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Müşterinin Kalbine 
Giren Markalar Yaratmak
E-ticaret sektöründe rekabet yo-
ğunlaşmaya devam ederken iş-
letmelerin de sürdürülebilir bir 
başarı sağlayabilmeleri için ter-
cih edilen markalar yaratmaları 
gerekiyor. Bu anlamda e-ticaret 
işletmelerinin, tercihleri konusun-
da mutlak söz sahibi olan tüke-
ticiler ile sadakat bağı kurmaları 
önem kazanıyor.

Sadık müşterilere sahip olmak, 
uzun vadeli çalışmaların bir so-
nucu olarak karşımıza çıkıyor. 
Fakat bu doğrultuda hangi adım-
ların marka sadakatine hizmet 
ettiğini bilmek de özellikle ya-
tırım geri dönüşü açısından son 
derece kritik. 

E-ticaret Çağı olarak biz de yaza 
özel sayımızda müşterilerinin kal-
bine girmeyi hedefleyen e-ticaret 
işletmeleri için marka sadakati 
konusu üzerinde durduk. Pek çok 
firmadan önemli isimler de bu 
anlamda E-ticaret Çağı okurları 
için önemli değerlendirmelerde 
bulundular ve ipuçlarını paylaş-
tılar. Kendilerine katkılarından 
dolayı teşekkür ediyoruz.

30. sayımızda üç önemli rö-
portaja yer verdik. StockMount 
CEO’su Tarkan Haser ile e-ticaret 
entegrasyonlarını konuştuğumuz 
ve melek yatırımcı Hande Enes 
ile girişimcilik ekosistemini ele al-
dığımız çok keyifli iki sohbetin 
detaylarını ilerleyen sayfalarda 

bulabilirsiniz. Ayrıca Hepsiexpress 
Genel Müdürü Umut Aytekin ile e-ti-
caretin gelişmesinde önemli bir 
rol oynayan teslimat süreçlerini 
irdelediğimiz röportaj da E-tica-
ret Çağı özel sayısında!

Haziran ayı sonlarına doğru 
detayları paylaşılan, TOBB, Ali-
baba.com, Halkbank ve Vakıf-
Bank’ın E-ihracat Seferberliği 
başlığı altında geliştirdiği yeni 
e-ticaret projesinin de e-ihracat 
ekosistemini genişletmesi amaçla-
nıyor. Türkiye e-ihracat hedeflerini 
geliştirmek üzere atılan bu önem-
li adım ve Alibaba.com yerel iş 
ortağı E-Glober’ın yeni markası 
TradeFive ile ilgili haberimizi de 
bu sayımızda bulabilirsiniz.

30. sayımızda sektör adına heye-
canlandığımız bir diğer gelişme 
de PayU Türkiye Pazarlama Di-
rektörü Gaye Ör’ün kaleminden 
çıkan “E-ticaretin Kara Kutusu 
- Pazarlama Üzerine Hikayeler” 
adlı kitabı oldu. Bu sayıda, üc-
retsiz olarak okuyucuların ilgisine 
sunulan kitapla ilgili ayrıntıların 
yanı sıra Gaye Ör’ün kitabı ile 
ilgili düşüncelerini de bulabilirsi-
niz.

Daha fazla uzatmadan sizleri 
değerli köşe yazarlarımızın ma-
kaleleri, sektörel değerlendirme-
ler, raporlar ve analizlerle dolu 
bir E-ticaret Çağı ile baş başa 
bırakıyorum. 
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haberler

Finans teknolojileri şirketi iyzico, sponsorları arasında yer aldığı Avrupa’nın en büyük 
fintech organizasyonu Money20/20’de 12 Doğu Avrupa ülkesine açılacağını duyurdu. 
Türkiye’deki tecrübelerini Doğu Avrupa’ya taşıyan iyzico, bölgenin ödeme lideri olmayı 
hedefliyor. 4-7 Haziran tarihlerinde Amsterdam’da düzenlenen etkinlikte açıklanan bu yeni 
karar doğrultusunda iyzico’nun faaliyet alanını Bulgaristan, Çek Cumhuriyeti, Estonya, 
Hırvatistan, Litvanya, Letonya, Romanya, Polonya, Slovenya, Slovakya, Yunanistan ve 

Macaristan’a kadar genişleteceği belirtildi.  

Yapılan duyuruda Türkiye ile Doğu Avrupa arasında bir köprü kurarak uluslararası ticaretin önündeki engellerin 
kaldırılmasının amaçlandığı da vurgulandı. Buna ek olarak, Doğu Avrupa’nın internet kullanımı ve finansal kapsam 
anlamında önemli bir potansiyel taşımasına karşın KOBİ’lere pratik ve dijital ödeme sistemi sunan bir çözüm ortağının 
bulunmadığına işaret edilirken e-ticaret sektörünün Bulgaristan, Çek Cumhuriyeti, Estonya, Litvanya, Polonya, Romanya 
ve Slovakya’da yıllık ortalama yüzde 10 ile yüzde 21’lik büyüme kaydettiğine dikkat çekildi.

Ödül puan sistemine dayalı mobil sadakat uygulaması Hopi’nin Genel Müdürü Onur 
Erbay, Hopi’nin kullanılmaya başlandığı ilk günden bu yana üyelerine sağladığı ka-
zanımları aktardı. “Nisan 2015’te kullanılmaya başlayan Hopi bugüne ka-
dar üyelerine 252 milyon Paracık kazandırdı. Üyelerimiz bu Paracık’ların 225,4 
milyonunu yüzde 39 daha fazla değerle harcadı.” diyen Erbay, Hopi’nin üyeler-
inin alışveriş gücünü 86,9 milyon TL değerinde Paracık’la artırdığını ifade etti. 

Çinli e-ticaret platformu GearBest, 6-10 Haziran tarihlerinde gerçekleştirilen 
Games Week İstanbul fuarında Xiaomi’nin Redmi S2 akıllı telefonu ile Tür-
kiye pazarına giriş yaptığını duyurdu. Her yaştan teknoloji ve oyun merak-
lısının ilgi gösterdiği etkinlikte Türkiye’de faaliyet göstermeye başladığını ve 
yerel bir kargo firması ile çalışacağını duyuran GearBest, buna ek olarak 
İstanbul’da bir de depo açtı.

Türkiye’nin tek kadın odaklı yatırım platformu Arya Kadın Yatırım Platformu ile 
Galata Business Angels (GBA), Özden Pusat ve Barış Parıltı tarafından kurulan 
ikinci el çocuk ürünleri pazar yeri Tutumluanne.com’a yatırım yaptı. Yatırımla 
ilgili olarak düşüncelerini aktaran Arya Kadın Yatırım Platformu Kurucusu Ahu 
Büyükkuşoğlu Serter, “Tutumlu Anne, yaptığı işle sadece ikinci el çocuk eşyalarının 
satıldığı online bir pazar yeri değil, aynı zamanda binlerce anneyi bilinçli tüketim 
ve kültürümüzdeki kardeşten kardeşe eşya kullanımı geleneğini sürdürmeye teşvik 
eden bir sosyal platform.” dedi.

2017 yılında Arya Kadın Yatırım Platformu’nun 6 haftalık yatırıma hazırlık 
hızlandırma programı Arya Retreat Pitching Challenge’da (ARPC) finale kalan 
Tutumluanne.com kurucularından Özden Pusat, söz konusu yatırımı Arya Retreat 
sonrasında aldı. 200.000 annenin kullanıcısı olduğu online pazar yeri, ayda 
900.000 tıklama almanın yanı sıra sosyal medyada da 480.000 takipçiye 
sahip. 

Hopi, üyelerinin alım gücünü 86,9 milyon TL artırdı

GearBest ve Xiaomi iş birliğine imza attı

TutumluAnne.com 2 milyon dolar 
değerlemeyle yatırım aldı

iyzico Doğu Avrupa açılımını duyurdu
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haberler

Business Networking Akademi 
Kurucusu Ertuğrul Belen, iş dün-
yasında çevre edinebilmek adına 
sıklıkla başvurduğu LinkedIn’den 
en etkili biçimde faydalana-
bilmeyi mümkün kılacak püf 
noktalarını ve sosyal ağla ilgi-
li önemli verileri İş Dünyasında 
LinkedIn ile Networking adlı yeni 
kitabında derledi. Optimist Yayın 
Grubu imzasıyla haziran ayında 
okurlarına kavuşan kitap özellikle 
girişimcilere ve girişimci aday-
larına yol gösteren bir kaynak 
niteliği taşıyor.

Türkiye’nin ilk mobil hukuk ve iletişim platformu 
olan AvAraBul adlı mobil uygulama, KOBİ’lerin ve 
bireysel kullanıcıların hukuki sorunlarına pratik ve 
güvenilir bir yolla çözüm üretmeyi amaçlıyor. Yal-
nızca Türkiye Barolar Birliği’ne kayıtlı olan avukat-
ların sisteme kaydolabildiği uygulama sayesinde 
dileyen herkes sorununa en uygun avukatla iletişime 
geçebilme fırsatı yakalıyor. Mevcut durumda yak-
laşık 2000 kullanıcı ve 
500’e yakın avukat üyesi 
bulunan mobil pazar yeri 
platformu AvAraBul, iOS 
ve Android platformlarda 
ücretsiz olarak kullanıma 
sunuluyor.
 

Giyim perakende firması LC Waikiki, kurumsal uygulama ve yazılım alanında hizmet veren SAP ile iş birliğine imza 
atarak yurt dışında yerel e-ticaret operasyonu başlatıyor. SAP Hybris E-ticaret Platformu ile 27 Avrupa Birliği ülke-
sinde, 9 dilde ve 5 farklı para biriminde hizmet ve satış operasyonu yürütmeye hazırlanan LC Waikiki, 2023 yılına 
gelindiğinde 1500 mağaza sayısına ulaşmayı ve 6 milyarı yurt dışından olmak üzere toplamda 10 milyar dolar ciro 
eşiğini aşmayı hedefliyor.

SAP ile iş birliğine giden LC Waikiki, SAP Hybris Order Sipariş Yönetim Sistemi sayesinde de Romanya’daki lojistik 
merkezinden tüm operasyonları çok daha kolay şekilde yönetebilmeye başladı. LC Waikiki E-ticaret Direktörü Salih Yıl-
maz ise SAP’nin de sponsorları arasında bulunduğu perakende konferansı NRF’de (National Retail Federation) yapılan 
iş birliği ve gelecek projelerini katılımcılarla paylaştı.

Ödeme kuruluşu PayU Türkiye, kullanıcı deneyimini iyileştirme hedefine yönelik 
“Ödeme Sayfalarında Kullanıcı Deneyiminin Önemi” başlıklı bir etkinliğe imza 
attı. Seminerde PayU, Userspots, Growth Hacking Studio’dan uzmanlar, kul-
lanıcı deneyiminin önemini tartışarak dönüşüm oranlarını artırmak için ipuçları 
paylaştılar.

PayU Türkiye Ürün Müdürü Engin Lofça’nın ödeme sistemleri hakkında teknik 
bilgiler verdiği ilk oturumun ardından Userspots UX Stratejistleri Berivan Atik ve 
Sıla Karagöl, ödeme sayfalarında yapılan en sık hataları aktararak kullanıcı 
deneyimini geliştirmek adına atılabilecek adımları paylaştılar. Etkinliğin son oturumunda ise Growth Hacking Studio Ku-
rucusu Muhammed Tüfekyapan, şirketlerin büyüme sürecinde önemli bir rol oynayan dönüşüm optimizasyonu konusunu 
ele aldı. Tüfekyapan, dönüşüm optimizasyonu anlamında verim elde edebilmek için test sonuçlarını sağlıklı bir şekilde 
analiz etmenin önemini vurguladı. 

Ertuğrul Belen’den “İş 
Dünyasında LinkedIn ile Networking”

Hukuki sorunlara 
teknolojik çözüm: AvAraBul

   Avrupa’ya açılıyor

Satışa giden en kritik yol: Ödeme sayfaları
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haberler

Bankalararası Kart Merkezi’nin (BKM) kamuoyu ile paylaştığı 
verilere göre haziran ayında Türkiye’de 64,8 milyon adet 
kredi kartı ve 136,4 milyon adet banka kartı kullanıldı. Bu 
rakamlar bir önceki yılın haziran ayı ile kıyaslandığında kredi 
kartı sayısında yüzde 7 oranında bir artış yakalandığı, banka 
kartı sayısında ise yüzde 10’luk bir artış olduğu gözlemleni-
yor. Toplam kart sayısının da 201 milyonu geçerek 2017 
yılının aynı dönemine 
kıyasla yüzde 9 artış 
gösterdiği biliniyor. BKM 
Genel Müdürü Dr. Soner 
Canko’nun açıklamalarına 
göre ise yılın ilk yarısında 
kartlı ödemelerde yüzde 
20 oranında büyüme 
yaşandığı ortaya çıkıyor.

EarlyBird Venture Capital’den yatırım alan obilet.
com, alınan bir duyuma göre şirket değerleme-
sini 100 milyon TL’nin üzerine çıkarmış durumda. 
2016-2017 yılları arasında yüzde 129 oranında 
yıllık ciro büyümesi elde eden online bilet satış plat-
formu obilet.com’da 100’e yakın otobüs firmasının 
yanı sıra 500’ün üzerinde havayolu şirketinin 

de bilet satışları 
gerçekleştiriliyor. 
obilet.com, söz 
konusu yatırım 
hamlesi ile birlikte 
Türkiye’nin komşu 
ülkelerinde de hiz-
met vermeyi  hedef-
lediğini belirtiyor.

Küresel performans yönetimi şirketi Nielsen’in hızlı tüketim ürünleri perakende ve alışverişçi trendleri alanında gerçekleştir-
diği araştırma, Türkiye e-ticaret alışkanlıkları anlamında önemli veriler ortaya koyuyor. Araştırma sonuçlarını değerlendiren 
Nielsen Genel Müdürü Didem Şekerel Erdoğan, Türk alışverişçilerin küresel ortalamanın çok üzerinde bir online ve mobil 
profile sahip göründüğünü vurguluyor. Buna göre, küreselde internet kullanımının nüfusa oranı yüzde 53 iken Türkiye’de 
bu oranın yüzde 67 olduğu; cep telefonu kullanıcı oranının da dünya genelinde yüzde 68 iken Türkiye’de yüzde 90’a 
ulaştığı ortaya çıkıyor. 

Bu da Türkiye’de alışverişçilerin fırsat ve yeniliklerden anından haberdar olma, ürün ve 
hizmetler hakkında başka kullanıcıların yorumlarına ulaşabilme şansına diğer ülkelerin 
tüketicilerinden daha fazla sahip olduğunu gösteriyor.  

