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ONsOzZ

TUSLAD, Tiirkiye'nin inde gelen girisimcileri ve is diinyas:
Yoneticileri tarafindan 1971 yilnda, Anayasanzun ve Dernekler
Ranunn’nun  ilgili  hiikiimlerine  wygun olarak  kurulmus, fkanu
yararma ¢altsan bir dernef olup goniillii bir sivil toplum drgiitiidiir.

TUSLAD, insan haklar: evrensel ilkelerinin, diisiince, inang ve girisim
ozglirliiklerinin,  laik  bukuk  devletinin,  katilimer  demokrasi
anlayisinin liberal ekonominin, rekabetsi piyasa ekonomisinin kurunm:
ve kurallarmmn ve siirdiiriilebilir cevre dengesinin benimsendigi  bir
toplumsal diigenin olusmasina ve gelismesine katk: saglamay: amaglar.

TUSLAD, Atatiirk'iin ingirdiigii hedef ve ilkeler dogrultusunda,
Tiirkiye'nin cagdas uygarlik diizeyini yakalama ve agma anlayss iginde,
kadin-erkek esitligini, siyaset, ekonomi ve editim agisindan goeten is
insanlarmmn toplumun oncii ve girisimei bir grubu oldugn inanctyla,
yukarida sunulan ana gayenin gerceklestirilmesini saglamak amactyla
caltsmalar gerceklestirir.

TUSLAD, kamu yararma calssan Tiirk is diinyasimmn temsil irgiitii
olarak, girisimcilerin evrensel is ablak: ilkelerine wygun faaliyet
gastermesi yoniinde ¢aba sarf eder; kiiresellesme siirecinde Tiirk rekabet
Siciindin ve toplumsal refabin, istibdamemn, verimliligin, yenilikgilife
kapasitesinin ve egitimin kapsam ve kalitesinin siirekli artirimas:
yoluyla yiikseltilmesini esas al.

TUSLAD, toplumsal barss ve nzlasmanin siirdiiriildiigii bir ortamda,
lilkemizin ekonomik ve sosyal kalkimmasinda bolgesel ve sektorel
potansiyelleri en iy sekilde  dederlendirerek  ulusal - ekonomik
politikalarmn olusturnlmasina katkida bulunur. Tiirkiye'nin kiiresel
rekabet diizeyinde tanitimina katkida bulunnr, Avrupa Birligi (AB)
wyeligi siirecini desteklemek dizere uluslararas: siyasal, ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel ilzski, iletisim, temsil ve is birligi aglarmn gelistirilmest icin
calismalar yapar. Ulnslararas: entegrasyonu ve etkilesimi, bilgesel ve
yerel gelismeyi hizlandimak icin arastirma yapar, goriis olusturur,
projeler gelistirir ve bu kapsamda etkinlikler diizenter.
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TUSLAD, Tiirk is diinyas: adma, bu cercevede olusan goviis ve
onerilerini Tiirkiye Bifyiik Millet Meclisi (TBNMM)'ne, hiikiimete,
diger devletlere, uluslararas: kurnluslara ve kamuoynna dogrudan ya da
dolayly olarak basin ve diger araglar aracilifs ile ileterek, yukaridaki
amaglar dogrultusunda diisiince ve hareket birligi olusturmay: hedefler.

TUSLAD, misyonu dodrultusunda ve faaliyetleri cercevesinde, iilke
giindeminde bulunan fkonularla ilgili goriislerini bilimsel calismalarla
destekleyerek  kamnoyuna  duynrur ve bu  goriiglerden  hareketle
kamnoyunda tartisma platformlarimmn olusmasin: saglar.

“Dijitallesen Diinyada Ekonominin 1tici Giicii: E-Ticaret” bashkli bu
rapor, TUSLAD Dijital Ekonomi Yuvarlak Masas: altida faaliyet
gisteren Bilgi letisim Teknolojileri Calssma Grubu'nun calismalar:
cercevesinde, GittiGidiyor'dan Oget Kantarcs ve Murat Ozalp ile The
Boston Consulting Group (BCG)'dan Cenk Sexginsoy, Ozan Ozaskinls
ve Cihan Cavlak tarafindan hazorlanmastr.  Caltsmanmn  editoryal
diizenlemelerini TUSLAD Genel Sekreterlik ekibinden Ebru Dicle,
Yasemin E. Avcr ve Merve Uzunosman iistlenmistir.
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OZGECMISLER

Oget Kantarci — GittiGidiyor

Oget Kantarct 2015 yilinin Agustos ayindan itibaren bir eBay sirketi olan GittiGidiyor Genel
Midiirii ve eBay EMEA Is Gelistirme Koordinatérii olarak gérev yapmaktadir. Kendisi, eBay
kariyerine 2014 yilinda GittiGidiyor'da Ticari Direktor olarak baslamis, 6ncesinde 2009 yilinda
Turkiye’de faaliyetlerine baslayan Alman Perakende ve e-Ticaret devi Otto Group’ta Genel Midiir
Yardimciligt, Cukurova Grubunu e-ticaret markasi eStore'da ve Turkcell'de Satis Direktérliga
yapmis, kariyerine basladigi Peugeot'da da kurumsal satis gérevlerinde bulunmustur. 2016 yilinin
Ekim ayindan beri TOBB E-Ticaret Sektér Meclisi Baskani gorevini de tistlenen Oget Kantarci,
2015 yilindan beri de TUSTAD fiiyesi olarak sektore yon verme calismalarina devam etmektedir.

Oget Kantarct lise egitimini Kog¢ Lisesi'nde tamamlamis, 1999 yilinda Kog¢ Universitesi Siyasal
Bilimler Fakultesi'nden mezun olmustur.

Murat Ozalp — GittiGidiyor

Murat Ozalp, bir eBay sirketi olan GittiGidiyor’da Strateji Direktorii olarak gérev almaktadir. Daha
6nce Turkiye’de Markafoni Group Strateji Direkt6ri olarak calismis, ABD'de de Goldman Sachs
ve Xerox’ta Stratejik Program Yonetimi konularinda gérev almistir. Markafoni Group’ta
bulundugu strada, TUSIAD’tn 2014te yayimladigi “Dijital Pazarin Odak Noktast: E-Ticaret”
raporuna yazar olarak katkida bulunmustur. Murat Ozalp, ayrica 2014 yilindan beri girisimcilere ve
dijital stratejilerini olusturmaya c¢alisan perakendecilere, omni-channel egitimler, danismanlik ve
mentorluk yapmaktir.

Murat Ozalp, Istanbul Robert Kolej’den mezun olduktan sonra, University of California, Berkeley
Universitesinde Makina Miihendisligi Bélimi’nii tamamlamis, MBA’ini ise University of
Rochester’da William E. Simon Leadership Fellow olarak yapmistir.

Cenk Sezginsoy — BCG

Danismanlik sektorine ilk adimimni 2002 yiinda Londra ofisinde atan Sezginsoy, bugiine kadar
yaklastk 20 tilkede farkli projelerde gorev aldi ve 2014 yilinda, BCG Istanbul ofisine transfer olarak;
Turkiye'de telekom, medya ve teknoloji projelerinin basina gecti. Turkiye'nin ve dinyanin 6nde
gelen sirketlerinde kurumsal strateji belirleme, dijital ekonomi, dontisim ve e-ticaret firmalarina
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yonelik stratejik yapilandirma projelerini basart ile gerceklestirmis olup, halen BCG Istanbul
ofisinde yonetici ortak olarak gorev yapmaktadir. Dijital ekonomi, dijital medya ve pazarlama
alaninda dinyada ve Turkiye'de yayinlanmis makaleleri bulunan Sezginsoy, aynt zamanda startup
ckosisteminde aktif olarak yer almakta ve girisimcilere mentor ve melek yatirimer olarak destek
vermektedir.

Cenk Sezginsoy lisans egitimini University of California'da, yiksek lisans egitimini ise London
School of Economics'te tamamlamistit.

Ozan Ozaskinli — BCG

12 yili askin siiredir danismanlik yapan Ozan Ozaskinli, 2012 yilindan itibaren The Boston
Consulting Group'ta ¢alismaktadir. Tirkiye'nin yant sira Avrupa, Orta Asya ve Orta Dogu'da
10'nun tzerinde farkli iilkede danismanlik alaninda gérev yapmis olan Ozan Ozagkinly,
telekomiinikasyon, medya ve teknoloji alanlarinda strateji, satis, pazarlama ve organizasyon odakl
projeler gerceklestirdi. Son donemde agirlikl olarak dijitallesme, e-ticaret ve biiytik 6lgekli dontisim
programlarina odaklanarak BCG'deki calismalarina devam etmektedir.

Ozan Ozaskinli lisans egitimini Bilkent Universitesi Endiistri Miihendisligi Boliimii'nde
tamamlamistir.

Cihan Cavlak - BCG

Cihan Cavlak Turkiye'nin 6nde gelen banka ve telekomiinikasyon sirketlerinde on yil boyunca farklt
rollerde gorev aldi. 2012 yilinda is hayatina Turkcell'de devam etmeye baslayan Cihan Cavlak,
musteri deneyimi, siire¢ ve kanal yonetimi, stratejik planlama alanlarinda; dijitallesme, operasyon
optimizasyon, musteri memnuniyeti amaclt bircok projeyi hayata gecirdi. 2016 yilinda The Boston
Consulting Group ailesine danisman olarak katildi. E-ticarete ilave olarak, BCG'de, 6zellikle
teknoloji ve telekom sektorlerindeki ¢alismalarina devam etmektedir.

Cihan Cavlak, lisans egitimini Hacettepe Universitesi Ekonomi Béliimii, yiiksek lisans egitimini ise
Sabanci Universitesi Executive MBA Bolumu'nde tamamlamistir.
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SUNUS

E-ticaret diinyada oldugu gibi Turkiye’de de hizla biiyiimeye devam ediyor.

2014 yilinda TUSIAD tarafindan yayinlanan “Dijital Pazarin Odak Noktast: e-Ticaret" raporu,
Thrkiye e-ticaret sektoriintin kiiresel ekonomideki yerini tespit eden ve gelisimi i¢in bir yol haritasi
belirlemesine yardimct olan bir ¢alisma oldu.

2017 yihina gelindiginde, sektoriin yeni bir sicrama gerceklestirmesi igin nelere ihtiya¢ duyduguna
da “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: e-Ticaret” isimli bu yeni rapor 151k tutuyor.

E-ticaret sektoriinin potansiyelini tam olarak ortaya koyabilmesi icin klasik perakendeciler ve
KOBI’letin sisteme dahil olmast ve faaliyetlerini ilerletmesi en 6nemli gereksinim olarak 6ne
ctkiyor. Bununla birlikte, algt ve altyapinin iyilestirilmesi, idari yapt ve sektor arasindaki iletisimin
kuvvetlendirilmesi odaklari glincelligini koruyor. Turkiye’nin e-ticaret potansiyelini tam olarak etkin
hale getirmesinin, tlke ekonomisine ve ihracatina 6nemli katkilar saglayabilecegini de belirtmek
gerekiyor.

Raporun hazirlanmasinda, e-ticaret sektoriiniin temsilcileri ve paydaslari ile sektore katki saglayan
kisilerle toplantilar gerceklestirilmis ve gorusler toplanmistir. Ayrica, Accenture, BCG, BKM, BTK,
Deloitte, ETID, Euromonitor, Eurostat, Forrester, Goldman Sachs, Google, IDC, Ipsos,
Pewglobal, PwC, Statista, TUBISAD ve TUIK’in de aralarinda bulundugu kurum ve kuruluglarin
diinya ve Tiurkiye'de internet ve e-ticaretle ilgili rapor ve arastirma sonuclarindan faydalanidmustir.

Rapora, dizenlenen yuvarlak masa toplantilart ve galistaylara katilimlariyla ve ilettikleri degerli
fikirleriyle katkida bulunan biitin katilimcilara ve TUSIAD calisma grubu diyelerine tesekkiir
ediyoruz.

Raporu yayinlayan TUSIAD'a, katki ve desteklerinden dolayt TUSIAD Yénetim Kurulu Uyesi ve
Dijital Ekonomi Yuvarlak Masast Lideri Sayin Esin Giiral Argat'a, Bilgi Iletisim Teknolojileri
Calisma Grubu Baskani Sayin Filiz Akdede'ye ve raporun her asamasinda biyiik destek saglayan
TUSIAD Genel Sekreterligi ekibine tesekkiir ediyoruz.

Hizli ve koordineli bir sekilde gelistirme alanlarinin hayata gecirilmesi ile, Turkiye'de e-ticaretin
potansiyelini kisa siirede yakalayacagina inantyoruz.

Oget Kantarct Cenk Sezginsoy
GittiGidiyor Genel Mudiirti ve The Boston Consulting Group
eBay EMEA Is Gelistirme Koordinatora Yonetici Ortagt
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YONETICI OZETi

Turkiye e-ticaret sektorintin diinyadaki yerini tespit etmek, e-ticaretin gelistirilmesi i¢in yapilmasi
gerekenleri belirlemek ve ilgili paydaslara sunmak amaciyla, TUSIAD tarafindan 2014 yilinda
“Dijital Pazarin Odak Noktast: e-Ticaret” adli rapor yaymlanmisti.

[lk rapordan iig yil sonra hazirlanan “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: e-Ticaret” adl
bu rapor, dinyada ve Tirkiye'de e-ticaret sektorint ve sektore etki eden faktorlerdeki degisimleri
anlamay, yeni bakis acilari ile Turkiye'nin e-ticaret bilylimesine etki edebilecek gelisim alanlarint
tanimlayarak atilabilecek adimlari ilgili paydaslarin degerlendirmesine sunmayt amaglamaktadir.

2014 yilinda yayinlanan raporda, Turkiye'de e-ticaretin biyimesi icin 3 ana aksiyon alant
belirlenmisti:

(I) sektor ve idari yapr arasindaki iletisim eksikligi,
(II) algt sorunu
(III) altyap: problemleri

Sektor ve idari yapi arasindaki iletisim eksikligi konusunda, 2016 yiinda TOBB e-Ticaret Sektor
Meclisi’nin kurulmast ¢ok yerinde bir baslangic olmus, sektoér temsilcileri bir ortak soylem ve eylem
plani cercevesinde birlesmeye baslamistir. Idari yapt tarafinda ise Giimriik ve Ticaret Bakanlig:
aluinda Perakende ve e-Ticaret Daire Baskanligi bulunmakta, bununla birlikte kurumun gorev
alaninin Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ile sinirli kalmast nedeniyle
bakanliklar arasi yatay koordinasyonu saglayacak bir olusuma halen ihtiya¢ duyulmaktadir. Alg1 ve
altyap1 problemleri ile ilgili olarak ise ge¢tigimiz 3 yil icerisinde atilan adimlara ragmen halen 6nemli

gelisim alanlart mevcuttur.

2014 tarihli raporun ana odak alanlarindan olan; algy, altyaps, iletisim gibi konulara 2017 tarihli bu
raporda da deginilmekle birlikte, 6ne ¢ikan en 6nemli mesaj, e-ticaretin gerekli biytimesini
gerceklestirebilmesi icin mega ve biiyiik 6lcekli perakendecilerle KOBI'lerin e-ticaret faaliyetlerine
baslamast ve bu faaliyetleri ilerletmesi gerektigidir. Gelisim alanlarinin en basinda ise satis sonrast
sureglerin iyilestirilmesi ve kanallar arasi siirlarin ortadan kalktigr bir kullanict deneyiminin
sunulabilmesi gelmektedir.



Rapor, Turkiye e-ticaret sektort i¢in bir bilgi kaynagi ve referans niteligi tasimay1 hedeflemektedir.
Raporun Tirkiye'de e-ticaretin biylimest icin sektor temsilcileri tarafindan genis kapsamli bir yol
haritasinin ¢tkarilmasi, uygulanmast ve takip edilmesi stirecine katki sunmast umulmaktadir.

TUSIAD raporunun hazirlik siirecinde, GittiGidiyor ve The Boston Consulting Group'un (BCG)
onculiginde, sektorde ve sektore hizmet saglayan diger sektorlerde faaliyet gosteren bir¢ok kisinin
ve kurulusun yuvarlak masa toplantilari ve ¢alistaylar gerceklestirilerek goriisleri alinmustir.

Rapor 6zetle 3 ana béluimden olusmaktadir:
(1)Diinya’da E-Ticaretin Diinii ve Bugtinii

Diunyadaki e-ticaret biiyimesi ve biyimeye etki eden faktorler bolgesel bazda incelenmis,
sektordeki yeni trendler ile sektoriin buglinii ve yakin gelecegi tizerinde durulmustur.

¢ Internet Niifusu: Diinya niifusuna oldugu gibi internet niifusuna da en biiyiik katk: artik
gelismekte olan tlkelerden gelmektedir. Gelismis tlkelerde internet penetrasyonu belli bir
olgunluk seviyesine ulagsmustir. Az gelismis ve gelismekte olan tlkelerde ise artan geng niifus,
dustik internet ve e-ticaret penetrasyonu bu cografyalart Onemli pazarlar haline
getirmektedir. Gelismis ilkeler Cin'le beraber internet ekonomisinin yeni standartlarint
belirlerken, gelismekte olan tilkeler biytimeyi tetiklemekteditler.

e E-Ticaret Hacmi: Global perakende e-ticaret hacmi 2016 itibartyla 1.6 trilyon dolar
seviyesine ulasmustir. 2011 yilinda gelismekte olan tlkeler hacmin %32'sini olustururken,
buglin bu oran %59 seviyesine gelmistir. 2020 yilinda ise toplam hacmin %64'inin
gelismekte olan ilkeler tarafindan olusturulmast beklenmektedir. Bu degisimde, artik
diinyanin en biyiik e-ticaret pazarina sahip olan Cin'in etkisi biytiktir.

e E-Ticaret Penetrasyonu: 2011 yilinda diinyada, toplam perakende icerisindeki payt %3.6
olan e-ticaretin 2016'daki pay1 %8.5'e! yitkselmistir. 2021 yilinda bu oranin %13 seviyesine
ulasmast beklenmektedir.

e Mobil: Artan akilli telefon penetrasyonu sayesinde mobil, yeni nesil ticareti sekillendiren
ana unsurlardan biri olmustur. 2016 itibatiyla e-ticaret islemlerinin %44'G mobil cihazlardan
yapilmaktadir. Ucuz akill telefonlarin yayginligint artirmasi, akilli telefon penetrasyonunun
ve dolayist ile mobil ticaretin artisindaki en 6nemli etkenlerdendir.



2)

Omni-channel (Tam Kanal): Tek kanalla baslayan aligveris deneyimi, omni-channel'a
(tam kanal) dogru yol almakta ve ticarette kanallar arast sinirlar kalkmaktadir. Mobilin artist
omni-channel'a gegisi tetikleyen ana etkenlerden biridir. Bu nedenle, sturdirilebilir basatt
icin klasik perakendecilerin de online ticarete ve dijitallesmeye yatirim yapmalari
gerekmektedir.

One Cikan Temalar: Yeni dénemde e-ticaretin 6ne cikan konularindan olan pazar yerleri
ve sinurlar Otesi e-ticaret, e-ticaretteki is yapis sekillerini degistirmeye baslamus; 6zellikle
kiigik Slcekli isletmeler icin yeni musteri ve pazarlara erisim firsatt yaratmustir.

Teknolojik Trendler: Offline ve online arasi sinirlart kaldiran ve birgok alanda titketici
deneyimini ve bilgi seviyesini artiran teknoloji trendleri de ticareti yeniden
sekillendirmektedir. Chatbotlar (sanal miusteri temsilcileri), kisisellestirilmis teklifler,
drone'larla teslimat gibi teknolojik trendler bugtinden baslayarak ticaretin yakin gelecegini
onemli Ol¢tide etkileyecektir.

Tirkiye'de E-Ticaret

Tirkiye internet ve e-ticaret pazarindaki degisim, 6zellikle ilk TUSIAD e-Ticaret raporunun

yaymlandigt 2014 tarihinden bugiine kadar incelenmis ve bu doénemdeki ana unsurlar

degerlendirilmistir. Tkinci boliimde 6ne cikan unsurlar 6zetle asagidaki gibidir:

Internet Niifusu: 46 milyon internet kullanicist ve %58 internet penetrasyonu ileTtirkiye
diinyadaki 6nemli oyuncular arasindadir. Internet penetrasyonu gelismis iilkelerin gerisinde
kalsa da, BRICS gibi gelismekte olan tlkelerle benzer seviyededir.

E-Ticaret Hacmi: 2013-2016 yillart arasinda ortalama %34 buytlyen perakende e-ticaret
hacmi, 2016 yilt itibartyla TUBISAD ve ETID'in hazirladigi calismaya gore 17.5 milyar
TL'ik bir hacme ulagsmustir.

E-Ticaret Penetrasyonu: Yakalanan ivmeye ragmen, e-ticaretin toplam perakendeden
aldigt pay 2016 itibariyla %3.51 seviyesinde gerceklesmistir. Diinya ortalamast olan %08.5 ile
kiyaslandiginda Tiurkiye icin hala kat edilmesi gereken bir yol bulunmaktadur.

Mobil: 2016 yilinda %065'e ulasan akilli telefon penetrasyonu ile Tirkiye, %60 olan dinya
ortalamasinin tzerindedir. Akilli telefon penetrasyonun hizla arttig Tirkiye'de mobilin e-
ticaret icerisindeki pay1 heniiz %19 seviyesindedir. Diinya ortalamasinin %44 oldugu dikkate

" %3.5 rakam, TUBISAD ve ETID'in yaymladig perakende e-ticaret hacminin, Enromonitor toplam perakende rakamma bilinmesi ile
bulunmugstur. Euromonitor, toplam perakendeye, kayit dist perakende hacmini, otomotiv, benzin ve yemek servisini dabil etmemek tedir.
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alindiginda, diinya ortalamasinin Gzerinde akilli telefon penetrasyonuna sahip olan
tlkemizde ciddi bir potansiyel bulunmaktadir.

Klasik Perakende: Turkiye'nin e-ticaret bliylimesi bugiine kadar daha ¢ok sadece online'da
rekabet eden oyuncular tarafindan tetiklenmistir. E-ticaretin toplam perakendedeki payinin
dinya standartlarini yakalamast icin klasik perakendecilerin de e-ticaret faaliyetlerine hiz
kazandirmasi gerekmektedir. Mevcut durumda, klasik perakendecilerin sektérden aldigt
payin yaklasik %30 oldugu tahmin edilmektedir.

Tiiketici Algist: Tiketiciler tarafindan bakildiginda, Turk tiketicileri i¢in e-ticaretin en
6nemli deger Onerisi hala ucuzluktur. Gelismis e-ticaret pazarlarinda ise kolaylik daha ¢ok
6n plana ¢itkmaktadir. Turkiye'de internet kullanan her 3 miusteriden yalnizca 1'i online
alisveris yapmaktadir. Online alisveris yapan 4 misteriden 1'1 de aligveris isleminde sorun
yasadigint belirtmistir ve yasanilan sorunlarin basinda satis sonrast siireglerine iliskin konular
gelmektedir.

