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Bu yazımızda kurlarda meydana gelen, 
öngörülmeyen oranda artışın maliyetle-
re ve ticarete olan etkisini ele almak 
istiyoruz. Geçmiş yazılarımızda vergide 
öngörülebilirlik konusunu ele alarak as-
lında kısmen yabancı yatırımcı açısından 
bu konunun kur içinde geçerli olduğunu 
hatırlatmıştık.

Belli bir süredir kurlarda yaşanan artış, 
T.C. Merkez Bankası’nın almış olduğu 
önlemler sonrası hariç olmak üzere, de-
vamlı yükseliş trendinde bulunmaktadır. 
Bu alınan önlemler ciddi boyutta faiz ar-
tışlarını içerse de birkaç günlük kur aza-
lışı haricinde yükseliş hüküm sürmüştür.

KOBİ’ler ve e-ticaret sektörü de kur kay-
naklı artıştan dolayı maliyet artış etkisini 
tam olarak yaşamaktadırlar. Banka he-
saplarında döviz kaynakları olan, dö-
viz alacağı olan, eski kur ile üretilmiş 
stokları bulunan, döviz borcu az olan 
örnekler bu işten kar ederler ki genel 
yapımız böyle değildir.

İç talebin karşılanması olarak baktığı-
mızda; ürettiği malı iç piyasaya satan-
lar ithalat kaynaklı olan girdileri sebebi 
ile maliyet artışlarını hemen fiyatlarına 
yansıtamadıkları için ya kar marjından 
kısacaklar ya da fiyat artışı sebebi ile 
pazarlarını başka ürünler lehine kaybe-
deceklerdir. Bunu yansıtabilecek olanla-
rın olduğu durumlarda ise ürünü satın 
alanlar çok zarar edeceklerdir. Yani kur-
lardan kaynaklı maliyet artışının etkisin-
de hem satıcı hem de alıcı zarar edecek 
olup sadece birkaç özel durumda olan 
kartel pozisyonlu, hangi fiyatı deklare 
etse alınmak zorunda olan ürünler ka-
zanacaktır. 

Aynı zamanda stoklarında daha önceki 
girdi maliyetleri ile üretmiş olduğu ürün-
ler bulunanlar belli bir süreliğine aşırı 
kar edeceklerdir. Yeni maliyetler ile kar-
şılaşana kadar stok ürünler satış paza-
rında yüksek fiyatlar ile alıcı bulacak 
ve hak etmediği bir oranda kar elde 
edeceklerdir. Tabii ki burada unutulma-

‘‘KOBİ’ler ve e-ticaret sektörü, kur kaynaklı artıştan dolayı maliyet artış etkisini tam olarak 
yaşamaktadır’’
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ması gereken, bu tip fiyat artışlarının ürüne 
olan talebin azalması durumunu getirdiği 
ve ürünlerin fiyatları yüksek olsa da satışla-
rı düşük olacağından satıcı genel giderleri 
için ihtiyacı olan nakit akışını karşılamak 
için bunu sürdüremeyecektir.

E-ticaret tarafında ise durum biraz daha 
özellik göstermektedir. E-ticaret firmaları 
çoğunlukla ürünü üretip satan değil, alıp 
satan firmalar şeklindedir. Yani yukarıda 
bahsetmiş olduğumuz durumlarda malı üre-
tenler maliyet artışlarını girdilerinin döviz 
ile olmasından dolayı takip edip pazarı 
da izleyerek tüketiciye yansıtma kararını al-
maktadırlar. Ancak e-ticaret firmaları ürün-
lerini yurt içinden alsalar da kurun maliyet 
artışından etkilenmekte, ürünlerini yurt dı-
şından alsalar zaten ithalat bedelini döviz 
olarak ödeme durumundan dolayı kurun 
maliyet artışından etkilenmektedirler.  

Hal ithalat tarafında böyle iken sektörde 
ihracatın çok yüksek tutarlarda oluşmaması 

nedeni ile dengeleme olamamaktadır. E-ti-
caret sektöründe yapılan ihracat türü mikro 
ihracat olmasından dolayı paket fiyatları 
düşük ama operasyon maliyetleri yüksek 
işlemlerdir. Yapılan bu işlemlerden dolayı 
kazanılan tutar bu yüksek kur dönemlerin-
de sadece kur farkı geliri olarak kayıtlara 
geçer ve kurlar oturduğu zaman devam 
edebilecek operasyonlar değildir.

Yukarıda yazdıklarımızdan da anlaşılacağı 
üzere kur artışı, üretim girdilerinin çoğunlu-
ğu ithal mallardan oluşuyorsa iç piyasaya 
satış sadece fiyat artışı ile sonuçlanmakta, 
ihracatta ise kar marjının düşük olduğu du-
rumlarda sadece kur farkı geliri elde etmek 
gibi sürdürülemez yapısal olarak bozuk 
bir ticaret şeklini desteklemektedir. Burada 
merkez bankalarının esas görevi olan fiyat 
istikrarını sağlamak ön plana çıkacak, hem 
kurun hem de enflasyonun optimal birleşi-
minin ekonominin tüm kesimleri için fayda 
sağlayacağı açıktır.

E-ticaret 
sektöründe 
mikro ihracat 
yapılmasından 
dolayı paket 
fiyatları düşük 
ama operasyon 
maliyetleri 
yüksektir
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Veri kullanım maliyetlerinin azalması ve 
içeriklerin hızla dijitalize olması nede-
niyle videoların internet üzerinden izlen-
mesi hızlanarak devam ediyor. 2017 
itibarıyla dünyadaki toplam internet kul-
lanıcılarının yüzde 64’ünü oluşturan yak-
laşık 2,2 milyar kişinin dijital video izle-
yicisi olduğu belirtiliyor. Yandaki tabloda 
göreceğiniz gibi bunların yüzde 75’i, 
yani 1,7 milyar kişi ise akıllı telefonlar 
üzerinden video izlediğini ifade etmiş1. 

Önümüzdeki yıllarda daha da hızlana-
cak bu dijital video izleme davranışı-
nın global olarak en önemli platformu 
şüphesiz ki YouTube. 1 milyar üzerinde 
kişinin site ve uygulamalar aracılığı ile 
günden 1 milyar saat video izlediği, 
88 ülkede 76 ayrı dilde kullandığı bu 
platformdaki izlemelerinin yarısı mobil 
cihazlardan geliyor2. 

AdWords reklam platformu aracılığıyla reklam ve-
rilebilen YouTube’da yapılan reklam çalışmaların-
da nelere dikkat edilmesine dair aşağıda paylaştı-
ğım listeye göz atmanız faydalı olacaktır.

Kampanya ayarları

AdWords hesabınızı YouTube kanalınızla bağla-
yarak (link’leyerek) birçok ek özelliği aktif hale 
getirebilirsiniz3. 

Video reklamların (TrueView formatta) frekansla-
rının 3 kez ve daha fazla olduğu durumlarda 
izleyicilerde ciddi bir algı yükselişi (lift) ortaya 
çıkıyor. Bu nedenle reklam frekanslarının doğru 
hedeflendiğinin kontrol edilmesi önem taşıyor.

Reklamlar

Hedef kitleleri demografik gruplar dışında rek-
lamların yayımlandıkları videoların içeriklerine 
ve izleyici davranışlarına göre seçebilirsiniz. Bu 
nedenle reklamları da bu özelliklere göre oluştu-
rabilirsiniz4.

Hedefleme özellikleri

İlgi hedefleme yapılan (kitle hedefli) YouTube kam-
panyaları, mobil cihazlarda sadece demografik 
hedefleme yapılan kampanyalara göre yüzde 

20’nin üzerinde daha yüksek reklam hatırlaması 
getiriyor5. 

Formatlar

Birçok farklı reklam formatından (TrueView, Bum-
per) kampanya hedefleriniz için en uygun olanını 
seçebilirsiniz6. 

Satış ve üyelik gibi aksiyon hedeflerinizi de video 
kampanyalarının amacı olarak sisteme tanımlaya-
bilirsiniz7. 

Ölçümleme

Brand Lift, video reklamlarının izleyicilerin marka-
lar hakkındaki algılarını ne kadar değiştirdiğini 
ölçmeye yarayan çok etkili bir çözüm yöntemi8. 

‘‘2017 itibarıyla yaklaşık 2,2 milyar kişinin dijital video izleyicisi olduğu belirtiliyor’’
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e-ticaret çözüm ortakları

Firmanızın E-ticaret Çözüm Ortakları bölümünde yer almasını istiyorsanız, bilgi almak için 
reklam@eticaretcagi.com adresine e-posta gönderebilirsiniz. 