Çinli e-ticaret firması Alibaba, Türkiye’nin önde gelen e-ticaret girişimlerinden Trendyol’a 
yatırım yaptığını duyurdu. Bu yatırım adımı, Trendyol’un mevcut finansal yatırım-
cılarının hisselerini alan Alibaba için Türkiye’de ve dünyadaki konumunu güçlendirmek 
açısından oldukça önemli iken aynı zamanda Trendyol’un da bölgede ve küresel 
arenadaki büyümesini büyük ölçüde hızlandıracak gibi görünüyor. 

Trendyol Kurucusu ve CEO’su Demet Mutlu ise bu önemli gelişme ile ilgili düşüncelerini 
“Alibaba ile birlikte Türk markaları ve üreticilerini yüz milyonlarca müşteriye ulaştıra-
cağız. Türkiye ve çevresindeki dijital ekonomiyi daha önce yaptığımız gibi geliştirmeye, müşterilerimize en iyi hizmeti 
vermeye devam edeceğiz.” sözleriyle dile getirdi. Alibaba Grup Başkanı ve Yönetim Kurulu Üyesi Michael Evans ise 
“Türkiye dünyadaki ve bölgedeki farklı dijital ekonomiler değerlendirildiğinde oldukça heyecan verici ve önemli bir pazar. 
Bu yatırım ile birlikte Alibaba, güçlü bir kurucu ve yönetim ekibinin önderliğindeki pazar lideri bir markaya ortak olmuş 
olacak” diyerek gelişmeleri değerlendirdi. Türkiye’nin bugüne kadarki en büyük internet yatırımı olan bu yatırım, Türkiye 
internet ve e-ticaret ekosistemi tarafında da önemli bir yere sahip. 

2018’in ilk 6 ayında kartlı 
ödemeler yüzde 20 büyüme gösterdi

Bilet satışı 
odaklı obilet.com’a yatırım!

“Türkiye’de alışverişçiler, 
online ve mobilde dünya ortalamasının üzerinde”

Küresel e-ticaret devinden Trendyol’a stratejik yatırım
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Chiquelle’den artırılmış 
gerçeklik uygulaması
İsveç merkezli online giyim mağazası Chiquelle, Avrupalı 
müşterilerinin kıyafetleri satın almadan önce sanal olarak de-
nemelerini sağlayan bir mobil uygulamayı piyasaya sürüyor. 
Teknoloji firması Figuratic iş birliğinde geliştirilen uygulama, 
kullanıcıların alışveriş deneyimini artırılmış gerçeklik ve 3D 
teknolojileriyle zenginleştiriyor. Uygulama üzerinden kendi 
vücut ölçülerine göre sanal bir beden yaratabilen kullanıcı-
lar, istedikleri kıyafetleri bu beden üzerinden deneme fırsatı-
na sahip olacaklar. Yenilikçi uygulamanın 2018 yılının eylül 
ayı itibarıyla kullanıma sunulması planlanıyor.

H&M’in yeni giyim markası 
Afound, hizmet vermeye başladı
İsveçli moda devi H&M, Afound adı altında yeni bir 
giyim markasını daha bünyesine ekledi. Hem fiziksel 
hem de e-ticaret sitesi üzerinden hizmet vermeye başla-
yan Afound, H&M’in 9. moda markası olarak biliniyor. 
H&M’in kendi ürünlerinin yanı sıra çeşitli ünlü markaların 
ait moda ürünlerinin de indirimli fiyatlarla satışa sunula-
cağı Afound, aynı zamanda bir online pazar yeri olarak 
da öne çıkıyor. Tasarımcı ve satıcılar, Afound üzerinden 
ürünlerinin satışını gerçekleştirebilecek.

ABD merkezli online otel bulma ve rezervas-
yon platformu Booking.com, Çinli araç çağırma 
uygulaması Didi Chuxing’e yaptığı 500 milyon 
dolar değerindeki yatırımla gündeme geldi. 
Booking.com’un çatı şirketi Booking Holdings 
tarafından gerçekleştirilen bu yatırım, Çin pa-
zarına adım atma yolunda stratejik bir hamle 
olarak değerlendiriliyor. Uygulamaların entegre 
bir şekilde çalışmasıyla sonuçlanması beklenen iş 
birliği kapsamında iki şirketin beraber kullanıcı-
lara daha zengin bir seyahat deneyimi sunması 
planlanıyor.

Google’dan JD.com’a büyük yatırım
İnternet devi Google, Çin merkezli e-ticaret platformu JD.com’a 550 milyon dolar miktarında bir yatırım yaptı. Google’ın 
yaptığı bu büyük yatırım karşılığında 27 milyon adet JD.com hissesinin sahibi olduğu kaydedildi. Çin’in en büyük ikinci 
e-ticaret firması olan JD.com’un aldığı bu yatırım, en büyük rakiplerinden sayılan Alibaba’ya karşı stratejik bir hamle 
olarak yorumlanıyor. Öte yandan JD.com’un ürünlerini Google Alışveriş platformunda satışa sunacak olan Google için 
de bu yatırımın Amazon ile olan rekabetinde avantaj sağlaması bekleniyor. 

Google ve JD.com iş birliğinin, Amerika ve Asya arasındaki ticareti canlandırması 
da öngörülüyor. İki firmanın da büyüyerek e-ticaret sektöründeki yerlerini sağlamlaş-
tırmalarına zemin hazırlayan bu ortaklık, Güneydoğu Asya başta olmak üzere birçok 
pazarda etkilerini gösterecek gibi görünüyor.

Amazon’dan girişimcilere 
nakliye şirketi kurma fırsatı
ABD’li e-ticaret devi Amazon, yenilikçi bir uygulamaya imza 
atıyor. Amazon Delivery Service Partner isimli yeni iş ortaklığı 
programı kapsamında Amazon, 10 bin dolar miktarında bir 
bütçeye sahip girişimcilerin kendi nakliye şirketlerini kurmaları-
na zemin hazırlıyor. Programa katılmak isteyen girişimcilerden 
lojistik konusunda herhangi bir tecrübe talebinde bulunmayan 
Amazon, çeşitli hizmetlerin yanı sıra uygulamalı eğitim ola-
nağı da sunuyor. 

Programa katılan girişimler, Amazon’un logosunu taşıyan 40 
araç ile 75 adet teslim noktasından nakliye gerçekleştirebi-
lecekler. Amazon’un sunduğu teknoloji, yakıt ve sigorta gibi 
ayrıcalıklardan da faydalanma şansına sahip olan girişim-
lerin başarılı oldukları 
takdirde yıllık 300 bin 
dolar civarında gelir 
elde etmeleri öngörü-
lüyor.

                  
Didi Chuxing’e stratejik 
yatırım

‘dan
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Kısa kısa...

Yatak ve yatak 
ürünleri dikeyin-
de hizmet veren 

Alman e-ticaret sitesi Emma, 
yüzde 14 oranında gelir ar-
tışıyla Avrupa’nın en hızlı bü-
yüyen startup’ı seçildi.

Emma: Avrupa’nın 
en hızlı büyüyen girişimi

Grab, Toyota’dan 
1 milyar dolarlık yatırım aldı
Özel araç çağırma uygulaması Uber’in As-
yalı rakibi olarak görülen Grab, dünyanın 
en büyük şirketlerinden Toyota’dan 1 milyar 
dolar miktarında bir yatırım aldı. Bu dev 
yatırım sayesinde Singapur merkezli Grab’in 
değerinin 10 milyar dolara çıktığı belirtildi. 
Yatırımın ardından Toyota’nın Grab’in yöne-
tim kuruluna dahil olacağı ve yeni teknoloji-
lerini Grab ile paylaşacağı açıklandı. 

Grab tarafından gerçekleştirilen açıklama-
da, bu yatırımın dünya çapında üne sahip 

bir otomotiv şirketinin bir araç çağırma uy-
gulamasına yaptığı en büyük yatırım olduğu 
kaydedildi. Buna ek olarak uygulaması üze-
rinden günde 6 milyon adet yolculuk ger-
çekleştirildiğini açıklayan Grab, Toyota gibi 
ortaklarla olan çalışmalarına devam ederek 
Güneydoğu Asya’da ulaşımı daha verimli 
hale getirmeyi hedeflediklerini dile getirdi. 

Swiss Post, tek butonla alışverişi mümkün kılıyor
İsviçre’nin ulusal posta servisi Swiss Post, e-ti-
caret sektöründe bir atılım gerçekleştiriyor. 
Swiss Post’un geliştirdiği “Post Home Button” 
adlı cihazlar, tüketicilerin tek bir butona ba-
sarak online alışveriş yapmalarını mümkün 
kılıyor. İsviçre’nin Olten, Liestal ve Sissach 
bölgelerinde denenen yeni uygulamaya sü-
permarket Migros Aare, evcil hayvan ürünle-
ri satan e-ticaret sitesi Qualipet ve restoran 
zinciri Domino’s Pizza da katılım gösteriyor. 

1000’e yakın evde 2018 yılının ağustos 
ayına kadar denenmesi öngörülen proje 
kapsamında kullanıcıların tek tuşa dokuna-
rak verdikleri siparişler, kablosuz internet 
bağlantısı üzerinden satıcılara ulaştırılıyor. 
Siparişin onaylandığına dair SMS üzerinden 
bilgilendirilen kullanıcılara ürünleri ertesi 
gün ücretsiz olarak 
adreslerine teslim 
ediliyor. 

2017 yılında yüzde 11 
oranında artış gösterdiği 
kaydedilen Avrupa e-ti-
caretinin hacminin 534 
milyar euro’ya ulaştığı 
gözlemlendi.

Avrupa 
e-ticareti büyüyor

Etsy’nin hisse 
değeri artış gösterdi
Satıcılardan aldığı komis-
yona zam uygulayan ABD 
merkezli online pazar yeri 
Etsy’nin hisse değerinde 
yüzde 35 oranında artış 
kaydedildi. 

Çin’in en büyük ödeme firması olarak bili-
nen Alipay, 2018 yılı sonuna kadar Avrupa 
genelinde 20 ülkede faaliyet göstermeye 
hazırlanıyor. Halihazırda 6 Avrupa ülkesin-
de aktif olan Alipay, bunun yanı sıra Avru-
pa’da hizmet veren 100’den fazla banka 
ve 40 dijital cüzdan firmalarıyla anlaştığını 
açıkladı. Alibaba Group’tan Li Wang, yaptı-
ğı açıklamada “Avrupa’daki ödeme yöntem-
leri pazarı devamlı değişiyor. Tüketicilerin 
ihtiyaçlarının daha farklı ve yenilikçi uygu-
lamalar doğrultusunda olduğunu fark ettik.” 
şeklinde konuştu. 

Snapchat 
artık bilet satıyor
Bilet alım satım platformu 
SeatGeek ile iş birliğine 
giren sosyal ağ Snapchat, 
kullanıcıların uygulama 
üzerinden çeşitli etkinliklere 
bilet satın almalarını müm-
kün kılıyor.

		       , Avrupa 
ayağını güçlendiriyor

			     , Çek 
Cumhuriyeti ve 
İrlanda’ya açılıyor
Avrupa’nın en büyük online moda mağazası 
olan Almanya merkezli Zalando, Çek Cumhu-
riyeti ve İrlanda’da da hizmet vermeyi plan-
lıyor. Yatırımlarında lojistik alanına ve yeni 
teknolojilere odaklanan Zalando’nun CEO’su 
Rubin Ritter, başka ülkelere de yatırımlarda 
bulunmayı hedeflediklerini ifade ediyor. 15 
ülkede 2 bine yakın markanın ürünlerinin sa-
tışını gerçekleştirerek hızla gelişme kaydeden 
Zalando’nun e-ticaret sitesinin yakın zamanda 
Almanya’da İngilizce, İsviçre’de ise İtalyanca 
dil desteğiyle sunulması planlanıyor.
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“Yeni e-ticaret projesi ile TOBB’a bağlı oda ve borsalara üye olan şirketlerin e-ihracat 
fırsatlarına kolay erişimi hedefleniyor”

E-ihracat Seferberliği Başladı!

T.C. Ekonomi Bakanlığı destekleriyle; TOBB, 
Alibaba.com, Halkbank ve VakıfBank, Tür-
kiye’deki KOBİ’lerin dijital dönüşümüne 
katkı sağlamak, yeni pazarlara erişimi ko-
laylaştırmak ve e-ihracata hız kazandırmak 
amacıyla geliştirdikleri yeni e-ticaret proje-
leri ile ilgili detayları T.C. Ekonomi Bakanı 
Nihat Zeybekci’nin de katılım sağladığı 
etkinlikte kamuoyu ile paylaştılar.
             
Yeni e-ticaret projesi ile TOBB’a bağlı oda 
ve borsalara üye olan şirketlerin e-ihracat 
fırsatlarına kolay erişimi hedefleniyor. Buna 
göre, Alibaba.com’a Global Gold Supplier 
üyesi olmak isteyen oda ve borsa üyesi 
şirketler için üyelik bedelinin yüzde 80’i 
Ekonomi Bakanlığı, yüzde 20’si ise Halk-
bank ve Vakıfbank tarafından karşılanacak. 
Böylece hizmet vermek üzere yeni pazarlar 
arayan KOBİ’ler hiçbir ücret ödemeden Ali-
baba.com’da mağaza açarak 190 ülkeden 
üyelere ürünlerini tanıtabilecek ve satış yap-
ma imkanı bulabilecekler. 

E-ihracat Seferberliği olarak adlandırılan 
bu yeni projenin tanıtım etkinliğine katılan 
T.C. Ekonomi Bakanı Nihat Zeybekci, “Eko-
nomi Bakanlığı olarak 2 sene önce başlat-
tığımız e-ticaret sitelerine üyelik desteğini 

şimdi yüzde 100 destek kapsamına aldık. 
Hedefimiz, 10.000 üye dedik; şu anda 
hedefimiz 100.000 üye.” diyerek e-ticarete 
ivme kazandırmak adına bir sonraki adıma 
geçildiğine işaret etti. 

Etkinlik kapsamında konuşma yapan Ali-
baba.com’un Türkiye’deki yetkili iş ortağı 
E-Glober’ın Yönetim Kurulu Başkanı Meh-
met Ali Yalçındağ, E-Glober olarak yeni 
markaları TradeFive ile amaçlarının ihraca-
ta yeni yıldızlar kazandırmak, ticareti di-
jitalleştirerek Türkiye’deki KOBİ’lerin ulusla-
rarası oyuncular haline gelmesini sağlamak 
olduğunu belirtti. E-ihracat Seferberliği ile 
ilgili görüşlerini paylaşan Yalçındağ, ge-
lecek 3 yıl içinde e-ticaretin daha fazla 
hız kazanacağını ve Türkiye’nin barındır-
dığı büyük potansiyel ile e-ticaret enteg-
rasyonunda geride kalma lüksü olmadığını 
vurguladı. 

