilendi; Zizigo’nun mobil uygulamas: da
faaliyete gegcti.

Bunlarin sonucunda mobil Markafoni uygulamasinin doniigiim orant ve
buradan elde edilen kazang iki katina ¢ikti. Markafoni.com’da site trafiginin yaklasik
%45°1, satislarin %35°1 mobil tarafta gerceklesiyor.

Markafoni 2015’te biiyiimesine kampanya iriinlerinin yani sira sunulacak
sezon {iriinlerinin satisiyla yon verecek. Izin veren miisterilerin bir daha kredi kart1
bilgisini girmek zorunda kalmayacagi tek tusla 6deme sistemi devreye alinacak.
Odeme ve sevkiyat operasyonlar1 hizla gelistirilerek, miisterilere sunulan deneyim
zenginlestirilecek.

Bunlarin yani sira, Markafoni geleneksel perakende sektdriiniin oyuncularinin
da internet ortamindaki degisimin farkinda olmasindan yola ¢ikarak 2015 yili

basinda Microsoft ile bir ig birligine imza atti. Microsoft’un bulut bilisim teknolojisi
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ve e-ticaret c¢oziimleriyle Markafoni’nin altyapisini giiclendirerek Bulut AVM
Tiirkiye e-ticaret sektoriine sunuldu.

Markafoni, moda markalarinin e-ticaret yatirimlarini bilingli yapmalar1 ve bu
alanda dogru adimlar1 atmalari, pazarin saglikli biiyiimesi acisindan énemli oldugu
inanciyla, Bulut AVM kapsaminda, Tiirk moda sirketlerine, e-ticarete dogru bir
planla baslamalarini saglayacak danigmanlig1 ve ¢éztimleri sunuyor.

Diger yandan Naspers biinyesinde dahil olmasinin ardindan uluslararasi agini
ve tecriibesini zenginlestiren Markafoni, Tiirk markalarinin yurtdist pazarlara
acilmalar1 konusunda k&prii gérevini iistlenmeye de devam ediyor.

Promosyon

Hemen her sektor ve is kolunda oldugu gibi Markafoni i¢in de iletisim isin
ABC’si. Eyliil 2011°de “Her aligveris bir agk” isimli, 360 derece bir kitlesel iletisim
kampanyasiyla (ki boylesi bir kampanyaya imza atan ilk 6zel aligveris kuliibii oldu)
¢ikageldr Markafoni, devaminda bu kampanya, kitle yayin araglari ve sosyal medya
karmasinin kullanildig: iletisim ¢aligmalariyla pekistirildi.

Bir de hafizalara kazinan iinlii “Unlii Kampanyalar1™1 var; stil sahibi iinliiler
kamera karsisina gecip kiyafetlerle poz veriyor. Hepsini isim isim saymamiz
mimkiin degil, ama kii¢iikk bir hatirlatma yapalim. Bugiine kadar Ece Siikan’dan
Serenay Sarikaya’ya, Eda Taspmar’dan Tuba Unsal’a, Burcu Esmersoy’dan Ebru
Salli’ya, Sinem Kobal’dan Deniz Akkaya’ya, Ahu Yagtu’dan Nefise Karatay ve
Oykii Serter’e kadar pek ¢ok isimle isbirligi yapildi.

Lakin ‘gorev’ bununla tamamlanmis olmuyor. Sahane kiyafetleri, uygun
fiyatlarla tiiketicilere ulastirmak tamam da, “Stillerini olusturmalarina da yardimci
olmak gerek” diye diisenen Markafoni bunu igin de konsept kampanyalar diizenliyor;
Audrey Hepburn’s Little Black Dress, Woman in Red, Golden Glamour, Kis
Cigekleri, Neon Pop, Military Etkisi, Bazilar1 Bordo Sever, Buse Terim Sevgililer
Giinii Kombinleri gibi lookbook ve konsept kampanyalariyla da stil onerilerine
ihtiyag duyan modaseverlerin gonliinii fethediyor.

Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube, gibi sosyal paylasim ve
video sitelerinde aktif olarak yer alan Markafoni, sosyal medyada odiillii 6zel
yarigmalar ve renkli projeler diizenleyerek kullanicilarla sicak bir iletisim kuruyor.
YouTube kanali araciligiyla sunulan trend videolar1 yaymlandiklart sezonun en

gozde trendlerini yansitirken, bliyiik ilgi goren “Nasil Giyilir” videolar: ise
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takipgilerine hangi parcalart nasil kombinleyebilecekleri konusunda yaratic fikirler
veriyor.