E-ticaret Çözüm Ortakları

Webtures olarak dijital pazarlama stratejilerimize gü-
veniyoruz. Çünkü çok fazla düşünüyor ve hedef kitle 
için nokta atışı stratejiler geliştiriyoruz. Webtures’ı di-
jitalde kaç defa gördüğünüzü tahmin edebilir misiniz? 
Sizin markanız için yapacağımız dijital pazarlama 
stratejilerinin sonucunu gelin tahmin edelim!

Stratejik Dijital Pazarlama

: İstanbul
: www.webtures.com.tr

Şehir	
Web sitesi
Telefon         : 444 4 915

: İstanbul
: www.netpoint.com.tr

Şehir	
Web sitesi
Telefon         : 0216 651 22 30

Markalara dijital mecralarda dijital pazarlama, SEO, 
sosyal medya ve içerik pazarlama hizmetleri sunan 
Netpoint çalıştığı firmalara 18 yıllık tecrübesiyle sek-
tör ve hedef kitle ayrımı olmadan kullanıcı deneyimi 
odaklı, sonuca yönelik çözümler sunuyor. Netpoint’in 
müşterileri arasında, e-ticaret alanında faaliyet göste-
ren bir çok kurumsal şirket bulunuyor.

Dijital Pazarlama

Dijitaladam e-ticaret girişimlerine ihtiyaçları doğrultu-
sunda butik yazılımlar sunarak, hazır paket e-ticaret 
yazılımları ile projelerine çözüm bulamayan girişimle-
re özel e-ticaret yazılım çözümleri ile destek olmak-
tadır. Geliştirdiği çözümler ile e-ticaret sitelerinin tüm 
dijital mecralarda en sağlıklı şekilde yer almasını 
sağlayarak dijital iletişimlerini doğru ve verimli bir 
şekilde sürdürmelerini sağlar.

Web Hizmetleri

: Balıkesir
: www.dijitaladam.com

İlçe	
Web sitesi
Telefon         : 0276 254 44 49

: İstanbul
: www.vitringez.com

Şehir	
Web sitesi
Telefon         : 0212 325 09 64

Alışveriş ve Moda Arama Motoru
Kullanıcıları aradıkları ürünlere en pratik şekilde ulaştıran 
VitrinGez.com, markalar ve e-ticaret firmaları ile yaptığı 
verimli işbirlikleriyle sektörün büyümesine katkıda bulun-
muştur. Kadın, erkek, çocuk, bebek giyim, ayakkabı, 
aksesuar, çanta ve kozmetik kategorilerinin yanı sıra ev 
dekorasyon, teknoloji, beyaz eşya ve mobilya kategori-
lerinde de hizmet vermektedir.
Sitenize kaliteli trafik sağlamakta, hedef kitlenizle buluş-
turarak, satışlarınızı artırır.

Frizbit, kullanıcılarınız sitenizde değilken bile onları tekrar-
dan sitenize getirebilmenize yarayan anlık web bildirimleri 
(web push notification) kanalını tüm özellikleriyle sağlayan 
bir pazarlama otomasyonu aracıdır. Frizbit sayesinde, müş-
terilerinize kullanıcı davranışına göre otomatik tetiklenen 
ve kişiselleştirilebilir bildirimler gönderebilir, ekstra zaman 
harcamadan düzenli olarak trafik ve cironuzu artırabilirsi-
niz. Frizbit.com üzerinden ücretsiz hesap açarak 15 dakika 
içerisinde bildirimleri denemeye başlayabilirsiniz.

Web Push Bildirimi Aracı

: İstanbul
: www.frizbit.com

İlçe	
Web sitesi
Telefon         : 0850 430 01 40

: İstanbul - Antalya
: www.mobiroller.com

Şehir	
Web sitesi
Telefon         : 0850 303 49 09

Mobil Uygulama
MobiRoller, mobil uygulamanızı kodlama bilmeden ve 
teknik bir kişiye ihtiyaç duymadan kendi kendinize yap-
manızı sağlar. Kullanımı oldukça kolaydır ve düşük ma-
liyetlerle aklınızdaki fikri hızlıca hayata geçirebilmenize 
yardımcı olur. Mobil uygulama dünyasına giriş yapmak 
için ücretsiz paketimize kayıt yaptırarak MobiRoller‘ı 
kullanmaya hemen başlayabilirsiniz. Memnun kalırsanız 
istediğiniz zaman üst paketlere geçebilir ve mobil uygu-
lama deneyimini bir üst seviyeye taşıyabilirsiniz.
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makale

‘‘E-ticaret sitelerinin ortak müşteri beklentilerine uygun hizmetler vermeleri önemli’’

Online satışlarda müşteri sadakatini 
kazanmak ve hedef kitleyle doğru iliş-
kiyi kurmak son derece önemli. Elbette 
her sektör ve marka için hedef kitlenin 
kullanıcı davranışları farklılık göstere-
biliyor. Ancak genel olarak e-ticaret 
müşterilerinin ve henüz online alışveriş 
deneyimi yaşamamış müşteri potansi-
yelinin e-ticaret sitelerinden bazı or-
tak beklentileri de var. Bu beklentiler, 
kullanıcıların bir e-ticaret sitesinden 
alışveriş yapma kararını etkilediği gibi 
aynı zamanda tekrarlayan alışverişleri 

de beraberinde getiriyor. Bu durumda 
e-ticaret sitelerinin de bu ortak müşteri 
beklentilerini belirlemesi ve sonrasında 
hizmetlerini buna uygun hale getirmesi 
önemli hale geliyor.

Müşterilerin ortak beklentilerini karşı-
lamak ve daha sonra spesifik hedef 
kitle özelliklerine göre stratejiler kurgu-
lamak, aslında birkaç ipucu sayesinde 
o kadar da zor değil. Siz de e-ticaret 
işinizi büyütebilir, müşteri portföyünü-
zü genişletecek bu genel özellikleri 

e-ticaret sitenize uyarlayabilirsiniz. Bu 
anlamda, doğru e-ticaret paketini seç-
meniz işinizi büyük ölçüde kolaylaştı-
racaktır. Peki en doğru e-ticaret paketi 
seçmek için markanızın ihtiyacı olan 
genel özellikler neler olabilir? 

Sade ve şık bir tasarım

Karmaşık kategori yapısı, göz yoran 
renkler ve görseller e-ticaret sitelerinin 
müşteri kaybetmesine neden olabiliyor. 
Bu durum, aynı zamanda marka ve 

E-ticaret İşletmecileri İçin 
Müşteri Memnuniyetine Giden Yollar
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Vergi kanunla-
rımızın halen 
karmaşık bir 
yapıya sahip 
olması, uygula-
ma zorluğunu 
da beraberinde 
getirmektedir

makale

ürünlerle ilgilenen ziyaretçilerin dahi 
sitede geçirdikleri süreyi kısaltıyor; bu 
nedenle sepet ortalamasında düşüş 
meydana gelebiliyor.

Eğer siz de daha fazla müşterinin 
e-ticaret sitenizi incelemesini, ürün ve 
kategorilere çok daha kolay bir şe-
kilde ulaşarak ziyaretlerinin alışverişe 
dönüşmesini istiyorsanız, sadece ve şık 
bir e-ticaret sitesi tasarımıyla beğeni 
toplayabilirsiniz. Bu şekilde, markanı-
zın ve dolayısıyla ürünlerinizin öne 
çıkmasını sağlayabilir, müşterilerinize 
kolay alışveriş deneyimi sunabilirsiniz.

Kaliteli görsel içerik

Görsel içeriklerin e-ticaretteki önemi 
tartışılamaz. Bu nedenle, ürünlere dair 
görsellerin alternatifli ve yeterli olması 
gerektiği kadar aynı zamanda kaliteli 
olması da büyük önem taşıyor. Dola-
yısıyla profesyonel çekimler yapıldığın-
dan ve ürünlerin anlaşılır bir şekilde 
görüntülendiğinden emin olmanızda 
fayda var. 

Her açıdan çekilmiş, ebatlarını net 
bir şekilde gösteren, ürün yaklaştır-
ma özelliğine sahip bir ürün sayfası 
sunarak müşterilerinizin hem güvenini 
kazanabilir hem de satın alma kara-
rını önemli ölçüde olumlu yönde etki-
leyebilirsiniz.

Yeterli ürün açıklamaları

Ürün açıklamalarına eksiksiz bir şe-
kilde yer vermeniz, satış sayfalarında 
müşterilerinizin satın alma 
kararını kısa sürede verme-
lerine yardımcı olacaktır. 
Ayrıca eksik tanımlamalar 
ve yetersiz kalan açıklama-
lar, marka ve ürüne karşı 
güveni sarsabilir; müşteri 
sadakatini zedeleyebilir. 
Bu nedenle ürünler hakkın-
da müşterilerinizin ihtiyacı 
olabilecek tüm bilgilere yer 
vermeye, e-ticaret paketiniz-
le geniş ürün varyant ta-
nımlama özelliklerine sahip 
olmaya özen gösterin.