Ayrıca TradeFive Yönetim Kurulu Üyesi ve 
CEO’su Orkan Aytulun da E-ticaret Çağı 
okurlarına özel olarak E-ihracat Seferberli-
ği ile ilgili düşüncelerini belirtti. İşte Aytu-
lun’dan E-Glober’ın yeni yüzü ve Alibaba.
com’un iş ortağı TradeFive ve e-ihracat eko-
sistemine dair önemli doneler...
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TradeFive olduk: Ticaret 5.0’a geçiyoruz

Dijital dönüşüm dünyayı değiştirdi, değiştirmeye devam ediyor. Türkiye 
olarak büyük potansiyelimiz ile iş yapışımızı dönüştürmek, dijitalleşmek 
ve globalleşmek en büyük gerekliliğimiz. Ülkemizin şirketleri dijitale, 
ticaretimizi geleceğe taşıyacak bir vizyona ve oyun planına ihtiyacı 
var. Biz de bu değişime kayıtsız kalmadık. Bu ihtiyacı ve vizyonumuzu 
yansıtan yeni bir marka yarattık. TradeFive artık yeni adımız, E-Glober 
Grubu’nun yeni markası. TradeFive olarak amacımız Türk şirketlerini di-
jitalleştirerek uluslararası oyuncular haline getirmek. KOBİ’leri dijitale, ti-
caretimizi geleceğe taşıyacak insan kaynağı, lojistik, gümrük, finansman, 
sanal ödeme sistemleri ve bulut bilişimi içeren ticaret 5.0 ekosistemini 
geliştiriyoruz.

Uçtan uca e-ihracat ekosistemi

İşletmelerin sadece üretime ve ticarete odaklandığı diğer bütün ihracat 
süreçlerinde uçtan uca hizmet aldığı bir yapıyı hayata geçiriyoruz. 
Sorun olan dil konusundan depolamaya, fuarlara katılımdan akreditif 
açmaya, tahsilata kadar her hizmet bu ekosistemde gerçekleşecek. Bu 
sistem vasıtasıyla mevcut işletmeler tüm süreçlerinde bu yapıdan fayda-
lanırken yeni kurulan işletmeler de bu ekosisteme dahil olarak bir anda 
mikro çok uluslu şirket haline gelecekler. 

E-ihracat Seferberliği: 
KOBİ’ler global pazara Alibaba.com ile açılıyor

Bugün bir ticaret heyetinde ya da bir fuarda ulaşabileceğiniz müşteri 
sayısı sınırlı ve maliyetli. Dünyanın lider B2B platformu Alibaba.com’a 
üye olarak ürünlerinizi 190 ülkeye tanıtma ve satma fırsatı buluyorsunuz. 
Bu E-ihracat Seferberliği ile Alibaba.com’a Global Gold Supplier (GGS) 
üyesi olmak isteyen KOBİ’ler için sanal mağaza açma maliyetinin yüzde 
80’i Ekonomi Bakanlığı teşviki, TOBB işbirliği ile sağlanacak. Maliyetin 
yüzde 20 oranındaki desteğini ise Halkbank ve VakıfBank karşılayacak. 
Yani hiçbir maliyet olmadan sanal mağaza açan işletmeler kolaylıkla 
e-ihracata entegre olarak global pazara açılacaklar ve kazançlarını 
katlayacaklar. 

Türkiye’de ihracatçı sayısını artıracak, ihracat yıldızları çıkartacak, kü-
çük ve orta ölçekli işletmelere ihracat yapma cesareti kazandıracak ve 
aynı zamanda da istihdama ciddi katkı sağlayacak olan bir proje bu. 
Bu işletmelerin ürünlerini dünyaya satmaları sonucunda hem istihdama 
katkıları olacak, ülke ekonomisine fayda sağlayacak hem de önemli bir 
Türk şirketi olarak artık global pazarda oyuncu haline gelecek. E-ihracat 
Seferberliği ile KOBİ’leri Alibaba.com ile dijitalleştirerek global oyuncu-
lar haline getirecek ve ihracat hacmimizi artıracağız.

özel haber

TradeFive
Yönetim Kurulu Üyesi & CEO
Twitter: @orkanaytulun 

Orkan Aytulun
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Dünyanın herhangi bir noktasından 
pratik bir şekilde ürün veya hizmet 
satın almayı mümkün kılan online 
alışveriş, farklı hızlarda da olsa tüm 
toplumlarda yaygınlaşan bir yöntem 
olarak karşımıza çıkıyor. Buna kar-
şın beklentiler ve alışveriş davranışları 
toplumdan topluma, hatta tüketiciden 
tüketiciye değişkenlik gösteriyor. Elbet-
te her bir müşteri, online bir alışve-
riş platformuna giriş yaparak süreci 
başlatıyor, ürün/hizmetleri inceliyor 
ve alışveriş sepetine ekliyor; ancak 
sıra ödeme işlemine geldiğinde tercih 

edilen yöntemler çok farklı olabiliyor.

E-ihracat firmalarının başarılı olabilme-
leri açısından hedef pazarın beklenti 
ve ihtiyaçlarını iyi analiz edebilmeleri 
son derece önemli. Konu ödemelere 
geldiğinde de firmaların farklılık ya-
ratabilmesi, ancak ve ancak tüketici 
ihtiyaç ve alışkanlıklarını benimseye-
bilmekten geçiyor. Sınır ötesi alışveriş 
hizmetinin sunulacağı ülke vatandaşla-
rının hangi ödeme yöntemini, neden, 
nasıl ve ne zaman tercih ettiği tespit 
edildikten sonra ise geriye söz konusu 

ödeme teknolojilerini online alışveriş 
hizmeti verilen platforma entegre et-
mek kalıyor.

Özellikle son dönemde e-ihracat ala-
nına yatırım yapmaya ve bu alandaki 
boşlukları doldurmak için çalışmalara 
başlayan Türkiye’deki e-ihracat firmala-
rının da hedeflerine ulaşabilmeleri için 
sınır ötesi alışveriş potansiyeli taşıyan 
pazarların ödeme alışkanlıklarını bilme-
leri kritik bir önem taşıyor. İşte e-ihracat 
potansiyeli yüksek olan bölgelerde en 
sık tercih edilen ödeme yöntemleri...

‘‘E-ihracat firmalarının başarılı olabilmeleri için hedef pazarın beklenti ve ihtiyaçlarını 
iyi analiz edebilmeleri önemli’’

E-ihracat Potansiyeli Yüksek 
Pazarlarda Ödeme Alışkanlıkları

KATKILARIYLA
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Rusya

Türkiye merkezli firmaların en fazla sınır öte-
si ticaret hizmeti sunduğu pazarlardan biri 
olan Rusya’da kredi kartlı ödeme oranının 
yüksek olması dikkati çekiyor. Bunun yanı 
sıra özellikle 2013 yılında Rusya’da faali-
yetlerine başlayan PayPal’ın tüketicilerin sınır 
ötesi alışverişlerde online ödeme alternatifle-
rine bakış açısını değiştirdiği görülüyor. 

Buna benzer şekilde elektronik para, Yandex.
Money, Webmoney, VISA-Qivi Wallet gibi 
yerel ödeme çözümleri de Rusya pazarında 
sıklıkla tercih edilmeye başlanan alternatif-
lerden. Tüm bu bilgiler ışığında, Rusya’daki 
tüketicilerin yeni nesil finans teknolojilerine 
açık olduğu rahatlıkla savunulabilir.

BAE ve Orta Doğu 
ülkeleri

Birleşik Arap Emir-
likleri ve Orta Doğu 
bölgeleri, Türkiye 
için son yıllarda ol-
dukça elverişli bir 
pazar oluşturuyor. 
Buna karşın Statista’nın verilerine 
göre söz konusu bölgelerde yüzde 
64 oran ile kapıda ödeme yön-
teminin tercih edildiği görülüyor. 
Diğer yandan kimi Orta Doğu ül-

kelerinin mada, Sadad, Benefit, CASHU gibi kendi kapalı 
devre ödeme sistemlerine sahip olduğu görülüyor. 

Bu sistemler; ön ödemeli kart, hediye kartı veya ürün iade 
kartı gibi ihtiyaçlar için en çok kullanılan yöntemlerden 
biri olarak karşımıza çıkıyor. Ek olarak Dubai, Bahreyn 
gibi uluslararası firmaların yoğun olduğu yerlerde kredi 
kartlı ödemenin sıklıkla tercih edildiği biliniyor. 

Çin

E-ihracatın en gelişmiş olduğu pazarlardan Çin’de, özel-
likle 2013 yılından bu yana online ödeme seçenekleri-
ne olan talebin dikkate değer biçimde arttığı biliniyor. 
eMarketer’ın yayımladığı veriler de bu yargıyı doğruluyor 
ve Çin’de en çok Alipay ve WeChat Pay ile mobil öde-
me alternatiflerinin kullanıldığını ortaya koyuyor. Yapılan 
araştırmalardan çıkan sonuçlar, özellikle Z kuşağında yer 
alan tüketicilerin yenilikçi ödeme çözümlerine sıcak bak-
tığı yönünde. 

Hindistan

Ödeme alışkanlıkları incelendiğinde Hindistan’da gele-
neksel yöntemlerin tercih edildiği gözlemleniyor. Online 
alışverişlerde yüzde 60 oran ile kullanılan nakit öde-
me yöntemine ek olarak, Hindistan pazarında yeni yeni 
yaygınlaşmaya başlayan elektronik ödeme alternatiflerinin 
ilerleyen zamanlarda kullanım oranını artıracağı öngörü-
lüyor. Hindistan hükümetinin Rupay, UPI gibi elektronik 
ödeme girişimlerini desteklediğini duyurması da öngörüleri 
destekliyor. 

Bu tablodan yola çıkıldığında, 
her pazarın kendine özgü öde-
me alışkanlıkları olduğu sonucuna 
ulaşmak mümkün. Bu nedenle e-ih-
racat firmalarının rekabette avan-
taj elde edebilmek ve tüketiciler 
ile sadakat bağı kurabilmek için 
hedef pazarın ihtiyaçları hakkın-
da detaylı araştırmalar yapmaları 
ve bu ihtiyaçlara uygun çözümleri 
benimsemeleri oldukça önemli.

Rusya’daki tüke-
ticiler yeni nesil 
finans teknoloji-
lerine çoğunlukla 
açık bir tutum 
sergiliyorlar

Çin’de en çok 
Alipay ve WeChat 
Pay ile mobil 
ödeme alternatif-
lerinin kullanıldı-
ğı görülüyor
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Pazarlama terimi, sayıları azımsanamaya-
cak kadar fazla işletme için satışları artır-
maya önayak olacak tanıtım çalışmalarının 
bütününü ifade ederken aslında işletmelerin 
ayakta kalmasını sağlayan sac ayaklarından 
biri olma görevini üstleniyor. E-ticaret pazar-
laması da buna benzer biçimde online ma-
ğazaların başarı sağlayabilmelerinde ve bu 
başarıyı sürdürebilmelerinde önemli bir rol 
oynuyor. PayU Türkiye Pazarlama Direktörü 
Gaye Ör de bilgi ve birikimlerini kaleme 
aldığı “E-ticaretin Kara Kutusu - Pazarlama 
Üzerine Hikayeler” adlı kitabında e-ticaret 
ve pazarlamaya dair bilinen/bilinmeyen/
yanlış veya eksik bilinen tüm noktaları ir-
deliyor. 

Gaye Ör, ücretsiz olarak okurların beğe-
nisine sunduğu ilk kitabında pazarlamanın 
ezberlerin dışında kalan bölümlerine ışık 
tutuyor. Pazarlamayı bir kavram olarak de-
ğil, genel resmin içindeki rolü ile ele alan 
Ör; pazarlamanın ürüne, hizmete, operas-
yona, planlamaya, satışa, satış öncesi/son-
rası desteğe yani tüm e-ticaret süreçlerine 

tüketicinin gözünden bakmayı ve süreci bu 
doğrultuda şekillendirmeyi mümkün kıldığı-
na işaret ediyor. 

Tüm dünyada büyüme oranlarına paralel 
olarak rekabetin de arttığı e-ticaret sektö-
ründe firmaların işlerini geleceğe taşımaları 
için pazarlamaya gereken önemi verme-
leri gerektiğini vurgulayan Ör, hemen her 
ölçekten işletmecinin pazarlama süreçlerini 
kusursuzlaştırabilmesi için kitabında pek 
çok önemli ipuçlarına da yer veriyor.

Türkiye e-ticaret sektörünün sesi olma misyo-
nu ile çalışmalarını sürdüren E-ticaret Çağı 
olarak biz de sektörün gelişimine eseriyle 
katkıda bulunan PayU Türkiye Pazarlama 
Direktörü Gaye Ör’ü tebrik ediyor, sektör 
profesyonellerince hazırlanan bu gibi ya-
yınların sayısının artmasını diliyoruz.

E-ticaretin Kara Kutusu - Pazarlama Üze-
rine Hikayeler adlı kitabı http://ntz.in/
go001 adresinden ücretsiz olarak indire-
bilirsiniz.

“Pazarlama olarak görülmeyen süreç yönetimi, planlama, kullanıcı deneyimi gibi süreçler 
sanıldığından çok daha önemli”

Bir Pazarlama Uzmanının 
Kaleminden “E-ticaretin Kara Kutusu”

PayU Türkiye 
Pazarlama Direktörü

Gaye Ör

Çok uzun süredir aklımda kitap yazmak vardı, ama konu ko-
nusunda kararsızdım açıkçası. Eğitim ve mentorluk süreçlerinde 
insanların pazarlama konusunda çok sayıda sorusu olduğunu, ne-
reden başlayacaklarını kestiremediklerini gördüm. Özellikle kısıtlı 
bütçeniz olduğunuzda işe nereden, nasıl başlayacağınız çok kritik 
önem taşıyor. Bunun yanı sıra ‘pazarlama’ olarak görülmeyen 
süreç yönetimi, planlama, kullanıcı deneyimi gibi kavram ve süreç-
ler, sanıldığından çok daha önemli. Pazarlama reklamdan ibaret 
değil; Google arama sonuçlarında reklam verdiğinizde pazarlama 
yapmış olmuyorsunuz, pazarlamanın araçlarından sadece birini 
kullanıyorsunuz. Bunu unutmamak lazım. 

Tüm bunlar bir araya gelince kitabın konusu da kendiliğinden 
oluştu. Şu an internette ücretsiz olarak kitabın tüm içeriğine ulaş-
mak mümkün. 