Tiitkiye'de E-Ticaret'in Biiyiimesi I¢in Ele Alinmasi Gereken

Temel Konular

Turkiye'de e-ticaretin bliylimesine ivme kazandirabilecegini diistindiigiimiiz 5 ana baslik belirlenmis

ve bu basliklar altinda 6rnek inisiyatif 6nerileri getirilmistir:

a) Sektor ve Idari Yap1 Arasinda Etkin Iletigim:

Turkiye'de e-ticaret faaliyetlerinin ivme kazanmast icin sektor ve sektére destek veren
gruplar arasinda ortak bir eylem plani olusturulmast gerekmektedir. Sektor tarafindaki
koordinasyonu saglamak adina, 2016 yilinda TOBB catist altinda, Tirkiye'nin 6nde gelen e-
ticaret sirketlerinden, e-ticareti diizenleyen kamu kurumlarindan ve e-ticaret derneklerinin
temsilcilerinden olusan bir heyetle E-Ticaret Sektor Meclisi kurulmus ve calismalarina
baslamustir.

Idari yapr tarafinda ise Giimriik ve Ticaret Bakanhg: I¢ Ticaret Miidiirliigii altinda konumlu
Perakende ve E-Ticaret Daire Bagkanlhigi calismalarina devam etmektedir. Bununla birlikte,
ilgili tim bakanliklar arasinda yatay koordinasyonu saglayacak bir olusuma halen ihtiyag
duyulmaktadir.

Veriye erisimin kisithh olmast nedeniyle, istenilen detayda sektér raporlamasinin
yaptlamamasi ve sektor performansinin dizenli olarak takip edilememesi de ele elinmasi

gereken bir diger 6nemli konudur. Sektor ve idari yapi temsilcilerinin, raporlama konusunu



da sahiplenerek, yatirimct ve girisimciler icin kilavuz olusturacak raporlarla sektorii
desteklemesi hedeflenmelidir.

b) Alg1 ve Dijital Okuryazarligin Artirilmasi:

TUIK'in 2016 yilt Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi'nda vatandaglarin
%39'u heniiz hi¢ internet kullanmadigint belirtmistir. Internet kullanan kesimin ise sadece
3'te 1'i bugtine kadar online aligveris yapmistir.

Bu tiiketici grubu incelendiginde, online alisveris yapmalarinin 6niindeki en temel
etkenlerden biri giiven unsurudur. Ttketicilerin ilk online alisveris deneyimlerinin olumlu
olmast ile giiven algilarinin hizlica degisebildigini destekleyen arastirmalar bulunmaktadir.
Bu nedenle online aligverisi destekleyecek genis capli kampanyalar yapilmasi, 6deme ve
iade siireglerinin tiiketicileri magdur etmeyecek sekilde tasarlandigina dair iletisim
calismalart ve yayinlanacak kamu spotlart ile online alisveris yapmayan tiiketicilerin algist
tyilestirilebilir.

Uzun dénemde ise heniiz hi¢ internet kullanmamus kisilerin genis ¢aplt kampanyalar, vergi
indirimleri, egitimler vb. aksiyonlarla internet kullanmalart saglanarak, online aligverisle
tanismalari saglanabilir.

Tiketicilere ilave olarak, sektér oyunculart ve kamunun da e-ticaret algisi, kendilerine ve
ekonomiye katkist tizerinde duran ¢alismalarla iyilestirilebilir. Ozellikle, e-ticareti regiile ve
kontrol eden kamu kurumlarinin e-ticaret ve dinamikleri ile ilgili son gelismelerden daha
fazla bilgilendirilmeleri, sektortin ihtiyaclarina uygun ve hizli kararlarin alinabilmesi

bakimindan énemlidir.

c) Perakendecilerin E-Ticaret Ekosistemine Daha Fazla Dahil Olmasi:

Turkiye'de e-ticaret sektéri bugiine kadar biiyiimesini daha ¢ok sadece online'da rekabet
eden oyuncularin biytimesi ile saglamistir. Diinya standartlarinda e-ticaret penetrasyonuna
sahip olmak i¢in gerekli buytime ise ancak klasik perakendecilerin de sisteme hizli bir sekilde
dahil olmasi ile gerceklesebilir:

(1) Mega ve Biiyiik Perakendeciler

Turkiye'de Ozellikle mega ve biyiik Oleekli perakendecilerin son dénemde online'da var
olmanin 6nemi konusundaki farkindaliklart yiikselmeye baslamakla birlikte, ik 100
perakendeciden  35'inin  dogrudan  kendilerinin  yirittigi  e-ticaret  faaliyeti
bulunmamaktadir.



e Perakendeciler e-ticareti tek bagina ayri bir kanal olarak degil, mevcut kanallarinin bir
tamamlayicist olarak konumlamalidir. Bu nedenle omni-channel uygulamalarini hayata
gecirmeleri oldukga 6nemlidir.

e Firmalarin, bu siirecte nitelikli teknik is giictine erisimde sikinti yasamast olasidir ¢iinkd
Turkiye'de e-ticaret sektorii buyiimeye gec basladigt icin e-ticaret konusunda deneyimli
teknik is glicti de yeteri kadar buylyememistir.

e Tirkiye'de dijital dontstimiin 6ntindeki en 6nemli bariyerlerden biri, teknik bilgiye sahip ve
gerekli projeleri hayata gecirecek uzman ekip ve teknik eleman istthdamina erisim kisitidir.
Bu nedenle, perakendecilerin dijitallesme konusunda gerekli adimlart atmalarini tesvik
edecek ve gerceklestirilecek projeler icin tasarimdan uygulamaya kadar firmalara yon
verebilecek Turquality programina benzer bir program devreye alinabilir. Bagvuracak
tirmalarin Ol¢ek ve ihtiyacglarina gore; anlasmali hizmet saglayicilar, tesvik paketleri gibi
tarklilasan ¢oztimlerle perakendecilerin dijital dontsiimuniin daha kisa stirede ve daha etkin
bir bicimde hayata gecirilmesi saglanabilir.

(II) KOBI 'ler

e Tiirkiye'de istihdamin ¢ok biiyiik bir kismini saglayan KOBI'ler e-ticaret faaliyetlerine halen
oldukeca uzaktir.

e Mevcut destek programlart ve platformlara ilave olarak, KOBI'lerin de olugturulacak
Turquality benzeri programdan faydalanmalari saglanabilir. UI/UX tasarimi, uygulama
gelistirme, 6deme sistemlerine entegrasyon vb. teknik altyapt konularinda KOBI'lere hazir
ve kolay uygulanabilir ¢6ztimler sunulabilir.

e Scktordeki basarili oyunculardan 6grenim saglamalar icin mentorlitk sistemi kurulabilir ve
uzun doénemde ise dijital yetkinliklerini artiracak egitim programlart diizenlenebilir.

e Tesvik edici bir uygulama olarak, e-ticaretten elde edecekleri kazang icin belirli bir siire vergi

ertelemesi uygulanabilir.

d) Teknik Altyapinin lyilegtirilmesi:
E-ticaret sektoriniin gelisimi icin internet, lojistik ve 6deme altyapilarinin gelismis olmast ¢ok

onemlidir.

(D) Internet

Turkiye'deki internet altyapist incelendiginde, sabit internet abonelerinin %75'inin DSL
abonesi oldugu gbze carpmaktadir. Mobil tarafta ise, sirast ile 3G ve 4.5G teknolojileri ile
mobil internet kullanimt artmistir. Fakat mobil abonelerin hala %35'nin internet aboneligi



bulunmamaktadir. Fiber altyapt c¢alismalarina hiz kazandirlarak, kurulum stregleri
kolaylastirilip, stireclerdeki mali yukiimlilikler azaltilarak, internet kullaniminin dustk
oldugu bélgelerde tesvikler saglanarak, belli kesimler i¢in internet ve akilli telefon tizerindeki
vergi yukleri hafifletilerek internet altyapisinin gelisimi ve kullaniminin artmast saglanabilir.

(I1) Lojistik

Lojistik tarafta, e-ticaret degisken talep, binlerce farkli noktaya ve kisa stirelerde teslimat gibi
gereksinimleri  nedeniyle  klasik  perakendeden farkli lojistik yetkinlikler
gerektirmektedir. Klasik perakendecilerin e-ticarete gegislerinde; talep planlama, stoklama,
tedarik, dagitim, Grtin takip vb. stireclerde gerekli yetkinlikleri anlayip uygulayabilmeleri ¢cok
onemlidir. Teslimat ise tiketicilerin son derece 6nem verdigi ve satin alma kararlarin
etkileyen bir siirectir. Ucretsiz teslimat, ayni giin teslimat, tiiketicilerin kargolarinin
durumlarini es zamanlt takip edebilmeleri gibi 6nemli trendler izlenirken, musterilere
triinlerinin eksiksiz ve hasarsiz ulastirilmast da gerekmektedir.

(III) Odeme

Odeme altyapist, Tiirkiye'nin olduke¢a giiclii oldugu alanlardan biridir. Hem yiiksek kart
penetrasyonu, hem de ytksek mobil ve internet bankaciligt kullanimi e-ticaretin 6nemli
dinamiklerindendir. Yine de online alisveriste kredi kartt kullanimi konusunda tiiketiciler
guvenlik kaygisi yasayabilmektedir. Alternatif 6deme yontemlerinin 6n plana ¢ikarilmasi
ve bankalarin uyguladigi harcama itirazi kurallarinin tiketiciye daha net anlatilmasi ile giiven
algisinin  iyilestirilebilecegi diistintlmektedir. E-ihracatt desteklemek adina da, mevcut
6deme sistemlerinin global 6deme gecitlerine entegrasyonu artirtlmalidr.

e) Mevzuatin Sektériin Gelisimini Destekleyecek Sekilde Diizenlenmesi:

1 Mayis 2015 tarihinde Tiurkiye'de ilk kez Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun yirurlige girmis ve sektorin bazi ihtiyaglarina cevap vermeye
baslamistir. Yine de, e-ticaret niteligi geregi bircok farkli diizenleme alaninin kapsamina
girmeye devam etmektedir.

Farkli dizenleme alanlari ve kanunlar sonucu alinan kararlar kimi zaman karisiklik ve
uyusmazliklara neden olabilmektedir. Ote yandan, bilgi giivenligi gibi konularda (6rnegin,
kredi kartlarinda, son dénemde tiiketicilerin giivenligini artirmak icin hayata gecirilmesi
planlanan uygulamalar gibi), tiiketicileri koruma amaciyla ¢gesitli 5nlemler hayata gecirilirken,
sektére olan olumlu ve olumsuz etkilerinin genis bir cercevede degerlendirilmesi
gerekmektedir.
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Bu durumlarin 6niine gecilmesi icin farkli aksiyonlar alnabilir. Ornegin; farkli kamu
kurumlari tarafindan alinacak aksiyonlar dncesi, sektor temsilcilerinin gériislerinin daha iyi
temsil edilebilmesi ve tiiketici haklarinin da gbzetilmesi adina, sektor tarafinda goriis birligini
saglama amaciyla 2016 yilinda olusturulan TOBB E-Ticaret Sektor Meclisi’nin konuya
iliskin 6nerileri alinabilir. Kanunlar heniiz tasart asamasindayken TOBB E-Ticaret Sekt6r
Meclisi, TUSIAD ve ilgili diger paydaslarinin gériisleri alinabilir. Sektor ile idari yapt
arasindaki saglikli iletisim ve goris alisverisi, sektor ihtiyaglarinin idari yapi tarafinda daha
net anlasiimasini ve daha hizli adimlar atilmasini saglayabilir.

Farkli kanunlardaki uyusmazliklar, TOBB E-Ticaret Sektor Meclisi tarafindan raporlanarak,

uyusmazliklarin kamuda yatay koordinasyonu saglamasini 6nerdigimiz olusuma ve ilgili
bakanliklara sunulmasi saglanabilir.

AB uyum surecinde e-ticaret sektorii dizenlemeleri gelistirilirken, e-ticareti de igeren
Avrupa dijital tek pazart calismalarini Avrupa 6zel sektoriinin temsil kurulusu olan
BUSINESSEUROPE (Avrupa Is Diinyast Konfederasyonu) iiyesi olarak yakindan izleyen
TUSIAD’n katkilart alinabilir.

E-ticaret sektori olgunlastikea, sektorin duzenlenmesi icin ¢ikarilan Flektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun'nun kapsami, uyusmazlik ve celiskili durumlara yer
birakmayacak sekilde genisletilebilir. Bu sayede, tiim hukuki konularda Elektronik Ticaretin
Diuizenlenmesi Hakkinda Kanun bagvurulabilecek ilk ve tek kaynak olabilir.

Sektorun yeni girisimleri destekleyecek sekilde canli tutulmasi igin gerekli regulatif
desteklemenin yapilmast saglanabilir.

Dolandiricilik  (fraud islemler) nedeniyle sektér oyuncularinin istlendigi geri 6deme
(chargeback) yiki oldukca yuksektir. Dolandiricilligin - engellenmesi  igin  sektor
oyuncularinin BKM nezdindeki kara liste bilgilerine erisimi saglanabilir. Ayrica oyuncularin
kendi veri tabanlarinda tuttuklari kara liste bilgilerini birbirleri ile paylasabilecegi bir
platform olusturulabilir.

2017 yilinda calismalarina baslayan Kisisel Verileri Koruma Kurulu'nun kararlarinda,
tiiketici verisinin korunmast ve e-ticaret sektoriinin gelismesi dengesinin gozetilmesi de

oldukca 6nemlidir.

Bir Sonraki Asama: E-Ihracat

Sektoriin e-ticarette yukaridaki adimlart atmast halinde, bir sonraki asama e-ihracatta
biiylime olacaktir. Ekonomi Bakanligi'nin calismalarinda son asamasina geldigi e-Ihracat
Stratejisi ve Eylem Plani1'nin hayata gecirilmesi, ihracatin e-ticarete uygun mevzuat, siireg
ve tesviklerle desteklenmesi acisindan kritik 6nem tasimaktadir.

Sinir Otesi ticaret 2016 itibartyla dunyada 400 milyar dolarlik bir hacme ulasmistir.
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Lojistik maliyetler, Grtinlerin titketicinin bilmedigi bir pazardan gelmesi, gimrik vergileri,
ulagim stiresi gibi konular diinyada sinir Stesi ticaretin 6niinde duran bariyerlerdir.
Turkiye'de ise bunlara ilave olarak, giimriik ve iade stireclerinde yasanan zorluklar, yiksek
lojistik maliyetler gibi konulara ¢6ziimler bulunmasi gerekmektedir.

Iade ve giimriik siireclerinin sinir Stesi ticareti destekleyecek sekilde kolaylastirilmast ve
maliyetlerinin azaltilmasi,

o Tesvik paketleri ile perakendecilerin e-ihracat faaliyetlerinin desteklenmest,

o Uluslararast tasimacilik Gcretlerinin dusiirilmesi, evrensel posta hizmet payinin
kaldirilmast, Elektronik Ticaret Gumritk Beyannamesi (ETGB)'nin karayolunu da
kapsayacak sekilde genisletilmesi

o E-ihracat rakamlarinin tlke ve firma bazli aksiyonlara imkan tanityacak sekilde
raporlanmast ile Turkiye'nin e-ihracat biiyiimesi desteklenebilir.

E-ihracati artirmak igin karsilikli ticaret potansiyeli yiksek olan tlkeler ile is birlikleri
yapilarak, Turkiye'deki perakendeciler ve KOBI’ler icin yeni firsatlar yaratilabilir.
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» DUNYADA E-TiCARETIN DUNU VE BUGUNU

Dinyada son 10 yida 10 kattan fazla biyiyeni e-ticaret, tiiketicilerin alisveris aliskanliklarin,
sirketlerin 6zellikle de perakendecilerin ise is modellerini yeniden sekillendirmektedir. Hizl
btyimesine yakin gelecekte de devam edecek e-ticaretin, toplum ve ekonomiye de sayisiz faydasi
bulunmaktadir. Bunlardan birkacini hatirlatmak gerekirse:

o Ekonomide kayit disiligr azaltir; verimliligi, rekabet guctni ve isletmelerin
btyumesine sagladigt destekle istihdamu artirir.

o Lojistik, Bilgi Islem Teknolojileri gibi etkilesimde bulundugu ve hizmet aldig1
sektorleri gelistirir.

o Tiziksel dunyada gereken pek ¢ok maliyet unsurunun olmamast sayesinde,
KOBTlerin biiyiik sirketlerle rekabet edebilmelerini saglar.

o Uriinlerin yurtdigt tanititminin daha kolay, hizli ve disiik maliyetle yapilmasini
saglarken sirketlerin ihrag potansiyellerini artirir, girdi maliyetlerini diistiriir.

Gerek isletme ve tuketiciler, gerekse de hiikimetler tarafindan fark edilip hizla benimsenen bu
faydalar sayesinde, e-ticaret biiylimeye/yayginlasmaya devam etmekte ve diinyada ticaret anlayisint
yeniden sekillendirmektedir.

11 Rakamlarla Diinyada Internet ve E-Ticaret

Diinyada %46 Internet Penetrasyonu

2016 itibartyla diinya niifusu 7.4 milyaraii ulasmistir. Istatistiklere gére diinya niifusunun yaklastk
%406's1, diger bir deyisle 3.4 milyar insan™ internet kullanicisi? haline gelmistir. 2000 yilindan bu
yana, diinya niifusu yilda ortalama %1.1 artis gosterirken, internet niifusu dedigimiz toplam internet
kullanict sayist, her yil yaklasik %13.2 artis gostermis" ve internetin yayilimit hizl bir sekilde devam
etmistir. Bugtin, diinya niifusunun neredeyse yarist internet kullanicist haline gelmis olsa da, internet

nifusu 6nimiizdeki dénemde de hizla buytimeye devam edecektir.

2 Evden, internete herhangi bir cihaz tizerinden erisebilen kisi sayist.
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Milyar Kisi
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Sekil 1: 2000 - 2016 Aras1 Diinya ve internet Niifusu"!

Asya ve Afrika Yiiksek Niifus ve Diisiik Penetrasyonla Biiyiimeyi Tetikleyecek

Internetin bolgelere gore dagilimina baktigimizda, diinya niifusunun %70'inden fazlasint olusturan
Asya ve Afrika'da internet penetrasyonunun ortalamanin altinda, strast ile %46 ve %34 seviyesinde
kaldigint gérmekteyiz. Bu bolgelerdeki yitksek niifus ve dusiik penetrasyon, potansiyelin ve artis
trendinin devam edeceginin ilk gostergesidir.

16 Internet Penetrasyonu: %89
4‘46 milyon yeni kullanici

Afrika & Ortadogu
Nifus: 1.4 milyar

2012 Internet Penetrasyonu: %20
2016 internet Penetrasyonu: %34

Nufus: 4.1 milyar
$ 225 milyon yeni kullanici

2012 intemet Penetrasyonu: %28
2016 internet Penetrasyonu: %46
4‘773 milyon yeni kullanici

AS

16 Internet Penetlasymm %62 v )
+ 129 milyon yeni kullanici N

Sekil 2: Bolgelere Gore internet Niifusu ve PenetrasyonVii
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2012 — 2016 yillar1 arasindaki kullanict sayilarindaki degisime de bakildiginda 4 yida Kuzey
Amerika'da 46 milyon, Avrupa'da 96 milyon yeni internet kullanicist var olmusken, bu rakam Asya
& Pasifik'te 773 milyon, Afrika ve Ortadogu bolgesinde ise 225 milyondur. Gelismis tilkelerin belli
bir doygunluk seviyesine ulagsmasi ile ibre gelismekte olan tlkelere dogru dénmektedir.

Az Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerde Geng Niifus Artmaya Devam Ediyor

Diuinyada ntfus artist hiz kesmis olmakla birlikte, bu yavaslama diinyanin her bolgesinde benzer
sekilde gézlemlenmemektedir. Internet penetrasyonunun disiik oldugu Asya ve Afrika iilkelerinin
de yogun olarak bulundugu gelismekte olan tilkelerde 1985-2015 yillart aras1 niifus yilda ortalama
%1.6 seviyesinde artarken, gelismis tlkelerdeki artis %00.4 seviyesinde kalmistir.

Bunu bir adim 6teye gotirdiigimiizde daha carpict bir tablo ortaya ¢itkmaktadir. Hem gelismis hem
de gelismekte olan tlkelerde yash niifus artmaktadir fakat gen¢ niifus artis hizt iki bolgede ¢ok
farklidir. Gelismis olan tlkelerde gen¢ niifus artts orani negatife donmiisken, gelismekte olan
tlkelerde geng ntfus hizl bir sekilde artmaya devam etmektedir.

Diinya Gelismis Ulkeler Gelismekte Olan Ulkeler

1.4% -02% 1.8%

24%

25%

% Buylme

I 019 [20-39 []40-59 [ 60+ [ Toplam

viii

Sekil 3: Bolgelere ve Yas Gruplarina Gore 1985-2015 Arasi Niifus Artis Oran1

Geng nufusun artist internet populasyonunun gelecegi icin 6nemlidir, ¢iinki geng niifusun yeni
teknolojileri 6grenme, sahiplenme ve kullanma egilimleri, diger yas gruplarina gére cok daha
yuksektir. Bu egilim asagidaki tablodan da rahatlikla anlasimaktadir. Yas kirilimlarina gore akilh
telefon kullanimlari incelendiginde, 18-34 yas arast niifusun, 35 yas ve tzeri ntfusa gore akilli
telefon kullanma orani ¢ok daha yiiksektir™. Bu trend gelismis tlkelerde nasilsa, Brezilya, Hindistan,
Turkiye gibi gelismekte olan tilkelerde ve hatta Kenya, Nijerya gibi az gelismis tlkelerde de aynidir.
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Akilli Telefon Penetrasyonu (%)

100—95
02 92 o
&0 4
70
G5
6{]_
50
40 -
20
0_
g o & ® e £ ¢/ g © e E 2 T 3 g
s 2 ¢ &£ § .z 2 T & £ § § £ ¥
= E 2 & E%IIEE z ¥ 3
= = — = ! @ > o
=L
B 18-24 [ 35+

Sekil 4:Yas Kirilimlarina Gore Smartphone Sahipligi*

Ozetle, (I) diinya niifusunun biiyitk kismint olusturan az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
internet penetrasyonunun disuk olmasi, (II) bu bélgelerdeki geng nifusun hizla artisina devam
etmesi ve (IIT) genclerin teknolojiyi kullanma egilimleri sayesinde internet nufusu Ozellikle bu

bolgelerden gelecek artisin destegi ile buytimesine hiz kesmeden devam edecektir.

1.6 Trilyon Dolarlik Global Islem Hacmi

Diunya perakende e-ticaretinin 2016 yilinda 1.6 Trilyon Dolarlik islem hacmine ulastig ve yuksek
btuyime hizinin 6ntimizdeki yillarda da devam edecegi tahmin edilmektedir. Yatirim bankasi
Goldman Sachs, 2020 yilinda global islem hacminin 3 trilyon dolar sinirina yaklasacagin

6ngormektedir.