Güvenli bir ödeme sayfası

E-ticarete mesafeli duran ve henüz 
e-ticaret deneyimi yaşamamış internet 
kullanıcılarının bu tercihlerinde bazı 
e-ticaret sitelerinin ödeme konusunda 
güvenilir olmadığı algısı etkili oluyor. 
Eğer sayfanızı ziyaret eden ve henüz 
e-ticaret müşterisi olmayan kullanıcıla-
ra ödeme sayfanız aracılığıyla güven 
verebilirseniz, onları ilgilendikleri ürün-
leri satın almaya yönlendirebilirsiniz.

Bunun için ödeme sayfasında alternatif 
ödeme seçenekleri sunabilirsiniz. Ayrı-
ca ödeme sayfasını son derece sade 
ve pratik ödeme yapılabilecek şekilde 
kurgulayabilir, böylece onların görün-
tüleme sorunları yaşamadan güvenli 
bir şekilde ödeme yapmalarını sağla-
yabilirsiniz. Bu şekilde daha önce on-
line alışveriş yapmamış kullanıcıları da 
ikna edebilir ve yeni e-ticaret müşteri-
leri kazanma fırsatı yakalayabilirsiniz.

Alternatif kargo seçenekleri

Siparişi oluşturduktan sonra bazı e-ti-
caret siteleri müşterilerinin kargo takibi 
yapmasına olanak tanımıyor ya da tek 
bir kargo hizmeti sunarak markayla 
aralarında oluşan bağı zedeleyebili-
yor. Tek seçenek sunarak oluşturulan 
zorunluluklar, müşterilerin alışverişten 
vazgeçmesine ve ürünleri sepette bı-
rakıp sayfayı terk etmesine neden ola-
biliyor.

Eğer e-ticaret siteniz üzerinden müşteri 
memnuniyetini sağlamak 
ve tüketicilerin alışverişle-
rini keyifli bir şekilde ta-
mamlamalarına yardımcı 
olmak istiyorsanız, tıpkı 
ödeme sistemlerinde ol-
duğu gibi kargo için de 
müşterilerinize seçenekler 
yaratabilirsiniz. Ayrıca, 
kargo takibi için siteniz 
üzerinden yönlendirmeler 
sunabilir, böylece müşteri-
lerinizin kargo takibi için 
sitenizi tekrar ziyaret et-
melerini sağlayabilirsiniz.

Ürün görselleri-
nin alternatifli 
olması gerektiği 
kadar kaliteli 
olması da satın 
alma kararında 
kritik bir rol 
oynuyor
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Sektöre katkı sağlamak için her ay Dome 
İstanbul’da düzenlediğim E-ticaret Sohbet-
leri’ne yaz aylarında ara verdik. 8 ay 
boyunca birbirinden değerli konuklarla 
birçok konuyu işlediğimiz bu etkinlik dizi-
sinde hangi konular ilgi çekti, hangi konuk-
lar ön plana çıktı, ilginç yaşanan şeyler 
nelerdi diye sezonun ufak bir muhasebesi-
ni yaptım ve sizlerle de birkaç görüşümü 
paylaşmak istedim.

- Dikkatimi en çok çeken şeylerden ilki, et-
kinliğe gelen kişilerin ağırlıklı olarak erkek 
olmamasıydı. Genellikle bu tip seminerle-
re erkekler ilgi gösteriyor gibi düşünülür, 
ama bu sohbet dizisinde zaman zaman 
kadın izleyici sayısının erkekleri geçtiği 
bile oldu; bu da sektör için sevindirici 
bir durum.

- Yine çok dikkat çeken şey, izleyicilerin 
oldukça soru sorması oldu. Eskiden bu tip 
etkinliklerin sonunda seyircilerin gözünün 

içine bakar ve soru sormaları için adeta 
yalvarırdık, ama artık fazla soru sorup 
konukları gece yarılarına kadar bekletme-
sinler diye bakar olduk.

- Eskiden seminer bitiminde mekan 10 
dakika içinde boşalırdı, ama artık semi-
ner sonrası en az 45 dakika kalınıyor 
ve herkes konuklara ekstra soru sormak, 
onlarla tanışmak için sıraya giriyor. Bu 
arada izleyicilerin kendi aralarında da ta-
nıştıklarına ve hatta ilerleyen dönemlerde 
beraber iş yaptıklarına da şahit olduk ki 
bu da bizleri çok mutlu etti.

- Konu başlıklarına baktığımızda daha çok 
işin pazarlanması ile alakalı konu başlı-
ğı olunca seminere gelen kişilerin sayı-
sı daha da arttı. Aslında işin operasyon 
tarafının pazarlama kadar hatta zaman 
zaman daha da önemli olduğu düşünür-
sek belki bu tip konuları duyururken daha 
farklı sloganlarla duyurup daha fazla ilgi 

Eskiden etkinlik 
sonunda 
seyircilerin 
gözünün içine 
bakar ve soru 
sormaları için 
adeta yalvarırdık

Me Consultancy, 
Kurucu
    @muraterdor

Murat Erdör

‘‘Bilgiye erişimin arttığı günümüzde artık kişisel deneyimler ve yaşanan tecrübeler insanların 
ilgisini çekiyor’’

E-ticaret Sohbetleri’nde Neler 
Gözlemledim?
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uyandırmamız gerektiğini düşündük.

- Genelde her etkinliğe 180 - 220 kişi ban-
dında kayıt almamıza rağmen gelen kişi sa-
yısı hep yüzde 35 civarında oldu. Bir gün 
hava soğuk dedik, bir gün havalar ısındı de-
dik, bir gün çok trafik var dedik, bir gün ay 
sonu dedik, kısacası hep bir sebep bulmaya 
çalıştık, ama işin içinden çıkamadık. İnşallah 
gelen kişi sayısının kayıtlı kişi sayısına oranı-
nı yüzde 60’lara çıkardığımız gün bunu da 
başardık demiş olacağız.

- Etkinliğe kayıt olmadan gelen kişi sayısının 
da azımsanmayacak kadar çok olduğunu 
gördük. Kimisinin “nasıl olsa mekana kayıt 
olmadan da girerim” düşüncesinde olduğunu, 
kimisinin ise kayıt için zaman bulamadığını 
duyduk. Bir de kayıt olmasına rağmen gele-
meyeceği için sisteme tekrardan girip kaydını 
iptal ettirme nezaketini gösterenler de vardı, 
ama bir elin parmak sayısını geçemeyecek 
kadar azdı.

- Samimiyetin her zaman iş yaptığına bir kez 
daha inandık. Hem gelen seyirci hem gelen 
konuklara keyifli bir sohbet ortamı sunmak 
için elimizden geleni yaptık, içimizden ge-
çen neyse bunu konuştuk, insanların cevabını 
duymak istediği soruları sorduk ve her semi-
ner sonrası bizleri çok motive eden mesajlar 
aldık. 

- Canlı çekim konusuna mesafeli yaklaştık 
ve yapmadık, çünkü aynı ortamda yüz yüze 
yapılacak sohbetin, kurulacak ilişkilerin, ya-
pılacak paylaşımların bir kamera ile bilgisa-
yara geçirilmesinin zor olduğunu düşündük. 
Konuyla alakalı seyircimize sorduğumuzda 
da birçok canlı yayın izlediklerini ama fiziki 
mekandaki ortamı yaşayamadıklarının geri 
bildirimini de aldık.

- Sorulan soruların kalitesine ve aralarda 
yapılan sohbetlerden duyduklarımız gelen 
kitlenin aslında birçok konuda bilgili oldu-
ğunu gösteriyordu. Gelenlerin çoğu ya yeni 
insanlarla tanışmak ya bilgisine biraz daha 
bir şeyler katmak ya da konuk ile yüz yüze 
tanışıp bir iş bağlamak için geliyordu.

Özetlersek bilgiye erişimin arttığı günümüz-
de insanların ilgisini artık kişisel deneyimler 
ve yaşanan tecrübeler çekiyor. Seminerlerde 
konukların her yerde anlatmadıkları hikaye-
leri dinleyip buradan kendilerine bir ders 
çıkarmak veya seminer sonunda bu konuk 
ile tanışıp kendi işiyle alakalı görüş almak 
izleyici için en büyük motivasyon kaynağı 
oluyor. İnşallah yeni dönemde de içeriği 
daha da zenginleştirilmiş seminer dizisin-
de gene insanları bilgilendirmeye ve mutlu 
etmeye çalışacağız ve umarım sizinle de 
hala tanışmadıysak tanışıp bol bol sohbet 
edeceğiz.