Bunun yani sira Markafoni, Mayis 2010’dan beri blog.markafoni.com’da

modanin nabzini tutuyor. Kisa zamanda 6nde gelen moda blog’larindan biri olmay1
basaran Markafoni Blog’da moda diinyasindan haberlerden, modanin bilinen
isimleriyle roportajlara kadar genis ve renkli bir igerik saglaniyor.

Markafoni, alaninda lider markalarla yaptig: isbirligi ¢alismalariyla da sektore
yon veriyor. Tiirk Telekom, Turkcell, Coca Cola, P&G ve Unilever’in yani sira énde
gelen bankalarla yiiriitilen calismalar, misterilere sunulan hizmetin kalitesini
gelistiriyor.

Moda ve yasam tarzi sunan Markafoni 2010’dan bu yana toplam 4 kez Istanbul
Fashion Week’in Online Fashion Sponsorlugu’nu iistlendi. E-ticaret ile perakende
sektorlinli canlandirmay1 misyon edinen Markafoni, Perakende Zirvesi’'nin yani sira
2009 — 2013 yillar1 arasinda yillar1 arasinda Perakende Giinleri’nin ana sponsoru
oldu. Markafoni Grup, 2014 yilinda aligveris diinyasinin en 6zel etkinliklerinden biri
olan Vogue Fashion’s Night Out’a da damgasini vurdu. Nisantasi ve Bagdat
Caddesi’nde diizenlenen Markafoni Grup etkinliklerinde, aligveris tutkunlari hem
eglendi hem de yaraticiliklarini sergiledi. Markafoni Grup, dijital diinyanin nabzin
tutan Webrazzi Summit 2014’{in de ana sponsorlugunu iistlendi.

Markafoni Grup, bunlarin haricinde, farkli sektorlerden lider, sevilen
markalarla isbirligi yaparak cesitli kampanyalar diizenliyor ve iiyelerine 6zel indirim
ve firsatlar sunmaya devam ediyor.

Marka Degerleri

Moda Markafoni’nin 6ziinli olusturuyor. Moda diinyasinin nabzini tutan, yeni
trendlerin belirlenmesine katkida bulunan Markafoni, kuruldugu giinden bu yana
ozel aligveris kuliipleri arasindaki liderligini koruyor. Uriin cesitliligi, 6zel avantajlar,
renkli kampanyalar, giivenilirlik, iade siireglerinin kolayligi ve hizmet kalitesiyle
benzerlerinden ayriliyor. Tim misterilerine VIP servis hizmeti veren Markafoni,
tiyelerinin kendini 6zel hissetmesine ¢ok 6nem veriyor.

Ayrica misteri memnuniyetini siirdiiriilebilir kilmak i¢in pazarin ihtiyag¢larini
stirekli analiz ederek yenilik¢i uygulamalar1 hayata gegiriyor. Markasinin DNA’sinda
bulunan inovatif anlayis ve yiizde 100 miisteri memnuniyeti hedefi ile e-ticaret

sektoriiniin hizmet ¢itasin siirekli olarak yiikseltiyor. Bu anlayistan hareketle 2014
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yili sonunda Markafoni.com’da sezon iriinleri satisina da baslandi. Miisteriler

magazalarda gordiikleri tirtinlere artik Markafoni.com’dan da ulasabiliyorlar.

Bunlar Biliyor muydunuz?

1.
2.
3.

7,2 milyon tiyesi var, bunlarin yiizde 55’ini kadinlar olusturuyor.

Satin alimlarin yiizde 75’ini kadinlar gergeklestiriyor.

Aylik 21,6 milyon ziyaret alan Markafoni’nin toplam tekil ziyaret¢i sayisi
6,3 milyon.

Markafoni 3 bin 900 moda markasiyla isbirligi yapiyor.

Markafoni’de ayda 500’in iizerinde kampanya diizenleniyor ve ayda 500
bin tizerinde iiriin satiliyor.

25 bin metrekarelik lojistik merkezinin gonderim kapasitesi 70 bin paket ve

iirlin stoklama kapasitesi de 2 milyon tiriin.