16



Hacim, Milyar Dolar L ¥
3,000 2,918
| |
2,591 : ]
i | |
263 ||
|____‘I | | | :
| | | | .
2,000 4 (2.5% 1,929 | | | i | Gelismekte Olan
. 2.5% v | L | 64% | Ulkeler
1.607 | : | : | 64% I | |
0 L 83% L ]
I Cet% | | o I
5% 0 o b
1,000 - | | L L e
L L o B
-~ B B B
| | | | | ] | 3g% | | 36% | Gelismis Ulkeler
[ | 37%
e (3 IR RS
: : : ] | | |
U T — — T | I T ] I T | I
2012 2013 2014 2015 2016 T 2017 T 2018 T 201971 2020 T

Sekil 5: Diinya E-Ticaret Hacmi Degisimi\'i

E-Ticaret Arz ve Talep Dinamikleri Ile Biiyiimesine Devam Edecek

Hem talep hem de arz tarafindaki dinamikler e-ticarette artis beklentisini destekler niteliktedir. Az
gelismis tlkelerdeki internet penetrasyonunun buylime potansiyeli, artan gen¢ nifus ve geng
niifusun teknolojiye yatkinligi sektoriin talep tarafindaki katalizotlerindendir. Ote yandan
tiketiciler, gelisen teknolojiletle degisen beklentileri ile alisveris islemlerinde, e-ticaretin de deger
onerilerinin basinda olan hiz ve kolayligi 6n planda tutmaya baslamislardir. Arz tarafinda ise, klasik
perakende sektoriinde artan maliyetler ve rekabet nedeni ile kar marjlar1 daralmaya bagslamistir.
Klasik perakendedeki bu daralmaya karsin, internet tizerinden satis yapmanin maliyet avantajlari ve

ulagilabilecek pazar potansiyeli isletmeler icin interneti her gecen giin daha cazip kilmaktadir.

Sekil 5 incelendiginde iki konu 6n plana cikmaktadir. 1lki, diinyada e-ticaret tablosu degismeye
baslamustir. 2012 yilinda toplam e-ticaret hacminin %062'sini gelismis tlkeler yaratirken bugiin
neredeyse %6011 gelismekte olan tlkeler yaratmaktadir ve trend bu sekilde devam edecektir.
Tahmin edilecegi tizere tablonun bu kadar hizli degismesindeki en biiytik pay sahibi iilke Cin'di.
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CIN'DE E-TiCARETIN BAS DONDUREN YUKSELISI

Cin'de 2012 yilinda %4 olan e-ticaretin toplam perakende icerisindeki payi, sadece 4 yilda 13 puan
buytiyerek %17 seviyesine yikselmistir. Bu yillar arasinda e-ticaret hacmini her yil %54 artirmayi
basaran ilke, 2016 itibariyla diinya e-ticaret hacminin neredeyse yarisini (%47) olusturmaya
baslamistir. 2020 yiinda Cin'in diinya e-ticaret hacminin %060'1n1 olusturmast beklenmektedir.
Cin'deki bu buyiikligin ¢ok biyiik bir kismini da e-ticaret devi Alibaba grubu olusturmaktadir.

Akilli Telefon Penetrasyonundaki Artis Cin E-Ticaret Biiyiimesinin En Onemli
Faktorlerinden

E-ticaret firmalari ilk etapta dusiik fiyat ve promosyonlarla tiketicileri ¢ekmis olsa da, artik Cinli
tiiketiciler; kolaylik, bilgi alma, hizli hizmet vb. nedenlerle de e-ticareti tercih etmeye baslamuslardir.
E-ticaretin bu denli hizli buyimesinde, Cin'in akilli telefonlara ¢ok kolay adapte olmast ve artan
akilli telefon penetrasyonu da etkili olmustur. Cin'in gelismis sehirlerinde akilli telefonlarindan
aligveris yapan tiiketicilerin orant %71 seviyesine yiikselmistir.

1 Giinde 18 Milyar Dolarlik Satig

Alibaba grubunun da destegi ile Cin'de her yil 11 Kasim'da kutlanmaya baslayan Single's Day
(Bekarlar Gunt) festivalinde internet devi Alibaba, 2015 yilinda bir giinde yaptig1 14.3 milyar dolar
degerindeki satis rakamini bu yil %32 buyuterek 18 milyar dolar seviyesine ¢ikarmistir. 2016
satislarinin %82'sinin mobilden yapildigt bu festival, sadece e-ticarette degil, Cin perakende
sektoriinde de artik 6nemli bir yere sahiptir.

Dinyanin farkl yerlerinde de etkisini hissettirebilecek bu trendlere ragmen Cin'in kendine has
kosullar da Cinli tiiketicilerin klasik perakende yerine e-ticareti tercih etmesinde etkili olmustur. E-
ticareti tetikleyen bu kosullardan birkac1 asagidaki gibidir:

1- Derinlesmemis klasik perakende sektorii: Cin, her ne kadar diinyanin en hizli biytyen
tlkelerinden biri olsa da, tlkedeki organize perakende sektorii, gelismis tUlkelerdeki kadar
derinlesememistir ve perakende sektoriinin buiyik kismi hala aile isletmeleri tarafindan
yonetilmektedir. Ornegin, ABD’deki en biiyitk 100 perakendeci, toplam hacmin %57'sini
olustururken, bu oran Cin'de sadece %8 seviyesindedir. Ulke c¢apinda hizmet verebilecek
perakendecilerin yetersiz olusu ve dunyanin en biyuk e-ticaret sirketi Alibaba grubu tarafindan
tlkenin buyuk kisminda aynt veya ertesi giin teslimat hizmeti sunulabiliyor olmast Cinli titketiciler
nezdinde e-ticareti cok daha ¢ekici kilmustir.

2- Artan kisi basina gelir ile artan ithal Griin talebi: Cin diinyanin en hizli zenginlesen
tlkelerinden biridir. Bu nedenle Cinli tiiketicilerin, daha 6nce tanisma firsatt bulamadiklart ithal
trtinlere karst talepleri giin gectikce artmaktadir. Cinli tiketicilerin bu davranist hem e-ticaretin hem
de sinir 6tesi ticaretin artmasindaki en 6nemli faktorlerden biridir.

3- E-ticaretin sagladig: karsilagtirma imkani: Kisi basina disen gelir artmasina ragmen, Cinli
tiketicilerin hane bagsina butceleri hala gelismis tlkelerle kiyaslandiginda daha dusiik seviyede
kalmaktadir. Online platformlar, Cinli tiketicilerin farkl firsatlari ve promosyonlari degerlendirme
istegine ¢6zum sunabilen tek kaynaktir.
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4- Taklit tirtin sorunu nedeniyle klasik perakendedeki giivensizlik: Klasik perakendede taklit
trtin sorunu ile karsilastiginda Cinli tiiketiciler ¢6zim bulmakta zorlanirken, 6zellikle B2C
formatinda faaliyet gosteren e-ticaret siteleri araciligt ile yapilan islemlerde taklit Giriin satilmast
halinde, siteler tiriin bedellerini tazmin etmeyi tiketicilere garanti etmektedir. E-ticaret sitelerinin
bu vaadi, Cinli titketiciler i¢in oldukea ¢ekici gbztikmektedir.

5- Klasik perakendedeki hizmet kalitesi sorunu: Organize perakendede nispeten zayif olan
Cin'de sektorin yapist nedeniyle tiketicilerin klasik perakende kanallarinda kaliteli hizmet
beklentileri karsilanamayabilmektedir. E-ticaret sektorinde ise Cin devreye aldigt hizmet modelleri
ve teknolojik inovasyonlarla diinyaya 6rnek olmaktadir.

Cin'in global e-ticaret pazarindaki etkisi disinda Sekil 5'te gbze ¢arpan ikinci konu, diinyada e-ticaret
btyumesinin 6nimiizdeki dénemde bir nebze yavashyor gibi gézitkmesidir. Sektor, halihazirda
6nemli bir hacme ulastigindan 2012-2016 yillarinda gézlemlenen 2.5 katlik biiytime, bir sonraki 4
yil icin 1.8 kat kadar olacaktir. Yine de klasik perakende ile kiyaslandiginda, 6ntimtizdeki dénemde
de e-ticaret biiytimesi klasik perakende buytimesinin ¢ok tizerinde olacaktir.

Dunyada e-ticaretin toplam ticaret icerisindeki payi (%)
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Sekil 6: Diinyada E-Ticaretin Toplam Ticaret icerisindeki Pay1*ii
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E-ticaretin toplam perakende icerisindeki payina bakildiginda; 2011 yilinda diinyada toplam
perakende icerisindeki payt % 3.6 olan e-ticaretin 2016'daki pay1 %08.5'exlil yiikselmistir. Bu, e-ticaret
sektortinin her yil klasik perakende sektoriinden yaklasik %1 oraninda pay aldiginin bir
gostergesidir. Klasik perakendedeki azalan kar marjlary, tiketici davranist degisimi, teknolojik
inovasyonlar ve yeni is modelleri sayesinde, 2021 yilinda e-ticaretin toplam perakende icindeki
payinin %713%v seviyesine ulasmasi beklenmektedir.

Klasik Perakendecilerin Online'a Gegisi E-Ticaret Biiyiimesine Etki Eden Onemli Bir
Etken

Dinyada % 8.5 penetrasyona ulasan e-ticaretin hizli buytimesindeki etkenlerden biri de, klasik
perakendecilerin e-ticaret ekosistemine katilmaya baslamis olmasidir. Diinyanin farkli bélgelerinde
klasik perakendeciler e-ticaret faaliyetlerine baslamis olsalar da, en gelismis pazarlarindan birine
sahip olan ABD, bu konuda oldukea ilgi ¢ekici bir tablo ortaya koymaktadir.

2015 itibartyla, ABD’de online perakendecilik faaliyeti bulunan ilk 180 firma 201 milyar dolar ciro
yaratmistir.¥ Bu cironun %79'u listenin bagindaki ilk 25 firma tarafindan yaratilmistir. Listedeki
firmalar incelendiginde, 25 sirketten 18'inin klasik perakendeci sirketler oldugu gbze carpmaktadir.
Bu durum, ABD’deki perakendecilerin online'da varlik géstermenin 6neminin ciddi anlamda
farkinda olduklarinin bir géstergesidir.

Milyar Dolar
15

10

Wal-Mart Apple Staples Macy's TheHome BestBuy Qvc Costco  Mordstrom  Target
Depot Wholesale

% Toplam  pgo 5.1% 56% 18% 5% 9.4% 43% 3.1% 19% 3.4%
Cliroya orani

Sekil 7:ABD’deki ilk 10 Perakendecinin E-Ticaret Cirolar*"!
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ABD'de e-ticaret sektorii oldukea gelismis ve belli bir olgunluga ulasmustir. Buna ragmen, bu olgun
pazarda bile hala perakendeciler i¢in oldukea biiyiik bir potansiyel bulunmaktadir. Staples ve QVC
gibi sirketlerin online cirolart toplam cirolarinin 6nemli bir kismint olusturmaya baslasa da, listenin
ilk 10'undaki diger klasik perakendecilerin online'da yarattiklari ciro hentiz ¢ok yuksek seviyelere
ulasmamistir. Ornegin, listenin birinci sirasinda yer alan Walmart, online faaliyetlerinden yaklasik
13.5 milyar dolar ciro yaratmasina ragmen bu rakam toplam cirosunun sadece 2.8%'ini
olusturmaktadir. *vii

1.2 Ticarette Yeni Donem: Mobil ve Omni-Channel

Gun Gegtikge Buytiyen Mobil Diinya

Mobilin yiikselisi, son 5 yilda ticaretin seklini degistirdigi gibi, bilgisayar satislarini da etkilemeye
baslamistir. 2011 yil itibariyla diinyada akilli telefon satislart bilgisayar satislarini ge¢cmis ve akills
telefonlar bilgisayarlarin yerini almaya baslamustir. 2016 yilinda diinya genelindeki bilgisayar satislar
258 milyon adetle son yillarin en distik seviyesine gelmistir. Arastirma sirketi IDC'nin tahminine
gore, bilgisayar satislart her yil ortalama %1.9 seviyesinde dismeye devam edecek ve 2013 yilinda
315 milyon adet olan satis hacmi 2020 yilinda 250 milyon seviyesine*Vii gerileyecektir.

Bilgisayar satislarindaki bu daralmanin aksine, akilli telefon satislart artmaya devam etmektedir.
Akallr telefon satiglart 2012-2015 yullart arasinda her yil yaklasik %26 biytyerek yilda 1.5 milyar
seviyesine yaklasmistir. 2015 sonrast ise biyimede yavaslama s6z konusudur ve 2020'ye kadar yilda
yaklasik %04¥* seviyesinde artis 6ngorulmektedir. Pazarin, 6zellikle gelismis tlkelerde doygunluga
ulagsmast yavaslamanin en 6nemli etkenidir. Hentiz ilk akilli telefonunu almamis bireylerin yogun
oldugu bolgeler, biiyiime icin sektériin yeni odak alanlart olacaktir. Ornegin, akilli telefon
penetrasyonun hala %17 seviyelerinde oldugu ve cep telefonu satislarinin biytk 6l¢tide hala akilt
telefon Gzelligi olmayan telefonlarla yapildigi Hindistan, su asamada treticiler i¢in en kritik pazar

konumundadir. x
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Diinyada akilli telefon ve bilgisayar
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Sekil 8: Diinyada Akilli Telefon ve PC Satislars ¥

Ucuz Fiyatlh Akill Telefonlar Biiyiimeyi Tetikliyor

Dustik fiyath modellerin piyasaya girmesi akilli telefon penetrasyonundaki artistn en 6nemli
etkenlerinden biridir. 150 dolar ve altinda fiyati olan akilli telefonlarin toplam akilli telefon
pazarindan aldigi pay 2012 yilinda %21 seviyesindeyken bu oran 2016 yilinda %43 seviyesinexi
ctkmistir. Neredeyse satilan her 2 telefondan 1'inin 150 dolar ve altinda olmasi tiiketiciler acisindan
teknolojiyi ¢ok daha erisilebilir kilmis ve bu sayede internet ekonomisi daha da ivme kazanmustir.
Bugtinden sonra rekabetin daha ¢ok, az gelismis ve gelismekte olan tlkelerde yer bulacag: dikkate
alindiginda, bu bolgelerdeki tiketicilere ulasmak icin telefon treticilerinin diistik fiyatlh modellere
agitlik vermeye devam edecegi diistiniilmektedir.

Mobilin E-Ticaretteki Pay1 %44 Seviyesinde

Disen bilgisayar satislarina karsin artan akilli telefon satislart ve hizla biiyiyen mobil internet
penetrasyonu e-ticareti de degistirmeye baslamis ve mobili e-ticaretin en 6énemli kanalarindan biri
haline getirmistir. Oyle ki, 2012 yilinda %10 olan mobilin e-ticaretteki pay1, sadece 4 yil icerisinde
%44xxv seviyesine gelmistir. 2016 sonrasinda da biiyiimesine devem edecek olan mobil ticaret, yeni
nesil ticaretin olusumu ve gelisimindeki ana etkenlerden biri olacaktr.
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Sekil 9: Diinya Genelinde Mobilin E-Ticaretteki Payr™*V

Omni-Channel Yolculugu

Mobil cihazlar ve mobil internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte e-ticaret icin de yeni bir

donem baslamistir. Musterilerin her kanaldan tutarli ve ayni kalitede hizmet alma beklentisi ile

alisveris deneyimi artik offline’la online’r birlestiren, birden fazla kanali ayni anda ya da farkli

zamanlarda kullanilabildigi bir yone dogru ilerlemektedir.

Degisen teknolojilerle birlikte musteriler de artik;

Markalarla her an her yerden baglantiya ge¢mek,
Her trtn ve servise ve bunlar hakkindaki bilgilere her kanaldan ulasabilmek,
Tim kanallardan markalar ve markalarla ilgili diger misteriler ile iletisim halinde olabilmek,

Ve bu islemler icin minimum efor harcamak istiyorlar.

Bu nedenle misterilerin alisveris yolculugu, artik dogrusal ilerleyen bir siiregten ziyade, bir¢ok farkl

kanaldan beslenen bir ugus planini andirmaktadir.
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Sekil 10: Yeni Donem Miisteri Alisveris Yolculugu

Omni-Channel Ile Kanallar Arast Sinirlar Ortadan Kalkiyor

Tek kanal tizerinden hayatina baslayan klasik ticaret, coklu ve ¢apraz kanal yapilari ile yolculuguna
devam etmektedir. Hedef ise, farkli kanallarin birbirlerinin tamamlayicist olacak sekilde bir alisveris
deneyimi ile omni-channel (tam kanal) denilen yapiya ulasmaktir. Burada kanaldan kasit yalnizca
online ve offline dinya degildir. Tiketicinin marka ile iletisime gectigi, Sekil 10'da da 6rneklerine
yer verilen her tiirli kanal (6rnegin, reklamlar, sosyal medya, ¢agrt merkezi, firmanin ¢alisanlari vb.)
bu kapsama girmektedir. Gergek omni-channel diinyada musteri karsisinda sadece bir kanal degil,
tim kimligi ile markanin kendisini gormektedir. Marka da kullaniciyt hem stratejik, hem de
operasyonel olarak tek bir miisteri gibi gormekte ve musteriye aliskanliklart ve ihtiyacina gore
kullanict deneyimi sunmaktadir.

Omni-channel hizmet sadece miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, dogru kurgulanmasi
halinde miusteri hizmetlerinden musteriyi elde tutmaya kadar bir¢ok operasyonda verimlilik

saglanmasina da katkida bulunur.
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» Musteri markayla tek
fip bir kanal Gizerinden
etkilesime gecer.

» Marka da musteriyle
tek tip bir kanal
Gzerinden etkilesime
gecer.

Geleneksel

Multi-channel
(Coklu Kanal)

+ Musteri farkh kanallar
Gzerinden markaya
ulasabilir, fakat bu kanallar
birbirinden bagimsiz
hareket eder.

+ Marka masteriyi tekil
olarak gormeyen ve
operasyonel anlamda
birbiriyle entegre olmayan
kanallar kullanarak
etkilesime gecer.

Gergek

Cross-channel
(Capraz Kanal)

* Musteri ayni markayla
farkli kanallar Gizerinden
etkilesime gecer.

» Marka da kullaniciyi tek
birkullanici olarak
algilayabilir, fakat
operasyonel anlamda
bag@imsiz hareket eden
kanallar uzerinden
etkilesime gecer.

Ara Hedef

Omni-channel
(Tam Kanal)

* Musteri karsisinda

sadece markaya ait bir
kanal degil, bir marka
gorar.

» Marka da kullaniciyi
hem stratejik, hem de
operasyonel olarak tek
birmusteri gibi gérur
ve ona gore davranir.

Gercek Hedef

Sekil 11:0mni-channel'a Giden Yolculuk*Vi

Alisverisin Yeni Diinyasinda Kanallar Birbirine Miisteri Yonlendiriyor

Showrooming: Yayginligini giin gectikte artiran mobil teknoloji, tiiketicinin fiziksel magaza
icerisindeki davranisini da degistirmeye baslamistir. Ornegin, showrooming adi verilen trend
dunyada hizla yaygin hale gelmektedir. Bu trend sayesinde tiiketiciler, alim kararina varmadan 6nce
tiziksel magazada trind gorip ayni anda online ortamda trini aratmakta ve daha avantajlt bir
platformda Urtini satin alabileceklerini fark ettikleri anda, magazadan diger platforma
yonlenmekteditler. Tiiketiciler showrooming'i sadece fiyat karsilastirmasi yapmak i¢in degil, iriinin
fotografint cekerek yakinlarina gonderip onlarin gorislerini almak, trinin Ozelliklerini ve
hakkindaki yorumlari incelemek, triinle ilgili indirim kuponlart bulmak ya da stoklarini incelemek
icin de kullanmaktadirlar. Ttketicilerin magazada alisveris yaparken mobil aygitlar sayesinde fiyat
karsilastirmast yapmasi, konvansiyonel perakendecilerin e-ticaret firmalariyla dogrudan rekabet
halinde oldugunun da bir gostergesidir. Vil
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Urinin ~ Yakinlanna  Urlindn Urdinin Magaza Uriin indirim Urdnin  Uriindn stok
fotografim  Grdnle ilgili  barkodunu fotograflanni lokasyonunu  fiyatlann kuponlan  dzelliklerini  durumunu
cekti bilgi verdi taradi yakinlarina buldu karsilagtirdi buldu arastirdi sordu

ganderdi

Sekil 12: Amerikal Tiiketicilerin Magazalarda Mobil Kullanma Nedenleri XxViii

Web-rooming: Showrooming gibi uygulamalarla offline'da alisveris yapan tiiketicilerin online'a
kaymast mimkiin olmakla birlikte, tersi bir durum da s6z konusudur. Web-rooming adi verilen
trendle, 6ncelikle Griinleri online ortamda arayarak fikir edinen musteriler, satin alma asamasinda
magazaya gidip islemlerini buradan tamamlamaktadir. Bu sayede online, offline kanala musteri
yonlendirmektedir. Google'tn yaptigt bir arastirma kanallar arast etkilesimin ticaretteki dnemini ve
kanallar arasi sinirlarin nasil ortadan kalkmaya basladigini ortaya koymaktadir. Bu arastirmaya<ix
gore:

o Tuketicilerin %44'4 alacaklar triinlerin arastirmasini online yapip, aligverisi de
online tamamlamaktadir. %51 ise online arastirma yaptiktan sonra trtnleri gidip
tiziksel bir magazadan almaktadur.

o Uriinii 6nce online kanalda inceleyip, ardindan fiziksel ortamda gériip, tekrar
online'a donen 6nemli bir musteri kitlesi de bulunmaktadir. Tiketicilerin %32'si
alisveris islemlerine bu sekilde devam etmektedir.
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Omni-Channel Stratejilerine Baglayan Sirketler Kazaniyor

44%
Online arastirip online satin
alanlar :

|

51%
Online arastinp
magazadan satin alanlar

17%
. Magazada orunt inceleyip
' online satin alanlar

! 32%
" Online arastirdiktan sonra

madazada Urind inceleyip
online satin alanlar

Sekil 13:Ticarette Online ve Offline Kanal Kullanimi***

Omni-channel'a giden yolculugun 6nemini gésteren bircok farkli calisma mevcuttur. Ornegin;

BCG'nin yaptigi bir arastirmaya gore alisveris 6ncesi web ve mobil cihazlari kullanarak
aligveris listesi hazirlayan musteriler diger misterilere gore ortalama 3 kat daha fazla aligveris

yapmaktadir.

Yine BCG ve Planet Retail'in hazirladigi ortak calisma, online alisveris yapan Ingiliz
tiketicilerin %35'inin “click & collect” (tikla-topla) yaptigini, 2017 yilinda bu oranin %75'e
ctkmasinin beklendigini anlatmaktadir.

Pazar arastirmast sirketi IDC, bir ¢calismasinda, tek kanaldan alisveris yapan musteriler ile
kiyaslandiginda, birden fazla kanaldan aligveris yapan musterilerin musteri yasam siiresi
degerinin %30 daha fazla oldugunu belirtmistir.