Seminer sonunda 
bir konuk ile 
tanışıp kendi 
işiyle alakalı 
görüş almak, 
izleyici için en 
büyük motivasyon 
kaynağı oluyor
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Bugüne kadar bu köşedeki yazılarımızda 
dijital dünyadan, e-ticaret şirketlerinden, 
omnichannel’ın geleceğinden, last mile de-
livery’den, agile/scrum gibi yeni yönetim 
metodlarından ve benzer konulardan bah-
settik. Tüm bu konuların ortak özellikleri 
ise;

•	 Yoğun internet kullanımı
•	 Kullanıcıların çoğunun Y kuşağı/mil-

lennials (1980-1995 yılları arasında 
doğanlar) olması

•	 Yoğun data kullanımı
•	 Müşteri odaklılık ve hız olarak karşı-

mıza çıkıyor.

Bu bakış açısıyla yukarıdaki konuları anla-
tırken birçok alt konu başlığı için kolaylıkla 
örnek gösterilebilecek şirketlerin başında 
Amazon ve onun iş modeli geliyor.

Amazon’un ne kadar müşteri odaklı (hatta 

kendi tabirleriyle müşterinin isteklerine ta-
kıntılı), ne kadar data üzerinden kararlarını 
veren ve ne kadar süreç bazlı bir şirket 
olduğunu biliyoruz.

Eski bir sporcu ve Yüksek Divan Kurulu 
üyesi sıfatıyla yaklaşık 35 yıldır içinde ol-
duğum Fenerbahçe’nin son 1,5 yıldır ya-
kından takip ettiğim ve 2-3 Haziran 2018 
tarihlerinde de bizzat statta gözlemleme 
fırsatı bulduğum Fenerbahçe Kongresi ile 
ilgili görüşlerimi Amazon benzeri e-ticaret 
şirketlerinin iş modeli ve kullandıkları met-
rikler üzerinden farklı bir bakış açısı ile 
paylaşmak istiyorum.

Fenerbahçe, esasında 9 farklı spor bran-
şında faaliyet gösteren bir spor kulübüdür. 
Ancak bakış açımızı daha kolay anlatabil-
mek için bu branşların doğal olarak en 
popüler olan ve finansal açıdan da en 
büyüğü olan futbol üzerinden devam etmek 

“E-ticaret devi olmuş şirketler ile dünya futbol endüstrisinin içindeki büyük kulüpler arasında 
ortak yönler bulabiliriz”

Ş. Gürhan Saatçioğlu

Metro Cash & Carry Türkiye, 
Tedarik Zinciri Direktörü
     @sgurhans

Ali Koç Başkan, Fenerbahçe Şampiyon

Amazon müşteri 
odaklı, data üze-
rinden kararlarını 
veren ve süreç 
bazlı bir şirket
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istiyorum. Öncelikle isterseniz dünya futbol 
kulüplerinin temsil ettiği ekonomik büyüklüğe 
bir bakalım.
Deloitte’in Ocak 2018 tarihli Futbol Para Ligi 
(http://ntz.in/gs001) raporundan bazı bilgi-
lere göre;

•	 En fazla yıllık geliri olan kulüp 676,6 
milyon euro ile Manchester United.

•	 Listede 199,2 milyon euro ile Everton 
20. sırada bulunuyor.

•	 Listede 20 yıl önce 20. sırada bulunan 
kulübün geliri 36,2 milyon euro imiş. 
Yani 20 yıl içinde gelirler ortalama 5,5 
kat artmış.

•	 Listenin ilk 20 sıralamasındaki 10 takım 
İngiliz Premier Lig takımlarından oluşu-
yor.

•	 Listedeki takımların ortalama gelir dağı-
lımı şu şekilde

- yayın gelirleri: yüzde 45
- ticari faaliyetler: yüzde 38
- maç günü gelirleri: yüzde 17
•	 Listenin ilk üç sırasındaki takımların Face-

book (100 milyon), Twitter (50 milyon) 
ve Instagram (20 milyon) takipçi sayıları-
nın çok yüksek olduğu görülüyor.

Bu bilgiler bize üst düzey seviyede bir futbol 
kulübü olmanın artık sadece bir spor olmadı-
ğını, işin içinde çok ciddi bir şekilde;

•	 Finans yönetimi,
•	 Marka yönetimi,
•	 Birçok konuda data bazlı analizler,
•	 Sosyal medya kullanımı ve medya ilişki 

yönetimi,
•	 Maç günü dışındaki gelirleri artırmak 

amacıyla iş geliştirme faaliyetleri,
•	 Taraftar ilişki yönetimi vb. konuların da 

olduğunu gösteriyor.

Bu bakış açısı ile acaba Amazon gibi e-ti-
caretin devi olmuş şirketler ile dünya futbol 
endüstrisinin içindeki büyük kulüpler arasın-
da ne gibi ortak yönler bulabiliriz? Hatta 
buradan yapacağımız çıkarımlarla Fenerbah-
çe gibi ülkemizin kulüplerinin durumunu nasıl 
değerlendirebiliriz?

İsterseniz bu soruların cevaplarını Ali 
Koç’un başkanlığı ile sonuçlanan Fener-
bahçe Kongre süreci ile birlikte gelecek 
yazımızda değerlendirelim.

Üst düzey sevi-
yede bir futbol 
kulübü olmak 
artık sadece spor 
ile ilgili değil
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rakamlarla e-ticaret

E-ticaret Ekosistemine 
Dair Güncel Bilgiler 

01

03

05

E-ticaretin küresel perakende 
içindeki payını 2018 yılı 
sonunda 11,6’ya çıkarması 
bekleniyor.

Bir işletme ile iletişime 
geçmek için canlı sohbet 
yöntemini tercih eden kulla-
nıcıların oranı 
yüzde 48.

Ücretsiz kargo imkanı 
için daha fazla harcama 
yapma eğilimi gösteren 
tüketicilerin oranı 
yüzde 24.       

02

04

Türk tüketicilerin yüzde 
27’sinin Ramazan ayın-

da online alışverişleri için 
yabancı e-ticaret sitelerini 
tercih ettiği öngörülüyor.

Dünyanın pek çok bölgesin-
de mobil üzerinden ger-

çekleştirilen online alışveriş 
oranının yüzde 50’nin 

üzerinde olduğu görülüyor.
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etkinlik rehberi

Elektronik ticaretin teknoloji ve toplum eğilimlerinde yaşa-
nan değişimlerin ışığında yerinde saymayan, sürekli kendini 
geliştiren bir yapıya sahip olması, firmaların ve bu alanda 
uzman olan kişilerin de yeniliklere açık olmasını zorunlu hale 
getiriyor. 

E-ticaret Çağı dergisi olarak biz de dünyanın hemen her 

noktasında e-ticareti ilgilendiren etkinliklerle ilgili olarak okur-
larımızı bilgilendirmek, haberdar etmek için bu sayımızda bir 
Etkinlik Rehberi hazırladık. 

2018 yılının gelecek aylarında Türkiye’de, Avrupa’da ve 
ABD’de gerçekleştirilecek organizasyonları incelemek için der-
lediğimiz bilgilere göz atabilirsiniz.

Sektörel Etkinlikler

CommerceNext	 25-26 Temmuz 2018	  New York, ABD	 E-ticaret	 http://ntz.in/etkinlik83

Webit.festival Europe	 25-27 Temmuz 2018	  Sofya, Bulgaristan	 Dijital Dönüşüm	 http://ntz.in/etkinlik87

eTail East	 06-09 Ağustos 2018	  Boston, ABD	 E-ticaret	 http://ntz.in/etkinlik84

TechChrunch	 05-07 Eylül 2018	  San Francisco, ABD	 Teknoloji	 http://ntz.in/etkinlik88

Savant eCommerce	 18-19 Eylül 2018	  Stockholm, İsveç	 E-ticaret	 http://ntz.in/etkinlik89

#DMWF Expo Europe	 19-20 Eylül 2018	  Amsterdam, Hollanda	 Dijital Pazarlama	 http://ntz.in/etkinlik85

eCommerce Expo 2018	 26-27 Eylül 2018	  Londra, İngiltere	 E-ticaret	 http://ntz.in/etkinlik86 

Webrazzi Summit 2018	 17 Ekim 2018	  İstanbul	 Teknoloji	 http://ntz.in/etkinlik90

nopCommerce Days	 08-09 Kasım 2018	  Las Vegas, ABD	 E-ticaret	 http://ntz.in/etkinlik91