. Dort kisiyle yola ¢ikan Markafoni’de su anda toplam yaklasik 400 uzman

gorev yapiyor.

Markafoni Grup biinyesinde Tiirkiye’nin ilk ve lider 6zel aligveris kuliibii
markafoni.com’un yani sira Tiirkiye’nin en biiyiikk online ayakkabi
magazasi zizigo.com, kozmetik ve parfiim sitesi misspera.com olmak iizere

toplam 3 sirket bulunuyor.
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Ek-C: Kiresel E-Ticaret Hacmi

Kiiresel e-Ticaret hacmi

Milyar Dolar Yillik bilesik

biiylime oram,
Yiizde

[ Isletmeler aras:’
B isletmeden tiiketiciye

2009 10 11 2012T

Sekil C.1: Kiiresel e-ticaret hacmi (T.C. Kalkinma Bakanhig1, Internet Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut
Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 95).
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Ek-D : Kiiresel Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret Hacmi

Kiiresel isletmeden tiiketicive (B2C) e-ticaret hacmi ve kategorileri

Milyar Dolar
L Seyahat ve E
988 - tasimaciik 108 241 293 347
836
688 Dijital @
iiriinler! 86 109 139 176
566
Giyim ve ——
aksesuar 98 118 140 161
Elektronik ___@___p
esya ve
bilgisayar 58 68 78
2009 2010 2011 2012T 92

2009 2010 2011 2012

1 Internette oyim oynama, mizik video film mdirme, internette radyo dinleme, internstte video seyretme, e-kitap mditme, yanlm ve uyzulsma indirme. vazilm sshin alma
2 Villik balegik biiyiime oram

Sekil D.1: Kiiresel isletmeden tiiketiciye e-ticaret hacmi(T.C. Kalkinma Bakanligi, Internet Girisimeiligi ve E-
Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 109).
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Ek-E: Tiirkiye’de Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret Hacmi

Tiirkive isletmeden tiiketicive (B2C) e-Ticaret pazan
2012, milyar TL = .
| Sanal POS iglemleri iginde &zellikle ana kategorilerde mail order
ve ¢agn merkezi iglemleri; B2B iglemler
* Havayollari (gagn merkez: ve acente)!
= Seyahat acentelen ve tasimacilik? (¢agn merkezi ve acente)
= Sigorta (mail order talimatlars)
* Dogrudan pazarlama® (mail order/telefonla satis)
* Konaklama (mail order/telefonla satis)
* Hizmet* (e-devlet iglemleri disinda gevrimdigs payy)
* Telekomiinikasyon ve elektronik trinlerde toptancilarin veya
| perakendecilerin firiin alimlar

! icinde bilinmeyen B2B
30,7 | 132 pay: bulummaktadwr
210
9.7 .
17.5
Sanal POS iglemleri Mail order ve otomatik Tahmini B2C e-Ticaret pazan’
ddeme talimat 15lemlert
1 Ban bankalar moto (mail order telephaone ordar) iglemler]e mvtermet izlemberiigin POSlan aynytunoste ama 2012 de bu gerpeklestimeyen bankalar vardir
l_!Smmﬁ;_m‘e“mmwﬂg;m,mmm;mﬂn!kﬁpﬁﬁcredm’.ﬁanmbﬁs ir] indeva nr operatorlerinda scanteler islemler sanal POS

Tzerindan gerceldestinmeltedir; (afn merkes iglemlari ise altyapiam duramina gore aym veys aym sanal POS tan gapmebknedin

3 Kamdan kaprya sahs vepanlar; telefonla arsyarak ssyahat vh hiznet satanlar; katalog ginderevek mail order sahg vapan iyerlen

4 Eamn ddemelari, vergi i, fitura & i R i

5 KOB{larin girketlerivin kullasum ipin veya telrar sang ipin Sz=l ticari kavtlarndz yapnisy B2E olmas gereken ahwilar da dabildir ancak miltan tabmin edilememeltedir; internenten shinan
ama kapida nakit vapilan Gdemeler bu rakama dahil defildir; hizmet kategorisinde siziiken e-deviet islemberi hacmi toplam rakama dahildir

Sekil E.1: Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye e-ticaret hacmi (T.C. Kalkinma Bakanlig1, Internet Girisimciligi ve
E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf.111).
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Ek-F: Tiirkiye Sanal POS Uzerinden Yapilan islemlerin Kategori Kirilimi

