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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Giiclii Marka Konumlandirmasinda Bilisim Sistemlerinin Rolii ve Bir E-
Isletmecilik Ornegi

Selcan Karabacak

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Sayisal Yontemler ve Yonetim Bilimi Program

Pazarlama, isletmelerin vazgecilmez yonetim fonksiyonlarindan biridir.
Kiiresellesen diinya ile birlikte isletmeler i¢ pazarlardan dis pazarlara acilmak ve
iirettikleri iiriin veya hizmetleri tiim diinya iilkelerinde satmak istemektedirler.
Ornek olarak inceledigimiz mermer sektériinde iiretici firmalar icin dis pazarlara
acilim neredeyse bir zorunluluktur. Uriin cesitliliginin fazla olmas1 ve dis
pazarlardaki rekabet isletmeleri farkh yaklasimlara yoneltmistir. Marka yonetimi
ve giicli marka konumlandirmasi, isletmelerin pazara yayilmada
kullanabilecekleri onemli bir aractir. Isletmeler, giiclii marka
konumlandirmasini, uluslar arasi1 pazarlarda giivenilirliklerini ve karhhklarimi
arttirmak icin kullanabilirler. Teknolojideki ilerlemenin hizina bagh olarak
gelecekte isletmelerin hayatinda her islemin elektronik ortamda yiiriitiilecegi
ongoriisiinii yapmak yanhs olmaz. E-isletmecilik Uygulamasinda inceledigimiz

mermer sektor arastirmalar: da bu ongoriiyii destekler niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Konumlandirma, Bilisim Sistemleri, E-Isletmecilik
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ABSTRACT
Master Thesis

The Role of Information Technologies at Strong Brand Placing and an E-Business
Case

Selcan Karabacak

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Programme of Operations Research Management Science

Marketing, is one of the management function that the companies can not
abandon. With the Globalization world, the companies, want to go through the
international markets from the domestic one for selling their goods and services at
countries all around the world. For the companies at the marble business that we
inspected as a case, going through the international markets, is almost an
obligation. Having too much different product types, and the competition at
international markets, pushed the companies to different approaches. Brand
Management and Strong Brand Placing are good tools for companies for diffusing
to market. Companies, can use the strong market placing, for increasing their
reliability and profitability at international markets. Based on fast improvement
at technology, the foresight of, going on all the operations at a company’s life, at
an electronical environment, will not be wrong. The Marble Business Researches,

that we inspected at e-business case, are as a proof for that improvement.

Key Words: Brand Placing, Information Technologies, E-Business
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GIRIS

Globallesen diinyada siirekli ¢esitlenen talepleri karsilama istegi ve hizla degisen
teknolojik cevre isletmelerin Oniine tim yonetim fonksiyonlari i¢in yeni alternatifler
sunmaktadir. Genel geger kavramlara yeni alternatifler sunulmakta, bilisim sistemlerini
yonetim fonksiyonlarina, ihtiyag duyduklar1 miktarda entegre eden isletmeler,
minimum maliyetle {irlin ve hizmetlerinde katma deger yaratmakta, ve emeklerinin

karsiligin1 alabilmektedirler.

Uriin cesitliliginin fazla olmas1 ve dis pazarlardaki rekabet isletmeleri farkli
yaklagimlara yoneltmistir. Marka yonetimi ve giicli marka konumlandirmasi,
isletmelerin pazara yayilmada kullanabilecekleri énemli bir aragtir. Isletmeler, giiclii
marka konumlandirmasini, uluslar arasi pazarlarda giivenilirliklerini ve karhiliklarini
arttirmak ic¢in kullanabilirler. Ayni1 zamanda stoksuz ¢alismak , 6l¢ek ekonomilerinden
faydalanmak  ve bilisim sistemleri sayesinde par¢a basina yiliklenen maliyeti
diistirebilir, pazar fiyatlarindan ayrilmadan karliliklarini yiikseltebilirler. Tiiketiciler
i¢in marka, bir iiriiniin tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun olduklar1 ve
ihtiyaclarin karsiladigr siirece, iirtinden kaginmamalarina yardimci olur. Marka iiriintin
menseini gosterir, kalite giivencesi ve garantisini tagir'. Marka olmadan iiretici ve
saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi iiriinlerin marka olmadan
tanitilabilmesi miimkiin degildir® . marka gercekte isletmenin ¢alismasi i¢in zorunlu
herhangi bir donanim gibi degerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yéneticisi, bir
marka olusturdugunda ve marka degeri arttifinda esasen isletmenin toplam degeri

artryor demektir °.