Chief Omni-Channel Officer pozisyonu ile omni-channelr genel mudir yardimcist
seviyesinde temsil eden Macy's, dijital pazarlamaya ayirdigi 1 ABD dolarlik butgenin

magazalarina 6 dolarlik aligveris olarak dondugini ifade etmektedir.
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13 E- Ticarette One Cikanlar

Teknolojideki bas dondiiren degisim, tim ticaret formatlarinda oldugu gibi e-ticaret alaninda da
karsiligini bulmus, 10 yil 6nce hayatimizda olmayan trendler gliniimiizde e-ticareti yeniden
sekillendirmistir. E-ticarette yeni donemde etkisini hissettiren 3 faktor asagidaki gibidir:

1.3.1 Pazar Yerleri

E-ticaret, hizli hayata gecirilebilmesi ve klasik perakendedeki maliyetleri tasimamast nedeniyle, is
kurmak ya da satislarini artirmak isteyen bircok sirket icin cazibeli bir kanal olarak 6ne ¢itkmaktadir.
Ne var ki, oncelikle tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bir web sitesi kurmak ve bunu yaptiktan sonra da
gerekli trafigi yakalamak ve devam ettirmek gerekmektedir. Yogun efor isteyen bu siire¢ 6ncest,
trtnlerini daha fazla musteri ile bulusturmak, operasyonel siireclerini ve yetkinliklerini test etmek
isteyen isletmeler i¢in pazar yerleri devreye girmektedir. Her gtin milyonlarca ziyaretgisi olan pazar
yerlerinde satis yapan isletmeler, bu firmalarla anlasarak, onlarin sistemsel altyapi, network, bilgi
birikimi ve trafiginden vyararlanarak bir yandan da e-ticaret konusunda uzmanliklarin
gelistirebilmekteditler.

amazon ebay Ali=xpress

"Pﬁ‘mania. com
ORakuten.es

iNio

Sekil 14: Diinyadaki Onemli Pazar Yerleri
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Sadece isletmeler degil, ticari faaliyeti bulunmayan bireyler de pazar yerleri tizerinden ihtiyag fazlast
triinlerini satisa c¢itkarabilmekteditrler. Tiketiciden tiiketiciye ismi verilen bu is modeli sayesinde
bireyler ihtiyaglarint uygun fiyatlarla karsilayabilmektedirler. Dinyada eBay bu grubun en 6énemli
oyuncularinin basinda gelmektedir.

Birbirinden farkli pazarlari bir araya getirerek Olcek ekonomisini maksimize eden ve
perakendecilerin en biyiik riski olan stok riskinden etkilenmeyen pazar yerleri, bu avantajlart
sayesinde yatirimctlarin ilgisini ¢ekmis ve kisa siirede hizla biytimistir. Bu buyime beraberinde,
bircok triinle yatayda hizmet veren, dikeyde uzmanlasan ya da sadece mobilden hizmet veren
formatlarda farkli pazar yerlerinin olusmasint saglamistir. Pazar yerlerinin bugiin en ¢ok ugras
verdikleri konulardan bir tanesi, biinyelerindeki saticilarin misterilerine verdikleri hizmette belli bir

kalite standardi yakalayabiliyor olmasidir. Bir¢ok pazar yerinin sicak giindeminde hala bu konu
bulunmaktadir.

Amazon, Ebay ve Alibaba E-Ticaret Pazarinin %40'mna Sahip Olacak

Bu sektoriin farkli formlardaki onciileri eBay, Amazon ve Alibaba ¢ok basarili bir performans
grafigi yakalamis, binlerce tedarikgisi ve milyonlarca musterisi ile toplam perakende sektoriinde
onemli bir pazar payt kazanmuslardir. Elektronik ortamda baslayan bu tehdidin farkina varan klasik
perakendeciler de rekabetteki avantajlarini stirdiirmek icin hizmet modellerinde degisikliklere
gitmeye baslamistir. Ornegin, diinyanin en biiyiik perakende zincitlerinden Walmart, Walmart
Marketplace ismi ile e-ticaret pazarina girmistir.

Diunyanin bircok bélgesinde hizla biiyiiyen pazar yetleri, e-ticaret hacminin hatirt sayilir bir kismini
olusturmaya baslamistir. Sadece 3 buyiklerin (eBay, Amazon, Alibaba) 2020 itibariyla, dinya e-
ticaret hacminin 40%'in1xi olusturmast beklenmektedir.

1.3.2 Sinir Otesi E-Ticaret

Ticaretteki yeni dinamikler ve yiikselen trendler kiresel girisimciler i¢in de firsatlar sunmaktadir.
Girisimciler online kanallar sayesinde urtinlerini sadece yurti¢i pazarlarla sinirlamadan yurtdist
pazarlara da ulastirmaya baslamuslardir.
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Sekil 15: Bolgelere Gore Smur Otesi Ticaret Geligimi**xiii

2016'da 400 milyar dolar seviyesine ulastigi tahmin edilen sinir 6tesi ticaret rakaminin her yil
ortalama %27 biyuyerek 2020 yilinda 1 trilyon dolar sinirina yaklasmasi beklenmektedir. xxiv

Cin Sinir Otesi Ticarette de Lider

E-ticarette oldugu gibi sinir 6tesi ticarette de Cin diinyada lider konumdadir ve sinir Gtest ticaret
icin 6nemli bir talep kaynagidir. 2000 yilinda 1.200 dolar seviyesindeki kisi basina dusen milli gelirini
2015 yilinda 11 bin dolar>v seviyesine ¢tkarmay: basaran diinyanin en kalabalik ilkesinde,
insanlarin ithal Griinlere ilgisi de artmaya baslamistir. E-marketer firmasinin yaptigt bir arastirmaya
gore, 1.35 milyar>xvi niifusa sahip olan Cin'de nifusun 15%'inden fazlasi>vit sinir Stesi ticaret
yapmaya baslamistir. Yine aynt arastirma, 2020 yilt itibariyla Cin ntfusunun 25%/'inin sinirlar Gtesi
online alisveris yapacagini tahmin etmektedir. Cin e-ticaret pazarindaki hizli biiyiime de bu
tahminleri destekler niteliktedir.
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Sekil 16: Cin'de Sinir Otesi Ticaret Yapan Tiiketici Sayisi

Sinir Otesi Ticarette Kolaylasan Lojistik Siirecler

Buytk pazar yerleri yurtdisinda daha fazla sayida musteriye ulasmak icin lojistik siireclerini olduke¢a
kolaylastirmaya baslamistir. Ornegin, farklt bir iilkedeki bir alic1, web sitesi tizerinden bir triint
almak istediginde, tirtin fiyatindan saticinin tlkesinde uygulanan vergiler diistltp, alicinin tlkesinin
gumriginde drin i¢in alinmasi tahmin edilen gimritk bedeli vergisi Griin fiyatina eklenmektedir.
Tim gimrik islemlerini musteri adina halleden pazar yetleri bu sayede, trtnleri artik ¢ok kisa
surelerde farkl tlkelerdeki alicilarina ulastirabilmektedir. Bu stirecle Tirkiye'ye de génderimler
baslamistir.

133  Perakendeyi Degistirecek Teknoloji Trendleri

2017'de dijitallesme ve teknoloji kullanim1 gerek tiiketicilerin gerekse isletmelerin hayatlarinda hi¢
olmadigt kadar 6nemli bir yer tutmaya baslamistir. Hentiz birkag yil 6nce, drone'larla tiriin teslimatt
gibi teknolojiler futiristik dustinceler gibi goziikse de, bugiin bu uygulamayr ¢ok yakinda
musterilerinin kullanimina sunacagini agiklayan sirketler bulunmaktadir.

Dijitallesme ve yeni teknolojilerin adaptasyonu ile sirketler siireglerini optimize edip rekabette fark

yaratirken, ayni zamanda degisen musteri ihtiyac ve beklentilerine de cevap verme firsati
yakalamaktadirlar. Yeni teknolojileri her gecen giin daha ¢ok sahiplenmeye baslayan tiiketicilerin
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aligveris kararlarint artik tek basina fiyat degil; kolaylik, kisisellestirme, topluluk olma, bilgi alma vb.

faktorler de etkilemeye baslamustir.

Bu firsatlarin farkinda olan isletmeler, bastan uca tim siire¢ ve operasyonlarinda devreye aldiklari

dijitallesme aksiyonlari ile is akislart olusturup misteri beklentilerine cevap vermektedirler. Bu

dogrultuda, bazi 6rnek teknolojik inovasyon uygulamalari asagida belirtilmistir:

7. Akilli tedarik yonetimi

8. Ayni giin teslimat ve teslimat noktalan

i)

5. Fiziksel magazanin dijitallegmesi

6. Al —Yapay Zekayla Satis

1. DaaS (Verinin hizmete doniigmesi)

2. Dinamik fiyatlandirma

Satis Sonrasi

Shreg Uriin ve .1
Fiyatlama
d
e o9
- e .
F) 3. Gergekzamanl kisisellestirme
& “rakent® @ ; sselles
Dijital Dijital 4, Sosyal medya pazarlamasi — UGC
Satis Pazarlama

1. DaaS (Hizmet olarak veri): Online alisveris yapmadan
once, tuketicilerin buytk bir cogunlugu satin alacaklar
drtinle ilgili yorumlari okumaktadir. Bu nedenle, trtinle
ilgili fazla sayidaki gorsel, video ve yorum, tiketicinin
trtnle ilgili kaygisint da azaltmaktadir. Fakat 6zellikle pazar
yerleri gibi platformlardaki triin sayist dikkate alindiginda,
bu urtnlerin bilgilerini sisteme girmek ve surekli giincel
tutmak her zaman ¢ok kolay olmamaktadir. Buytk verinin
son derece 6nemli oldugu giinimiizde bu ihtiyacin farkina

varan girisimciler, belitli sektorlerde titketici veya urtn

verisi toplamaya ve topladiklart bu verileri sirketlere satmaya baslamislardir. ABD'de faaliyet

gosteren Truefit isimli firma da perakende sektériinde topladigt veriyi firma ve pazar yetlerine

satmaktadir. Firma, 400Un Uzerinde giyim ve ayakkabi firmasinin tim Urtn bilgilerini

toplamaktadir. Truefit'ten aldiklari bu bilgileri kullanan e-ticaret siteleri ise sattiklari tiim Griinlerin

bilgilerine sitelerinde kolayca yer verip miusterilerine dogru bilgi saglayarak misterilerinin nezdinde
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guven olusturmaktadir. Turkiye'de de bu konuda benzer ¢alismalara rastlamak mumkindur. Panda

Tletisim gibi icerik saglayict bazt ajanslar ve tiiketici deneyimi konusunda arastirma yapan 6grenim

kurumlart da bu denemeleri yapmaya baslamustir.

2. Dinamik fiyatlandirma: Onemi
her gecen giin artan biyik verinin
etkin sekilde kullanidmast ile sirketler,
drtinleri icin sabit fiyat uygulamak
yerine, drunin stok durumu ya da
zaman gibi degiskenleri takip ederek
dinamik fiyatlandirma yapabilir ve
karliliklarini Yillardir
havayolu tarafindan

artirabilirler.
sirketleri

uygulanan bu fiyatlandirma modelini, son dénemde biuytk e-ticaret sirketleri de uygulamaya

baslamis, anlik degisen fiyatlar sayesinde sitelerinde daha cok trafik yaratmayt da basarmislardir.

Daha ¢ok online diinyada karsilasmaya alisik oldugumuz bu fiyatlandirma modelini, ABD'nin Gnld

perakende zinciri Kroger da test etmeye baslamustir. Raflardaki kagit Griin etiketlerini dijital

etiketlerle degistiren sirket, bu sayede her hafta kagit etiket degistirme operasyonu ve maliyetinden

kurtulmay, Grtnlere gelen talep ve stok durumuna gére de anlik olarak trtin fiyatint giincellemeyi

hedeflemektedir.

3. Gergek zamanh

Rekabetin glin gectikege arttigy, ticaretin yeni

kigisellestirme:

dunyasinda, misteriye dogru zamanda dogru
urind sunabilmek, satis firsatint  satisa
cevirmek icin krittk O6nem tasimaktadir.
Misterinin daha Onceki alisverislerini ve
tercihlerini, web sitesinde ve sosyal medyada
biraktigr ayak izlerini, lokasyonunu takip
edebilen

sirketler, mobil teknolojilerle

musterilerine kendilerine 6zel anlik teklifler sunarak satisa dontisim oranlarini artirmaktaditlar.
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KAHVE NE KADAR KiSISELLESTIRILEBILIR?

Bazilart icin jenerik bir Grtin olsa da, sevenleri i¢in kahve bircok cesidiyle dinyanin en 6zel
icecegidir. Sevdigi ¢esidinden vazgecmeyen miidavim tiiketicileri oldugu gibi, glintn farkl
saatlerinde, farklt hava kosullarinda farkl kahve tirlerini tikketen biytik bir kitle de bulunmaktadir.

BCG'nin Starbucks ile ABD'de hayata gecirdigi proje, gercek zamanli ve kisisellestirilmis tekliflerin
ne denli 6nemli sonuglar verebilecegini gézler 6niine sermektedir. Bu ¢alismada, Starbucks, tim
musterilerinin ge¢cmis siparislerini;

<
-

%Lokasyon @ Zaman Dilimi @ Hava Kosullar1

bazinda listelemis ve musterilerinin hangi lokasyonlarda, hangi zaman dilimi ve hava kosulunda,
hangi trtinleri siparis ettigini analiz etmistir. Bu sayede, tek tek her musterisinin farkli kosullardaki
tercihlerini anlayan sirket, her musterisine farkli durumlar icin kisisellestirdigi tekliflerle gitmistir.
Ornegin, sabahlart ise giderken filtre kahve alma egilimi olan miisterisine, miisteri subeye
yaklastiginda, uygulama tizerinden filtre kahvesinin hazirlanmasini isteyip istemedigini sormus,
musteri ginesli havalarda buzlu kahve tercih ediyorsa glinesli bir giinde de buzlu kahve teklif
etmistir. Teklifleri kabul eden musterilerin kahveleri musteri subeye
gitmeden hazirlanmis, béylece uygulama tzerinden 6demelerini de
yapabilen musteriler, subelerden sira beklemeden kahvelerini direkt
alip ¢tkma sansi yakalamistir.

Bu gelistirme sayesinde, uygulama tizerinden haftada 10 milyon
kisisellestirilmis teklifi musterilerine iletebilen sirket, kazanim
oranint da magaza i¢inde yapilan tekliflere gore %060, e-mail ile
yaptlan kisisellestirilmis tekliflere gore ise %25 artirmay:
basarmistir.
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= 4. Sosyal Medya Pazarlamas1 — UGC (User
/" Generated Content): Sosyal medyanin
- pazarlama diinyasindaki énemi artik herkes
tarafindan  bilinmektedir. Her kesimden
tiketicinin ~ saatlerini  gecirdigi bu mecra,
perakendeciler icin de en G6nemli pazarlama

kanallarindan  biri  haline gelmistir. Nike,

Qv N s e .
- Burberry, Starbucks gibi diinya devi markalar,

Qv R

36.216 likes
patagonia Exittany Griffith has a va en

o nex e PNanoRLIghomSord Sockats yaparak riin tanitimlarint ve marka iletisimini

sosyal medya pazarlamasina 6nemli yatirimlar

aglrhkla bu kanallar tzerinden yapmaktadir. Son dénemde sosyal medya pazarlamasinda 6ne ¢ikan
trend ise icerigi kullanicilarin olusturmasidir (UGC: User generated content). Offerpop firmasinin
yaptigl arastirmaya gore Vil icerigin firma tarafindan degil, kullanicilar tarafindan olusturulmast
halinde tiketicilerin %85't markanin iletisimini ¢ok daha samimi ve etkileyici buluyor. Kullanici
tarafindan olusturulan icerigi daha ¢ok paylasma egilimde olan sosyal medya kullanicilari, Giriine ve
markaya da daha cok ilgi duymaya basliyorlar. Ustelik bu yontem her 6lcekten firma icin basarilt
sonuglar veriyor. Ornegin, outdoor giyim markasi Patagonia Instagram hesabinda sadece
kullanicilart tarafindan olusturulan icerikleri paylastyor. Kendisinden olduk¢a buytik olan rakibi
Columbia'nin Instagram’da 166 bin takip¢isi varken, Patagonia'nin takipe¢i sayist 2.6 milyon. REI,
backcountry gibi firmalar da bu akimin dinyadaki 6nciilerindendir. Turkiye'de de bu akimi 6rnek
alan SPX firmast actig1 Youtube kanali ile binlerce takipgiye ulagsmustir.

5. Fiziksel Magazanin Dijitallesmesi: Burberry'nin eski CEO'su Angela Ahrendts'in bir
roportajinda belirttigi gibi, firmalar yeni dinyada var olmak i¢in mevcut basarilarina siirekli meydan
okumaly, fizikseldeki varliklarini dijital ve globaldeki varliklart ile birlestirmelidirler. Bu nedenle
dijitallesme arttk sadece online satislarda degil, fiziksel magazalarda da karsimiza c¢ikmaya
baslamaktadir.

Alisveriste Sanal Gergeklik: Avustralya'nin en biytik perakende zincirlerinden Myer ve ebay'in

hayata gecirdigi proje ile artik titketiciler sanal gerceklik gozltkleri ile istedikleri yerden magazada
tura ¢tkarak, alisverislerini gerceklestirebilmektedir.
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Akullt Aynalar: Gelisimine devam eden VR/AR (sanal ve
artirllmis  gerceklik)  teknolojilerinin son  dénemde
Burberry, Rebecca Minkoff, Ralph Lauren gibi
markalarin = magazalarinda  kullanilmaya  baslandigin
gormekteyiz.  Bu  markalardan = Burberry, Londra
magazasindaki triinlerin dretimden podyum goérintilerine
kadar tiim bilgilerini magazaya yerlestirilen akilli aynalar ile
misterilerine vermektedir. Uriinlere yerlestirilen RFID'li
etiketler sayesinde, Uriin aynaya yaklastirildiginda, triinle
ilgili bilgiler otomatik olarak aynaya yansimakta ve miisteriyi

yonlendirmektedir. Rebecca Minkoff'lun magazalarindaki
akilll aynalarla da, musteriler kiyafetlerin farkli ortamlarda
nasil durdugunu goriip, diletlerse prova odalarindaki aynalar araciligy ile Grtntn farklt renk ve
bedenlerini odaya siparis edebilmekteler. Begendikleri Griinleri aynalar aracihifr ile listelerine de
ckleyebilen musteriler, dilerlerse tirtinleri daha sonra online olarak da satin alabiliyorlar.

Miisteri Dikkat Olgiimii: Fiziksel magazalarin son
donemde kullanmaya basladigt bir diger djjital teknoloji
ise fiziksel magaza dikkat Ol¢imidir. Magazalarin
kameralarla strekli olarak takip edildigi bu yontemle,

musterilerin - magazalarin  boélim ve standlarinda
gecirdikleri stre takip edilerek, magaza ve stand diizenlemeleri, misterilerin yogunlastigi alanlar
dikkate alinarak revize edilebiliyor. Ornegin, ABD'deki Betabrand ve Story gibi giyim
perakendecileri halihazirda bu teknolojiyi kullanarak optimizasyon saglamaktalar.

6. Al - Yapay Zekayla Satig:

Al chatbotlar, web sitesine gelen musterilerin aradiklart
trtin ve hizmeti bulmalarindan, musterinin trtnle ilgili
sorularint cevaplamaya  kadar  bircok  faaliyeti
gerceklestiritken son dénemde bunu bir adim daha ileri

10 hwip Serwg on Messenyer e the
hercly butions or type Ge sepping” ©
-

| iy e tastyarak musterilerin  Griini  satin  alabilmelerini de
saglamaktadirlar.  Ornegin, H&M, Sephora ve
Victoria's Secret, cogunlukla genclerin kullandigt
mesajlasma  platformu Kik tzerinden chatbotlarla

musterilerinin sorularini cevaplamaya ve satis yapmaya
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baslamistir. Burger King ve Pizza Hut misterileri de Facebook ve Twitter tizerinden chatbotlar
aracilig ile siparis verebilmekteditler.

7. Akilli Tedarik Yonetimi: Misterilere Grtintiin s6z verilen sureler
icerisinde hizlica teslim edilmesi icin tedarik sireclerinin de »«
sorunsuz sekilde yuritilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, teslimat
sureci kadar; talep planlamasi, stok takibi, depolama gibi stireclerin
de sorunsuz islemesi ve dijitallesmesi gerekmektedir. Musterilerinin
gezdikleri sayfalari, yaptiklart aramalari strekli olarak takip eden
oncu e-ticaret siteleri, operasyon planlamalarini da bu dogrultuda
degistirmekte, izledikleri akilli tahminleme metotlar1 ile satin
alinacagini disundukleri trtnleri miisteriye en yakin dagitim ol

merkezine  hentz  sattn  alma  islemi  gerceklesmeden

gondermektedir. Bu sayede trtinlerin misterilere daha hizli ulasmasini saglayan sirketler, sektorde
buytik bir rekabet avantaji da yakalamaktadir.

Ote yandan, tedarik gibi, depolama ve stok takibi siireclerinin de dijitallesmesi ile birlikte markalar,
magazalarinda daha az sayilarda stok tutabilmeye baslamistir. Bu sayede, magazalarda depolama
alanlan kigutlirken, marka ile etkilesimin gerceklesecegi deneyim alanlari artmaya baslamustir.

8. Aym1 Giin Teslimat ve Teslimat
Noktalar1: Misteriye sunulan deger Onerisini
artirmak icin sektordeki oyuncular,
musterilerine aynt  gun teslimat  teklifini
sunmaya baslamiglardir. Ornegin, Amazon,
Prime tyesi miusterilerinin 35 dolar ve uzeri
aligverislerini  ayn1t  gin  teslim  etmeye

baslamistir. Bunu bir adim 6teye tagtyan firma,

yakin zamanda, Prime Air adint verdigi
uygulamasiyla drone'lar aracihig ile
musterilerine Grtinlerini 30 dakika icerisinde teslim etmeye baslayacagini da agiklamustir. ebay de
San Francisco'daki miisterileri icin gida iirtinlerinin ayni giin teslimatina baglamistir. Ote yandan
online oyuncular, lojistik firmalarina ilave olarak UBER ve Lyft gibi firmalari da teslimat
sureclerinde kullanmaya baslamislardir. Musterilerin Griinlerini diledikleri yerden alabilmeleri icin
ortaya ¢ikan teslimat noktalarinin sayist da her gecen giin artmaktadir. Tirkiye'de de firmalar bu

37



trendleri uygulamaya baslamislardir. Kapgel, Kuryem, Ulak gibi firmalar e-ticaret siteleri ile
anlasmalar yaparak, misterilerin Grtinlerini aynt giin kendilerine ulastirmaya baslamistir. Getir
6rneginde oldugu gibi bazilari kendi stoklarint da tutmaya baslamislardir. Son dénemde faaliyetine
baslayan Bukoli firmasi ise Istanbul'da olusturdugu cok sayida teslimat noktast ile tiiketicilerin
anlasmali e-ticaret sitelerinden yaptiklart aligverislerini bu noktalardan teslim alabilmesini
saglamaktadir.
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> TURKIYE'DE E-TiCARET

Tim diinyada oldugu gibi, ilkemizde de e-ticaret hizla buyimektedir, fakat bu biytime tlkemizi
uluslararast arenada yeteri kadar rekabetci bir konuma hentiz tagtyamamustir. 2014'te yayinlanan ilk
TUSIAD raporunda sunulan bazt ¢6ziim 6nerileri hayata gegirilse de, hem arz hem de talep
tarafinda, sisteme ilk kez dahil olacak oyuncu ve tiketicilerin tesvik edilmesi konusunda hentiz
doéntsiim saglayacak biiyiik adimlar atilamamustr.