[ Internetten satigin

2009-12 yogun oldugu
Tiirkiye'de sanal POS iizerinden yapilan islemlerin! kategori ortalama yillik kategoriler
karilmm biiyiime
2012, Milyar TL Yiizde
L * Sadece internet degil, mail
Biekronik eya bigiavar N 4. oxder ve telefonla satsl
. gergeklestirilen iglemler
Havayollart 37 40% dahildir; bazi sektorlerde
. internet disinda
Seyahat acenteleri/tagimacilik? 3.7 gergeklestirilen iglemler
-, gogunlugu
Giyim ve aksesuar . 0,7 olug kiad
Dogrudan pazarlama’ 0,7 -38% = Tiirkive'de son dénemde
Ly
Araba kiralama ile arag kiralama/ havayollan, seyahat ve
satiy/servis/'vedek parca J 0.6 elekt'roml_: éfya
sektorlerinde e-Ticaret
Konaklama |04 pazan yiksek bir hizla
— eligmektedir
Saghik/saglik drtinleri/kozmetik [ 0.3 28% Eels
* Oniimiizdeki donemde e-
Yemek ve gesitli gida 0.3 Ticaretin tim sektrlerde
hacminin artmasi
Mobilya ve dekorasyon 03 beklenmektedir
Dier* | /163
1 Mail ordar/ telefonla saty, karttan otomatik ddeme ve internet satip dahildir
2 Sayahat acenteleri; demiryolu ve denizyolu tagimacalfy; taksiler, otobiis hatlan; otoyol ve képrii deretleri
3 Kapadan kapiya satiy yapanlar; telefomla aravarak seyahat v hizmet satanlar; katalog géndarersk mail order satig yapan igyerleri
4 Telekomiinikasyon, sigorta ve hizmet ddemeleri ve sanal POS ile yapilan belirtilen sakctérler digindakd e-Ticaret | Jarim kapsar

Sekil F.1: Tiirkiye sanal POS iizerinden yapilan islemlerin kategori kirilim (T.C. Kalkinma Bakanlig1, Internet
Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 113).
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Ek-G: Tiirkiye Sanal POS Uzerinden Yapilan Islemlerin Toplam Kartli Islemlere

Orant

i
Sanal POS iizerinden yapilan islemlerin toplam karth islemlere orani’
Yaizde , 2012
Sanal POS
ortalama
Tutar baznda Adet bamnda islem tutar1 (TL) Islemin yapihs sekti
Havayollar JEE [[1836 = Cagn merkezi ve intemet
mﬁm 43,6 264 « Gagn merkezi ve intermet
Sigorta 36,4 333 = Telefonla satiy; karttan Sdeme talimat
Hizmet sektorleri’ 282 272 » Internet ve mail order
Kl demekdsoryal 212 U4 Czo * Tefol sty e brca
Eleronik exya, bilgiayer [ 14,4 . o - fitemet
Telekomimikasyon® REE: 128 « Intenet, mail order
Dogrudan pazarlama® | |12,0 20,6 C 137 O * Mail order (katalogla), cajn merkez ve
Konaklama []7.0 13,7 . Tema, telefonia saty
Araba kiralama |70 1 « Intenet, telefonla saty
Eftimlatasiye offs 47 56 8D . lntemet
ﬁ,_,ig.}m P::;? 41 31 51 O - [ntemet, telefonla satiy
TN T -
Giyim ve aksesuar 26 25 R —

1Mail ordes’ talafonds watzy, kasttan otomatik ddesse ve internet satiys dahildir
2 Beyahat acexredaci. vo denigyels tapmacshgy taksiler, otobus hatlarc oteyel ve kopro ueredlen
3 Kamu ddemelert, vergi ddemederi, fatura odemeleri, danspmaniik himseth
4 Upyalike garsksiren lealupler dernsklse organisaryoslsr. hayir korumban
Tal irk et bz larindan keastla yapilan fasars Sdemaleri, kontur alsalan
& Kapidan kapiya satsy yapanlar; telafonla asayarak wyahat v& hizmet satanlar; katadog gonderarsk mail ordar vatsy yapan syecler; TV de tanitms yapthis trinleris internst ve gagn merkesnden satip