Basalım mı, basmayalım mı; satalım mı, satmayalım mı diye 
arkadaşlarla yaptığım görüşmeler, konuşmalar oldu. Fakat e-tica-
ret ve pazarlamaya giriş niteliğinde sayılabilecek -en azından 
öyle olduğuna inandığım- bu kitabın ücretsiz olması gerektiğine 
karar verdim. İş dünyası dışarıdan bakıldığında herkesin kendi 
çıkarları doğrultusunda çalıştığı bir ortam gibi görünüyor. Ama 
aslında hepimiz birbirimize bir şekilde bağlıyız. Birilerinin yaptığı 
hataların da, doğruların da başka hayatlara etkisi oluyor. Kitabın 
önsözünde de yazdığım gibi ‘Türkiye’de özellikle de e-ticaret, yurt 
dışına göre daha emekleme aşamasında. İleride çok daha iyi 
işler yapacağımızdan hiç kuşkum yok. Bu işlerin nasıl yapılması 
gerektiği konusunda daha fazla kafa yormamız gerekiyor sadece. 
Eğer bu konuda ufak da bir katkım olursa kendimi yeterince 
başarılı sayacağım.’

özel haber

Altınkum Mah. 426 Sk. Soner Plaza 
No:13/1 Konyaal t ı/ANTALYA

merhaba@netizen.do

0 (242) 229 54 50

Sosyal
Gücünü

Medyanın
Kullanın

Sektörünüze ve markanızın kimliğine uygun hazırlanan doğru içerik
stratejileriyle sosyal medyanın dinamik gücü her zaman arkanızda. 
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StockMount CEO’su Tarkan Haser ile e-ticaret entegras- 
yonlarını ve sektörü değerlendirirken Melek Yatırımcı 
Hande Enes ile girişimcilik ekosistemi ve yatırım karar-
ları üzerine konuştuk.
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StockMount’un kuruluş öyküsü-
nü bizimle paylaşabilir misiniz?

StockMount, 2015 yılı ocak ayında 
Haser Yazılım bünyesinde ortaya çık-
mış bir projemiz idi. Hem oradaki 
müşteri kitlemizden gelen talepler hem 
de e-ticaret dünyasındaki ihtiyacı dik-
kate alarak 14 yıllık ERP, B2B ve B2C 
tecrübemiz ile birlikte StockMount’u 
hayata geçirdik. 

Yine bu süreçte hem temin ettiğimiz 
akademik destek hem de Türkiye’nin 
en önemli tedarikçileri ve önde gelen 
sanal pazar yerleriyle yaptığımız gö-
rüşmeler ile hızlı, güvenilir ve e-tica-
ret içerisindeki tüm tarafların tatminini 
sağlayacak bir sistem ortaya koyduk. 
2016 yılı mart ayında StockMount 

Teknoloji A.Ş. olarak şirketleşmeye git-
tik. Şu anda da ODTÜ Teknokent’te 
çalışmalarımızı sürdürmekteyiz.

E-ticaret işletmecilerileri için ne 
gibi avantajlar sağlıyorsunuz?

Temel olarak StockMount, e-ticaret 
operasyonları için tüm işlemleri tek 
panelden sağlamayı hedefler. Sanal 
pazar yerlerinde mağaza ve e-ticaret 
site sahiplerinin ürün listeleme, ürün 
güncelleme gibi rutin işleri düzenli ve 
otomatik hale gelir; sipariş kontrolü, 
fatura ve kargo etiketi hazırlama, alı-
cılar ile mesajlaşma gibi işlemler de 
StockMount yönetici paneli üzerinden 
kolaylıkla gerçekleştirilmektedir. 

Elbette kullanıcımızın daha özel ihti-

yaçları için ERP programlarıyla enteg-
rasyon, e-fatura ve e-arşiv işlemleri, 
kullanıcıya özel tahsis edilmiş sunucu 
ve daha birçok farklılaştırılabilir hiz-
met yelpazesi de sunuyoruz.

Bize biraz rakamlardan bahse-
der misiniz? Örneğin kayıtlı kul-
lanıcı sayısı, StockMount üzerin-
den satılan/listelenen ürün adeti 
ne durumda?

2018 yılı haziran ayı itibarıyla 6 bi-
nin üzerinde kayıtlı kullanıcımız mev-
cut. StockMount kullanıcıları ise enteg-
rasyon süreçleri boyunca yaklaşık 43 
milyon adet ürün listeledi, 7,3 milyon 
adet sipariş aldı ve 510 milyon TL 
değerinde satış gerçekleştirdi. 2018 
faaliyet yılı ve daha uzun vadeli he-

StockMounth CEO’su

Tarkan Haser

Kullanıcı İhtiyaç ve Problemlerini Anlamak, 

En Kısa Sürede En İyi Çözümü Sunmak 

StockMount İçin Çok Önemli
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deflerimiz ile birlikte elbette kullanıcı 
sayımız ve diğer istatistiklerde de bek-
lenen bir artış söz konusu.

Geçtiğimiz aylarda Hande Enes 
ve Osman Kale’den 500 bin do-
lar miktarında bir yatırım aldı-
nız. Bu yatırımı nasıl değerlen-
dirmeyi planlıyorsunuz?

Öncelikli olarak mevcut hizmetlerin 
geliştirilmesi ve yeni hizmetlerin ya-
yımlanması ile ilgili yazılımsal süreç 
anlamında kısa ve uzun vadeli he-
deflerimiz dahilinde ilerleyeceğiz. Bu 
dahilde arayüzümüzle ilgili kullanıcı 
dostu ekleme ve geliştirmeler yapmak, 
daha fazla sayıdaki yerel sanal pazar 
yerleri ve e-ticaret sitesi altyapılarıy-
la entegrasyon hizmeti sunmak, yurt 
dışındaki sanal pazar yerleriyle de 
kullanıcılarımızı entegre etmek gibi sü-
reçlerden söz edebiliriz. 

Bunların yanı sıra kullanıcılarımıza 
dokunmak, onların ihtiyaç ve prob-
lemlerini anlamak, en kısa sürede 

en iyi çözümü taraflarına sunmak da 
StockMount için çok önemli. Müşteri 
ilişkileri departmanımızı da sektördeki 
trendlerle güncellediğimiz stratejimizle, 
büyüyen ekibimizle geliştirmek yine bu 
kapsamda önemli bir rol oynamakta.

Bir e-ticaret entegrasyon yazılımı 
girişimi olarak yeni e-ticaret iş-
letmelerine ne gibi tavsiyeleriniz 
olabilir?

Elbette öncelikle iyi bir pazar araştır-
ması ile doğru ürünlerin seçimi, oturtul-
muş bir tedarik zinciri ve lojistik ağı, 
satış sonrası hizmetler gibi noktalarda 
operasyonel anlamda mükemmelliğe 
yaklaşmak işletmeler için önemli odak 
noktaları. E-ticaret oldukça dinamik bir 
sektör; gerek sektördeki düzenlemeler 
gerekse teknolojik gelişmeleri takip 
ederek her açıdan günceli yakalıyor 
olmalılar. Hızlı ama bir yandan da 
kontrollü olmak üzere StockMount kul-
lanarak günlük rutinleri kolaylaştırmayı 
ve biraz önce bahsettiğimiz düzenle-
melere dair daha çok zaman yarat-

mayı e-ticaret girişimlerine tavsiye et-
meden olmaz.

Son olarak, size göre Türkiye’de 
e-ticaret sektörünü gelecek dö-
nemde neler bekliyor?

Yereldeki durumu inceleyecek olursak, 
TÜBİSAD’ın 2017 yılı için e-ticaret ra-
porunda da görüleceği üzere, online 
satış alanlarında 22,9 milyon TL’lik bir 
ciro mevcut. Bir önceki yıla göre yüz-
de 30-31’lik bir büyüme söz konusu. 
Tüketicinin internet üzerinden alışverişe 
duyduğu güvenin artması, firmaların 
online satış alanlarında fiziksel mağa-
zalarına göre fiyatlandırma ya da ek 
hizmet olarak tüketici için daha cazip 
seçenekler sunması gibi etkenler bu 
büyümede oldukça etkili. 

Amazon Türkiye, şu anda satıcılar için 
beta sürümünde olmakla birlikte önü-
müzdeki aylarda tüketiciyle de buluşa-
cak; bu durumun Türkiye’deki online 
alışveriş deneyimini oldukça etkileye-
ceğini düşünüyorum. 

Büyüteç: StockMount

Kayıtlı kullanıcı sayısı: 6000+
Kadın - erkek kullanıcı oranı: Kadın %10, Erkek %90
Yaş gruplarına göre en aktif kullanıcı grupları: 25-35
Gerçekleştirilen satış miktarı: 510 milyon TL
Satılan ürün adedi: 7,3 milyon
Listelenen ürün adedi: 43 milyon
Yılın en aktif dönemi: Kasım ayı (yıl tamamının %12’si)
Yılın en az aktif dönemi: Ocak ayı (yıl tamamının %4’ü)

Yılın en yüksek satış çeyreği: 4. çeyrek (yıl tamamının 
%36’sı)
Yılın en düşük satış çeyreği: 1. çeyrek (yıl tamamının %15’i)
En popüler pazar yeri platformu: n11.com
En popüler e-ticaret altyapısı: IdeaSoft
En popüler ERP/muhasebe programı: Nebim

*Veriler, StockMount kullanıcılarının son 3 yıldaki istatistikleri baz alınarak 

hazırlanmıştır.
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Hande Hanım, öncelikle sizi bi-
raz tanıyabilir miyiz?

Türkiye’de jeotermal enerji alanında 
faaliyet gösteren, yurt dışında ise teks-
til yatırımları olan Enther Grubu Yöne-
tim Kurulu üyesiyim. 3 yıldır da fonlar 
aracılığıyla veya direkt olarak teknoloji 
yatırımları yapmaktayım. 

Türkiye’nin en aktif melek yatı-
rımcılarından biri olarak yatırım 
yapmaya karar verirken önem 
verdiğiniz noktaları paylaşabilir 
misiniz?

Gündemdeki en iyi teknolojiyi kulla-
narak globalde ticari değer yaratan 
veya globaldeki şirketlerin ülke açılım-
ları için satın almayı tercih edebilecek-
leri projeler üreten girişimcilere yatırım 
yapmayı tercih ediyorum. Girişimcilik, 
birçok dengeyi gözetmek durumunda 
olduğunuz uzun bir yoldur. Özellikle 
işin başındayken girişimcilerin ürün 
pazarlama faaliyetlerinden nakit akışı 
yönetimine kadar birçok olguyu birlikte 
yönetmeleri gerekir ki bu sebeple yatı-
rım yapacağım projenin girişimcilerinin 

çoklu yetenek sahibi olması olmazsa 
olmazdır.  

E-ticaret entegrasyon yazılımı 
StockMount’a yatırım yapmanız-
da en etkili olan faktörler neler-
di?

En önemli sebebi; işinin son derece 
ehli olan, insan ilişkileri kuvvetli, dün-
yayı keşfetmeye açık ve sabit fikirli 
olmaktan uzak girişimcileri. Bu saydık-
larımı bir arada bulmak çok zordur. 
Teknoloji portföyümde yer alan diğer 
firmalar gibi StockMount girişimcile-
ri de bu özelliklerin tamamını taşır. 
Projeye özel olarak ise StockMount, 
müşterilerine e-ticaret konusunda sa-
tış süreçlerini optimize edebilecekleri, 
rakiplerine göre açık ara önde bir 
hizmet sunabilmekte. Bu projenin bir 
parçası olduğum için çok mutluyum. 

Yabancı ülkelerle kıyasladığınız-
da Türkiye girişimcilik ekosiste-
minin mevcut durumunu nasıl 
değerlendiriyorsunuz?

Çok yetenekli insanların yaşadığı top-

raklar üzerindeyiz. Kültür çeşitliliğimiz, 
düştüğümüz yerden kalkabilme beceri-
miz, değişik ülke ve bölgelere adap-
tasyon kabiliyetimiz girişimcilik için 
olmazsa olmaz. Ancak devletimizin 
mevzuat desteğine daha da çok ih-
tiyacımız var. Teknoloji yatırımcılığının 
özendirileceği kanunlara hemen kavuş-
malıyız. 

Örnek olarak, herhangi bir şirketin bir 
teknoloji şirketini satın almasıyla ilgili 
sağlanabilecek vergi avantajları sektö-
rümüze gerçekten hareket getirir. Evet, 
ev ödevlerimiz var, ancak millet-devlet 
el birliği ile bu ev ödevlerimiz üzerin-
de ilerleyip çok güzel yerlere gelebile-
ceğimize gönülden inanıyorum. 

2018’in kalan kısmı ile ilgili he-
deflerinizden bahsedebilir misi-
niz?

Hız kesmeden yatırımlarıma devam ede-
ceğim. Ülkeme inancım sonsuz ve umut 
doluyum. Yatırım hedefim, iş modelle-
rini oyun, yapay zeka ve blockchain 
teknolojisi üzerine inşa etmiş girişimler 
olacak.

Melek Yatırımcı

Hande Enes

Girişimcilik, Birçok Dengeyi Gözetmek 
Durumunda Olduğunuz Uzun Bir Yoldur
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köşe yazısı

‘‘Bir Instagram post’u bir tweet’e göre 140 kat daha etkili ve yüzde 4’ün üzerinde bir trafik 
yaratıyor’’

E-ticarette Instagram Stratejisi

Kullanıcı yo-
rumlarına izin 
veriyorsanız; 
bunu 24 saat 
kontrol edecek 
bir ekibe ya da 
ajansa ihtiyacınız 
olacaktır

E-dönüşüm Danışmanı
     hakan@eticaretevi.com           
     @dhorhun

Hakan Orhun

Hepimiz daha fazla trafik almak istiyoruz. 
Aldığımız trafiğin değerli bir trafik olma-
sını istiyoruz. Bu nedenle sosyal pazarla-
mayı daha da etkin kullanmak istiyoruz. 
2004 yılında hayata geçen Facebook ile 
kıyaslandığında, 2010 yılında doğan Ins-
tagram neredeyse yarı sayıda kullanıcıya 
ulaştı. Ayrıca Instagram’ın sağladığı trafi-
ğin birçok site için daha değerli olduğunu 
gözlemlemekteyiz. 

Global ortalamada bir Instagram post’u-
nun bir tweet’e göre 140 kat daha etki-
li olduğunu ve yüzde 4’ün üzerinde bir 
trafik yarattığını düşünürsek bu kanala 
çok önemli bir çaba harcamamız gerek-
tiği aşikardır. Bu ay doğru bir Instagram 
stratejisi oluşturmak için gerekenleri ilete-
ceğim. Öncelikle her kanal için yapılması 
gerektiği gibi bu kanal için de doğru 
hedefler belirlenmelidir. Bu hedefleri şöyle 
sıralayabiliriz:

1. Marka bilinirliği: Bunu takip etmek 
için takipçi sayısını düşünebiliriz.

2. Site trafiği: Bu kanaldan gelen trafik.

3. Satış: Bu kanaldan gelen müşterilerin 
sağladığı ciro.

4. Diğer: Şirketinizin konumlamasının ile-
tilmesi, şirketiniz ile ilgili bilgilendirmeler, 
müşteri bağlılığı, ürün yorumları vs.