BCG 2011 yilindan bu yana ilkelerin internet yogunluklarini analiz ettigi, e-yogunluk endeksini
diizenli olarak yayinlamaktadir. Sirket, tlkelerin internet aktivitelerini, olanak saglama (altyap:
gelismisligi), harcama (tiketicilerin e-ticaret ve dijital reklam harcamalart) ve katilim (isletmeler,
devlet ve tiketicilerin internet kullanma siklig1) olacak sekilde 3 boyutta 6l¢mektedir. Bu kapsamlt
arastirmanin sonuglarina gére Tirkiye'nin siralamast gelismis tlkelerin gerisinde olsa da, gelismekte
olan ilkelerle benzer performans gostermektedir. Ornegin, Tirkiye BRICS ilkeleri ile
karsilastirildiginda, Rusya ve Cin'in arkasinda olmasina ragmen, Brezilya, Hindistan ve Guney
Afrika'nin 6niinde, Avrupa Bitligi tiye tilkelerinden Italya, Yunanistan, Bulgaristan, Hirvatistan gibi
tlkelere olduke¢a yakin durumdadir.

2016 e-yogunluk siralamasi (maks. skor: 100) ilk 10 iilke ve kategori bazli siralamalan
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Norveg 6 9 5

Danimarka 10 4 21

Hollanda 23 5 1

Finlandiya 7 12 2

Japonya 2 17 6

ABD 12 6 10

Isveg 9 7 12
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10 izlanda 8 19 14

Sekil 17: BCG 2016 E-Yogunluk Endeksi**xix
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E-yogunluk endeksinde, gelismekte olan tlkeler icindeki performanst ile Turkiye 6nemli bir
potansiyeli oldugunu ortaya koymaktadir. Raporumuzun Tiurkiye ile ilgili bu boliminde,
Turkiye'nin e-ticaret indikatorleri detaylt bir sekilde incelenecektir. Tiirkiye e-ticaret sektért de yine
bu bélimde ele alinacak olup sektor 6zellikle perakende odaginda incelenecektir.

21 Rakamlarla Tiirkiye'de Internet ve E-Ticaret

2014 yilinda yayinlanan ilk TUSIAD raporunda, Turkiye'nin internet kullanicist, 6deme ve lojistik
altyapist gibi itici giicleriyle e-ticaret pazarinda dikkat ¢ektigi ve biiyiik bir potansiyel barindirdigs
belirtilmisti. Bu raporda da, e-ticaretin bliylime potansiyeline isaret eden, internet kullanict sayust,
penetrasyon, akilli telefon kullanimi, geng ntifus vb. tim indikatérlerin rekabetci seviyelerde oldugu
gbzlemlenmektedir.

Internet Penetrasyonunda Hizli Biiyiime

2012 yilinda %45 olan internet penetrasyonu tilkemizde hizla ytikselmis ve 2016 yilina gelindiginde,
Tirkiye 46.2 milyon internet kullanicist® ile %58 internet penetrasyonuna ulasmistir. Bir 6nceki
raporun yayinlandigt 2014 yili ile bile kiyaslandiginda, tilkemizde sadece 2 yilda internet kullanicist
sayist 6.6 milyon kisi artmustir.x! 2020 tahmini ise, 62 milyon internet kullanicist ile Tirkiye'nin
internet penetrasyonunu %76l seviyesine tastyacagl yoniindedir.

Kisi sayisi (Milyon)

100 -
%4 %15 %34 %45 %58 %76

80

2000 2004 2008 2012 2016 20207
internet penetrasyonu [ Intenet Kullananlar [l Intemet Kullanmayanlar

Sekil 18: Tiirkiye internet Kullanicisi Sayilar: ve internet Penetrasyonu*!i

JEvden, internete herbangi bir cibag; iizerinden erisebilen kisi sayise.
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Diinyanin En Cok Internet Kullanicisina Sahip 17. Ulkesi

Internet kullanimindaki bu artis sayesinde, 80 milyona yaklasan*li niifusu ile diinyanin en kalabalik
19. ilkesi olan tlkemiz, toplam 46.2 milyonluk internet kullanicist ile dinyanin en ¢ok internet
kullanicist olan 17. ulkesi olmustur.

internetkullanici sayisi (milyon) Penetrasyon
i — amp %52
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Sekil 19:Ulkelere Gore internet Kullanici Sayisi ve Penetrasyon Karsilastirmasi®iv

Ulkemizdeki internet penetrasyon orant %90'ara dayanan gelismis tilke oranlart ile kiyaslandiginda
diisiik kalmakla bitlikte, gelismekte olan {ilkelerle benzerlik gdstermektedir. Ornegin, BRICS
tlkelerinden Brezilya ve Rusya'nin internet penetrasyon orant sirast ile %67-70 seviyelerinde olup
Turkiye’den yiksektir. Fakat bu oran Hindistan'da %36, Cin ve Gtney Afrika'da ise %052
seviyesindedir. Bu agidan bakildiginda, gelismekte olan tlkelerle benzerlik gosteren tilkemiz geng
nifusu, mobil ve internet teknolojilerini kolayca sahiplenmesi sayesinde buytk bir potansiyel
barindirmaktadir.

Ulkelerin online potansiyellerini gosteren en 6nemli metriklerden birisi de sosyal medya

kullanimlaridir. 2016 yihinda Turkiye 33 milyon kullanicist ile dinyanin en biyik sosyal agt
Facebook'u en ¢ok kullanan 10. tilke konumundadir. ¥ Her yas grubu arasinda popilerligini artiran
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dinyanin en buytk fotograf paylasim platformu Instagram’da ise Tirkiye 16.3 milyon kullanicist
ile ABD, Rusya ve Brezilya'nin ardindan 4. siradadir, v

Yiiksek Akilli Telefon Penetrasyonu

2010 yilinda yaklasik %06xViiolan akilli telefon penetrasyonu ile diinya ortalamast % 9.6 oraninin
oldukea altinda kalan Ttrkiye, son 6 yildaki akilli telefon biytimesi ile %65 penetrasyona ulagsmis
ve diinya ortalamasinin da yaklasik 5 puan tzerine ¢ikmustir. Sadece 2014 yilindan bu yana
tlkemizde 16 milyon yeni akilli telefon satilmis olup, 2021 itibariyla Tirkiye nifusunun %84'inin
akilli telefon kullanicist olmast beklenmektedir. i

Akilli telefon penetrasyonu (%)
80 -

65%

20 -

13%

3% 6%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016T
== Tlrkiye === DOnya

Sekil 20:Tiirkiye ve Diinya Akilli Telefon Penetrasyonu Trendi!

Yiksek akilli telefon penetrasyonuna ilave olarak, data tiketimine bakildiginda, 2011 yilinda
mobilden internete baglanan abonelerin sadece %26'stnin 100MB ve tizeri data tiikettigi
gorilmektedirt. 2016 yilina gelindiginde ise bu tablo tamamen tersine donmts ve cep telefonundan
internete baglanan abonelerin %76'st 100MB ve tizeri kullanim yapmaya baglamistirli. Akilli telefon
artisina ilave olarak, mobil internet tcretlerinin ucuzlamasi ile birlikte, mobil trafik 6nce 3G ve
sonra 4.5G gibi yeni teknolojilerin de hizmete sunulmasiyla hizla artmaya baslamistir.
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Tiirkiye'nin Perakende E-Ticaret Hacmi 17.5 Milyar TI

TUBISAD ve ETID'in birlikte yaptig1 calismaya gore, artan internet penetrasyonu ve akilli telefon
kullanimz ile 2016 itibariyla Turkiye e-ticaret pazart hacmi 30.8 milyar TL seviyesine ulagmugstirlii,
Bu buyiiklik tim sektorleri kapsamakla birlikte pazarin bu raporda odaklanacagimiz perakende
kismi, 2013 yilindan itibaren yilda ortalama %34 buytyerek 7.3 milyar TL'den 2016 yiinda 17.5

milyar TLIV seviyesine gelmistir.

Milyar TL
40
Yilhik Biiyiime
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30 - 32 26%
247 ’
25
101
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34%
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Sekil 21: Tiirkiye E-Ticaret Pazar1 Hacmil?

17.5 milyar TL tutarindaki perakende e-ticaret hacminin yaklastk %70'ini, sadece online kanal
Uzerinden satis yapan pazar yetleri ile ¢ok kategorili alisveris siteleri, belitli sektorler 6zelinde
uzmanlasmis dikey siteler ve 6zel aligveris sitelerinin olusturdugu tahmin edilmektedir. Geriye kalan
%30'un altinda ise klasik perakendecilikten e-ticarete adim atmis firmalarin elektronik ortamda
yaptgt satislar bulunmaktadir. Online bahis, eglence ve seyahat bilet satislart ile tatil harcamalart bu
tutarin disinda yer almaktadir.

Perakendede E-Ticaret'in Pay1 Bircok Ulkenin Gerisinde

Son doénemde Tiurkiye’de e-ticaret sektérlt hizli bir biyime gostermis olsa da, bu biyime e-
ticaretin perakende sektoriindeki paymni yukarilara tasima konusunda c¢ok yeterli olmamustir.
Altyapisal anlamda Turkiye'nin diger gelismekte olan ilkelerden farki olmadigi, hatta Cin,
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Hindistan, Guney Afrika gibi ilkelerden gerek internet penetrasyonu gerekse akilli telefon
kullaniminda 6nde oldugu goriilse de, e-ticaretin toplam perakendeden aldigt pay goreceli olarak
dusiik kalmaktadir. Euromonitot'un toplam perakende hacmi dikkate alinarak hesaplanan rakamlar
incelendiginde, 2012 yiinda % 1.7 olan e-ticaretin toplam perakende icerisindeki pay1, 2016
itibartyla %3.5%# seviyesine yiikselmistir. Cin'in % 17.1, Ingiltere'nin %14.9, ABD’nin %10.5
seviyelerine ulastigi perakende e-ticaret sektoriinde, Turkiye icin kat edilebilecek uzun bir yol
bulunmaktadir.

E-ticaretin toplam ticaret icerisindeki pay (%)
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Sekil 22: Ulkelere Gore E-ticaretin Toplam Perakende icerisindeki Pa\yll"ii

Diinyada en ¢ok online alisveris yapilan ilke olan Cin'de, 2021 itibariyla, toplam perakende
islemlerinin 25%'inin!ii online olarak gerceklesmesi beklenmektedir. Ingiltere ve ABD’de de e-
ticaretin toplam perakendedeki payinin %20 seviyesine ulasacagt tahmin edilmektedir. Su an
Turkiye'ye yakin gbziken Hindistan icin tlkenin izledigi dijitallesme inisiyatiflerinin de etkisiyle
2021 tahmini %11'dirli*. Euromonitor arastirma firmasinin Turkiye icin yaptigt 2021 tahmini ise
%4.3! seviyesindedir fakat atilacak adimlarla bu oranin ¢ok daha yukarilara cekilebilmesi oldukca

mumkundir.

+ Tiirkiye icin babsedilen %3.5 seviyesindeki penetrasyon orani, farkls kaynaklar bag alindiginda farkl sonuglar verebilmektedir. Ornegin, Economic Intelligence
Unit (EIU) datalar: iizerinden besaplandiginda, 2016 e-ticaret penetrasyonn 2.5% seviyesinde ¢ikmaktader. 2014 raporunun devami niteligindeki bu raporda, bir
dnceki raporla tutarllik gistermesi ve diinyadaki diger iilkelerle karsilastirmalar yapilabilmesi agisindan, gisterimler Euromonitor datas: iigerinden hesaplannustsr.
Euromonitor'un toplam perakende hacmi igerisine, kayit disi perakende, otomotiv, benzin ve yemek servisini dahil etmemesi, diger veri kaynaklar: ile temel farkn:
olusturmatktadsr.
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Tiirkiye'de Mobil Ticaret I¢in Biiyiik Bir Potansiyel Var

Yiksek akilli telefon penetrasyonu ve mobil internet kullanimi dikkate alindiginda, mobil ticaret,
tlkemizde de e-ticarete ivme kazandiran 6nemli kanallardan biri haline gelmistir. 2016 yil itibariyla,
tlkemizde e-ticaret islemlerinin yaklastk %19'u akilli telefon ve tabletler tizerinden gerceklesmistir.
2021 yili icin de bu oranin % 49 seviyesine ulasacagl tahmin edilmektedir.

Halihazirda diinyada bu oranin %44 seviyesinde oldugu distuntldiginde, yiksek akilli telefon
penetrasyonu ve gen¢ nifusun da etkisi ile Turkiye'nin mobil ticarette hizla yol alabilmesi
gerekmektedir.

Mobilin e-ticaretteki payi (%)
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Sekil 23: Tiirkiye'de Mobilin E-Ticaretteki Payi!*i

22 E-Ticaret Pazarinin Geligimi ve Tirkiye'de Oyuncular

Turkiye'de e-ticaret pazarinin 6nemli oyuncularindan Hepsiburada 1998, GittiGidiyor 2000 yilinda
faaliyetlerine baslamistir. E-ticarette asil buytime ise 2008 sonrasi, moda dikeyindeki 6zel alisveris
sitelerinin de ortaya ¢tkmastyla gerceklesmistir. 1lk online perakende sirketlerinden Hepsiburada,
once tiketici elektronigine yonelmis, ardindan da bagka kategorilere agilarak yatay bir platform
haline gelmistir. Yemeksepeti de Turkiye’deki e-ticaret sektoriiniin 6nctlerinden olup, ilk B2C
pazaryerlerinden biri olmustur. Tiketicinin tiiketiciye ulasabildigi mecralar olarak da GittiGidiyor
ve Sahibinden.com 6n plana ¢ikmustir. Markafoni, Trendyol, Limango gibi 6zel alisveris sitelerinin
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kurulmast ve Ozellikle kadinlarin da e-ticarete yonelmesi, e-ticaretin gelisimine 6nemli katkida
bulunmustur. Ozel alisveris sitelerinin sundugu diisiik fiyatl alisveris olanagryla birlikte, e-ticaretin
sundugu avantajlar acisindan fiyat iyice 6n plana ¢tkmis ve tiketicilerin e-ticaret konusundaki en
6nemli beklentilerinden biri olmustur. Bundan sonraki yillarda da e-ticaret, biiylimesini uygun fiyat
algist ile tetiklemis ve ana hacim online pazar yerleri ve 6zel alisveris siteleri etrafinda toplanmustir.

Tiirkiye'de Online Alisverisin Tercih Edilmesi I¢in Temel Neden: Ucuzluk

PwC'nin 2016 yilinda yaptigt arastirmal®ii Turkiye’deki tiketicilerin online't tercih etmesindeki en
6nemli motivasyon unsurunun ucuzluk oldugunu gostermektedir. Benzeri bir beklentiye Brezilya
ve Avustralya’daki tiketiciler de sahip olmakla birlikte, hem diinya ortalamasinda hem de Sekil
24’teki 6rnek tlkelerin geri kalaninda kolaylik ve rahatlik beklentisi ucuzlugun 6ntine ge¢meyi

basarmistir.
Online alisverigitercih etme nedenleri
Kolay oldugu igin Ucuz oldugu igin Digernedenler
ABD
Almanya
Avustralya
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Tiirkiye 36|

Dinya Ort: 47 Diinya Ort: 43 Diinya Ort: 10

Sekil 24: Farkli Ulkelerdeki Tiiketicilerin Online Alisverisi Tercih Etme Nedenleri

Giunumuzde bir¢ok e-ticaret firmasinin yasadigt zorluklarin basinda, tiketicilere e-ticaretin
sundugu tek degerin fiyat avantaji olmadigini; e-ticaretin ¢esitlilik, kolaylik, bilgi ve paylasim gibi
pek cok farklt deger Onerisi oldugunu anlatmak ve tiketicileri buna alistirmak gelmektedir. Bir
onceki TUSIAD raporunun yayimlandigt 2014 yili ile karsilagtirildiginda, sektorde bazt sirketlerin
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bu deger 6nerilerini misterilerine anlatabilmeye basladigt gérilmekteyse de, Tirkiye’de tiiketiciler
halen internetten aligveris i¢in 6ncelikle uygun fiyat beklentisi icerisindedir.

Tekstil Kategorisi Hizl1 Biiyiiyor

E-ticaretin biiylimesi farkli kategorilerde farkli hizlarda da gerceklesebilmektedir. Ornegin,
Turkiye'de tiketici elektronigi ve tekstil kategorilerinin toplam perakende icerisindeki paylari
dinyanin diger bolgeleri ile kiyaslandiginda hala dusiik kalmakla birlikte, tekstilde 2012 yilinda %01.8
olan oran 2016 yilinda %4.1'e ulasmustir™v. Tiketici elektronigindeki penetrasyon orant (% 6.1)
tekstilden yiiksek olsa da, tiketici elektroniginde 2012 yiindan bu yana biytk bir degisiklik
olmamustir.

Kategoriler arasinda gida da 6nemli yer tutmaktadir. Gida sektoriine iliskin verilerin yetersizligi
nedeni ile toplam gida pazarindaki e-ticaret payint hesaplamak bu raporun hazirlandigi tarih
itibartyla mimkiin olmamakla birlikte, gelismis tlkelerdeki gida perakendecilerinin bircogunun e-
ticaret faaliyetlerini uzun zamandir stirdirdiigi dikkate alindiginda, bu kategoride de Tirkiye'nin
diger ulkelerin gerisinde oldugu tahmin edilmektedir.

Tuketici Elektronigi Tekstil (Giyim ve Ayakkabi)
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Sekil 25: Tiiketici Elektronigi ve Tekstil Kategorilerinin Bolge Bazl Karsllastlrmasﬂx"

Kategorilerin yeteri kadar gelisebilmesi i¢cin kendilerine 6zel tamamlayict siireclerinin de gelismesi
ve tiiketiciyi memnun etmesi 6nemlidir. Ornegin, giyim kategorisinde iade siireglerinin kolayligt,
yuksek fiyatlt tiiketici elektronigi kategorisinde garanti ve destek siireclerinin sorunsuz calismast,
gida kategorisinde ise drtinlerin taze olarak miusteriye ulagsmasi i¢in tedarik zinciri ve teslimat
stureglerinin kusursuz islemesi online penetrasyonun artist igin sarttir.
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Mega Perakendeciler Son Dénemde E-Ticaret Faaliyetlerine Hiz Kazandirdilar

Turkiye'nin bazi 6ncli mega perakendecileri, online oyuncularla es zamanl olarak internet
lizerinden satis faaliyetlerine baslamistir. Ornegin, Tiirkiye'nin en biiyitk perakende zincitlerinden
Migros 2000 yilinda sanal market uygulamast ile e-ticarete adim atmus ve klasik perakendeciler
icinde bu alanda faaliyet gostermeye baslayan ilk markalardan biri olmustur. 2000’li yillarda
perakende sektoriinde e-ticarete gegcisle ilgili biiyiik adimlar atilmasa da Ozellikle son dénemde
Teknosa, Koton, LcWaikiki, Beymen, Defacto gibi Tirkiye'nin 6nde gelen perakendecileri online
ticaret faaliyetlerine ve sektore ivme kazandirmaya baslamislardir. Yine de, Turkiye'nin ilk 100
perakendecisinden 35'inin™*" dogrudan kendilerinin ylurtttigl e-ticaret faaliyeti bulunmamakta, bir
kism1 pazar yerleri aracilig ile online satis yapmaktadir. Raporun ilk bélimunde de belirttigimiz
gibi, gelismis pazarlardan ABD'de ise, ilk 100'deki perakendecinin sadece 6'sinin e-ticaret faaliyeti
bulunmamaktadir.

Biyiik perakendecilerin adimlarint ancak son donemlerde attigr Turkiye e-ticaret sektorinde, kigtik
Olcekli perakendeciler ise neredeyse hi¢ varlik gosterememistir. Klasik perakende tarafinda e-
ticaretin ge¢ hiz kazanmasi, hizmet saglayicilarin daha 6nce yeteri kadar hizli gelisememesine yol
a¢mis, bu alanda adim atmak isteyen firmalar da, faaliyetlerini destekleyecek yetkinlikte altyap: ve
hizmet saglayicist bulma konusunda sikintt yasamislardir.

Sektériin Yarist Ik 10 Oyuncunun Elinde

E-ticaret sektorindeki buytimeyi agirlikli olarak uzun siiredir sektérde sadece online olarak faaliyet
gosteren biyik oyuncular saglamustir. Nitekim, Turkiye e-ticaret sektériinde firmalarin aldigt pazar
paylarina baktigimizda, sadece online olan perakendeciler, toplam pazarin %70'ine sahiptirler. Bu
oyuncular arasinda, ilk 10'da yer alan oyuncularin ise yaklasik %50 pazar payt ile pazarin 6nemli bir
kismina hakim oldugu anlagilmaktadir. Diinyada, internet tizerinden satislart ile her yil milyarlarca
dolarlik ciro yaratabilen sadece online olan oyuncular ve mega perakendeciler varken, Turkiye'de

yillik 100 milyon dolar ve tizeri online ciro olusturabilen firma sayist 2016 itibartyla sadece 9'dur.xvii

Pazarin geriye kalan %50'lik kismint ise, hem son dénemde online aligveris dinyasinda faaliyet
gostermeye baslayan yatay ve dikey formattaki yeni oyuncular ile ¢ok kanalli perakendecilerin e-
ticaret faaliyetleri (6rnegin Teknosa, Migros, L.cWaikiki vb.) olusturmaktadir.

E-ticaret pazarint ¢alisma formuna (B2B, B2C, C2C) veya is modellerine gore (yatay, dikey, pazar
yeri, 6zel aligveris siteleri, firsat siteleri, aracilik) kategorize etmek mumkiindur. Turkiye icin bizim
6ngordigimiz kategorizasyon yontemi ise sektorii temelde online perakende ve klasik perakende
olarak ikiye ayirmaktr. Klasik perakende grubunda, oyuncularin farkh ihtiyaclar dikkate alinarak,
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“mega ve buytk ol¢ekli” ve “kiiciik ve orta dl¢ekli” perakendeciler olarak alt gruplar belirlemek de
mumkindar.

Yukarida tanimladigimiz bu segmentasyon 6nerisi dogrultusunda, oyuncularin sektore katkilarinin
asagidaki tablodaki gibi oldugu tahmin edilmektedir.

Toplam Perakende
E-Ticaret'teki Perakende istihdam

Payi Hacmi Payi Payi

Sadece Online Olan Perakendeciler - "%yo | %3 | <3l

Klasik Perakende ~%%97 =099
Mega ve Biiyik Perakendeciler ~%30 %73 %19

Kiiciik ve Orta Olcekli Perakendeciler %24 %081

Tiirkiye'deki perakende sektérii cirosunun yaklasik %97 'sini, sektériin :
istihdaminin ise neredeyse tamamini saglayan klasik perakendeciler, halihazirda |
kiigiik olan e-ticaret pastasindan sadece ~%30 pay almaktadirlar. E-ticaretin :

I

biiyiimesi igin bir sonraki sigrama buradan gelmelidir.