Tarih	    Şehir		   Konusu	    BilgiEtkinlik
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analiz

Takipçi Sayısı İleti Sayısı Toplam Etkileşim Ortalama etkileşim
- sahibinden.com 1.607.068 9 196.986 21.887
- Zen Pırlanta 1.054.932 65 706.177 10.864
▲ GittiGidiyor 2.817.568 14 34.361 2.454
▼ Deichmann 7.382.819 39 73.019 1.872
▲ IKEA 26.516.260 19 30.215 1.590
- Civilim.Com 1.878.048 66 64.923 983
▼ Hepsiburada 2.920.596 42 38.229 910
▼ Yemeksepeti.com 715.248 90 78.314 870
▼ FLO 2.848.274 51 36.376 713
▼ Penti 951.942 68 48.039 706
▼ ebebek 1.383.450 115 68.116 592
▲ Fenerium 332.067 28 15.428 551
▼ DeFacto 3.506.896 54 22.040 408
▲ Teknosa 2.607.886 47 16.813 357
▲ LC Waikiki 5.698.991 22 7.142 324
▼ Emsan 793.566 45 13.774 306
▼ Sefamerve 5.220.388 463 126.681 273
▼ Tchibo Türkiye 527.126 38 9.589 252
▲ Modanisa 2.942.282 15 3.474 231
▲ Trendyol 2.190.575 22 5.093 231
▼ MediaMarkt Türkiye 2.171.535 68 12.477 183
▲ Sunset Mayo 14.237 2 347 173
▲ Evidea 1.088.877 28 4.445 158
▲ Mavi 1.604.316 57 8.718 152
▲ Decathlon Türkiye 406.921 15 1.997 133

Sosyal medya platformları, e-ticaret 
sektöründe yer alan şirketlerin pazar-
lama, tanıtım ve tutundurma çalışma-
larında önemli bir rol oynuyor. Elde 
edilen son derece ilgi çekici ve güncel 
verilerle de aylara göre karşılaştırma 
yapmak ve sektörü değerlendirmek 
mümkün olabiliyor.

16 Mayıs - 16 Haziran 2018 tarihle-
ri arasında Facebook’ta çalışmalarını 

yoğunlaştıran markalara bakıldığında 
sahibinden.com’un lider olduğunu, Zen 
Pırlanta’nın da ikinciliğini koruduğunu 
gözlemlemek mümkün. Bu tarih ara-
lığındaki sıralamada, onları üçüncü 
sırada GittiGidiyor takip ediyor.

Twitter’daki ortalama etkileşimlere 
odaklandığımızda Fenerium’un birinci-
liğini, Teknosa’nın da ikinciliğini sür-
dürdüğünü görüyoruz. Bir önceki ay-

dan farklı olarak Mavi’nin üçüncülüğe 
yükseldiği sonucuna ulaşıyoruz.

Instagram’a baktığımızda da benzer 
biçimde Fenerium’un birinci sırada ol-
duğu, Trendyol’un ise ikinci sıraya yük-
seldiği ortaya çıkarken LC Waikiki’nin 
de üçüncü sıradaki yerini koruduğu 
görülüyor.

E-ticaretin Sosyal 
Medya Raporu

Somera’nın E-ticaret Çağı için e-ticaret sektörüne yönelik derlediği aylık veriler...

analiz
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Takipçi sayısı İleti sayısı Toplam etkileşim Ortalama etkileşim
- fenerium 378.436 24 191.885 7.995
▲ trendyolcom 790.604 152 1.209.364 7.956
- lcwaikiki 1.444.947 38 267.293 7.034
- zenpirlanta 502.455 60 332.526 5.542
▼ mavi 583.741 63 298.744 4.741
- floayakkabi 829.616 39 175.628 4.503
▲ ikeaturkiye 969.034 18 67.630 3.757
▲ farukgulluoglu 35.840 22 72.068 3.275
▲ modanisa 1.078.834 104 308.485 2.966
▲ sefamerve 2.160.764 402 1.153.148 2.868
▲ penti 611.151 61 162.268 2.660
▼ deichmann_tr 387.969 36 88.862 2.468
▼ ipekyoltr 695.855 63 143.487 2.277
- ebebek 606.580 103 218.857 2.124
▲ beymen 649.713 153 279.696 1.828
▼ yemeksepeticom 83.833 87 149.997 1.724
▼ emsan 499.520 41 60.779 1.482
▲ esseturkiye 198.958 3 4.235 1.411
- incideri 365.398 75 87.360 1.164
▼ adl_official 295.850 72 82.055 1.139
▼ boyner 526.733 105 114.929 1.094
▼ koctas 376.777 31 31.470 1.015
▼ decathlonturkey 126.221 13 13.195 1.015
▲ evideacom 308.274 23 19.792 860
▼ bonvagon 117.007 34 27.558 810

Takipçi sayısı İleti sayısı Toplam etkileşim Ortalama etkileşim
- Fenerium.com.tr 286.788 66 65.460 991
- Teknosa.com 590.775 49 8.037 164
▲ Mavi 179.782 63 3.463 54
▲ Shop.bisse.com 635 1 52 52
▲ Zenpirlanta.com 104.147 67 3.197 47
▲ Barcin.com 3.129 14 538 38
▲ Gittigidiyor.com 283.361 144 3.978 27
▲ Flo.com.tr 13.105 81 2.133 26
▲ Babil.com 48.330 105 2.188 20
- Yemeksepeti.com 85.487 253 3.754 14
- Kitapyurdu.com 173.791 237 3.509 14
▼ Mediamarkt.com 545.654 38 523 13
▲ Koctas.com.tr 26.417 33 337 10
▲ Kigili.com 12.446 30 302 10
▼ Ofix.com 14.562 21 192 9
- Biletix.com 220.165 107 1.036 9
▲ Dr.com.tr 68.193 74 567 7
- Lcwaikiki.com 122.490 11 73 6
▼ Hepsiburada.com 424.679 34 191 5
- N11.com 304.276 24 129 5
- Decathlon.com.tr 8.453 47 271 5
▲ Penti.com 19.126 56 285 5
▲ Sefamerve.com 13.061 2 9 4
▼ Markafoni.com 145.292 92 429 4
▲ Lidyana.com 30.558 9 38 4

analiz
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Takipçi Sayısı İleti Sayısı Toplam Etkileşim Ortalama etkileşim
- sahibinden.com 1.613.092 14 229.465 16.390
- Zen Pırlanta 1.056.919 63 563.134 8.938
▲ Deichmann 7.400.030 33 47.991 1.454
▲ Yemeksepeti.com 723.222 76 82.535 1.085
▲ ebebek 1.388.615 116 120.410 1.038
▲ Koçtaş 772.286 26 21.987 845
▲ Penti 951.417 49 39.765 811
▼ IKEA 26.713.539 19 13.259 697
▼ Hepsiburada 2.930.740 28 16.874 602
▲ TEKZEN 373.699 18 10.656 592
▼ Civilim.Com 1.880.614 26 12.795 492
▼ GittiGidiyor 2.816.022 23 10.202 443
▼ Fenerium 331.839 33 12.102 366
▼ FLO 2.858.451 51 15.867 311
▲ MediaMarkt Türkiye 2.164.080 40 12.368 309
▼ LC Waikiki 5.722.393 19 5.613 295
▲ Modanisa 3.025.667 14 4.087 291
▲ Trendyol 2.215.044 14 4.001 285
▼ Sefamerve 5.213.182 429 109.183 254
▼ Emsan 789.857 30 7.237 241
▲ Decathlon Türkiye 411.951 12 2.840 236
▼ Teknosa 2.606.880 11 2.367 215
▼ DeFacto 3.505.583 60 8.066 134
▼ Evidea 1.088.114 32 4.055 126
▲ Tozlu.com 2.179.002 303 37.629 124

16 Haziran - 16 Temmuz 
2018 tarihleri arasında Face-
book’ta çalışmalarını yoğun-
laştıran markalara odaklanıl-
dığında sahibinden.com’un 
son aylardaki sıralamalarda 
olduğu gibi yine birinci sıra-
yı aldığını, aynı biçimde Zen 
Pırlanta’nın ikinciliği sürdürdü-
ğü gözlemleniyor. Diğer yan-
dan geçtiğimiz aydan farklı 
olarak üçüncü sırayı Deich-
mann’ın aldığı ortaya çıkıyor.

Twitter’daki ortalama etkile-
şimlere bakıldığında ise ge-
çen aylardan farklı bir so-
nuçla karşılaşmak mümkün. 
Buna göre, Twitter’da liderlik 
koltuğuna Koçtaş yerleşirken 
Fenerium ikinci sıraya gerili-
yor. Onları üçüncü sırada ise 
Teknosa takip ediyor.