Şimdi gelelim hedef müşteri profilinize. 
Öncelikle doğru bir şekilde hedef profi-
linizi belirleyin. Bunu çok detaylı yapın. 
Yaş, cinsiyet, sevdikleri, sevmedikleri, eği-
timi, yaşam tarzı, onu etkileyenler, onun 
eğlenceli buldukları, boş zamanlarını na-
sıl geçirdiği, hangi kitabı okuyup hangi 
filmi seyrettiği, ürünlerinizi nasıl kullan-
dıkları gibi bilgileri çok detaylı olarak 
kağıda dökün. 

Ancak bunu yaparken müşterinizi anlayın 
ve onu tarif edin. Patronu ya da kendi-
nizi değil. Üyeliğinizin business account 
olmasını sağlayın. Hesabın diğer sosyal 
medya hesaplarınızla bağlı olmasını sağ-
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layın. Size nasıl ulaşacaklarını mut-
laka yazın. Web sitenizin adresi, 
telefon numaranız, e-posta adresiniz 
gibi…

Profil metniniz 150 karakter ile sı-
nırlı. Bunu çok dikkatli bir şekilde 
kullanın. Profil resminizi dikkatli se-
çin. Bu, logonuz olmak zorunda de-
ğil. Maskotunuz ya da en tanınmış 
ürününüz olabilir. Eğer sosyal pazar-
lama işine girdiyseniz ve kullanıcı 
yorumlarına izin veriyorsanız; bunu 
24 saat kontrol edecek, soruları ya-
nıtlayacak, uygun olmayan mesajları 
denetleyecek bir ekibe ya da ajansa 
ihtiyacınız olacaktır. Bu da işin içine 
insan faktörünün girmesi demektir. Bu 
nedenle ilgili ekibe ya da ajansa 
mutlaka kırmızı çizgilerinizi iletiniz. 
İnisiyatif kullanılması bir gün başını-
zın ağrıyacağı anlamına gelecektir. 

Instagram post’larınız library, resim, 
video olabilir. Burada yapacağınız 
denemelerle sizin için doğru post’u 
bulun. Ancak Instagram kullanıcıları-
nın yarıdan fazlasının 30 yaşın altın-
da olduğunu ve bu kitlenin videolarla 

yaşadığını bildiğimizden video kulla-
nımını öne çıkarmanız iyi olacaktır. 
Görsellerinizde sticker’lar, metinler, 
ikonlar, emoji’ler kullanarak onları 
daha çekici hale getirebilirsiniz. 

30 hashtag kullanabilirsiniz, ancak 
30 tane kullanmak zorunda değil-
siniz. Hashtag’leriniz alakasız olma-
malı. Mutlaka yarışmalar yapın. Bu 
yarışmalarla kullanıcıların ürünlerinizi 
nasıl kullandıklarını görün ve yarış-
macılarla dost olun. Ürünlerinizde 
onların post’larını kullanırsanız mutla-
ka onları etiketleyin. Ayrıca sitenize 
yapacağınız bir entegrasyonla kulla-
nıcı post’larını kullanabilirsiniz.

Story’ler kullanın, ancak bunlar sizi 
çok iyi temsil etmeli ve mutlaka yara-
tıcı olmalı. Yine ürün kullanımları için 
live video konusunu pas geçmeyin. 
Bunu rutin olarak yapın. Ayrıca kulla-
nıcılardan neleri görmek istediklerini 
alın ve onlar için story’ler hazırlayın. 
Eğer bir reklam filminiz varsa, bunun 
kamera arkasını burada yayımlayın. 

Şirket kültürünüzü kullanıcılarla bura-

da kolaylıkla buluşturabilirsiniz. Sanı-
rım bunun ilk uygulamasını ülkemizde 
yaş günü kutlamalarıyla Yemeksepeti.
com çok başarılı bir şekilde yapmış-
tı. Hem de Instagram henüz yokken. 
Artık bu çok daha kolay. 

Ne yaparsanız yapın mutlaka marka 
standartlarınızla uyumlu işler yapın. 
Fontlar, renkler, dil mutlaka markanız-
la uyumlu olmalı. Instagram’a vakit 
ayırın, yaptığınız her şeyi mutlaka 
ölçümleyin ve her geçen gün daha 
iyi olun. Markanızı da Instagram’da-
ki en popüler markalardan biri hali-
ne getirin.
 

Yaptığınız her 
şeyi mutlaka 
ölçümleyin ve her 
geçen gün daha 
iyi olun

köşe yazısı
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Marka sadakati, bir mar-
kaya ait ürün ve hizmetle-
rin tekrar tekrar satın alın-
ması şeklinde gösterilen 
bir tüketici davranış biçi-
midir. Sadık bir müşteri 
kitlesine sahip olmak ise 
işletmeler için tekrarlayan 
satışlar anlamına geldiği 
gibi etkili bir pazarlama 
kanalına sahip olmayı da 
mümkün kıldığı için olduk-
ça önemlidir. 

Marka sadakati yaratarak yoğun re-
kabet ortamında mevcut müşterilerin 
diğer markaları tercih etmesinin önü-
ne geçme, yeni müşteriler kazanma 
ve pazardaki konumu güçlendirme 
fırsatı yakalanabilir. Son yıllarda 
büyümesini tüm dünyada büyük bir 
hızla sürdüren e-ticaret sektöründe 
de rekabetin giderek tırmandığı göz 
önünde bulundurulduğunda, online 
müşteriler ile sadakat bağı geliştir-
menin kritik bir öneme sahip olduğu 
kolaylıkla anlaşılabilir.

Tüketicilerin e-ticarete olan ilgisi, 
yeni e-ticaret firmalarının kurulma-

sına ve halihazırda ge-
leneksel yollarla hizmet 
veren firmaların online 
dünyaya katılmasına öna-
yak oluyor. Ekosistemde 
yer alan firma sayısının 
artması ise doğal olarak 
rekabete yol açıyor. Bu 
durumda işletmelerin, tü-
keticilerinin rakip firmalar 
yerine kendilerini tercih 
etmelerini sağlamak için 

onların sadakatine sahip olması ge-
rekiyor. 

Müşteriler ile marka arasında sada-
kat bağı kurabilmek adına elbette 
atılabilecek pek çok adım var. Fakat 
en doğru kararların verildiğinden 
emin olmak için öncelikle müşteri 
davranışlarının incelenmesinde bü-
yük yarar var. Peki tüketiciler bir 
markayla pozitif ilişki geliştirirken ne 
tür davranış özellikleri sergiliyorlar?

Online müşteri 
tutumu ile ilgili içgörüler

E-ticaret ve geleneksel ticarette müş-
teriler aynı kişiler olsa bile davranış 

biçimleri ve alışveriş alışkanlıkları 
farklılık gösterebiliyor. Buradan yola 
çıkıldığında, e-ticaret müşterilerinin 
bir markaya sadık olabilmesinde 
farklı değişkenlerin rol oynadığını 
savunmak mümkün. Örneğin, geçti-
ğimiz yıla ait değerlendirmelerin yer 
aldığı bir araştırma*, çoğu zaman 
aynı markayı tercih eden online 
müşterilerin yine o markadan alış-
veriş yapmak için harekete geçme-
lerinin ortalama 32 gün sürdüğüne 
işaret ediyor. 

Buna karşın rapora göre bir marka-
dan ilk defa alışveriş yapmış olan 
müşterilerin önemli bir kısmı (yüzde 
52), 25 gün içinde ortalama 3,5 
defa daha e-ticaret platformunu zi-
yaret ettikten sonra yeniden bir 
alışveriş gerçekleştiriyorlar. Online 
arama yoluyla e-ticaret firmasını zi-
yaret eden kullanıcıların ilk alışveriş 
aksiyonlarını almaları ise 22 gün 
sürüyor. 

  * https://info.monetate.com/ecommerce-quarterly-
       report-q2-2017.html

Marka sadakati 
yaratarak pazar-
daki konumu güç-
lendirme fırsatı 
yakalanabilir
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Bir diğer önemli bulgu da bir mar-
kaya dair sadakat geliştirmeye 
başladıkça etkileşim oranlarının da 
buna paralel olarak artış gösterdi-
ği yönünde. Öte yandan, akıllı te-
lefonlar yoluyla gerçekleşen dönü-
şüm oranlarının artarken masaüstü 
ve dizüstü bilgisayardaki dönüşüm 
oranlarının düştüğü de araştırmadan 
çıkan bir diğer ayrıntıyı oluşturuyor. 

Fakat masaüstü bilgisayar kullanı-
cıları, diğerlerine göre daha fazla 
sadakat geliştirme eğilimi gösteriyor-

lar. Bu da masaüstü bilgisayar kul     
lanan müşterileri işletmelerin gözün-
de daha değerli kılıyor. Dolayısıyla 
e-ticaret işletmelerinin, müşterilerin 
alışveriş için tercih ettiği kanala 
göre tutumlarının farklılaştığını da 
göz ardı etmeden optimizasyonlar 
yapmaları gerektiği ortaya çıkıyor. 

Marka sadakatinde 
rol oynayan faktörler

E-ticaret, pratik ve keyifli bir alışve-
riş süreci yaşamayı mümkün kıldığı 

için tüketiciler tarafından sıklıkla 
tercih ediliyor. Konu marka tercihle-
rine geldiğinde ise tüketici ihtiyaçla-
rına en uygun çözümleri sunan fir-
maların ön plana çıktığı görülüyor. 

E-ticaret işletmeleri, müşterilerine 
her geçen gün daha kusursuz bir 
alışveriş deneyimi yaşatabilmek 
adına çalışmalarını sürdürürken bu 
aksiyonların altında hiç şüphesiz 
ki tüketicilerin sadakatini kazanabil-
me misyonu yatıyor. Pazarlamadan 
operasyonel süreçlere, tedarikten iş 
geliştirmeye kadar e-ticaretin hemen 
her adımının da bu amaca hizmet 
edecek şekilde kurgulanması önem 
taşıyor. 

Çünkü müşteriler markanın adının 
geçtiği her noktayı zihninde birleş-
tirip tek bir doğru olarak algılıyor 
ve bu da doğal olarak marka ile 
ilişkilerine yansıyor. İşte müşterilerin 
birer marka elçisi haline gelmesi 
için onlarla sadakat bağı kurmada 
etkili olan temel değişkenler ve işlet-
melerin üzerinde durmaları gereken 
noktalar...

Sadakat programları: E-ticarette 
sadakat programları müşteri ömür 
değerini (customer lifetime value) 

Yemeksepeti
Pazarlama Direktörü

Barış Sönmez

Kullanıcıların marka sadakati göstermelerinin 3 
temel nedeni var. Öncelikle o marka benim ihti-
yacımı karşılıyor mu? Markanın duruşu, söylem-
leri uygun mu? Üçüncüsü de ilk ikisi tamamsa 
bana bunları uygun fiyata sağlıyor mu?

Müşteri deneyimi ve memnuniyeti Yemeksepe-
ti’nin genlerine işlemiş en önemli performans 
kriteri ve başarılı olmasının altında yatan en 
büyük faktör. Kullanıcılarımızın bizden beklenti-
si, en temel ihtiyaçları olan yiyeceğe en hızlı, 
en doğru ve en avantajlı şekilde ulaşmak. Biz 
de tüm yapılanmamızı ve planlarımızı bu farkın-
dalıkla yapıyoruz. Mobil uygulamalarımızı kulla-
nıcılarımızın istedikleri yemeğe en hızlı şekilde 
ulaşıp en kısa sürede sipariş edebilmeleri için 
durmadan güncelliyoruz. 

İstedikleri yemeğe doğru bir şekilde ulaşabilme-
leri için de her ay 1.200 restoranı sistemimi-
ze ekleyip iyi hizmet vermeyen restoranlar ile 
yollarımızı ayırıyoruz. Bugünün tüketicileri çok 
fazla marka mesajına maruz kalıyor. Dolayısıy-

la Yemeksepeti olarak tüm bu mesajlar arasın-
dan sıyrılıp tüketicilerimize ilettiğimiz mesajların 
onlar üzerinde ne kadar etki ettiği ve kalıcı iz 
bıraktığı konusunda kafa yoruyoruz. 

Kullanıcılarımızla daha samimi ve eğlenceli bir 
iletişimi tercih ederken de hep farklı, daha önce 
yapılmamış programları denemekten çekinmiyo-
ruz. Oyunlaştırma projemiz “muhtarlık oyunu”, 
kullanıcılarımızın verilerini onlarla eğlenceli bir 
şekilde paylaştığımız “Fakat iyi yedik” ve kul-
lanıcılara farklı şekilde kendimizi hatırlattığımız 
“Suç ve Ceza” gibi kampanyalarla kullanıcıları-
mız ile ilişkimizi bir seviyeye daha yükseltmeye 
çalışıyoruz. Bunun yanında gerçek zamanlı ile-
tişime önem veriyor ve gündelik trendleri takip 
edip iletişimimize entegre ediyoruz. 

Tüm bunları yaptıktan sonra da kullanıcılarımızın 
en uygun fiyatla istedikleri yemeğe ulaşmaları 
için Yemeksepeti’ne girer girmez karşılaştıkları 
kişiselleştirilmiş promosyonlar ve Joker indirimle-
ri ile onların ceplerine de hitap ediyoruz. 
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Digital Partners
Head of Content & Strategy

Kübra Güner

İster e-ticaret sitesi olun ister geleneksel reklam 
araçları kullanan bir marka, amaç her zaman 
potansiyel müşterilerle markanızı buluşturmak ve 
var olan müşterilerinizle ilişkinizi taze tutmak. 
Peki bu ilişkiyi taze tutmak için üzerinde durma-
mız gereken ne? 

Reklam; doğru yerde, doğru zamanda, doğru 
kişiye ulaştığında tüketici için de marka için de 
değer yaratan bir araç; bu değişmiyor. Fakat 
dijital çağda “doğru” tanımı değişiyor. Üzerin-
de durmamız ve ayak uydurmamız gereken, 
tüketici ihtiyaçlarına göre değişen bu “doğru” 
kavramı. Doğru davranmak için harcadığımız 
çaba tüketiciye verdiğimiz değeri ortaya ko-
yuyor ve markaya geri dönüşü de o oranda 
olumlu oluyor.

Dijital reklam anlamında marka sadakati sağla-
mak, eskiden olduğundan çok daha fazla veri-
yi aynı anda işlemek anlamına geliyor. Hedef 
kitleyi çok daha iyi tanıyoruz belki ama hakim 
olmamız gereken mecralar da o oranda kat-

lanıyor.

İlk adım, geleneksel reklamda da dijital reklam-
da da aynı bizce; markaların da birer tüketici 
olduğunu unutmadan hareket etmeleri. Aşırılığı 
değil, “doğru” kullanımı amaçlamaları. Konfor-
mizm de değişen “doğru” anlayışının önemli bir 
parçası, seçeneklerin çokluğu ve ulaşılabilirliği, 
kıyaslama ve analiz etmenin çok kolaylaşmış 
olması, pek çok mecra takip eden ve alışveriş 
deneyiminin her adımında tatmin arayan bir 
kitlenin ihtiyaçlarını karşılamak, sadece ürettiği 
hizmet ya da üründen sorumlu olan marka an-
layışını artık ortadan kaldırıyor. 