Tablo 1: Tiirkiye E-Ticaret Pazarinda Oyuncularin Paylar

Sadece online olan oyuncular:

Sadece online oyuncular gectigimiz yilarda olduk¢a hizli ve basarili bir buyime ve gelisim
gerceklestirmistir. Buna ragmen tlkemizde e-ticaretin deger Onerisi hala fiyat ekseninden Gteye
tasinmaya calisildigindan, misterileri online'a daha ¢ok baglayan bilgi alma, kullanict tavsiyelerine
ulagma, topluluk/komunite yaratma gibi degetler konusunda gelistirme alanlart mevcuttur. Sadece
online olan oyuncularin platformlart ve sunduklart hizmetler incelendiginde, Tturkiye'deki biyiik
oyuncularin, dinyanin 6nde gelen oyuncularina ulasabilmeleri icin kullanict deneyimini gelistirmek
konusunda da atmalart gereken adimlar vardir. Bir sonraki en biytik adim da, satis sonrasi

sureglerin, 6ncelikle miusteriler, sonrasinda da tedarikgiler acisindan gelistirilip optimize edilmesi
olmalidir.

Mega ve biiyiik o6lcekli perakendeciler:

Son dénemde mega ve biyik Ol¢ekli perakendeciler de e-ticaretin 6nemini kavramaya baslamis
olup, bu alanda yatirimlar da hiz kazanmaya baslamustir. Yine de, sektoriin klasik perakendeciler
icin hala yeni olmast nedeni ile gelisim alanlari mevcuttur. Genel olarak, sektoriin diger gelismis
tlkelere gore gec gelismis olmasi nedeniyle gerekli teknik isglictine erismek ve firmalarin
ihtiyaglarint kolayca karsilayacak altyap: saglayicilarini bulmak gorece daha zordur. Ayrica, firma
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yonetimlerinin e-ticarete temkinli yaklasmast nedeniyle bitce kisitlart ile de karsilasmak

mumkundur.

KOBI perakendeciler:

KOBI perakendeciler icin e-ticaret hala yabanct bir kanaldir. Geleneksel satis ve tahsilat
yontemlerinin kiiciik isletmelerin hayatinda 6nemli rol oynamay: sturdirmesi, tlkemizde kigtuk
oOlcekli isletmelerin bilgisayar ve internet teknolojileri ile ge¢ tanismasi, bu isletme sahiplerinin e-
ticaretin faydalarint heniiz ¢ok fazla bilmiyor ya da e-ticarete su asamada gerek duymuyor olmasi
nedeniyle KOBI'lerin dijital yetkinligi de diisiik kalmaktadir. Halbuki yapilan bir arastirmaya gore,
interneti yogun kullanan KOBI'ler cirolarint %717 oraninda artirabilirken, diisiik internet kullanimi
olan KOBI'lerdeki ciro artist %11 seviyesindel:vii kalmaktadir. Perakende sektoriindeki istihdamin
cok biiyiik kismint KOBI'lerin yarattg disiiniildigiinde, istihdam artisina da destek verilebilmesi
icin KOBI'lerin dijitallesmesi oldukea kritiktir. Ote yandan, sayilart az da olsa dijitalin ve e-ticaretin
faydalarindan yararlanarak kurulan KOBI'ler, uluslararasi pazarlara ulasma ve o6lcek yaratma
konusunda ciddi yol kat edebilmektedirler. Ornegin; gelinlik alaninda faaliyet gdsteren Niquie;
Instagram tizerinden ulastigt 17 bin takipgisi sayesinde hem yerel, hem de uluslararast musterilerin
dikkatini ¢ekmis ve onlart web sitesine ve showroom’una yonlendirerek, hem bu alanda bir akim
yaratmis, hem de pazarlama harcamalarint dusiik tutarak genis kitlelere ulasmistir. Benzer sekilde
taki alaninda faaliyet gosteren Ekria da, online kanallar tzerinden olusturdugu marka algist
sayesinde dis pazarlara ulagsmayr basarmus, Sateen gibi giyim, Miklan gibi taki markalart da
Markafoni ve Lidyana gibi oturmus moda portallari tizerinden baslattiklar satislarint ve marka
bilinirliklerini arttirdiktan sonra, kendi site ve magazalarini acarak buylimelerini devam
ettirmislerdir.

23 Turkiye E-Ticaret Pazarinda Tiketiciler

Tiirkiye’de Internet En Cok Sosyal Medya I¢cin Kullaniliyor

Turkiye'de interneti en yogun kullanan yas grubu %068'le 18-24 arast yas grubudur. Bunu %59 ile
25-34 arast yas grubu izlemektedir. 35 yasindan itibaren ise bireylerde internet kullanimi
diigmektedirxix, Ogrenim durumuna gore internet kullanimina bakildiginda, tahmin edilecegi iizere
en yitksek kullanim yiiksekokul ve tizeri egitime sahip bireyler arasindadir. Bu bireylerin %90'indan
tazlast interneti aktif olarak kullanirken, bu oran lise mezunu bireylerde %72, ilk6gretim mezunu
bireyler arasinda ise %54 seviyesine digsmektedir.
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Sekil 26: Tiitkiye’de Internet Kullanicilarinin Interneti Kullanma Nedenleri xx

Internet kullanan bireylerin, interneti kullanma amaclarina bakildiginda, biiyiik kisim sosyal
medyada zaman gecirmektedir. Sosyal medyayi, online video izleme ve haber okuma basliklar: takip
etmektedir. Son 3 ay icerisinde internet kullanan bireylerin %065'1 ise Urlin ya da hizmetler
konusunda bilgi almak i¢in interneti kullandiklarini agtklamiglardir. s

Internet Kullanan Bireylerin 3'te 1'i Online Aligveris Yapiyor

TUIK'in 2016 yilinda yaptig1 arastirmaya gore, internet kullanan bireylerinin%34'i online alisveris
yapmaktadir. Son 3 ay igerisinde online aligveris yapmis bireylerin orant %20, son 1 yil igerisinde
yapanlarin orant ise %28 seviyesindedir. Karsilastirma i¢in Avrupa Birligi’ne bakildiginda, Avrupa
Birligi’nde internet kullanicilarinin %066'st son 1 yil icerisinde online aligveris yaptiklarint beyan
etmistir. i Ulkemizdeki oran Avrupa Birligi ortalamast ile karsilastirldiginda oldukea diisiik
kalmaktadir.

Uriin Arastirmasi Mobilde, Satin Alma Masaiistiinde

Arastirma sirketi Insider'in Turkiye e-ticaret sektorii ile ilgili yaptigt 2016 arastirmasi™ii ilging
sonugclar ortaya koymaktadir. Bu arastirmaya gore, tiiketiciler internet tizerinden triin satin almadan
6nce siteyi ortalama 4.57 kez ziyaret etmekteditler. Bu ziyaretlerin ise yalnizca %1.16's1 aligveris
islemine donusmektedir. Baska bir deyisle, online alisveris siteleri, yaklasik olarak cektikleri her 90
misteriden sadece 1'ine triin satabilmektedir. Cihaz kirthiminda bakildiginda, alisverise doéntisim
orant mobil ve tablette masatistine gére olduk¢a diistktir. Mobilde % 0.71, tablette %0.85 olan
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aligverise dontisim orani, masatistinde %1.76 seviyesine ¢cikmaktadir. Bu da, Turkiye’de internet
kullanicilarinin, akill telefon ve tabletleri satin alma isleminden daha ¢ok, trtinle ilgili bilgi almak
ve urtint incelemek icin kullandiklarinin bir gostergesidir. Bu kanallar Gizerinden tiriind inceleyen
kullanicilarin biyiik kismy, trtint satin alma sirasinda buytik ekrana yonlenmektedir.

Ortalama Sepet Tutar1 279 TL

BKM verilerine gore, Tturkiye'de 2015 yilinda 255 TL olan ortalama sepet tutar1®, 2016 yilinda %09
artisla 279 TLl'ye yikselmistir®¥. 2016 yilinda ABD'de bu tutarin 86 dolar (yaklasik 258 TL) kv,
2015 yilinda Avrupa ortalamasinin ise 63 Euro (yaklagik 190 TL)*vi seviyesinde oldugu dikkate
alindiginda, tlkemizde online aligveris yapma egilimi daha az olsa da, ortalama sepet tutarlarinin
dusiik olmadigt dikkat cekmektedir. Ttketici elektronigi gibi satis degeri yitksek tiriinlerin online
aligveristen onemli pay almast ve tiiketicilerin alisveris aliskanliklar, gelismis ekonomilerle Tturkiye

arasindaki ortalama sepet tutarlarinda fark olmamasinin temel sebepleridir.

Cihazlar bazinda bakildiginda ise en yliksek ortalama sepet tutarinin tablette oldugu gorilmektedir.
Burada, Tiurkiye'de tablet kullanicilarinin yitksek gelir grubundaki bireyler olmasinin etkisi
buyuktir. Tableti sirast ile masatisti ve mobil izlemektedir. bevii

Tiketicilerin alisveris yaptiklart saatlere bakildiginda ise, hafta igleri saat 09.00 itibariyla masatsti
cihazlardan online alisveris sitelerine yapilan ziyaretlerin zirve yaptgi, saat 16.00 itibari ile ise
trafigin hizla dustigi gézlemlenmektedir. Sonraki saatlerde ise mobil ve tabletler tizerinden trafik
artis gostermektedir. Bovili

Miisteri Hiza Deger Veriyor ve Satis Sonrasi Siireglerin lyilestirilmesini Istiyor

Mevcut durumda, bazi eksikliklerine ragmen Tirkiye'deki e-ticaret ekosisteminin belli bir olgunluga
eristigini sOylemek mumkindur. Fakat 6zellikle satis sonrast sureclerde misterilerin 6nemli bir
kismi memnuniyetsizliklerini de dile getirmektedir. TUIK'in 2016 Agustos ayinda yaptigt Hane
Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi'nin  sonuglarina  gére, 2015-2016 Nisan
déneminde, internet Gzerinden aligveris yapan bireylerin %24.9'u sorun yasamistir. Bu sorunlarin
basinda, %44.9 ile ‘teslimatin belirtilenden daha yavas olmast’ ve %42.1 ile ‘yanlis veya hasarl Griin
veya hizmetin teslim edilmesi’ gelmektedir. Arastirmaya gore en ¢ok sikayet alinan 8 alan asagidaki
gibidir.* Sektérdeki oyuncular, biiyiime yoniindeki adimlarint atarken mevcut streclerini de

IS aglik, kozmetik, giyim, market, mobilya, elektronik esya, yapr malzemeleri, gida ve kartasiye kategorilerini icermektedir.
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tyilestirerek, misteri memnuniyetini saglamali ve e-ticareti tiketiciler géziinde daha glvenilir
kilmalidirlar.

Teslimatin belittilenden daha yavag olmasi 45
Yanhg veya hasarll Grin veya hizmetin teslim edilmesi 42
Siparis veya ddeme asamasinda web sitesinde karsilagilan teknik anza 24
Sikayet ve tazmindeki zorluklar veya 20
sikayet sonrasi tatmin edici cevaplar alinamamasi
Garanti kosullan ve diger kanuni haklara iliskin bilgi bulmamin zor olmasi 13
Dolandincilik "
Beklenmeyen islem masraflan ve yiksek teslimat Gcreti 7
Yurt disi menseli web sitelerinden llkeye mal ve hizmet satilmamasi ]
0 10 20 30 40 50

%

Sekil 27: Online Aligveriste En Cok Sikayete Neden Olan 8 Konul*xx
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3 TURKIYE'DE E-TICARET'IN BUYUMESI IiCIN
DEGERLENDIRILMESI GEREKEN TEMEL KONULAR

Sektortun potansiyelini gerceklestirebilmesi icin e-ticarete ivme kazandirabilecegini diisindigimiiz
aksiyonlar asagida 5 ana baslik ve 6rnek alt basliklarla sunulmaktadir. Bu konularin detaylar
raporun bu bolimunde incelenecektir.

Degerlendirilmesi Gereken Konular Alt Baghklar

Sektor ve idari yapi arasinda etkin

Sektor ve idari yapi arasi iletisim ve koordinasyon
Raporlama ve performans takibi

iletisim

Internet kullanmayan kitle (tuketiciler ve isletmeler)
internet kullanmasina ragmen e-ticaret faaliyeti olmayan veya
sinirh olan kitle

Algi ve dijital okuryazarhigin
artirilmasi

Perakendecilerin e-ticaret
ekosistemine daha fazla dahil
olmasi

+ Megave biyik dlgekli perakendeciler
+ KOBI'ler

+ [nternet erisimi
Teknik altyapinin iyilestirilmesi « Lojistik ve operasyonel hizmetler
+ Odeme sistemleri

Mevzuatin sektdrii destekleyecek + Yeni e-ticaret kanunu
sekilde diizenlenmesi + Farkl dizenleme alanlan ve anlasmazliklann gozilmesi

31 Sektdr Temsilcileri ve Idari Yap1 Arasinda Etkin Iletigim
Saglanmasi

Sektor ve Idari Yap1 Arasinda Tek Kanaldan Iletisim

Turkiye'de e-ticaret faaliyetlerinin ivme kazanmasi icin sektr ve sektore destek veren gruplar
arasinda ortak bir eylem plant olusturulmasi gerekmektedir. E-ticaret pazar, ilgili gruplar arasinda
bir ortak séylem ve eylem plant olusturabilecek ve bunu tek elde toplayarak kanun yapicilara
iletebilecek bir olusumun eksikligini uzun stre yasamustir. Turkiye’nin 6nde gelen e-ticaret
sirketlerinin, e-ticareti dizenleyen kamu kurumlarinin ve ETID, TUBISAD gibi e-ticaretin
gelisimine katki saglamak icin c¢alisan derneklerin temsilcilerinin katthmlartyla 2016 yilinda TOBB
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catist altinda kurulan ve faaliyetlerine baslayan E-Ticaret Sektér Meclisi, s6z konusu iletisimin
saglanmast konusunda ¢ok 6nemli bir rol istlenmektedir. E-Ticaret Sektér Meclisi, kurulalt hentiz
6 aydan az bir siire olmasina ragmen, segilen ilk baskan GittiGidiyor Genel Miidiirii Oget Kantarci
liderliginde, sektér oyuncularint kenetleme ve idari yapt ile iletisim konusunda 6énemli adimlar
atmaya baglamistir.

Idari yap1 tarafinda, internet ve e-ticaret konulari, Maliye Bakanligi, Kalkinma Bakanligi, Bilim,
Sanayi ve Teknoloji Bakanlhgi, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi ve Gumrik ve
Ticaret Bakanhgr’nin sorumluluk alanlarinda bulunmaktadir. 2015 yilinda Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun'un yirtrlige girmesiyle, e-ticaret konusundaki uygulayici bakanlik
Giimriik ve Ticaret Bakanlgi olmustur. Bakanliga baglh, I¢ Ticaret Genel Miidiirliigi altinda da
Perakende ve E-Ticaret Daire Bagkanhgr kurulmustur. E-Ticaret Daire Bagkanligi sadece
Elektronik Ticaretin Dtzenlenmesi Hakkinda Kanun’un uygulanmasindan sorumlu olup, e-ticareti
ve sektordeki oyuncular etkileyen bircok farkli karar, farkli idari kurumlarca alinmaya devam
etmektedir. Farkli kurumlarin farkli uygulamalar icin birbirinden bagimsiz olarak sektor oyunculari
ile iletisime geg¢mest kimi zaman iletisim problemleri ve aksakliklara neden olmaktadur.

Idari Yapr Tarafinda Yatay Koordinasyonu Saglayacak Bir Olusum Faydalt Olacaktir

Idari yap1 tarafinda da, sektér tarafindaki olusumun bir benzerinin hayata gecmesi, kamudaki
aksiyonlarin konsolidasyonunun yant sira iletisimin de tek elden yurtimesini saglayacak ve bu sayede
suregleri de hizlandirabilecektir. Ayrica, E-Ticaret Sektér Meclisi ve idari yapi tarafinda olusacak bu
olusum aktif ve etkin bir sekilde is birligi saglayarak, ortak bir eylem plani yayinlayip, gerekli
konularin ¢6ziimi igin calisma gruplart olusturarak sektériin gelisimine liderlik yapabilirler. Idari
yapt tarafinda Bakanlklar arasi "yatay koordinasyonun" saglanabilmesi amaciyla, danisma ve
yonlendirme yapabilecek bir mekanizmanin idari teskilat icerisinde konumlanmasinin saglanmasi

taydali olacaktir.

Ilave olarak, E-Ticaret Sektér Meclisi, diger sektér meclisleri ile diizenli olarak bir araya gelerek,
(6rnegin: Perakende Sektor Meclisi, Girisim Sermayesi Sektor Meclisi, Bilisim Sektort Sektor
Meclisi vb.) yeni gelisim ve firsat alanlari tespit edip, sektorin biyumesine katki saglayacak
calismalar yapabilir.
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Sektérle Ilgili Bilgiye Ulasmak Zor

Sektorle ilgili ¢oziilmesi gereken Oncelikli sorunlardan biri de raporlamadir. Mevcut durumda,
Turkiye’deki e-ticaret pazarinin hacmini saglikli tahmin edebilmek icin yerel bir kaynak
bulunmamaktadir. Yapilan tahminler, TUIK, BKM, TUBISAD, ETID gibi yerel ve Euromonitor,
IDC gibi dis kaynakli pazar arastirmalarindan yola ¢ikarak hesaplanmaktadir, fakat bu kaynaklardan
ctkan rakamlar ¢ok farkli olabilmektedir. Bu raporun hazirlanma siirecinde de farkli kaynaklardan
gelen bircok farkli rakam tizerinden bir pazar hacmi tahmini yapilmaya calisilmustir. Gelismis
pazarlarda ise, e-ticaret ile ilgili dernekler veya bagimsiz profesyonel pazar arastirma sirketleri bu
konularda kapsamli raporlar hazirlamakta ve yayinlamaktadirlar. Bu raporlarda ¢ikan sonuglar hem
girisimcilere ve yatirimcilara, hem de karar mercilerine yol gosterici olmakta ve sektoriin
btuyumesine katki saglamaktadir. Perakende ve E-Ticaret Daire Baskanligt ve E-Ticaret Sektor
Meclisi liderliginde, TUTK, TUBISAD, ETID ve BKM is bitligi ile sektor verilerinin diizenli olarak
detaylt bir sekilde yayinlanmasi hem sektorin performansinin daha saglikli Slctlebilmesini
saglayacak hem de yatirimcilar igin iyi bir kilavuz olacaktir.

3.2 Algi ve Dijital Okuryazarligin Artirilmasi

Turkiye'deki dijital yetkinlik gelismis tlkelerle kiyaslandiginda hentiz yeterli seviyede degildir. Bu
alanda alinacak aksiyonlari, internet kullanmasina ragmen online alisveris yapmayan kisiler ile hentiz
internet kullanmayan kisiler i¢in ayristirmak dogru ¢6zim alanlarina odaklanilmasint saglayabilir.
Kisa donemde, internet kullanmasina ragmen e-ticaret faaliyeti olmayan tiketicileri online alisverise
yonlendirmek icin aksiyonlar alinabilir. Uzun dénemde ise, Turkiye'de heniiz bilgisayar ve internet
kullanmamus kisilerin bu teknolojilerle tanistirilmast saglanarak online alisveris yapabilecek tiketici

havuzu buyuttlebilir.

Tiiketicilerin Giivenlik Kaygis1 E-Ticaretin Oniinde Bariyer Olusturuyor

TUIK'in 2015 yilinda yaptigt bir arastirmayalssi gore, titketicilerin internet {izerinden alisveris
yapmama sebeplerinin basinda agik ara farkla, trtinii yerinde gorerek alma, satis yapilan magazaya
olan baglilik ve aliskanliklarint degistirememe gelmektedir.
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Hdemede gizliikve giivenlik kayolan

Uriind teslim alma, iade, sikayet siireclerisarunlan
Bilgi beceri eksikligi

Teslimatla ilgili problemler

Onling alisverise acik kredikarh olmamasi
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Sekil 28: internetten Alisveris Yapmama Nedenleri**xii

GfK'nin yapugi ve asagida detayina yer verilen arastirmaya goére de online aligveris yapan
tiketicilerin guvenlik algist iyilesmektedir. Bu degisim dikkate alindiginda, trtini yerinde gorerek
alma aliskanliginin altinda bir giiven problemi olma ihtimali yiksektir. Tuketicilerin, trtnlerin
bekledikleri gibi gelmemesi veya siirecte sorun yasama ihtimallerini dusinerek, triinleri gorerek
almayi tercih etmeleri muhtemeldir. Nitekim tiiketicilerin agtkea belirttigi givenlik kaygist da %45
ile ikinci sirada gelmektedir.

Ik Online Alisveris Deneyiminin Olumlu Olmasi Alginin Degismesi I¢in Kritik

GfK'nin yapugi farklt bir arastirma, misterilerin ilk e-ticaret deneyimlerinin olumlu ge¢mesinin,
algilarini ne kadar hizl degistirebilecegini kanitlar niteliktedir. Arastirmaya gore, daha 6nce hig
online aligveris yapmamus tlketicilerin %84'i online alisverisin giivensiz oldugunu distntrken,
online aligveris yapan kisiler arasinda bu oran sadece %16'dir. =i Ulkemizde internet kullanan 3
misteriden sadece 1'inin online aligveris yaptgt disunildiginde™ v, hentiz online aligveris
yapmamis kisilerin bir kez sistemi deneyimlemesi ile giiven algisinin buytk o6l¢tiide degisebilecegi
diusunulmektedir.
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Givenlik endisesinin giderilmesi i¢in adimlar atilmaya baglanmistir. Gimritk ve Ticaret Bakanligt
(GTB) Eylil 2016'da, Elektronik Ticarette Gliven Damgast Tebligi Taslagi'nt gériise agmustir. Bu
taslagin, dinyadaki diger 6rnekler ve biitiin ilgili gruplarin katkilarr alinarak gelistirilmesi 6nemlidir.

Tiirkiye'de Heniiz Hi¢ Bilgisayar Kullanmamis Kisilerin Orani: %45

Dijital okuryazarhigin artmast da, uzun doénemde Tirkiye'nin e-ticaret potansiyelini aciga
ctkarabilmesi icin gerekli olan en 6nemli faktorlerdendir. Her ne kadar internet ve akilli telefon
penetrasyonu hizla artsa da, ilkemizde hentiz internetle tanismamis buytk bir kesim de vardr.
TUIK'in 2016 yihinda yaptigt Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore,
vatandaslarin  %45't bugiine kadar hi¢ bilgisayar kullanmadiklarini, %39'u ise hi¢ internet
kullanmadiklarini ifade etmistir. Sadece kadinlar icin bakildiginda tablo daha carpicidir. Kadinlarin
%54'4 hig bilgisayar kullanmadiklarini, %48 ise hi¢ internet kullanmadiklarini ifade etmislerdir. v

Tiiketiciler Kadar Kamunun ve Firmalarin E-Ticaret Algist da Onemli

E-ticaretin gelisimi icin sadece tiketicilerin dijital okuryazarlik ve algisini iyilestirmek tek basina
yeterli olmayacaktir. Sistemin diger 6nemli paydaslart olan perakendeciler ve kamu kurumlari igin
de bu yonde adimlar atilmalidir. Perakendeciler i¢in Onerilerimize bir sonraki bolimde yer
verilmistir. E-ticareti dizenleyen ve kontrol eden kamu kurumlari ve yasama organt nezdinde, e-
ticaret sektorii ve son gelismeler hakkinda bilgi ve farkindalik yiikseltmeye yonelik calismalar
sektoriin gelisimine 6nemli katk: saglayacaktir.