Bu ay Instagram verileri de 
farklı sonuçların ortaya çıktı-
ğına işaret ediyor. Bu doğ-

rultuda, LC Waikiki birinci 
sıraya yükselirken Trendyol 
ikinciliğini koruyor ve Ikea’nın 
da üçüncü sıraya yükseldiği 
gözlemleniyor. 

Siz de e-ticaret markalarının 
sosyal medya platformların-
daki etkinliklerini takip edebi-
lir, ön plana çıkan detayları 
sosyal medya hesaplarımız 
üzerinden bizimle paylaşabi-
lirsiniz.

analiz
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Takipçi sayısı İleti sayısı Toplam etkileşim Ortalama etkileşim
▲ lcwaikiki 1.497.671 36 348.808 9.689
- trendyolcom 857.376 93 851.512 9.156
▲ ikeaturkiye 994.883 17 142.400 8.376
▼ fenerium 388.501 31 257.312 8.300
▼ zenpirlanta 508.208 62 336.763 5.431
▲ mediamarkt_tr 142.728 10 51.019 5.101
▼ mavi 585.568 50 195.097 3.901
▲ penti 648.068 61 225.004 3.688
▲ sefamerve 2.206.893 373 1.141.556 3.060
▲ koctas 390.725 24 73.251 3.052
▲ yemeksepeticom 86.189 76 229.240 3.016
▼ modanisa 1.134.019 119 345.944 2.907
▲ ebebek 617.532 108 292.570 2.708
▼ floayakkabi 859.581 33 88.091 2.669
▲ sahibindencom 84.840 9 23.806 2.645
▼ ipekyoltr 703.772 59 128.442 2.176
▼ deichmann_tr 388.052 33 68.535 2.076
▼ farukgulluoglu 32.491 22 38.051 1.729
▼ beymen 654.371 152 252.590 1.661
▼ emsan 505.473 29 38.341 1.322
▼ incideri 374.210 43 52.800 1.227
▲ decathlonturkey 135.967 12 14.566 1.213
▼ boyner 538.489 90 93.787 1.042
▲ 1v1ycom 50.311 67 63.835 952
▲ morhipo 287.035 110 88.825 807

Takipçi sayısı İleti sayısı Toplam etkileşim Ortalama etkileşim
▲ Koctas.com.tr 26.567 24 38.556 1.606
▼ Fenerium.com.tr 287.746 99 60.939 615
▼ Teknosa.com 577.715 11 718 65
▲ Istanbulbilisim.com.tr 5.262 4 164 41
▲ Flo.com.tr 13.006 61 2.383 39
▼ Zenpirlanta.com 102.304 70 2.720 38
▼ Mavi 173.653 46 1.741 37
▲ Sanalmarket.com.tr 5.173 33 1.174 35
▲ Dr.com.tr 67.637 48 1.614 33
▲ Ebebek.com 18.031 31 1.049 33
▼ Babil.com 47.782 59 1.185 20
▼ Kitapyurdu.com 172.561 215 4.252 19
▼ Gittigidiyor.com 276.888 176 2.658 15
▼ Yemeksepeti.com 83.171 273 2.628 9
▲ Biletix.com 214.629 73 725 9
▲ Decathlon.com.tr 8.484 41 358 8
▼ Mediamarkt.com 532.967 25 192 7
▼ Ofix.com 13.391 19 140 7
▼ Kigili.com 10.896 16 119 7
- N11.com 297.299 4 29 7
▲ Defacto.com.tr 194.757 115 657 5
▲ Mudo.com.tr 23.465 82 354 4
▼ Penti.com 18.190 35 170 4
▼ Hepsiburada.com 415.028 27 133 4
- Lidyana.com 29.699 8 33 4

Takipçi sayısı İleti sayısı Toplam etkileşim Ortalama etkileşim
▲ Koctas.com.tr 26.567 24 38.556 1.606
▼ Fenerium.com.tr 287.746 99 60.939 615
▼ Teknosa.com 577.715 11 718 65
▲ Istanbulbilisim.com.tr 5.262 4 164 41
▲ Flo.com.tr 13.006 61 2.383 39
▼ Zenpirlanta.com 102.304 70 2.720 38
▼ Mavi 173.653 46 1.741 37
▲ Sanalmarket.com.tr 5.173 33 1.174 35
▲ Dr.com.tr 67.637 48 1.614 33
▲ Ebebek.com 18.031 31 1.049 33
▼ Babil.com 47.782 59 1.185 20
▼ Kitapyurdu.com 172.561 215 4.252 19
▼ Gittigidiyor.com 276.888 176 2.658 15
▼ Yemeksepeti.com 83.171 273 2.628 9
▲ Biletix.com 214.629 73 725 9
▲ Decathlon.com.tr 8.484 41 358 8
▼ Mediamarkt.com 532.967 25 192 7
▼ Ofix.com 13.391 19 140 7
▼ Kigili.com 10.896 16 119 7
- N11.com 297.299 4 29 7
▲ Defacto.com.tr 194.757 115 657 5
▲ Mudo.com.tr 23.465 82 354 4
▼ Penti.com 18.190 35 170 4
▼ Hepsiburada.com 415.028 27 133 4
- Lidyana.com 29.699 8 33 4

analiz
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En çok paylaşım yapan 3 marka Sefamerve, Tozlu.com, Kitapyurdu.com

İleti paylaşımının en yüksek olduğu saatler 08:00

Ortalama etkileşimin en yüksek olduğu saatler 21:00

Ortalama etkileşimin en yüksek olduğu günler Cumartesi

En çok paylaşım yapan 3 marka Trendyol, Tozlu.com, Yemeksepeti.com

İleti paylaşımının en yüksek olduğu saatler 08:00

Ortalama etkileşimin en yüksek olduğu saatler 17:00

Ortalama etkileşimin en yüksek olduğu günler Perşembe

En çok paylaşım yapan 3 marka Sefamerve.com, Tozlu.com, Kitapyurdu.com

İleti paylaşımının en yüksek olduğu saatler 11:00

Ortalama etkileşimin en yüksek olduğu saatler 01:00

Ortalama etkileşimin en yüksek olduğu günler Cuma
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E-ticaret Çağı’nın öncelikli hedeflerinden biri de Türkiye’de e-ticaret sektörünün sağlıklı 
bir şekilde gelişmesi ve büyümesine katkı sağlayabilmek. Bu anlamda Soru - Cevap 
bölümümüzde e-ticaret ile ilgili merak ettiğiniz soruları sektördeki önemli isimlere yönelti-
yor ve yanıtlarını sizlerle paylaşmaya devam ediyoruz. 

E-ticaret Soruları ve Uzman Yanıtları

Bu sayımızda da e-ticaret siteleri için mobil uyumluluk, 
online satış sonrası destek, pazar yeri entegrasyonları, 
kişisel verilerin korunması ve siber saldırılardan korun-
ma yolları hakkında merak ettiğiniz soruları konuların 
uzmanlarına yönelttik. 

Sizden gelen soruları da Ganipara Kurucu Ortağı Bora 
Ünal, Atasun Optik E-ticaret Müdürü Murat Özkan, 
TamEntegre.com Kurucusu Sezgin Anlama, Özbek & Ay-

dın Hukuk Bürosu Ortağı Avukat Ayberk Erdal ve Kendi 
Siteni Kendin Koru kitabı yazarı Çağrı El yanıtladılar. 
Sektöre ışık tutulması açısından çok önemli olan bilgi 
paylaşımı konusunda bizi kırmayan bu değerli isimlere 
çok teşekkür ediyoruz.

Siz de e-ticaretle ilgili sorularınızı bize E-ticaret Ça-
ğı’nın sosyal medya hesapları üzerinden veya soru@
eticaretcagi.com adresine e-posta ile iletebilirsiniz…

Özbek & Aydın Hukuk Bürosu

Ortak

E-posta: ayberkerdal@ozbekaydin.com

Av. Ayberk 
Erdal

soru-cevap

Günümüzde; GittiGidiyor, n11, sahi-
binden, letgo gibi online pazar yerleri 
aracılığı ile alışveriş yapanların sayısı 
internet kullanımı yaygınlaştıkça düzenli 
olarak artış göstermektedir. Milyonlarca 
gerçek kişinin bu platformlar aracılığı 
ile alışveriş yapması ise aynı zamanda 
milyonlarca kişisel verinin işlenmesine 
neden olmaktadır. 