Ayakkabı satıyorsanız sadece kaliteli ayakkabı-
lar satmanız yetmiyor, aynı kalitede bir dijital 
alışveriş deneyimi de sunmanız gerekiyor. Hız-
lanan yaşam, yüzde 100 müşteri sadakatinden 
bahsetmeyi uluslararası markalar için bile gittik-
çe zorlaştırsa da yapabileceğimiz dijital mec-
raların gereklerini yerine getirmek ve sadakati 
olabildiğince uzatmak galiba.

artırdığı, tüketici kazanım maliyet-
lerini düşürdüğü ve tekrarlanan sa-
tış olasılığını artırdığı için pek çok 
işletmenin yararlandığı bir yöntem 
olarak karşımıza çıkıyor. Sadakat 
programlarının kurgusu markadan 
markaya çeşitlilik gösterse de ba-
şarılı olanların hepsinde aynı mar-
kadan alışveriş yapmayı cazip hale 
getirecek birtakım avantajlar sunul-
duğu dikkati çekiyor. 

Buna göre, bir sadakat programının 
amacına ulaşması için öncelikle tü-
keticiye bir fayda sunması ve tüketi-
cileri bu programa katılmaya teşvik 
etmesi gerektiği sonucuna ulaşılıyor. 
Ancak bunun için en başta tüketici 
kitlesinin beklentileri hakkında bilgi 
sahibi olunmalı ve sonrasında tüketi-
cilere söz konusu sadakat programı-
na katılmanın onları hem ayrıcalıklı 
hem de kazançlı kılacağı 
bilgisi aktarılmalı. 

Kullanıcı deneyimi: On-
line müşterinin online ma-
ğazaya giriş yaptığı andan 
ödeme işlemini tamamla-
yıncaya kadar tüm sürecin 
sorunsuz biçimde ilerlemesi, 
büyük oranda kullanıcı de-
neyimi kavramı ile ilişkili. 
Sorunsuz bir alışveriş ise 
aynı markanın yeniden ter-

cih edilmesi için oldukça geçerli 
bir neden. Dolayısıyla e-ticaret si-
tesinin, mobil ticaret uygulamasının 
veya e-ticaretin gerçekleştiği diğer 
platformların kullanıcıların web de-
neyimini olumsuz yönde etkilemeye-
cek bir arayüze ve tasarıma sahip 
olmasının son derece önemli olduğu 

savunulabilir.

Kişiselleştirilmiş hiz-
met: Son dönemlerin 
üzerinde en çok duru-
lan trendlerinden kişisel-
leştirme, ürün ve hizmet 
anlayışında tüketicilerin 
satın alma kararlarında 
önemli ölçüde etkili ol-
duğu için sadakat bağı 
geliştirmede de rol oy-

nuyor. Tüketicilerin kendi ihtiyaç ve 
zevklerine göre üretilen ürün ve hiz-
metler, tüketicilerin kendilerini mar-
kanın bir parçası gibi hissetmeleri-
ne önayak olduğu için işletmelerin 
tutkulu marka elçileri kazanabilme 
olasılığını da artırıyor. 

E-ticaret mağazasında tüketicilerin 
ihtiyaçlarına göre kişiselleştirilmiş se-
çenekler sunulması, kişiselleştirilmiş 
e-bülten içerikleri, kişiselleştirilmiş 
web bildirimleri dahi bu anlamda 
büyük bir etki yaratabiliyor. Hatta 
kişiselleştirilmiş sadakat programları 
ile rekabette dikkate değer oranda 
avantajlar elde edebilmek söz konu-
su hale gelebiliyor.

Müşteri desteği: Online kullanıcıla-

Müşteriler marka-
nın adının geçtiği 
her noktayı zih-
ninde birleştirip 
tek bir doğru 
olarak algılıyor
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rın güvenini ve sadakatini kazanabil-
mede büyük bir payı olan müşteri 
desteği; satış öncesi, sırası ve satış 
sonrası olmak üzere tüm alışveriş sü-
recini kapsayan üç bölümü içeriyor. 
Bu üç bölümden herhangi birinde ya-
şanan sorun, marka algısına gölge 
düşürmeye yetebildiğinden işletmele-
rin alışverişin her anında müşterisi-
nin yanında olduğunu gösterebilmesi 
gerekiyor. Bunu başarabilmek için de 
online kullanıcının tercih edebileceği 
her kanalda marka tarafında bir mu-
hatap bulabileceği inancını taşıması-
nı destekleyecek altyapıyı sağlamak 
önemli.

Teslimat: Yapısı gereği pratikliği va-
deden e-ticaret sektöründe tüketicilerin 
sipariş verdikleri ürünlere bir an önce 
kavuşma isteğine yanıt verebilen fir-
maların marka sadakatine önemli bir 
yatırım yaptıkları savunulabilir. Zama-
nın herkes için ne kadar kıymetli bir 
olgu olduğu göz önünde bulundurul-
duğunda e-ticaret kullanıcılarının satın 
aldıkları ürünlere ulaşmak için uzun 
süre beklemeye tahammüllerinin ol-
maması aslında gayet anlaşılabilir bir 

durum. Firmaların bu beklentiye karşı-
lık vererek sadık müşteriler kazanabil-
meleri için ise yeni teknolojilere açık 
olmalarında ve lojistik sektörünün ge-
lişmesini desteklemelerinde fayda var.

İçerik stratejisi: Ürün açıklamaların-

dan sosyal ağ gönderilerine, e-bülten-
lerden blog içeriklerine kadar birçok 
başlığı içine alan içerik pazarlaması, 
ayakları yere sağlam basan ve on-
line müşterilere gerçek değer sunan 
bir stratejiye dayandırıldığında marka 
sadakatine katkı sağlayan sac ayak-

EDENRED Türkiye
Performance Marketing 
Supervisor
Twitter: @velibahceci

Veli Bahçeci

Son dönemde artan bilgi bombardımanı son 
kullanıcıları markaların birçok iletişiminden kaç-
maya, görmezden gelmeye iter oldu. Bu neden-
le de artık markaların işi her geçen gün zorla-
şıyor. Peki markalar nasıl sadakat sağlayabilir?

Ben bu konunun markanın iletişim süreçlerinden 
başlayan bir silsile olarak birbirini etkilediğini 
düşünüyorum. Markalar son kullanıcılarla kur-
dukları iletişimin şeklini değiştirmeli, sıklığını 
ve zamanlamasını çok iyi ayarlamalı ve hatta 
iletişimi çift taraflı hale getirmeli. İyi senaryoyu 
düşünerek markanın doğru iletişim kanalından 
doğru bir üslup ile ve doğru zamanda son 
kullanıcıya ulaştığını düşünelim. Görev tamam-
landı mı? Tabii ki hayır. Artık bu noktadan 
sonra müşteri ilişkileri yönetim süreçleri devreye 
giriyor.

Birçok marka yeni müşteri bulurken mevcutları 
içeride tutamadığı için büyüyemiyor. Günümüz-
de bu makası dar tutabilen firmalar hızlı büyü-
yebiliyor. Telekom firmalarının “taahhüt” kam-
panyaları bunun için devreye sokulmuş fikirler. 
Doğrudur, yanlıştır o kısma girmiyorum ancak 
bu tip faaliyetler müşterileri kendi istekleri ile 
değil, zorlayıcı şartlarla markada tutmak ol-
duğundan sadakatle pek alakası yok. Bence 

olması gereken hizmete/ürüne odaklanmak. 
Siz mevcut müşterilerinize en iyi hizmeti/ürü-
nü sunmak için çabalarsanız, bu mutlaka fark 
edilir ve takdir edilir. Eski bir söyleyiş vardır; 
pekmezi Kilis’te olanın sineği Bağdat’tan gelir.

İkinci önemli konu da katma değer sağlamak. 
Rekabetin çok yüksek olduğu dönemler yaşıyo-
ruz. Artık kullanıcılar temel hizmetiniz dışında 
da birtakım ek avantajlar bekliyor. Yine tele-
kom firmalarının premium müşterilere sağladığı 
imkanlar da onları elde tutmak için doğru yön-
tem. Sadakat sağlamak adına bir şey vermek 
zorundasınız. 

Gelelim son ve en önemli kısma. Ünlü nörolog 
Donald Calne şöyle der: “İnsanoğlu akılla de-
ğil, duyguyla desteklenmektedir. Duygu ve akıl 
arasındaki temel fark, duygunun akıl yürütmeye 
yol açmasıdır, akıl ise sonuçlara yol açar.” Yani 
özetle insanları harekete geçiren asıl şey duy-
gu. Markaların ruhu olduğunu düşündüğüm gibi 
duygularının da olduğunu düşünüyorum ben. 
Bu nedenle marka karşı tarafa bu duyguyu 
iletmeli ki arada sarsılmaz bir bağ kurulabilsin. 
Bu bağın gücü, duygunun gücüyle orantılıdır. 
Bu nedenle sadakat sağlamak için ilk ve en 
önemli unsur duygudur. 
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marka sadakati

    Migros Ticaret A.Ş.

Her sektörde pazarın oldukça hareketli 
olduğu günümüzde tüketicinin markayla 
duygusal bağ kurarak güvenmesi büyük 
önem taşıyor. Müşterilerin ihtiyaç ve bek-
lentilerini karşılayarak memnuniyetinin 
sağlanması marka sadakatinin en önemli 
unsurları arasında yer alıyor. 
 
Biz de Migros olarak dünyadaki dijital 
dönüşümü yakından takip ederek 1996 
yılında veri ambarı (data warehouse) 
sistemimizi kurduk ve 1998 yılında Tür-
kiye’nin ilk sadakat programı “Migros 
Club” programını lanse ettik. Sadakat 
kart programımızın başladığı ilk günden 
itibaren müşterimizin kart ile yaptığı alış-
verişler sonucu oluşan data’yı aktif olarak 

kullanacak insan kaynağı ve teknolojiye 
yatırım yaptık. Zaman içerisinde sadakat 
programımızı tüm formatlarımıza yayarak 
“Money Club” altında birleştirdik. Money 
Club, 2017 yılında ulaştığı 10,3 milyon 
aktif üye sayısıyla Türkiye’nin en büyük 
sadakat programı olmayı sürdürüyor. 

Money Club, müşterileriyle iletişiminde 
sektörde fark yaratan uygulama ve ge-
lişmeleri hayata geçirmekte öncü oldu. 
Biz de sahip olduğumuz CRM altyapımız 
ile müşterimizi tanıyıp beklentilerini anla-
maya, ihtiyaçlarını duymaya çalışıyoruz. 
Bugün perakende sektöründe ilk ve tek 
olan “Tam Bana Göre” kampanyamızla 
her müşterimizin kendi alışveriş alışkanlık-
larına uygun kişiye özel kampanyalar su-
nuyoruz. Ayrıca müşterilerimizin Migros 
mobil uygulaması üzerinden belirledikleri 
ilgi alanları ve ürün kategori tercihlerin-
den yola çıkarak bu teklifleri zenginleş-

tiriyoruz. 

Her kampanya döneminde kişiye özel 4 
farklı kampanya sunuyoruz ve bu kam-
panyaları hem kasa fişlerinin altında hem 
de Migros mobil üzerinden duyuruyoruz. 
Böylece akıllı telefon kullanmayan Migros 
müşterileri de kendilerine özel teklifler-
den yararlanabiliyor ve bütçe kontrolü 
yapabiliyor. 

Kendilerine sunulan tekliften faydalanan 
müşterilerine Migros anında yeni bir tek-
lif daha sunuyor. 2017 yılında 900.000 
müşterimiz kendi alışveriş alışkanlıklarına 
uygun, kişiye özel sunulan 4.4 milyon 
“Tam Bana Göre” kampanyası teklifinden 
yararlandı. Migros müşterileri, çalışanları 
ve tedarikçileriyle birlikte bir ekosistemi 
oluşturuyor. Bu ekosistemin sürdürülebilir 
büyümesi için teknoloji kullanarak ope-
rasyonel verimliliği artırıyoruz. 

larından birini oluşturuyor.

Bu anlamda, e-ticaret işletmelerinin hedef kit-
lesinin ihtiyaçlarına göre stratejik bir yol hari-
tası belirleyip içerik pazarlamasını buna göre 
şekillendirmesi en mantıklı yollardan biri gibi 
görünüyor. Örneğin, bir ürünün özelliklerini 
satırlarca anlatmak yerine kullanıcı söz konusu 
ürünü kullandığı takdirde hayatında değişecek 
noktaları ya da çözülmesi olası sorunları yaz-

mak, blog içerikleri hazırlarken izlenebilecek 
bir yol olabilir.

Marka sadakati, onlarca farklı faktörle ilişkili 
olabilir. Fakat bu faktörlerin asıl belirleyicisinin 
tüketiciler olduğu unutulmamalı. Bu doğrultuda 
her ne konuda çalışma yapılacak olursa ol-
sun, e-ticaret süreçlerinin iyileştirilebilmesi için 
odak noktanın her zaman tüketici talepleri 
olması gerektiği asla göz ardı edilmemeli.

Jarvis
Kurucu
E-posta: gamzeop@jarvis.com.tr

Gamze Olgun Parıldamış

2010 yılında başlayan “müşteri çağı”, berabe-
rinde fırsatlar ve zorlukları da getirmektedir.
Markalar, her geçen gün daha fazla bilgi sahibi 
olan müşterileri sürekli olarak anlamak ve hizmet 
sunmak zorundalar. Beraberinde BT dünyasında-
ki değişimler, internet kullanımındaki artış, mobil 
teknolojilerde yaygınlaşma, cep telefonu kullanı-
mı artışı, sosyal medya kullanım alışkanlıkları, 
oyun oynama alışkanlıkları, yeni gelen kuşaklar 
ve ihtiyaçları dünyayı değiştirirken müşteri dene-
yimini de beraberinde değiştiriyor. 

Davranışlar, alışkanlıklar, bilgi kaynakları, ihtiyaç-
lar ve satın alma alışkanlıkları da yenileniyor. 
Tüm bunların yanında endüstri 4.0 ile dünya 
dijitalleşiyor. Küresel rekabet ortamında markalar 
hem bu değişimleri takip edebilmek hem de de-
ğişim ile farklılaşan müşteri deneyimini yönetmek 
için, müşteri odaklı yaklaşımı benimsemek zo-
rundalar. Bu kapsamda markalar, müşterisini iyi 
tanımak, müşterinin ihtiyacını anlamak, ona uy-
gun hizmetler ve ürünler geliştirmek, bu anlayışın 
tüm yapı içerisinde benimsenmesini sağlamak ve 
karlılık konusunda anlamlı ve uzun süreli yararlar 
sağlamak için müşteri sadakati yaratabilmeliler. 