ALINABILECEK AKSIYON ONERILERI

Internet kullanmasina ragmen online alisveris yapmayan ya da ¢ok sinirlt yapan kitle icin;

e Tim paydaslarin (kamu, sektor oyunculari, bankalar, lojistik sirketleri vb.) katilimi ile Ttrkiye
genelinde e-ticareti tetikleyecek bir kampanya baglatilabilir.

e Given algisinin iyilesmesi i¢in, 6rnegin e-ticaret sitelerinin iade strecinin, bankalarin kredi
kartt harcama itirazi stireglerinin kolayligini tiketiciye daha net anlatmasi saglanabilir.

e [E-ticaretin givenli olduguna dair kamu spotlart yayinlanabilir.

Henuz hi¢ internet kullanmamus kitle icin;

e Kamu destegi ile "her eve internet" gibi tilke capinda genis bir hareket baslatilabilir.

e Servis saglayicilari, belediyeler ve devlet destegi ile sehir merkezleri ve toplu tagima
araclarinda iicretsiz internet hizmeti saglanabilir. Ornegin, Gaziantep Belediyesi su an bu
uygulamay1 akilli sehir projesi ile hayata gecirmistir.

e Belli miisteri gruplari icin akilli telefon ve mobil internet paketleri tizerindeki OTV oranlar
dustrilebilir.

o Ozel sektér oyunculart bilgi ve biling diizeyinin artirilmast konusunda sosyal sorumluluk
projeleri diizenleyebilir. Bu projeler devlet tarafindan desteklenebilir.

Uzun vadede ise, tiketici, isletme ve kamu nezdinde farkindalik yiukseltmeye yonelik ¢alismalarla
dijital okuryazarhigin artirilmast, alginin iyilestirilmesi ve e-ticaretin musteri, ekonomi ve devlete olan
katkisinin anlatilmast saglanabilir.




33 Perakendecilerin E-Ticaret Ekosistemine Daha Fazla Dahil Olmasi

Bu bolimde, ulkemizdeki perakendecilerin  mevcut e-ticaret performanslart ve bu
performanslarinin ileriye taginmast icin birka¢ 6rnek ¢6zim Onerisi tzerinde durulacaktir. Mega
perakendeciler yilda 500 milyon TL ve tizeri net satis1 olan perakendeciler olarak tanimlanmustir.
250 ve tzeri ¢alisant olan perakendeciler biyuk 6lcekli, 250 altinda calisani olan perakendeciler ise
KOBI perakendeciler olarak tanimlanmaktadir.

331 Mega ve Biiyiik Olgekli Perakendeciler

Turkiye'nin 6nde gelen perakendecileri online’da varhik géstermenin devamliliklari icin olmazsa
olmaz bir unsur oldugunun farkina varmis ve bu alanda adimlar atmaya baslamislardir. Yine de
gelismis tilke pazarlarina kiyasla bu gecis oldukea ge¢ bir asamada baglamistir.

Turkiye'nin en buytk ilk 100 perakendecisinin %35'inin>vi dogrudan kendilerinin ylrittigi e-
ticaret faaliyeti hentiz bulunmamaktadir. Gelismis pazarlardan ABD'de bu oran %06'dirvil yani
ABD'deki ilk 100 perakendecinin neredeyse tamaminin e-ticaret faaliyeti bulunmaktadir. E-ticarette
tarkll kategorilerin tedarik zincirinden teslimata kadar farkli ihtiyaglart olsa da (6rnegin gida icin
soguk hava depolart ve hizl teslimat, giyim i¢in kosulsuz iade gibi) ABD pazari bu standartlar
yakalamay1 basarmistir. Online ve offline'in birbitlerine miusteri yonlendirdigi dikkate alindiginda,
kanallar arasi etkilesim arttik¢a toplam ticaret hacmi de artmaktadir. Bu nedenle, uzun dénemde
basarilarini devam ettirebilmek icin tlkemizdeki perakendecilerin de gelismis tlkelerdeki

muadillerinin dijitallesme aksiyonlarint giindemlerine almalart 6nem tasimaktadir.

Turkiye'de e-ticaret gecisini tamamlamis perakendecilere bakildiginda, e-ticaret, genellikle, bagimsiz
strecleri olan ayr1 bir satis kanalt olarak konumlandirilmistir. E-ticaret kanalinin basaril bir sekilde
hayatina devam etmesi i¢in, mevcut satis ve hizmet operasyonlarina uyumlu bir sekilde entegre
edilip, tim siireclerin birbiriyle etkilesim icerisinde olmast saglanmalidir. Ornegin, internetten
alinmis bir Griiniin iadesi magazaya yapilabilmeli, Griinle ilgili bir sikayet strecinin ilerletilmesi
gerekiyorsa stire¢ baska bir kanala yonlendirilmeden magaza personeli tarafindan yonetilebilmelidir.
E-ticaret faaliyetlerinin offline kanalla uyum igerisinde hayatina devam etmesi igin siireglerin
tasarimi omni-channel stratejilerle desteklenmelidir. Mega ve biyiik perakendeciler, asagida 4

adimdan olusan dijital transformasyon programi ¢ergevesinde oncelikli alanlara odaklanarak basarili
dijitallesme aksiyonlari gerceklestirebilirler:
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4.1 Dijital ad tasanmi ve tedarik zinciri 1.1 Kategori stratejisi

4.2 Depo, ikmal ve dadiim merkezlerinin dijitallesmesi 1.2 Dinamik kapasite ynetimi

4.3 Teslimatsirecinin optimizasyonu 3 Ozel etiketli drinler

4.4 Dijitallesmis iade sireci 1.4 Kigisellestiriimis promosyonlar

4.5 Dijital miigteri hizmetleri 1.5 Dinamikfiyatiama

4 Satig Uriin ve 9,
Sonrasi Fiyatlama
Siireg
3 B
L -
3
LI i - .J
3.1 Magazada dijitallesme ve optimizasyon Ae 69' . 2.1 Dijital reklam
3 13 -
3.2 Gelismis misteri deneyimi fake 2.2 Sosyal pazarlama
Dijital . Dijital . P
3.3 Online kanahn igerik ve yetkinligi Satis Pazarlama 2.3 CRM ve mugteri baglihk yonetimi
3.4 Kanallararasi islem gecigleri 2.4 Omnichannel yol haritas

Sekil 29:BCG Dijitallesme Cercevesi

1- Uriin ve Fiyatlama: Miisterilerin online ve offline ayak izleri takip edilerek, hangi
kanalda hangi irtiintin 6ne ¢tkarilacagina karar verilmelidir. Musteri verisi iyi analiz edilerek,
tarkll kanallardaki farkli musteri tipleri icin dinamik fiyatlama yapilabilir, belli segmentlere

ait musterilere 6zel marka ve etiketleme uygulamalarina gidilebilir.

2- Dijital Pazarlama: Trafigin artirtlmast icin farkli dijital icerik ve kanallar kullanilabilir,
sosyal medyada markanin iletisimi saglanabilir. Elde tutma, ¢apraz satis ve misterinin

harcama egilimini artirmak icin, musteri profili ve tercihlerine gore aksiyonlar alinabilir.

3- Dijital Satig: Fiziksel ve dijital kanallardaki satis stregleri, omni-channel yolculuk
haritalart cikarilarak daha kusursuz hale getirilebilir. Fiziksel kanallarda dijital araclarin
kullanimi artirilabilir. Online kanalin da yetkinligi ve icerdigi musteri teklifleri artirlarak daha
tazla trafik yaratilmast saglanabilir.

4- Satig Sonrasi Siireg: Stok yonetimi, tedarik ve teslimat streclerinin tamamiu, offline ve
online kanallarin birbiri ile konusacag: sekilde tasarlanabilir. Iade siirecinin online ve offline
birlikte uyum icerisinde ilerlemesi saglanabilir.

Belirtilen adimlardaki omni-channel yolculugunun hayata gecirilmesi mega ve buyik Olcekli
perakendeciler icin son derece faydali olabilir. Fakat bu sureglerin basarili bir sekilde hayata
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gecirilmest icin en buylik engellerden biri bu konularda destek verecek nitelikli is glicline erisim
saglamaktir.

Nitelikli Teknik Is Giiciine Erisim Kisitlt

Dijitallesme ve e-ticaretin oniindeki bariyerlerden biri tilkemizde bu alanda ¢alisacak, 6zellikle
teknik donanima sahip, nitelikli isgiici eksikligidir. Eurostatin 2015 yilinda yaptugi, bilgi
teknolojileri uzmanlarinin toplam is giiciine orant arastirmasinda, Tirkiye %1'in altinda bir oranla,
ortalamast %4'e yaklagan Vit Avrupa Birligi Gye tilkelerinin oldukea altinda kalmaktadir.

Finlandiya
isveq
ingiltere
Hollanda
Almanya
Fransa
AB- 28
Polonya
italya
Bulgaristan
funanistan

Turkiye

Sekil 30: Bilgi Teknolojileri Uzmanlarinin Toplam Isgiiciine Oran1

Perakendecilerin dijitallesme projelerini sorunsuz ve hizli bir sekilde hayata gecirmesi icin, bu
projeleri hayata gecirebilecek nitelikteki insan kaynaginin yetismesi sarttir. Bu insan kaynagi sadece
Universite seviyesinde degil, meslek liseleri seviyesinde de yetismelidir. Ayrica yurtdisindan
tlkemize yetkin is glict ve bilginin transfer edilmesi desteklenmeli ve hizmet saglayici sirketlerin de
yetkinlikleri artirilmalidir.

Turquality Benzeri Bir Dijitallesme Programi

Yillaridir bagari ile devam Turquality programina benzer bir program ile sirketlerin dijitallesme
sureclerine destek verilebilir. Mega perakendeciler, tasarim asamasinda danismanlik alip kendi
kaynaklari ile projeleri hayata gecirirken, buytk perakendeciler program kapsamina alinacak hizmet
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saglayicilarindan destek alarak bu asamay1 dis kaynak kullanarak tamamlayabilir. Kritetleri saglayip
sirece dahil olan perakendecilerin limitler dahilindeki harcamalarinin belli bir kismi, program
tarafindan karsilanabilir. Boylece perakende sektoriinin dijitallesmesine 6nemli bir ivme
kazandirilabilir.

33.2 KOBI Perakendeciler

Turkiye’de perakende sektériindeki toplam firma sayisinin %99'undan fazlasini®ix istthdamin ise
yaklastk %80'inix olusturan KOBI'ler, e-ticaretten neredeyse hi¢ pay almamaktadirlar. Sadece e-
ticaret degil, web sitesi sahipligi, i¢ stireclerinde ERP, CRM gibi araglarin kullaniminda da KOBI’ler

hentiz buylk adimlar atamamistir.

Siireclerinde dijitallesmeye uzak olan KOBI'ler icin tiriin ve hizmetlerinin detaylarini ve fiyatlarint
internette yayinlama fikri de bir hayli yabancidir. Ote yandan, e-ticarete gecis i¢in yapmalart gereken
baslangic yatirim1 da KOB1'ler icin caydirici olmaktadir.

Ulkemizde, KOBI'leti bu konuda bilgilendirmek ve e-ticaret sistemine dahil edilmelerini
desteklemek icin faaliyet gdsteren organizasyonlar bulunmaktadir. Ornegin, e-dontisiim siirecinde
KOBI'lere rehberlik edecek kapsamli ¢oziimler sunmak tizere kurulan Isinizi Internet’e Tastyin
Platformu, KOBI’leri e-ticaret diinyast ile tanigtirarak rekabet giiclerini artirmay1 hedeflemektedir.
Ayrica KOBINET, TURKTICARET .Net gibi, KOBI’lerin internet kullanimi ve e-ticaretle
istigalini artiran calismalar, bircok KOBI’nin farklt pazarlara ulasmasina ve bunu daha verimli bir
sekilde gerceklestirmesine katkida bulunmay: amaglamaktadir.

Ote yandan, KOSGEB de, iilkede girisimciligi desteklerken e-ticareti de kapsamina almustir.
Kurum, KOBI'lere sundugu pazarlama destegi kapsaminda e-ticaret sitelerine tiyelik aidatlarini xci,
web sitesi destegi ile KOBI'lerin web sitesi maliyetlerinin belirli bir kismint i, e-ticaret tedarikei
destegi ile de e-ticaret konusunda faaliyet gosteren KOBI'lere tedarik saglayan isletmelerixi
desteklemektedir. Ayrica, KOSGEB yayinladigi 2015-2018 KOBI Eylem Plani'nda, KOBI'lerin
pazar yerlerine girislerini tesvik edecek bir destek programi hazirlayacagini, e-ticaretin artirilmasi
icin KOBI'lere verilen egitimlerin desteklenecegini ve e-ticaretin ihracatin artirilmasinda etkili bir
ara¢ olarak kullanilmaya baslanacaginixV aciklamistir. Yine de Plan'in yol haritasi, icerigi ve
kosullarinin daha iyi anlagilabilmesi icin kapsamli bir iletisim planinin fayda saglayacagi
dusunilmektedir.
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Kobi’ler Tesvik ve Egitimlerle Desteklenmeli

e Turquality Benzeri Dijitallesme Programina KOBI'lerin Dahil Edilmesi: Mevcut
program ve organizasyonlara ilave olarak, mega ve biyilk perakendeciler kisminda
bahsedilen ~Turquality benzeri programa, KOBI'lerin de dahil edilebilecegi
distinilmektedir. KOBI'lerin e-ticaret konusunda bilgi ve farkindaliklarinin artirilmast
ihtiyact dikkate alindiginda, 6ncellikle atilacak adimlar, teknik stireglerde iletisime gecilmesi
gereken kontaktlar hakkinda detaylt bir bilgilendirme yapilmast faydalt olacaktir. Ilaveten,
dijitallesme icin gerekli adimlari atmak isteyen KOBI'lerin programa dahil olan ya da
olmayan hizmet saglayicilardan destek almalari saglanabilir, bu stirecte yapacaklari
harcamalarin bir kismi devlet tarafindan subvanse edilebilir.

e E-Ticaret Gelirlerine Istisnai Destekler Uygulanmast: E-ticaret faaliyetlerine ivme
kazandirabilmek icin devlet belli bir siire bu alanda istisnai destekler de uygulayabilir,
Ornegin, e-ticaretten elde edilen gelirlerin belli bir stire vergi ertelemesinden faydalanmasini
saglayabilir.

e Altyapt Konusunda KOBI'lere Coéziimler Sunulmasi: Dijitallesme ve e-ticaret
faaliyetlerini ayaga kaldiracak yetkinlikte nitelikli isgiicini bulmak konusunda buytk 6l¢ekli
perakendecilerin bile stkintt yasadigr diistiniildiigiinde, KOBI'lerin gerekli kaynaga erisim
saglayabilmesi olduk¢a zor gozikmektedir. Bu nedenle, e-ticaret faaliyetleri icin paket
coztimler sunan altyapt saglayict firmalarin, KOBI'lerin ihtiyaglarina yénelik hizh ¢oziimler
sunmast 6nemlidir. Mevcut durumda, altyap: saglayan firmalar da gerekli nitelikteki teknik
personeli istthdam etme konusunda sorun yasamakta olup, kendilerine gelen taleplere
gerekli hiz ve kalitede cevap vermekte zorlanmaktadirlar. Ekosistemin kusursuz islemesi
icin, altyapt saglayan bu firmalarin da gerek egitim, gerekse nitelikli is guclne erisim

konularinda desteklenmeleri gerekmektedir.

e Mentérlitk Programinin Olugturulmast: KOBI'lerin dijitallesmesi yolunda izlenebilecek
yontemlerden bir digeri de, KOBI'lerin birbitinden ogrenmesi ve mentorlik sisteminin
kurulmasidir. Dijitallesme yolunda basarili adimlar atmis KOBI'lerin tecriibelerini diger
KOBI'lerle paylasmasi saglanabilir. Bu yénde adimlar atmak ya da siireglerini daha da
iyilestirmek isteyen KOBI'ler icin ayrica mentorlitk sistemi uygulanabilir. Belirlenecek
STK'lara bagvuruda bulunan KOBI'ler, belirli donemlerde bilgi transferi saglayabilmek icin
sektoriin buytik oyunculari ile bir araya gelebilir, onlarla fikir alisverisinde bulunup tecriibeli
oyunculardan gerekli yonlendirmeleri alabilir.
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e Pazar Yerleri Konusunda KOBI'lerin Bilgilendirilmesi: E-ticaret konusundaki adimlar
ilk etapta tek basina atip, hentiz test etmedikleri bir pazarda basarisizliga ugrama endisesi
olan KOBI'ler icin pazar yerleri 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Herhangi bir gelistirme,
tanitim ve pazarlama maliyeti olmadan, bu kanallart kullanarak yeni musterilere tGrin ve
hizmetlerini ulagtirabilecek KOBI'ler bu platformlarla ilgili bilgilendirilmelidir.

e Dijital Okuryazarligin Artirtlmast: Uzun dénemde dijitallesmenin KOBI'ler nezdinde
6ziimsenmesi icin bir yandan dijital okuryazarliklarinin artirilmasi, 6te yandan e-tedarik,
elektronik stok yonetimi ve bulut sistemlerinin kullanilmast konularinda kendilerine
egitimler sunulmasi faydali olacaktir.

3.4 Teknik Altyapinin lyilestirilmesi

Guvenilir ve saglam bir altyap: e-ticaret sektoriniin gelismesi icin olmazsa olmazdir. Altyapi
bacaginda, 6deme sistemleri, lojistik, teknik altyap:, UI/UX gibi hizmet saglayicilari ile finansman
saglayicilarindan bahsetmek muimkindur. Sektorin Oncelikleri dikkate alindiginda bu raporda
internet altyapist, lojistik ve operasyonel hizmetler ve 6deme sistemleri tizerinde durulmaktadir.
Genel anlamda, sektoriin gelisimi i¢in hizmet saglayicilarinin ve e-ticaret faaliyetinde bulunan
firmalarin daha sikbir araya gelmesi, birlikte karar alip calismasi ve tek seferlik projeler yerine uzun
sureli is birlikleri saglayabilmesi kritik 6nemdedir.

Internet altyapist, lojistik ve 6deme sistemleri 6zelindeki daha detayli durum analizi ve 6nerilerimize
ise agsagida yer verilmistir.

Internet Altyapis1 Giiglii Fakat Hala Gidilecek Yol Var

Turkiye'de 2016 3. ¢eyrek itibartyla, 49 milyon mobil, 10.1 milyon sabit abone olmak tizere toplam
59.1 milyon genis bant internet abonesi bulunmaktadir. Abone sayist bir 6nceki yilin aynt donemine
gore yaklastk %27 artts gostermistir. En yiksek artis %33'le mobil cepten internette ve %19 ile
tiber abonelikte gerceklesmistir.

Sabit altyapinin detayina bakildiginda, ilkemizdeki 10.1 milyon abonenin %75"intn DSL, %18'inin
fiber, %7'sinin ise kablo net ile internete baglandigt gérulmektedir.

Mobilde ise, yaklastk 75 milyon mobil hat kullanan abone bulunmaktadir ve bu abonelerin %35'inin
mobil internet aboneligi bulunmamaktadir. Nisan 2016 itibartyla hayatimiza giren 4.5G, yiksek
hizda mobil internet avantaji sunmaktadir. Hiz1 ve deneyimi sayesinde, 4.5G abonelerinin 3G
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abonelerine gore ¢ok daha fazla data titketimi yaptigi dikkate alindiginda, 4.5G abone sayisinin
artmast sektortin buytimesine fayda saglayabilir.

Ilave olarak, ézellikle KOBI'lerin uygun maliyetlerle dijital transformasyonu gerceklestirebilmesi ve
e-ticaret portallarina sahip olabilmeleri i¢in bulut bazli hizmetlere erisimleri 6nemlidir. 2016 yilinda
yurirlige giren Kisisel Verilerin Korumast Kanunu kapsaminda, kisisel verilerin yurtdisina
ctkarilmasi igin kisinin rizasi ve ek olarak verinin aktarilacag iilkede yeterli korumanin olmast sartt
aranmaktadir. Kanunun uygulamasinda, bulut bilisim hizmetlerinin kullaniminin kisitlanmamasi
sektoriin desteklenmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Sabit ve mobil internet kullaniminin artinilmast icin asagidaki ilave aksiyonlarin
alinabilecegi dustintlmektedir:

e E-ticaret ekonomisine kaldirag etkisi olan ve ekosistemin temel altyapisini
teskil eden yiksek hizli genisbant altyapisi kurulumunun tesvik edilmesi,
kurulum streglerinin  kolaylastirilmast  ve kurulum surecindeki mali
yuktumluliklerin hafifletilmesi calismalarina hiz kazandirilabilir.

o {letisim sektoriiniin tabi oldugu mali yiikiimliiliikler hafifletilebilir.

e Akilli telefon, tablet ve diger cihazlar i¢in uygulanan vergi ve harclar azaltilarak
genisbant kullaniminin yayginlastirilmast saglanabilir.

e Tiber altyapt c¢alismalarina ve fiberin yayginlastirma calismalarina  hiz
kazandirilabilir.

e Internet kullanim yogunlugunun diisitk oldugu bélgelerde halkin internetle
tanismasi icin bolgesel kampanyalar yapilabilir. Mobil abonesi olup mobil
internet kullanmayan mdusteriler icin akilli telefon ve mobil internet paketi

kampanyalart yapilabilir.
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E-Ticaret Farkli Lojistik Yetkinlikler Gerektiriyor

Internetten {iriin satist yapmak e-ticaret icin yeterli degildir, isletmelerin basaril ve stirdiiriilebilir e-
ticaret faaliyetleri i¢in lojistik stireclerini de gelencksel siireclerden farklilastirmasi gerekmektedir.
Klasik perakendede talep daha stabil ve tahmin edilebilir oldugundan, tedarik ve dagitim stirecleri
de benzer sekilde 6nceden planlanmus bir takvim dahilinde yiirttilebilmektedir. E-ticarette ise talep
degiskendir, teslimat tek bir noktadaki perakendeciye degil farkli noktalardaki binlerce miisteriye
yapilmaktadir, bu nedenle hiz ve takip edilebilirlik ¢ok 6nemlidir. Klasik perakende ve e-ticaret
lojistik siireclerindeki temel farki gosteren tablo asagidaki gibidir:

Aktivite Klasik Perakende E-Ticaret
Siparig Tahmin edilebilir Degisken
Siparig Siklig1 Haftalik Gunliik/Saatlik
Teslimat Distribuitor, Bayi, Magaza Misteri
[kmal Planh Gercek zamanlt
Dagitim Modeli Arza baglt Talebe bagl
Talep Stabil Degisken
Gonderim Tipi T.?k seferde buytik Kniigiik '('jlgekh'

gonderimler gonderimler
Alicilar Belli yerlerde Daginik
Depo Diizenlemesi Haftalik ya da aylik Stirekli degisen

Sekil 31: Klasik Perakende ve E-Ticaret Lojistik Siirecler Temel Farklar:

E-ticaret faaliyetlerine baslayacak olan firmalarin depolama, tedarik zinciri, Griin takip ve ikmal gibi
stureclerini dijitallestirmeleri ve e-ticaret sektoriniin gerekliliklerine uygun sekilde revize etmeleri
gerekmektedir. Bu sebeple isletmelere bu konuda danismanlik verecek yapilarin olusturulmasi
onemlidir. Bir 6nceki béliimde perakendecilerin e-ticarete gecisi i¢in bahsedilen ¢6zim Onerileri
arasinda belirtilen olusumlarin, lojistik ve operasyonel hizmetler konusunda da danismanlik ve

destek verebilecegi disuntlmektedir.