Sekil G.1: Tiirkiye sanal POS iizerinden yapilan islemlerin toplam kartl: islemlere oran1 (T.C. Kalkinma
Bakanhg1, Internet Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 114).
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Ek-H: Tirkiye’de E-Ticarette Harcama Yapilan Kategori Kirtlimi

Internetten ahisveris yapanlar icinde harcama vapilan kategori karilimi
Nisan 2011-Mart 2012, Yiizde

Giyim, spor malzemeleri 44 .4

Elektrontk araglar 255 | Tuketici elektronigi
Bilgisayar ve diger ek donanim 6,9 | 324
Ev egyasi! 21,2

Kitap, dergi, gazete, e-kitap 15,6 l Medya tranleri
Film, miizik 43 | 199

Gida maddeleri ile giinlik gereksinimler 2 18,3

Seyahat ile ilgili diger faalivetler * 17.4

Sportif ve kiiltiirel faalivetler 1gin bilet satin alim 7.6

Konaklama 7.2

Bilgisayar vazilimi ve oyun 48

Diger 103

1 Mokbilya, oyuncak, beyaz apva vh,
2 Gipak, kozmetik, tutin ve igecekler de dahil
3 Beyahat hulets, arag kiralamavb.

Sekil H.1: Tiirkiye’de e-ticarette harcama yapilan kategori kirtlimi (T.C. Kalkinma Bakanlig1, internet
Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 115).

114



Ek-I: Tirkiye ve Avrupa’da Kategorilerde E-Ticaret Yogunlugu

Tiirkiye ve Avrupa'da kategorilerde e-Ticaret yogunlugu
Magazada kalanlar internete gegmekte olanlay internete gecenler

~ Ayakkab Cep
malzemeleri teleform

Digitk Yiiksel
1 Bu kategorilerin Tirkiye'de mternste gepmemesinim ana sebebi korsan koullanmlardir, bu iirinlere para odenmemaktadir
2 Cadadan ziyade kozmetik, gigek, huzl tilestim mallar) internetten alnmaltad

Sekil 1.1: Tiirkiye ve Avrupa’da kategorilerde e-ticaret yogunlugu (T.C. Kalkinma Bakanlig1, Internet
Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 121).
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Ek-J: Tiirkiye’de B2C Alaninda Lider E-Ticaret Siteleri

Son kullamciya yonelik satiy hacmi agisindan lider e-Ticaret siteleri

2009-10
Internetten satsy hacmi'  bilylimesi  Sadece
Internet sitesi Milyon Dolar Yuzde internette
0 Hepsiburada com 154 ¢ 3:—‘
e Yemeksepeti. com 100 Nl’l_ly.v )
o Markafoni com ] 95 /753 )
@ Teknosa com 85 3D @
© tstanbulbilisim com tr 48 CaD [] S
° Hizlial.com 15 a0 = Gittigidiyor.com (ebay)
) o ve limango.com (otto),
@ Trendyol com 3 Q2o uluslararast siteler
° Gold.com.tr 14 C'l(’:) @ olduklan igin listeye dahil
S edilmemgtir
© Vaunbilgisayar.com 32 aD [x] * Perakende sitelerine ek
e ) 19 T i olarak THY. Pegasus.
o (loNopeti.com \'{—}/ Biletix.com. Bilyoner.com
Q Erevon com tr 15 Cd4D da oldukga yoksek e
— Dicaret hacmine sahiptie
Q Roctas.com tr 14 Co6 D @ (ormegin THY 'nin 2010
v 12 30 internet cirosu 598 milyon
® v com G ABD Dolan olarak
m Kutapyurdu com 10 C 400 gergeklegmutin)
@ Bonny food com tr 7 Yen girket

12000 st hacamlerme woee

Sekil J.1: Tiirkiye’de B2C alaninda lider e-ticaret siteleri (T.C. Kalkinma Bakanhg1, Internet Girisimciligi ve E-
Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 123).
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Ek-K: E-Ticarette Yeni Girisimlerin Yogunlasmasiyla Gelisen Kategoriler