Müşteri sadakatinin firmalara getirdiklerini 4 baş-
lıkta özetleyecek olursak;

•	 Müşteriye ilişkin daha fazla bilgi
•	 Müşterileri elde tutma başarısı
•	 Hizmetle marka ayrışması
•	 Karlılığın artması
	 - Artan müşteri elde tutma oranı
	 - Benzersiz ürün/hizmete ödenebilecek 
yüksek fiyat
	 - Daha fazla satın alma
	 - Daha az pazarlama ve sistem işlet-
me maliyetleri
	 - Daha az satılmamış stok fazlası

Bu doğrultuda bizim için sadakat, markanın müş-
terisini tanımasıyla başlayan ve sonu karlılıkla 
biten bir süreç. Bu yolda markanın daha etkin, 
daha rekabetçi ve daha yüksek karlılık noktasına 
gelebilmesi için en önemli adımlar ise müşteriye 
çok yakın olmak, değerlerini ve isteklerini anla-
mak için zengin ilişki kurmak, değişen öncelik-
lere gerçek zamanlı tepkiler verebilecek yapıları 
oluşturmak (özelleştirilmiş sadakat programları) 
ve en uygun teklifi zamanında sunmaktır. 

Bir sadakat prog-
ramının amacına 
ulaşması için ön-
celikle tüketiciye 
bir fayda sunması 
gerekiyor
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köşe yazısı

Avrupa Genel Veri Koruma Tüzüğü 
(GDPR)  25 Mayıs 2018 tarihinde yürür-
lüğe girdi. Aslında 2 yıl evvel yayımla-
nan bu tüzükte, veri sorumlularına verilen 
uyum süreci bu tarihte sona ermiş oldu. 
Her ne kadar tüzük AB içerisindeki veri 
sorumlularını kapsıyor ise de yükümlülük-
ler bakımından tüm dünyanın yakından 
ilgilenmesi gereken bir düzenleme haline 
geldi. 

Düzenlemelerin kesinliği bir yana, kişisel 
verilerin korunması bakımından tüzüğe 
aykırı şekilde faaliyet gösteren firmala-
ra yıllık cironun yüzde 4’üne veya 20 
milyon euro’ya varan ağır cezalar da 
düzenlenmiş durumda. Ayrıca verisi ihlal 
edilenler için tazminat davası açma hak-
kı tanınıyor. 

Peki bu düzenlemeler ne içeriyor? 

Kişisel verisi işlenecek kullanıcılardan 
alınacak rızanın eskideki itiraz etmemiş 
olmanın kabul sayılacağı karinesinin ak-
sine, rızanın açık ve belli bir amaca 
yönelik olma durumu bu tüzükle düzen-
lenmiştir. Ayrıca daha önce unutulma 
hakkı konusunda mahkeme kararları esas 
alınırken, artık bu hak yasa ile korunur 
hale gelmiş ve kişilere haklarında edinil-
miş kişisel verilerin silinmesini isteme hak-
kı tanınmıştır. Bir diğer önemli gelişmede 
çocukların verisinin işlenmesi velilerinin 
iznine bağlanmıştır. 

Kim için bu düzenlemeler? GDPR bi-
zim için neden anlam ifade ediyor? 

AB ülkelerini kapsayan bu düzenleme, 

‘‘GDPR, AB ülkesinde olmayan firmalar için de yaptırımlar içeriyor’’

Bilişim Avukatı 
    sebnem@hukukcu.com

Av. Şebnem Ahi

Facebook, Google, 
Twitter gibi global 
dev firmalar da 
politikalarını 
GDPR’a uyumlu 
hale getiriyor

Kişisel Verilerin Korunması ve GDPR Uyumu
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köşe yazısı

AB içerisinde yer alan veri sorumlularını 
veya veri işleyenlerin kuruluşları tarafın-
dan yürütülen tüm işleme faaliyetlerini 
kapsıyor. Ancak aynı zamanda veri işle-
me faaliyetini AB dışında yapan ve AB 
içindeki veri sahiplerine mal veya hizmet 
sunan kişi ve firmaları da kapsıyor. Hatta 
doğrudan sunmuyorsa dahi, mal ve hiz-
metleri AB ülkelerinin dilinde ve AB para 
biriminde sunuyorsa GDPR kapsamında 
kabul ediliyor. Bu düzenleme AB ülkesin-
de olmayan firmalar için de yaptırımlar 
içerdiğinden, Facebook, Google, Twitter 
gibi global dev firmalar da politikalarını 
GDPR’a uyumlu hale getiriyor. 

Dolayısıyla e-ihracat bakımından AB’de 
ikamet edenlere mal ve hizmet sunan 
veya euro üzerinden AB üye ülke dille-
rinde hizmet sunan Türk firmalarının da 
tüm veri işleme faaliyetlerinin bu tüzüğe 
uyumlu olması önem taşıyor. Herhangi bir 
ihlal halinde ise idari para cezaları ol-
dukça ağır. Ayrıca ülkeye giren ürünlere 
el konulması, AB’deki faaliyetlerin engel-
lenmesi de söz konusu. 

Ne yapmalı, nasıl yapmalı?  

Eğer tüzük doğrultusunda yukarıda bah-
settiğim şartlarda faaliyet gösteren bir 
kişi veya firma iseniz öncelikle 6698 
sayılı Kişisel Verilerin Korunması Ka-
nunu’na (KVKK) ve GDPR’a uyumunuz 
analiz edilmeli ve hukuki uyum sürecin-
de GDPR politikasını yazılı hazırlama-
nız gerekir. 

Veri işlemeye konu kişisel veriler bakı-
mından uygun açık rızaları almak ve 
bu verilere saygılı olmak olmazsa ol-
mazdır. Veri sorumlusu ve çalışanları, 
bu verileri hiçbir koşulda toplanma ve 
işlenme amacı dışında kullanmamalıdır. 
Ayrıca gerekli güvenlik önlemleri de 
alınmış olmalıdır. Her ne kadar bu yü-
kümlülükler KVKK kapsamında yer alsa 
da GDPR’ın çok daha fazla sorumlu-
luk getirdiğini ve uyum için daha fazla 
gecikilmemesi gerektiğini hatırlatmakta 
fayda var. 

Unutulma hakkı, 
yasa ile korunur 
hale gelmiş ve ki-
şilere haklarında 
edinilmiş kişisel 
verilerin silinme-
sini isteme hakkı 
tanınmıştır
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“Hepsiexpress ile E-ticaret
Alışverişinin Kontrolü

Artık Müşterilerde”

Hepsiexpress Genel Müdürü Umut Aytekin ile e-ticarette 
teslimat süreçleri ve müşteri memnuniyeti üzerine konuştuk.
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Öncelikle Hepsiexpress hakkın-
da bizi kısaca bilgilendirebilir 
misiniz?

Hepsiburada müşterilerinin ürün tes-
limat deneyimlerini en üst seviyeye 
çıkarmak için kurulan Hepsiexpress 
ile e-ticaret dünyasına yenilikçi tesli-
mat modelleriyle birlikte hızlı, pratik, 
güvenilir ve dakik taşımacılık anlayı-
şını kazandırıyoruz. Yenilikçi hizmet 
modeliyle e-ticaret müşterilerini ope-
rasyonlarımızın merkezine koyuyoruz. 
Sunduğumuz aynı gün, ertesi gün 
randevulu ve hafta sonu teslimat se-
çenekleri ile birlikte randevulu iade 
hizmetlerini e-ticaret kullanıcılarının 
hayatına kazandırdık. Özel eğitimler-
den geçen ve performans sistemine 
dayalı çalışan profesyonel teslimat 
filomuz sayesinde müşterilerle sipariş 
verdikleri ürünleri, hasarsız ve güveni-
lir bir şekilde buluşturuyoruz.

Şu anda web sitesi üzerinden 
hizmete sunulan kaç farklı tesli-
mat türü var? 

Yarattığımız yenilikçi taşıma ve tesli-
mat sistemiyle müşterilerimizin hızlı, 
pratik, dakik, esnek ve güvenilir şe-

kilde ürünlerini teslim almalarını sağ-
lıyoruz. Müşterilerimizin siparişlerini 
teslim alırken yaşadıkları zaman ve 
mekan kısıtlamalarını da ortadan kal-
dırıyoruz. Randevulu teslimat sistemi-
miz sayesinde müşterilerimiz evlerinde 
veya iş yerlerinde beklemeden sipariş 
verdikleri ürünü hafta içi veya hafta 
sonu fark etmeksizin istedikleri gün ve 
saat diliminde teslim alabiliyor. 

Aynı gün, ertesi gün randevulu ve 
hafta sonu teslimat seçeneklerimizle 
müşterilerimizin hayatını kolaylaştırı-
yoruz. Aynı gün randevulu teslimatın 
yanı sıra ertesi gün teslimat seçeneği-
ni de değerlendirebilen müşterilerimiz 
sabah 09:00-13:00 
arası, öğlen 13:00-
18:00 arası ve ak-
şam 18:00-23:00 
arası olmak üzere üç 
ayrı randevu seçene-
ğinden birini tercih 
edebiliyor. 

Müşterilerimiz aynı 
zamanda randevu 
saatlerinde değişiklik 
ve randevulu iade 
hizmetlerimizden de 
faydalanabiliyor. Kı-

sacası Hepsiexpress ile e-ticaret alış-
verişinin kontrolü artık müşterilerde. 
Müşterilerin kargo peşinde koştuğu 
değil, kargonun müşterinin peşinden 
koştuğu bir dönem başlattık.
 
Hizmet verdiğiniz şehirler öze-
linde en çok hangi teslimat tip-
leri tercih ediliyor?

Halen hizmet verdiğimiz İstanbul, 
Kocaeli, Ankara, Bursa illerine ilave-
ten İzmir de dahil olmak üzere Tür-
kiye’nin çeşitli illerine hizmetlerimizi 
götürmeye devam edeceğiz. E-ticaret 
müşterilerinin beklentilerini ortaya çı-
karmak için bir “e-ticaret müşteri iç-

görü anketi” gerçekleştirdik. 
Bu ankete katılanların yüz-
de 97’si teslimat zamanının 
önemli olduğunu belirtirken 
ertesi gün randevulu teslimatı 
tercih edenlerin oranı yüzde 
65 olarak sonuçlara yansıdı. 
Hafta sonu, akşam ya da 
aynı gün teslimat gibi daha 
özel tercihleri olanların oranı 
ise yüzde 35 olarak yansıdı.
 
Randevulu teslimat hizmet-
lerimizi seçenler genellikle 
18.00-23.00 saat aralığını, 

Müşterilerimizin 
siparişlerini teslim 
alırken yaşadık-
ları zaman ve 
mekan kısıtla-
malarını ortadan 
kaldırıyoruz

röportaj
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yani aslında işten çıkıp eve döndük-
leri saat dilimlerini tercih ettiklerini 
belirttiler. Hepsiexpress olarak müşte-
rilerimizin siparişlerini teslim alırken 
yaşadığı zaman ve mekan kısıtlama-
larını ortadan kaldırıp bu tercihlerine 
cevap verdiğimizi bilmek gurur verici. 

Türkiye’nin en köklü e-ticaret 
platformlarından biri olan Hep-
siburada iştiraki Hepsiexpress 
için bu paydaşlık sizce ne gibi 
faydalar sağlıyor?

Hepsiburada, Türkiye’de e-ticaretin 
lider platformu ve en çok ziyaret edi-
len e-ticaret sitesi. Aylık 
23 milyon tekil ziyaretçi-
siyle birlikte 80 milyonluk 
bir trafiğe ev sahipliği 
yapıyor. Türkiye’de inter-
netten alışveriş yapmak 
isteyenlerin yüzde 65’i 
Google’da arama yapar-
ken yüzde 61’i de Hepsi-
burada’dan ürün araması 
yapıyor. Bu da Hepsi-
burada’nın yalnızca bir 
online satış kanalı değil, 
aynı zamanda müşteriler-
le etkin iletişim sağlayan 
güçlü bir pazarlama plat-
formu olduğunu gösteriyor. Böylesine 
güçlü bir e-ticaret şirketinin iştiraki ol-
mak, birçok anlamda Hepsiexpress’e 
çok şey katıyor.
 
Taşımacılık sektöründeki hizmet ve 
kalite standartlarını yeniden tanımla-
yarak yetkinliklerimizi Hepsiburada 
platformunda geliştirdik. Kısa zaman-
da Türkiye’deki yaklaşık 30 milyar 
TL’lik çok kanallı ve online perakende 
pazarının yüzde 65’ine erişerek ope-
rasyonlarımızı yaygınlaştırmaya baş-
ladık. 100.000 metrekarelik dev bir 
alana kurulan Hepsiburada Operas-
yon Merkezi sayesinde sipariş edilen 
bir ürün merkezden 1 saat içerisin-
de çıkıyor ve biz de örneğin İstan-
bul’da Hepsiexpress ile sipariş veren 
bir müşteriye ürününü 3 saatte teslim 
edebiliyoruz. 

Tüm bunlar Hepsiexpress’in hedefledi-
ği ve üzerine iş modelini inşa ettiği 
hızlı, pratik, güvenilir ve dakik ta-

şımacılığı destekleyen 
unsurlar. Hepsibura-
da’nın sahip olduğu 
deneyim ve hizmet 
anlayışıyla gerek müş-
terilerimize gerekse iş 
arkadaşlarımıza en 
uygun çalışma ortamı-
nı sunuyoruz. Hepsibu-
rada’nın bilgi birikimi 
ve tecrübesinin bize 
kattıkları ve müşteri-
lerimiz için yarattığı 
güven tartışılmaz.
 

Peki rakamlarla ilerleyecek 
olursak; büyüme hızı, trafik 
oranları gibi verilere dair bilgi 
alabilir miyiz?

Hepsiexpress olarak müşterilerimize 
web’den ve mobilden hizmet sunu-
yoruz. Yaklaşık 30 milyar TL’lik çok 
kanallı ve online perakende pazarı-
nın yüzde 65’ine erişiyoruz. E-ticaret 
firmalarına hizmet veri-
yoruz. 2018’de geçen 
yıla göre 5 kat büyüme-
yi hedefliyoruz.

E-ticaret alışverişle-
rinde teslimat konu-
su bilindiği gibi son 
derece kritik. Müşte-
ri beklentileri de her 
geçen gün çeşitlenir-
ken dağıtım süreçle-
rini ve müşteri dene-
yimini iyileştirmek 
adına hangi adımla-

rı atıyorsunuz?

Yaptığımız araştırmalardan yola çı-
karak, e-ticaret müşterilerinin sipariş-
lerine daha hızlı ve tercih ettikleri 
zaman diliminde ulaşabilmeleri için 
hafta içi ya da sonu fark etmeksizin 
aynı gün ya da ertesi gün randevulu 
sipariş seçeneklerini sunmaya başla-
dık. Müşterilerimiz, randevu erteleme 
ya da randevulu iade hizmetlerinden 
de faydalanabiliyor. Hepsiexpress ile 
e-ticaret alışverişinin kontrolü artık 
müşterilerde. 