Kişisel verilerin işlenmesi ile ilgili olarak, 
6698 sayılı Kişisel Verilerin Korunması 
Kanunu 07.04.2016 tarihinde yürürlüğe 
girdi. Bu Kanun’a göre kişisel veri işle-
yen tüm gerçek ve tüzel kişilerin veri 
işlemeye ilişkin faaliyetlerini bu kanuna 
uygun bir şekilde gerçekleştirmesi gere-
kiyor. Nitekim online pazar yerlerindeki 
mağazalar da bu veri işleme faaliyeti 
içerisindedir. Diğer bir deyişle bu ma-
ğazalar sürekli olarak son kullanıcıya 
satış yapmakta, bu satış esnasında bir-

çok bilgi edinmekte ve edindikleri çok 
sayıda kişisel veriyi işlemek durumunda 
kalmaktadır.

Kanun temelde; yükümlülükler, ilkeler ve 
şartlar olmak üzere üç unsuru bünyesin-
de barındırıyor. Mağazaların 6698 sayı-
lı Kanun gereği en önemli yükümlülüğü; 
Kanun’un yürürlük tarihinden itibaren iki 
yıl içerisinde ellerinde bulunan tüm kişi-
sel verileri kanuna uygun hale getirmek. 
Kanun’un yürürlük tarihine bakacak 
olursak bu süre 07.04.2018 tarihinde 
sona erdi. Mağazaların bu yükümlülüğü 
yerine getirmeleri için artık zamanları 
kalmadı. Bu nedenle yükümlülüğü yerine 
getirmek için gerekli tüm çalışmaların 
derhal tamamlanması gerekiyor.

Mağazaların diğer yükümlülükleri ise; 
Kişisel Verilerin Korunması Kurumu’na 
kayıt, aydınlatma ve açık rıza alma, 

kişisel verilerin güvenliğini sağlama, 
kişisel verilerin kanuna uygun olarak 
işlenip işlenmediğinin düzenli olarak de-
netlenmesi ve herhangi bir ihlal halinde 
bildirim yükümlülüğü olarak karşımıza 
çıkmakta.

Kişisel veriler işlenirken dikkate alınması 
gereken hususlar yalnızca yükümlülükler 
ile sınırlı değil. Kişisel verilerin Kanun’un 
4. maddesindeki ilkeler çerçevesinde, 
5. ve 6. maddesinde yer alan şartlar 
doğrultusunda, tüm kanun maddeleri ve 
ikincil mevzuatlar da dikkate alınarak iş-
lenmesi gerekiyor. Aksi halde mağazala-
rın sorumlu yönetici ve personelinin Türk 
Ceza Kanunu kapsamında ceza alması, 
kuruluşun ise 6698 sayılı Kanun kapsa-
mında oldukça yüksek miktarlarda idari 
para cezalarına çarptırılması mümkün.

“Online mağazalar satış esnasında birçok bilgi 
edinmekte ve bu edindikleri kişisel veriyi işlemektedirler”

Online pazar yerlerindeki mağazaların kişisel 
verilerin korunması ile ilgili yükümlülükleri var mı?
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“Müşterilere sürekliliği olan bir destek 
sağlamak ve ömür boyu değer vermek gerekiyor”Atasun Optik

E-ticaret Müdürü
Twitter: @mur_ozk

Murat 
Özkan

Sepet ortalaması yüksek ürünler için online satış 
sonrası destek konusunda nelere dikkat edilmeli?

Pazar yeri entegrasyonları, 
küçük ölçekli satıcılara nasıl fayda sağlıyor?

“Entegrasyon sayesinde birçok işlem tek panelden 
çok hızlı ve çok kolay bir şekilde yönetilebiliyor”TamEntegre.com

Kurucu
Twitter: @sezginanlama

Sezgin 
Anlama

İnternet üzerinden yüksek tutarda ürün 
satın almak, müşteriler üzerinde fazla-
dan bir tedirginlik yaratıyor. Atasun Op-
tik olarak bu tedirginliği gidermek için 
her adımda ömür boyu yanında olduğu-
muzu müşterilerimize hissettirmeye çalışı-
yoruz. Dikkat ettiğimiz en önemli nokta, 
müşterilerimize sürekliliği olan bir destek 
sağlamak ve ömür boyu değer vermek. 
Sadece ürünü satıp teslim edene kadar 
değil, yıllar boyunca kullanmaya devam 
ettiği sürece yanında olmayı taahhüt edi-
yoruz. 

Müşterilerimiz ödeme yaptıktan sonra 
ürünleri eline ulaşana kadar gerekli nok-
talarda bilgilendirme yapıyoruz. Ürünleri 
teslim aldıktan sonra mutlaka yorumlarını 
rica ediyoruz. Olumlu olmayan bir yo-
rum ile karşılaştığımızda telefon ile arayıp 
memnuniyetsizliği gideriyoruz. Siparişini 
teslim aldıktan itibaren 48 saat içinde 
iade için başvuran müşterilerimizin talep-
lerini koşulsuz olarak kabul ediyoruz. 14 
gün içinde iade, 30 gün içinde değişim 
hakkı sunuyoruz ve müşterilerimiz dilerse 
mağazalarımızda iade ve değişim yapa-
biliyor. 

Tüm mağazalarımızda sap gevşemesi, 
eğilmesi vb. karşı ömür boyu ücretsiz ba-
kım hizmeti veriyoruz, ayrıca gözlüklerini 
temizletmek isteyen müşterilerimize mağa-
zalarımızda ömür boyu ücretsiz ultrasonik 
temizlik hizmeti veriyoruz. Kullanıcı hatası 
nedeniyle zarar gören gözlükler için ise 
ömür boyu yedek parça ve tamir hizmeti 
sunuyoruz. Web sitemizdeki uzman canlı 
destek hizmeti ile 7 gün 12 saat müş-
terilerimizin sorularını yanıtlıyoruz. Ömür 
boyu yanında olduğumuzu deneyimleyen 
müşterilerimiz tekrar bizi tercih ediyor ve 
tanıdıklarına Atasun Optik’i öneriyor.

TamEntegre.com olarak genellikle küçük 
ve orta ölçekli satıcılara hizmet vermek-
teyiz. Normalde saatlerce ya da günler-
ce ürün yüklemek ve bu ürünlerin daha 
sonradan özellikle stok ve fiyatlarını 
güncellemek için uğraşmaktalar. Ayrı-
ca kullanıcılar birden fazla yerde satış 
yaptıklarında yaşadıkları bu süreç daha 
da uzamaktadır. Örneğin hem GittiGidi-
yor’da hem de n11’de satış yapan bir 
kullanıcı düşünelim; 5.000 adet de ürün 
satışa çıkardığını düşünelim. Kullanıcı, 
bu ürünleri hem GittiGidiyor’a hem de 
n11’e ayrı ayrı yüklemek zorunda kala-
cak. Sonrasında stok ya da fiyat güncel-
lemesi yapmak istediğinde yine ayrı ayrı 
güncelleme yapmak zorunda kalacak ve 
bir yerde stokta ürünü kalmadığında, di-

ğer yerde manuel olarak stok düşümü 
yapmak durumunda kalacak.

Her gün her satışta hem GittiGidiyor’da 
hem n11’de oturum açarak satışlarını 
kontrol etmek ve ayrı ayrı panellerden 
kargo ve fatura baskısı yapması da ge-
rekecek. İşte bizler de TamEntegre.com 
olarak kullanıcılarımızın yukarıda anlat-
tıklarımızla birlikte daha fazla işlemi tek 
panelden çok hızlı ve çok kolay bir şekil-
de yönetebilmelerini sağlıyoruz. 

Kullanıcılarımız ürün yükleme, güncel-
leme, kargo ve fatura gibi işlemlerini 
TamEntegre.com’a bırakıyorlar, kendile-
ri de sadece siparişlerini göndererek 
müşterilerine daha fazla zaman ayırıp 

e-ticaret süreçlerini daha hızlı, kolay ve 
sağlıklı yürütebiliyorlar.
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Ganipara
Kurucu Ortak
Twitter: @boraunal

Bora Ünal

E-ticaret sitemi 
siber saldırılardan nasıl koruyabilirim?

“Web sitenizi kendiniz korumak 
istiyorsanız teknik bilgiye sahip olmanız gerekiyor”Kendi Siteni Kendin Koru 

kitabı yazarı
Webimzam 
Laravel Developer
Twitter: @cagriell

Çağrı El

E-ticaret sisteminizin barındığı sunucu 
oldukça önemli bir yere sahip. Eğer ki 
altyapınız sağlam değilse, sitenizin ba-
rındığı sunucu herhangi bir başka site 
üzerinden girilerek saldırıya uğrayabilir. 
Ve bu bazı zamanlarda geri dönüşü 
olmayan zararlar meydana gelebilir.