e-Ticarette yeni girisimlerin vogunlasmasiyla gelisen kategoriler/alanlar

Oncii Takipgiler
= Biletix (2000) = My Bilet (2001 internet satig, 1999 ilk kurulug)
i * Biletway.com!
Etlnlik . Biletnet
biletleri * Viagogo Tirkiye? i o
= Tlckﬁm]fk] (2003) 'lllﬁdl_ﬁl etkinlik odakl
= Grupanya (2009) = Sehir firsaty/Groupon (2010) = BirlikteAlalim (2010)
* Grupfoni (2010) * Yiyomicivom (2010)
Firsatiar » Yakala co (2010) = Bonubon (2012)
* Markapon* (2010)
" = Markaforu (2008) = Trendyol (2010) = Daybuyday (2011)
Ozel * Unnado (2010) * Markareyon (2012)
alisveris = Vipdiikkan (2010) * Perabulvars® (2012)
kuliipleri * Morhipo (2011)
= Yemeksepeti (2000) = uniyemek 2007) » ackinca (Balkesit) |
* neviyelim (2006)5 * neyivek com (Antakya) Yoresel
Yivecek * stelezzet (2007) * adresevemek (Izmur) . odakl
* vemekdemek (2012) * neversin (Kayser) siteler
= yemektelefonu = neleryesek (Antalya)

1 Amerika’h InTicketing 'in destefi ile kuruldu. Tarkiye'deld etiinlik biletler satilir

2 Amenka’h sirketin Tirksve cloguwnu, ikinci &l bilet satiz da moimking, yurtdigandakn ethanlidd erin biletlen de sahhr
3 Vabane: sarmayell ortak vahrm (Eventim Europe)

4 Euponlara ek olarak firsat iivimlerin direkt satiz

5 Dekorasyon ve gurme oranlere odakl

6 Onlmevemsak com ile aymdr, kullanic: siteve yénlendinbmeaktedir

Sekil K.1: E-ticarette yeni girisimlerin yogunlagmasiyla gelisen kategoriler (T.C. Kalkinma Bakanlig1, Internet
Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 126).
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Ek-L: Tiirkiye’de Internet Kullanominin ve Kullanict Profilinin  Avrupa’yla

Karsilagtirilmasi

Ortalama PC-tabanh internet kullammindaki

en iyi iilkeler, Agustos 2011
Aylik zivaretci basina diisen saat internet kullamcilarimin yas dagilim
55+ 3
Ingiltere 35 4554 0 \ 14 10
Hollanda 33 -. 14
Norveg 26
Avrupa 25
Fransa 25
Almanya 25
Polonya 24
Finlandiya 24
Isvigre 24
Ispanya 2 Tiirkiye Avrupa Diinya

Sekil L.1: Tiirkiye’de internet kullanimimin ve kullanici profilinin Avrupa’yla karsilastirtimasi (T.C. Kalkinma
Bakanhg1, Internet Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 137).
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Ek-M : E-Ticarette Aligveris Sonrasi Yasanabilen Sorunlar

. Kargoya teslim edilmesi ;
T e Do e i B o (et
DA ginderilmesi
A A A
Siparign Kargo paketi Paket
somglanmmasy yerel ofiste miigteride
s
Zaman + ~1-7 gim » ~1 gim * ~1-3 gim ~{-3 gim
Satcr = Talep edilen firimlerm, depodan = Urimiin paketlenmesi ve kargo =  Intemet sitesi fizerinden L
veya 3. kigilerden temin edilmesi  girketine teslim edilmesi mitterinin ginderiyi taldp
= [Kalite kontrolimiin vapimasi = Gerekli durumlarda gecikme edebilmesinin saglanmas
veya iptali bildirmek igin
miigteriyle iletisim
Kargo = - = - = Paketin en yakn ofise = Kargo elemanmm adrese paketi
sirketi ulagtrilmaz giitirmesi
= Adreste limsenin olmamas
durumnda haber notu biralalmas:
= Adresin tekyar zivaret edilmesi
Miisteri = - = - = - = Kargo ofisine piderek paketi
teshm alms
Olas: = Yanhs irim/beden = Kargova geg teslimat »  (Ginderim sirecinin = Adreste sireldi birinn hazr
sorunlar " Defolu firin'beden bekdenenden uzm sirmesi bulummanmas:
= Siparij edilen firinin temin = Yofumnluktan teslimatm ertesi
edilememesi‘iptall veya geg gime kalmasi
temin edilmesi = Paketten imimim Jusurl glonaz
—  Stok hatas
= 3. kdgilerm hatas

Sekil M.1: E-ticarette aligveris sonrasi yasanabilen sorunlar (T.C. Kalkinma Bakanlig, Internet Girisimciligi ve
E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum Raporu, Nisan 2013 sf. 164).
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