Teslimatta Trendleri Takip Etmek Onemli

Lojistik hizmetlerin bir diger bacagt ise misterinin de online aligveris siirecinde firma ile yiiz yiize
etkilesim icinde bulundugu tek kisim olan teslimat surecidir. Bu noktada, diinyadaki gelismis
pazarlar ayn1 giin teslimat1 ve musteri memnuniyeti i¢in sayist gun gectikte artan teslimat
noktalar1 konularini (drop-off points) konusmaktadir. Ulkemizde bu tekliflerin miisterilere
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gotlirilmesi pilot birka¢g uygulama ile baslamis olmakla birlikte, yakin dénemde e-ticarette
farklilasmak isteyen firmalarin bu formiile daha stk bagvurmast gerekecegi distinilmektedir.

Lojistik maliyetleri ve bunun mdsteriye yansimast konusunda ise, ¢cok oyunculu lojistik pazari
sayesinde online perakendecilerin pazarlik gict bulunmaktadir. Bu sayede kargo tcretleri makul
seviyelerde tutulabilmektedir. Bu, Turkiye i¢in olduk¢a 6nemli bir avantajdir. Online alisveris yapan
tiketiciler arasinda yapilan bir arastirmaya gore, tiketiciler kendilerine sunulan en cazip deger
teklifinin Gcretsiz teslimat oldugunu belirtmislerdir.xVDiinyada oldugu gibi, Tirkiye'de de ticretsiz
teslimat tiiketiciler icin en 6nemli deger dnerilerinin basinda gelmektedir. Ornegin, LcWaikiki
internetten alisverislerde musterilerine ticretsiz kargo teklifi sunmaya baslamis, mevcutta biytyen
online satislarint bu sayede daha da artirmay1 basarmustir.

Lojistik firmalarinin e-ticaret siteleri ile is birligi gerceklestirmek icin yaptiklart fiyat rekabetinin

musteriye kaliteli hizmet sunulmast hedefini olumsuz etkilememesi 6nemlidir.

Teslimat siireclerinin iyilestirilebilmesi igin asagidaki birka¢ Ornek inisiyatifin
uygulanabilecegi diistinilmektedir:

e Tlade siirecleri basitlestirilmeli, tiketicilere zotluk ¢tkarmayacak sekilde
kosulsuz ve tcretsiz iade suirecleri isletilmelidir. Hasarli Grunler icin aninda
iade gibi tiketicide giiven olusturacak iade siiregleri tasarlanmali, lojistik ve
operasyonel sireclere de standartlar getirilmelidir.

e Yurtdisinda buytk bir hizla yayginlasmaya baslayan, ayn1 giin teslimat, teslimat
noktalart vb. uygulamalar hayata gecirilmelidir.

e Satislar tzerindeki etkisi dikkate alindiginda, Ucretsiz teslimat e-ticaret
sirketleri tarafindan bir deger 6nerisi olarak musteriye sunulmalidir.

e Tiketicilerin satis sonrast kargolarinin durumunu es zamanl olarak takip
edebilmeleri saglanmalidir.

Var Olan Giivenli Odeme Altyapis1 Tiiketiciye Daha Net Anlatilmalr

Odeme sistemlerine bakildiginda, Tiirkiye gerek kart gerekse POS uygulamalarinda 6zellesmis
trtnleri ile diinyanin 6nct ilkelerinden bir tanesidir. 57.7 milyonlukxevi kredi kart1 say1s1 ile Turkiye
Avrupa pazarinin lider tilkesi konumundadir. Ulkemiz, online ve mobil bankacilikta da diinyanin
6nde gelen tlkeleri arasindadir. 2015 yilinda ING'nin yaptigt bir arastirmaya gbre Tirkiye, mobil
cihazt olan kullanicilar arasinda mobil bankacilik uygulamalarini en ¢ok kullanan tlkeler listesinde,
ABD, Ingiltere, Almanya gibi tilkelerin 6niinde ve ilk sirada yer almaktadir xevi,
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Internetten yapilan aligverislerin %85' kredi kartlart tizerinden, %11'i kapida, %4't ise havale/ EFT
yontemi ile yapimaktadirsevii, Givenlik nedeni ile kredi karti bilgilerini paylasmaktan ¢ekinen
musteriler i¢in ise BKM Express ve Paycell gibi elektronik ctizdan hizmetleri, miisterilerin kredi
kart1 bilgilerini paylagmalarina gerek olmadan; MobilExpress, Iyzico, PayU ve Masterpass’in
sundugu kart saklama hizmetleri de kart bilgilerini tekrar tekrar girmeden tek tikla gtivenli alisveris
yapmalarina imkan tanimaktadur.

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ile kisisel verilerin yurtdisindaki veri depolarinda
saklanmasina sinir getirilmistir. Bu nedenle, tlkemizde de 6zellikle sinir 6tesi ticarette stklikla
kullanilan édeme yontemleri lisanslarini yenileyememistir. Ozellikle sinir Gtesi ticareti olumsuz
etkileyen bu durum, e-ticarete ge¢mek isteyen biyik ve kiicik 6lgekli isletmelerin konusunda
uzman yabanci sirketlerin altyapilarini kullanabilmelerine de sinir getirmektedir. Mevcut durumda,
Tirkiye’de lisansh ¢alisan 6deme kuruluslarinin yurt disindaki global 6deme gegitlerine (payment
gateways) entegrasyonu da beklenen boyutta olmadigindan, diizenleyici kisitlamalarin tekrar
gozden gegirilebilecegi dustinilmektedir.

Yine de yerel pazarda olumlu gelismeler de olmaktadir. BKM Express, PayU, iyzico gibi yerel
6deme sistemleri de son yillarda gelisim gostermeye baslamustir. 1.2 milyondanxcix fazla kullaniciya
ulasan BKM Express, kredi kartlari ile internette alisveris yapmaktan ¢ekinen veya kart bilgilerini
her alisveris yaptigs siteye ayri ayrt girmekle ugrasmak istemeyen misteriler icin 6nemli bir alternatif
halini almustir.

Sektoriin 6deme fazinin daha da kusursuz islemesi ve gliven algisinin olusmasi igin:

e Gigli sifreleme yontemleri (TLS, web sertifika kullanimi vb.) ve 3-D secure
onaylama stregleri yayginlastirilmali ve 6deme sireclerine de standartlar
getirilmelidir.

o Kredi kart1 ile 6deme yapmak istemeyen miusteriler icin alternatif 6deme
sistemleri ¢esitlendirilmeli ve 6n plana c¢ikarilmalidir. Ayrica, kapida 6deme
yontemi de bir alternatif olarak degerlendirilmelidir.

e Kredi kartlarinin harcama itiraz stregleri ve kurallar ile ilgili titketiciler daha
net bilgilendirilmelidir.

e [E-ihracati desteklemek amaciyla mevecut 6deme sistemlerinin global 6deme
gecitlerine entegrasyonunu artirilmalidur.
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35 Mevzuat'in Sektériin Gelisimini Destekleyecek Sekilde
Diizenlenmesi

E-ticaret, kendine 6zgli unsurlart dolaysiyla 6zel diizenleme ihtiyaglart olan bir sekt6r olmasinin
yant stra, niteligi geregi bircok farkli diizenleme alaninin da kapsami icine girebilmektedir. Ornegin;
tiketicilere, veri korumasina, mesafeli satislara, e-imzaya, e-para ve 6deme hizmetlerine, e-faturaya,
fikri mulkiyet haklarina iliskin dizenlemeler ile vergi diizenlemeleri ve diger genel diizenlemeler e-
ticaret sektori kapsaminda uygulama alant bulabilmektedir.

Avrupa Bitligi'nde e-ticarete iligkin direktiflerin ¢ogu 2000-2005 yillart arasinda yayinlanmistir.
Avrupa Birligi ayrica, e-ticareti de kapsayan “Dijital Tek Pazar Stratejisi’ni 2015 yilinda
olusturmustur. Avrupa dijital tek pazar ile ilgili gelismelerin dikkatle takip edilmesi, AB uyum
surecinde Turkiye e-ticaret sektoriintiin gelisimi i¢in uygun stratejilerin belirlenmesi bakimindan
6nemli olacaktir.

Turkiye'de internet tizerinden yapilan tim elektronik islemleri ve elektronik ticareti diizenleyen belli
kurallara baglayan kanun 1 Mayis 2015 tarihinde yurirlige girmistir. 1 Mayis 2015 tarithinde
yurirlige giren ve 16 maddeden olusan Elektronik Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun,
uygulamada Gumriik ve Ticaret Bakanligi'ni yetkili kilmistir. Bununla birlikte, farkli konular bir¢ok
bakanligin alanina girmektedir. Ornegin, e-ihracatla ilgili konularda sorumlu Ekonomi Bakanlig
olmakta, internetten satilan tiiketici sagligina iliskin Griinler icin Saglik Bakanlhgt goris vermekte,
internette kredi kartt kullanimina iliskin olarak ise BDDK yaptirim uygulayabilmektedir.
Raporumuzun sektor ve idari yapi arasinda iletisim ile ilgili bolimunde belirtildigi gibi, ilgili tim
bakanliklar arasinda yatay koordinasyonu saglayacak bir olusuma ihtiya¢ duyulmaktadir.

Benzer sekilde, e-ticarete bir¢ok farkli 6zel kanun da degmektedir. Bu 6zel kanunlardan baslicalar
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun, Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yayinlarla Islenen Suclarla Micadele Edilmesi Hakkinda Kanun, Fikir ve
Sanat Esetleri Kanunu, Odeme Sistemleri Kanunu ve Tiketici Kanunu'dur. Ayrica Borglar
Kanunu, Tirk Ticaret Kanunu gibi kanunlarla da e-ticaret dizenlenmektedir. Farkli kanunlardaki
farkli tanimlar zaman zaman uyusmazliklara neden olmaktadir. Ornegin, pazar yerleri Internet
Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun'a gbre yer saglayici, Elektronik
Ticaretin Dizenlenmesi Hakkinda Kanun'a gére hizmet saglayicy, Ttrk Ticaret Kanunu'na gore ise
hizmet saticist olarak tanimlanmistir. Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun ile Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’a gore pazar yerleri
tzetlerinde donen islemlerden sorumlu tutulmazken, Turk Ticaret Kanunu'na gbre sorumlu
tutulmaktadirlar. Ornegin, bir pazar yerinde satilan ayiplt bir mal icin anilan iki kanun sorumlulugu
satictya verirken, Turk Ticaret Kanunu ise sorumlulugu pazar yerine vermektedir. Bu da acilan

71



bircok farkli davada farkli sonuclar ¢tkmasina ve uyusmazliklara neden olmaktadir. Elektronik

Ticaretin Korunmast Hakkinda Kanun hentiz yeni ve kapsami olgunlagsmakta olan bir kanun

oldugundan, bu tarz uyusmazlik durumlarinda hentiz ¢6zim sunamamaktadir.

E-ticaretin isleyisi acisindan, Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu da 6nemlidir. Kanun, kisisel

verilerin islenmesi ve saklanmast konusunda sirketlere is yikii getiriyor olsa da, 6zellikle e-ticaret

sektoriine duyulan giivenin artmasinda da 6nemli rol oynayacaktir. 2017 yilinda ¢alismalarina

baslayan Kisisel Verileri Koruma Kurulu'nun kararlarinda, tiiketici verisinin korunmasi ve e-ticaret

sektoriintin gelismesi dengesinin gozetilmesi de olduke¢a 6nemlidir.

Mevcut isleyisin ve mevzuat htkimlerinin tiketicilerin ve isletmelerin gorislerini daha iyi

gozetebilmesi icin bazi ilave aksiyonlar alinabilir. Ornegin:

Farkli kanunlardaki celisen maddelerdeki uyusmazlik durumlarinin ¢6zimi i¢in, raporumuzun
sektor temsilcileri ve idari yapt arasinda etkin iletisim bolimiinde 6nerilen, kamuda yatay
koordinasyonu saglayacak olusum faydali olabilir.

Farkli kamu kurumlari tarafindan alinacak aksiyonlar 6ncesi sektor temsilcilerinin goriislerinin
daha iyi temsil edilebilmesi ve titketici haklarinin da gézetilmesi adina, sektor tarafinda goris
birligini saglama amaciyla 2016 yilinda olusturulan TOBB E-Ticaret Sekt6ér Meclisi’nin konuya
iliskin 6nerileri alinabilir. Kanunlar hentiz tasart asamasindayken TOBB E-Ticaret Sektor
Meclisi, TUSTAD ve ilgili diger paydaslarin gériisleri alinabilir. Sektor ile idari yapt arasindaki
saglikli iletisim ve gorus alisverisi, sektor ihtiyaglarinin idari yapt tarafinda daha net anlasilmasini
ve daha hizli adimlar atilmasint saglayabilir. Ote yandan, bilgi giivenligi gibi konularda, 6zellikle
tiiketicileri koruma amaciyla gesitli 6nlemler hayata gecirilirken, sektore olan olumlu ve olumsuz
etkilerinin genis bir ¢er¢evede degerlendirilmesi gerekmektedir.

Farkli kanunlardaki uyusmazliklar, TOBB E-Ticaret Meclisi tarafindan raporlanarak,
uyusmazliklarin kamuda yatay koordinasyonu saglamasini Onerdigimiz olusuma ve ilgili
bakanliklara sunulmasi saglanabilir.

AB uyum siirecinde e-ticaret sektorii dizenlemeleri gelistirilirken, e-ticareti de igeren Avrupa
dijital tek pazarn calismalarini  Avrupa 6zel sektorinin  temsil kurulusu olan
BUSINESSEUROPE (Avrupa Is Diinyast Konfederasyonu) iiyesi olarak yakindan izleyen
TUSIAD’in katkilari alinabilir.

E-ticaret sektorti olgunlastikea, sektorin dizenlenmesi igin ¢ikarilan Elektronik Ticaretin
Dizenlenmesi Hakkinda Kanun’un kapsami, uyusmazlik ve celiskili durumlara yer
birakmayacak sekilde genisletilebilir. Bu sayede, tim hukuki konularda bu kanun
basvurulabilecek ilk ve tek kaynak olabilir.

E-ticaret sektoriiniin yeni girisimleri destekleyecek sekilde canli tutulmast ve yatirim
ckosisteminin regiilatif olarak desteklenmesi saglanabilir.

Dolandiricilik nedeniyle sektor oyuncularinin iistlendigi geri 6deme (chargeback) yuku oldukea
yuksektir. Dolandiriciligin engellenmesi igin sektér oyuncularinin BKM nezdinde kara liste
bilgilerinin tutuldugu Birlesik Uyart Listesine (BUL)'a erisimin saglanmasi i¢in adimlar atilabilir.
Ayrica, sektor oyuncularinin kendi veri tabanlarinda tuttuklart kara liste bilgilerini birbirleri ile
paylasabilecegi bir platform olusturulabilir.




BoLUM 4
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+ BIR SONRAKI ASAMA: E-THRACAT

Sinir Otesi ticaret, lokal e-ticaret pazarinin belli bir olgunluga erismesinin ardindan biyiimenin
devamliligini saglamak adina 6nemli bir odak alanidir. E-ihracat, Tiurkiye'nin 2023 ihracat
hedeflerinin gerceklesmesinde de 6nemli rol oynayacaktir. Ozellikle KOBI'ler igin KOSGEB'in de
KOBI Stratejisi ve Eylem Plani'nda 6ngordiigii gibi e-ticaret, ihracatin artirlmast igin en kritik
kanallardan bir tanesidir. Mega ve biyiik perakendeciler icin de, lokal pazarda elde edilen
yetkinliklerin yeni pazarlarda degerlendirilmesi 6nemlidir.

E-Ihracatin Oniindeki Engeller

Bu 6nemli ihracat kanalinin 6niinde, sektériin buyimesini kisitlayan, astlmast gereken bariyerler
bulunmaktadir. Paypal ve Ipsos'un 2016 yilinda gerceklestirdigi arastirmaya gore, lojistik maliyetleri,
triinlerin bilinmeyen bir pazardan gelmesi nedeni ile ulasmama endisesi, gimriik vergileri ve streci,
ulagim siiresi ve Urtiniin anlatildigi gibi olmamasi titketicileri sinir Stesi aligveris islemlerinde bir kez

daha dustinmeye itmektedir.©

Uriin g&nderim maliyetier 35%
Uriindn gdnderimemesiteslim alamama gekincesi I
Gumrik vevergi 3%
Teslimat suresininuzun olmas 25%
Uriinin tarif edildidi gibi clkmamaihtimali 28%
T 1
0 10 20 30 40

Sekil 32: E-Thracatin Oniindeki Engeller

Diunyada, sinir Otesi ticaretin onindeki engellerin kaldirilmast i¢in pek ¢ok uluslararasi galisma
yapilmaktadir. Bu calismalar giimriik siirecleri ve kanunlarin stireci hizlandirmak, optimize etmek
ve daha kolay hale getirmek icin yeniden kurgulanmasi gerektigini 6nermektedir. Lausanne Cross-
Border Research Association ve Tirkiye'nin de Uyesi oldugu International Chamber of
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Commerce'in (ICC) yaptigt arastirmalar, sinir Gtesi ticaret ve e-ihracatin artirilmast ve bu kanallar
{izerinden diinyaya acilabilecek KOBI'lerin desteklenmesi icin giimritk muafiyeti tutarlarimin
artirilmasi gerektigi yontindedir. ¢

Ilave olarak, Tiirkiye'de asagidaki sorunlarla da karsilasiimaktadir.

Uriin Iade Siirecleri Oldukg¢a Stkintily

Tirkiye’de isletmelerin e-ihracat islemlerinde yasadigt bir problem, urtnlerin iade strecidir.
Yurtdisindaki bir misteri drind iade etmek istediginde, triin PTT'nin glimrikteki depolarinda,
posta yolu ile yapilan mektuplasma siireci nedeni ile uzun sireler beklemektedir. Bu siireyi
beklemeden urtinlerini ¢ekmek isteyen isletmeler ise, tirtinlerini ithalat prosediirlerini uygulayarak
depolardan ¢ekebilmektedir. Bu nedenle ilave olarak vergi 6demek durumunda kalan isletmecilerin
de KDV iadesi icin ekstra bir stireg igerisine girmesi gerekmektedir.

Yurtdisina Gonderim Maliyetleri Yiiksek

Ote yandan, Alibaba, Amazon, Ebay gibi diinya devleri tiriinlerini diinyanin énemli bir kismina
Ucretsiz teslimat firsatt ile iletebilmektedir. Ttrkiye’de firmalar i¢in Girtinlerini yurtdisina gondermek
ise hala hem uzun hem de oldukc¢a maliyetli bir stirectir. Bu da firmalarin uluslararasi arenada
rekabet gliciint azaltmaktadir.

Ozellikle KOBI'lerin kiiciik miktardaki ihracat tiriinlerini (tek seferde 150 kg ve 7.500 EUR bedele
kadar) hizlica yurtdisina gonderebilmelerini saglayan Elektronik Ticaret Gumrik Beyannamesi
(ETGB) uygulamasi da 2012 yilindan bu yana strecleri kolaylastirmakta ve maliyetleri
azaltmaktadir. Fakat ETGB su asamada yalnizca hava yolu tasimaciligr ile gonderilen trtunler
kapsamaktadir.

E-Ihracat Rakamlarinin Gerekli Detayda Raporlanmasi Kritik

E-ihracat rakamlarinin tlke, firma ve triin bazinda raporlanmast ve bu rakamlarin yetkililerce takip
edilmesi; (I) tlkeler aras: ticaret dengesini anlamak, (II) bu konuda gerekli aksiyonlart almak, (I1T)
e-thracat yapan firmalarn takip etmek, (IV) firmalara yeni pazar hedefleri i¢in yol géstermek ve (V)
bu firmalara gerekli tesviklerin saglanmast agisindan 6nem tasimaktadir. Mevcut durumda, bu
detayda bir raporlama mekanizmast bulunmamakla birlikte, elektronik ortamda yapilan ihracat
islemlerinin artmasi ile birlikte raporlama ihtiyact daha da artacaktir.

Ulkemizde faaliyet gosteren ve yurtdisindan gelen alim taleplerini listeleyen cesitli platformlar, alict
ve saticilart online ortamda bulusturmakta ve ihracatin artmasina katki saglamaktadir. Bu gibi dijital
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platformlar ihracatin artirilmasi icin 6nemli kanallar olup, tyelik ticretleri icin devlet kanalindan
hibe destekleri de saglanmaktadir.

Sinir Gtesi ticaretin artmast igin alict ve saticilart bulusturan platformlar ve bu platformlara
tyelikler yayginlasmalidir. Sektoriin yasadigt mevcut sorunlar da dikkate alindiginda, asagidaki
ilave aksiyonlarla e-thracatin desteklenebilecegi diistintilmektedir.

e lade ve giimriik siireclerinin kolaylastiriimast ve bu siireglerin maliyetlerinin diisiiriilmesi
saglanabilir. Uriin iadeleri icin lojistik merkezler olugturulabilir.

e Gumruk duzenlemeleri, kisa/orta/uzun vadede hem Turk ureticileri koruyacak hem de
sintr Otest ticaret ve ihracatt destekleyecek sekilde revize edilebilir.

e FE-ihracat faaliyetlerine baglamak isteyen gerek kiiciik gerekse buytk Olcekli
perakendecilerin desteklenmesi i¢in geri 0demeli ya da O6demesiz tesvik paketleri
hazirlanarak, streli ve stiresiz vergi indirimlerinden faydalanmalari saglanabilir.

o  Ozellikle KOBI'lerin Alibaba, Ebay, Amazon gibi uluslararast pazar yerleri araciligs ile
triinlerini yeni pazarlara ulastirmasi desteklenebilir.

e Alibaba, Amazon, Ebay vb. dev firmalarla yarisilabilmesi adina kargo ve uluslararasi
tastmacilik Ucretleri dustrtlebilir ve/veya subvanse edilebilir, génderilere yansitilan
evrensel posta hizmet pay: kaldirilabilir.

e E-ihracati artirmak icin karsilikli ticaret potansiyeli yiiksek olan tlkeler ile is birlikleri
yapilarak, Tiirkiye'deki perakendeciler ve KOBI’ler igin yeni firsatlar yaratilabilir.

e EH-ihracat rakamlarinin diizenli ve detayl bir sekilde raporlanmast saglanarak, tilke ve firma
bazli tesvikler saglanabilir, KDV indirimleri temin edilebilir.

e ETGB'nin kapsami karayolu tastmacilig ile genisletilebilir.

e FEkonomi Bakanligr tarafindan son asamasina getirilen "E-Ihracat Stratejisi ve Eylem
Plant" hizla hayata gecirilerek, 6zellikle KOBI'lerin ihracat faaliyetlerinin desteklenmesi
saglanabilir.
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