SSL (güvenli soket katmanı) sertifikası; 
tarayıcılarda sol üstte gördüğünüz ve 
benim asma kilit diye özetlediğim, kul-
lanıcının site ile arasındaki iletişimi şif-
releyen sertifikadır. Ancak SSL sertifikası 
sistemi yüzde 100 güvenli yapmaz. 

Hazır içerik yönetim sistemlerinden 
faydalanıyorsak kullandığımız tema ve 
eklentilere çok dikkat etmemiz gerek. 

Ücretli tema veya eklentilerde zafiyet 
riski daha düşük olsa da ücretsiz tema 
ve eklentiler potansiyel olarak saldırı-
ya açık veya yüksek risk teşkil etmekte. 
Eğer ki ücretli e-ticaret paketi kullanı-
yorsak; bu hizmeti satın aldığınız şirket-
ten güvenlik testi hizmetleri var ise bu 
hizmeti talep edip sitenizin durumunu 
öğrenebilirsiniz.

“Sitemi ben kendim nasıl koruyacağım, 
bir sürü para vermek istemiyorum” veya 
“güvenemiyorum” diyorsanız öncelikle 
kesinlikle teknik bilginiz olması gerek-
li. Çünkü bir kod satırında değişiklik 
gerçekleştirirseniz, tüm sitenize etki ede-
bilecek bir hata veya zafiyet yaratabi-
lirisiniz.

Ama “ben değişim yapmam, ancak bir 
de ben bakmak istiyorum” diyorsanız; 
Kendi Siteni Kendin Koru ismini ver-
diğimiz temel siber güvenlik kitabında 
değindiğim “Hazır İçerik Yönetim Sis-
temleri” bölümü altında 13 ayrı CMS 
sisteminin sıfırdan kurulup, temel olarak 
zafiyetleri önlemek amacı ile yazılan 
güvenlik eklentileri ve bazı CMS sistem-
leri için olan güvenlik taraması yapabi-
leceğiniz online araçları da yazdık.

Şu anda çalıştığım Webimzam Yazılım 
Hizmetleri’nde yazmış olduğumuz web 
uygulamalarını ücretsiz şekilde güvenlik 
testlerini gerçekleştirip, zafiyet var ise 
gidererek teslim ediyoruz.

Mobil uyumluluk, bir seçenek olmaktan 
çıktı. Bir gereklilik. Bir e-ticaret sitesinin 
mobil uyumlu olmaması o sitenin yok 
olduğu anlamına gelebilir. En azından 
ziyaretçilerin yarısından fazlası için du-
rum bu şekilde. Çünkü, trafik kaynakları-
na baktığımızda artık ziyaretçi trafiğinin 
büyük çoğunluğu mobil cihazlardan ge-
liyor. Bu durumda, mobil uyumluluğun 
önemli olmadığı bir alan söylemek im-
kansız.
 
Mobil cihazlara uyumlu, hangi sektörde-
ki e-ticaret siteleri daha başarılı olabili-
yorlar diye sorarsak; bu durumda moda 

ve özel üretim ürünlerin bulunduğu si-
telerin olduğunu söyleyebiliriz. Çünkü 
elektronik, gıda, seyahat gibi alanlarda-
ki müşteriler ürün almadan önce detaylı 
araştırma yaparak bir karşılaştırma yapı-
yorlar. Karşılaştırma işi için mobil cihaz-
lar çok kolay arayüzler sunmuyor, bu 
nedenle bu sektörlerden alışveriş yapan 
müşteriler, masaüstü cihazlarında araştır-
ma yaptıktan sonra genelde o ortamda 
da alışverişlerini tamamlıyorlar. 

Oysa modaya yönelik ve özel üretilen 
eşyalar (bir eşi olmayan tasarım ürünle-
ri) satan e-ticaret mağazaları müşterinin 

özellikle aradığı tekil ürünleri içerdiğin-
den, satın alma kararı müşteri tarafın-
dan daha önceden verilmiş oluyor. Bu 
nedenle bu sektörlerdeki e-ticaret mağa-
zalarında müşteriler satın alma işlemini 
daha yüksek oranda mobil cihazlardan 
gerçekleştiriyorlar. Bu da mağaza sa-
hiplerini şöyle bir yanılgıya itebiliyor: 
“Elektronik ya da seyahat sektöründe 
tamamlanan alışverişler daha çok ma-
saüstü cihazlardan gerçekleşiyor, öyley-
se mobil uyumluluk o kadar da önemli 
olmayabilir.”

“Ziyaretçi trafiğinin 
büyük çoğunluğu mobil cihazlardan geliyor”

Hangi tür e-ticaret siteleri için 
mobil uyumluluk çok daha önemli?
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Alışverişçi Pazarlaması
Shopper marketing ismiyle de ad-
landırılan bu pazarlama tekniği ile 
müşterilerin satın alma kararını olum-
lu yönde etkileyen stratejilerin oluş-
turulması hedeflenir. CRM verileri ile 
müşteri davranışları incelenerek satışa 
katkı sağlayabilecek kurgular oluşturu-
lur ve satın alma davranışını tetikleye-
cek unsurlar ön planda tutulur.

Backlink
Referans linki olarak Türkçeleştirebi-
leceğimiz backlink kavramı, bir web 
sitesi sayfa bağlantısının başka web 
sitelerinde bulunmasıdır. Doğru bir 
arama motoru optimizasyonu için 
backlink almak ve vermek kritik bir 
öneme sahiptir.

Breadcrumb
Hansel ve Gretel masalına yapılan 
atıfla yol gösteren ekmek kırıntısı anla-
mına gelen breadcrumb, web sitesinde 
dolaşan ziyaretçilerin nerede oldukla-
rını bilmelerine yardımcı olan navigas-
yon işaretleridir. Web sitesi sayfaları 
arasındaki hiyerarşiye bağlı olarak zi-
yaretçiye anasayfa ve bulunduğu say-
fa arasındaki adımları göstererek site 
içi gezinmeye kolaylık sağlar.

GDPR 
Avrupa Birliği Veri Koruma Yönergesi 
(EU General Data Protection Regulati-
on), AB vatandaşlarına yönelik kişisel 
verilerin korunması kapsamında 2018 
yılı mayıs ayı sonu yürürlüğe giren 
bir kullanıcı gizliliği yönergesidir. Ül-
kemizde de AB vatandaşlarına hizmet 
veren, AB vatandaşı ziyaretçisi bulu-
nan ve ziyaretçi verileri işleyen tüm 
sitelerin GDPR’a uygun olma yükümlü-
lüğü bulunmaktadır.

İçerik Pazarlama
Ürün, hizmet veya markaya dair kul-
lanıcıların demografik yapılarına uy-
gun bir dille oluşturulmuş içerikler ile 
kullanıcıların ilgisini çekerek ve onla-
ra değer katarak ulaşmayı hedefleyen 
bir pazarlama yöntemidir. Başarılı bir 
içerik pazarlama, özgünlüğü bakımın-
dan SEO’ya ve aynı zamanda kulla-
nıcılar ile kurulacak güven ilişkisini 
sağlamada faydası büyüktür.

Müşteri Deneyimi
Müşteri deneyimi (CX - Customer Ex-
perience) müşterinin satın alma ön-
cesi, süreci ve sonrasını kapsayan 
geniş bir süreci ele alır. Müşteriler ile 
temasta kalınan her noktada verilen 

değeri en üst seviyeye çıkaracak uy-
gulamalarda bulunmak bu deneyimin 
parçasıdır. Örneğin, iyi bir kullanıcı 
deneyimi sunmak, müşterilerin tavsiye 
etmesini sağlamak ve kaliteli bir CRM 
hizmeti sunarak müşterilerin sağlaya-
cağı faydayı artırmak; müşteri deneyi-
mi olarak belirtilen sürecin bütünüdür.

Pazar Bölümleme
Pazar bölümleme (market segmenta-
tion), coğrafi, psikolojik, davranışsal 
ve demografik verilere göre tüketici-
lerin veya kullanıcıların alt kümelere 
ayrılmasıdır. Alt kümelere ayrılan bu 
grupların istek, ihtiyaç ve ilgilerine yö-
nelik pazarlama stratejisi oluşturmak 
için pazar bölümleme kullanılır.

Upsell
Satın alma sürecinde müşterilere 
daha fazla ürün önerip satın alınma-
sını sağlayarak kar artırmayı amaçla-
yan bir satış tekniğidir. E-ticarette zi-
yaretçinin ilgilendiği ürün ile beraber 
tamamlayıcı ürün önerileri sunmak ve 
satın almak istediği ürünün bir üst 
versiyonunu teklif etmek bu tekniğe 
dair bazı örneklerdendir.
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