Kendi filomuzun yanı sıra işlerinde 
uzman, özel eğitimlerden geçen ve 
Hepsiexpress teknolojisini kullanarak 
akıllı teslimat sistemiyle operasyonları-
nı yöneten profesyonel taşıma ekibiy-
le de hizmet veriyoruz. Hepsiexpress 
taşımacıları belirlediğimiz eğitimle-
ri alarak sahaya çıkıyor ve müşte-
ri memnuniyetini ön planda tutuyor. 
Geliştirdiğimiz performans sistemiyle 

taşımacılarımızın perfor-
mansını sürekli takip ediyo-
ruz, verdiğimiz eğitimlerle 
onların gelişimine katkıda 
bulunuyoruz.
 
Hepsiexpress olarak taşı-
dığımız ürünlere gözümüz 
gibi bakıyoruz, alıcılara 
hızlı ve hasarsız teslimat 
yapıyoruz. Bu özenli yak-
laşımımız bizi pazarda 
lider konuma taşıdı. Tüm 
bu farklılıklarımız sayesin-
de müşteri memnuniyeti 

Müşterilerin kargo 
peşinde koştuğu 
değil, kargonun 
müşterinin peşin-
den koştuğu bir 
dönem başlattık

Yenilikçi hizmet 
modeliyle e-ticar-
et müşterilerini 
operasyonlarımızın 
merkezine koyuy-
oruz.

röportaj
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oranımızın yüzde 99 olduğunu ifade 
etmekten memnuniyet duyuyorum.
 
Türkiye’de e-ticaret ve lojistik 
sektörlerinin durumunu nasıl 
değerlendiriyorsunuz?

Tüm iş kollarında etkisini hissetti-
ren dijitalleşme, genç nüfus, internet 
kullanımının artması gibi etkenlerle 
2017 yılında Türkiye’deki e-ticaret 
pazarının yüzde 35 bandında büyü-
me kaydettiğini görüyoruz. Çok ka-
nallı ve online perakende pazarı ise 
23 milyar TL’lik hacme ulaştı. Geçen 
yılki büyüme ve gelişimi temel aldığı-
mızda 2018 yılında da pazarın ben-
zer seviyelerde büyüyeceğini tahmin 
ediyoruz. 2017’de online perakende-
nin toplam perakende içindeki payı 
yüzde 4,1’e ulaşırken iki-üç senelik 
vadede bu oranın yüzde 6 ila yüzde 
8 bandına geleceğini düşünüyoruz.

Yakın gelecekte hangi teknoloji-
lerin e-ticaret taşımacılığına yön 
vereceğini öngörüyorsunuz?

Müşterilerin beklentilerinde ve ihti-
yaçlarında yaşanan değişim, bizim 
de kesintisiz ve sorunsuz bir hizmet 
sunmanın yeni yollarını aramamıza 
yardımcı oluyor. Hayatımıza son dö-
nemde giren 3D baskı ve sürücüsüz 
araç kavramları, lojistik sektörü ve 
e-ticaret taşımacılığında da büyük bir 
devrim yaratma potansiyeline sahip. 
Bu teknolojiler ürün teslimatlarının 
daha hızlı ve çabuk olmasına yardım 
edecek. 

E-cüzdan teknolojisinin de ilerleyen 
yıllarda önem ka-
zanacağı tahmin 
ediliyor. 2025 yılı 
itibarıyla akıllı tele-
fon kullanıcı sayısı-
nın ikiye katlanması 
bekleniyor. Kullanıcı-
ların dijital hizmetleri 
daha fazla tercih et-
mesiyle birlikte bizler 
de kişisel ve kurumsal 
müşterilerimize çok 
platformlu hizmetler 
sunma arayışı içinde 
olacağız. 

2018’in kalan kısmı 
için Hepsiexpress’ten 
müşteri deneyimine 
odaklı başka inovatif 
uygulamalar bekle-
yebilir miyiz?
    
Kendi geliştirdiğimiz yüz-
de yüz yerli yazılım sa-
yesinde müşterilerimizden 
aldığımız geri bildirim-
lere göre hizmetlerimizi 
sürekli geliştiriyoruz. Yeni 
ihtiyaçlara göre operas-
yonlarımızı güncelliyor, 
müşteri şikayetlerini anlık takip edip 
çözüme ulaştırıyoruz. Taşıyıcıların 
performansını izleyip değerlendiriyor 
ve müşteri memnuniyetini analiz edi-
yoruz.

Hepsiexpress taşımacıları, gün için-
deki operasyonlarını kullandıkları 
Hepsiexpress uygulamasıyla planla-
yarak insan hatasına yer vermeden 
dijital ortamda planlıyor ve teslimat-

larını başarıyla tamamlıyor. 
Hepsiexpress olarak fark ya-
ratan akıllı teslimat hizmeti-
mizi geliştirmeye ve e-ticaret 
müşterilerine mükemmel bir 
alışveriş deneyimi yaşatma-
ya devam edeceğiz.

Son olarak sizce ilerle-
yen dönemlerde e-tica-
retle ilgili hangi trendler 
ön plana çıkacak?

Müşterilerin her kanaldan 

tutarlı ve aynı kalitede 
hizmet alma beklentisiyle 
alışveriş deneyimi artık 
offline’la online’ı birleşti-
ren, birden fazla kanalın 
aynı anda ya da farklı 
zamanlarda kullanıla-
bildiği bir yöne doğru 
ilerliyor. Mobil cihazların 
ve mobil internet kulla-
nımının da yaygınlaşma-
sıyla e-ticaret için yeni 
bir dönemin başladığını 
söylemek mümkün.

 
İnternetin ve teknolojik gelişmelerin 
tetiklediği, iş modellerimizi ve yaşam-
sal alışkanlıklarımızı etkileyen dijital 
dönüşümden tüm kurumlar etkileniyor. 
Karşımızda zorluklar ve riskler var. 
Ancak değişime ayak uyduranlar için 
müthiş bir potansiyel ve fırsat da var. 
Müşteri beklentileri ve teknolojideki 
değişim tüm sektörleri değiştiriyor. 
Müşteriler daha bilgili, bilinçli ve ta-
lepkar. 

Dijital nesil hem ticareti şekillendiri-
yor hem de şekillendirdiği dünyada 
nerenin müşterisi olacağına kendi 
karar veriyor. Bu nedenle kurumların 
dijital nesli ve değişen dijital çağı 
çok iyi anlamaları gerekiyor. E-ticaret 
sektörü, teknolojinin etkisinin büyük 
olduğu bir sektör. Biz yatırımlarımı-
za hız kesmeden devam ediyoruz. 
Müşteri deneyimini iyileştirmek ve ar-
tırmak için tüketicinin hayatını kolay-
laştıracak teknolojilere sürekli yatırım 
yapıyoruz.

Yaklaşık 30 
milyar TL’lik çok 
kanallı ve online 
perakende paza-
rının yüzde 65’ine 
erişiyoruz

Taşıdığımız ürün-
lere gözümüz gibi 
bakıyor, alıcılara 
hızlı ve hasarsız 
teslimat yapıyoruz

röportaj
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E-ticaret sektörünün büyümesinde küçük ve 
orta ölçekte işletmelerin rolü büyük. Tam 
da bu nedenle KOBİ’lerin e-ticarete katılımı 
teşvik edilmeye çalışılıyor, konferanslar dü-
zenleniyor, hukuki düzenlemeler yapılıyor ve 
ülke ekonomisinin kalkınma planları şekillen-
diriliyor. Biz de IdeaSoft olarak elbette KO-
Bİ’leri destekliyor ve e-ticaret ekosisteminin 
gelişmesi için pek çok adım atıyoruz. Buna 
ek olarak, ekosistemi oluşturan oyuncularla 
birlikte sektörün nabzını tutarak geleceğe 
ışık tutmaya da çalışıyoruz.

Bu anlamda, IdeaSoft olarak her iki yılda 
bir yayımladığımız KOBİ e-ticaret raporla-
rının sektörün mevcut durumunu anlamaya 
ve gelecek dönemlerle ilgili ipuçları elde 
etmeye önemli ölçüde yardımcı olduğunu 
düşünüyorum. Ödeme seçenekleri, satın 
alım bölgeleri, sipariş saatleri, kargo firma-
ları gibi önemli başlıklar altında incelenen 
ve saptanan bilgilerin de KOBİ’lere özellikle 
pazarlama çalışmalarında yol gösterici 
olduğu kanaatindeyim.

Kamuoyu ile yakın zamanda paylaştığı-
mız 2017 KOBİ E-ticaret Raporu’nda ise 
6500’ün üzerinde aktif IdeaSoft kullanıcısı 
mağaza ve 3 milyondan fazla siparişten 
yola çıkarak oluşturduğumuz verileri ve 
değerlendirmeleri bulabilmek mümkün. Söz 
konusu güncel rapordan çıkan detaylardan 
benim özellikle üzerinde durmak istedikle-
rim ise şu şekilde:

Ödeme seçenekleri 

Raporda yer alan bilgilere göre, tüketicilere 
sunulan ödeme seçenekleri içinde yüzde 68 
oran ile kredi kartlı ödemenin en çok tercih 
edilen ödeme yöntemi olduğu sonucuna 
ulaşıyoruz. Onu yüzde 19 ile kapıda öde-
me seçeneği takip ederken havale-EFT ile 
ödemenin yüzde 9 ve diğer yöntemlerin de 
yüzde 4 oranda tercih edildiğini görebi-
liyoruz. Her ne kadar kredi kartlı ödeme 
oranları yüksek olsa da güven konusunun 
özellikle ilk alışveriş deneyimi açısından 
kritik olduğu asla unutulmamalı. Diğer yan-

‘‘Yüzde 68 oran ile kredi kartlı ödemenin en çok tercih edilen ödeme yöntemi olduğu 
görülüyor’’

Her 3 siparişten 
1 tanesi mobil 
cihazlar üzerin-
den veriliyor

2017 KOBİ E-ticaret 
Raporu’ndan Öne Çıkan Noktalar

IdeaSoft, Genel Müdür
    @seyhunozkara

Seyhun Özkara

Ödeme Seçenekleri

KAPIDA ÖDEME

HAVALE - EFT

DİĞER

KREDİ KARTI

%19,0

%9,0

%4,0

%68,0
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Alternatifli ve 
düşük maliyetli 
kargo seçenek-
leri sunmak, 
KOBİ’ler tarafın-
dan değerlendi-
rilmesi gereken 
konulardan biri

dan verilerden de anlaşılacağı üzere 
alternatif ödeme seçenekleri sunuyor 
olmanın da satışlara pozitif etkisi ola-
cağı bilinmeli.

Kargo tercihleri

Tüketicilerin kargo tercihlerine bak-
tığımızda yüzde 34 ile Aras Kar-
go’nun en fazla tercih edildiği, Yurtiçi 
Kargo’nun yüzde 27 ile ikinci en çok 
tercih edilen marka olduğu ve onları 
yüzde 14 oran ile MNG Kargo’nun 
izlediği sonucuna ulaşmak mümkün. 
Rapor, ücretli kargonun yüzde 62 
orana sahip olduğunu ortaya koysa da 
ücretsiz kargonun yüzde 38 oran ile 

tercih ediliyor olması, aslında KOBİ’le-
rin ücretsiz kargo fırsatı sunmalarının 
satışlar açısından bir avantaj doğura-
cağına işaret ediyor. Ayrıca alternatifli 
ve düşük maliyetli kargo seçenekleri 
sunmanın da KOBİ’ler tarafından de-
ğerlendirilmesi gereken konulardan biri 
olduğunu düşünüyorum.

Sipariş dağılımları

Rapora göre her 3 siparişten 1 tanesi 
mobil cihazlar üzerinden veriliyor. Bu 
da mobile daha fazla önem verilmesi 
gerektiğini ortaya koyuyor. Sipariş 
veren bölgeleri incelediğimizde ise 
İstanbul’daki firmalar için İstanbul yak-

laşık olarak yüzde 50, Türkiye’nin geri 
kalanı da yine yüzde 50’lik bir pazar 
büyüklüğü oluşturuyor. Bu da reklam 
stratejisini ve hedefleri bu bilgileri göz 
önünde bulundurarak oluşturmak gerek-
tiğini vurguluyor.

Reklam bütçesi sınırlı olan işletmeler 
için reklam çalışmalarını hafta içine 
yönlendirmek önemli. Böylece elde 
edilen dönüşüm oranlarının çok daha 
yüksek olacağı gözlemlenebilir. Öte 
yandan reklam stratejisi belirlenirken 
mevsimsel değişimler ve sipariş saatleri 
de kesinlikle göz ardı edilmemeli.

Siparis Dağılımları

Kargo Tercihleri

Aras
Kargo

Yurtiçi
Kargo

MNG
Kargo

Sürat
Kargo

UPS
Kargo

PTT
Kargo Diğer

196.816.382

2.086.224

325.113.300

1.017.879

DESKTOP SAYFA GÖRÜNTÜLEME

DESKTOP SİPARİŞ SAYISI

MOBİL SAYFA GÖRÜNTÜLEME

MOBİL SİPARİŞ SAYISI
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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’’

Kur Artışının Maliyete Etkisi

Kurlardan 
kaynaklı maliyet 
artışının etkisinde 
hem satıcı hem 
de alıcı zarar 
edecektir

Deriner & Partners, Yönetici Ortak
     g.aydogan@derinerpartners.com

Gökhan Aydoğan
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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’’

88 ülkede 
76 ayrı dilde 
kullanılan 
YouTube’daki 
izlemelerin yarısı 
mobil cihazlardan 
geliyor

E-ticaret Çağı kitabı yazarı
    @mahirerkan

Mahir Erkan

YouTube Reklamlarında Dikkat Edilmesi Gerekenler

Referanslar

1. http://ntz.in/me252
2. http://ntz.in/me253
3. http://ntz.in/me254
4. http://ntz.in/me255
5. http://ntz.in/me256
6. http://ntz.in/me257
7. http://ntz.in/me258
8. http://ntz.in/me259
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Mobil video izleyicileri % değişim dijital video izleyicileri yüzdesi

Not: Mobil telefon aracılığıyla (tarayıcı veya uygulama üzerinden) ayda en az bir defa video içerik indirmiş veya video 
yayını izlemiş her yaştan mobil telefon kullanıcıları
Kaynak: eMarketer, Haziran 2018

Mobil video izleyici oranları ve küresel yaygınlık durumu
2016 - 2021
Milyar, % değişim ve dijital video izleyici yüzdesi
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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.



42 ı  www.eticaretcagi.com

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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soru-cevap

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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soru-cevap

“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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e-ticaret sözlüğü

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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