! Baykal,C., Tiirk Mal ve Hizmet Kalitesinin Arttirilmast ve Marka Olusturulmasi , Dig Ticarette Durum,
42,1999

? Sevim, F., Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Disinda Marka imajiyla Pazarlanmas: ve Ornek Pazar
Calismasi, Yayimlanmamis Uzmanlik Tezi, Bagbakanlik Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi,

IGEME, 1992

3 Tenekecioglu, B., Ersoy, N.F., Pazarlama Y 6netimi, Birlik Ofset Yayincilik, Eskigehir, 2000
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Isletmeler biiyiiyiip gelistikce, eylemlerinin denetlenmesi, bir insanin
yeteneklerini asmistir. Bu durumda, yoOnetici; ayni zamanda birden ¢ok yerde
bulunmak, planlamak, orgiitlemek, yiirlitmek, uyumlastirmak, denetlemek,
yetistirmek, Ozetle isletmenin tiim eylemlerini yonetmek zorunda kalacaktir. Bu
nedenle, degisen diinya kosullara ayak uydurabilmek igin, yonetim tekniklerinde

bilimsel yontemlerin kullanilmasi gerekir.

Orgiitlerin bilyiimesi ile birlikte, iletisim ve 6rgiit sorunlar1 dnemli boyutlara
ulagmistir. Bu arada kimin yetki ve sorumlulugu nerede baslayacak? nerede bitecek?
kim kimden buyruk alacak? kime danisacak? ya da bildirim (rapor) verecek? gibi
orgiitsel sorunlar gelismeye baslayacak ve bir yonetim bilisim sistemine duyulan

gereksinim bi¢gimlenmeye baglayacaktir.

Yoneticilerin dogru, etkin kararlar alabilmesi i¢in, i¢ ve dis kaynaklardan ¢esitli
bilgilerin zamaninda alinmasi ve degerlendirilmesi gerekir. Baska deyisle, etkin bir
yonetim; eksiksiz, dogru ve zamaninda saglanan bilgilerle islerlik kazanabilmektedir.
Bir isletmede yonetimin bilgi gereksiniminin siirekli bir bigimde karsilanmasi; bir

anlamda yOnetim bilisim sisteminin kurulmasi ile olasidir.

En kiicliglinden en biiyligiine kadar tiim isletmelerde, bilgi toplama, kayit
saklama, yeniden bulma ve dagitima iliskin bir sistemin geregi aciktir. Ozellikle
orgiitler biiyiidiikge, bilgi toplama, kaydetme, yeniden bulma ve etkin iletisime iliskin
sorunlar1 artmaktadir. Ayrica, isletmenin eylemlerine, pazar durumuna, rakiplere,
tilkketicilere ve tiim i¢ ve dis gevreye iliskin bu bilgiler, isletme i¢inde bilgi akisini
saglayan bir iletisim ag1 araciliiyla bir yerden Otekine aktarilir. Bu karmasik bilgi
akisinda, gerekli bilgilerin, hangi yontemlerle secilecegi, kaydedilecegi ve etkin
kararlar alinmasi i¢in yOneticinin nasil beslenecegi, etkin bir yonetim bilisim
sisteminin varligin1 gerektirir. Etkin bir yonetim bilisim sistemi, veriler ya da
bilgileri, olabildigince kaynagindan alir ve daha sonra bunlarin diizenlenecegi,
hesaplanacagi, Ozetlenecegi ve karar organlar1 igin, yararli bir bigime sokulacagi

bilgi isleme merkezlerine gonderir *

4 ERKUT, Haluk, "Yo6netim Bilisim Sistemleri", Bilgisayar Destekli Yonetim Sistemleri, 1989, sayfa 25
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Teknolojideki ilerlemenin hizina bagli olarak gelecekte isletmelerin hayatinda
her iglemin elektronik ortamda yiiriitiilecegi Ongoriisiinii yapmak yanlis olmaz. E-
isletmecilik Uygulamasinda inceledigimiz mermer sektor arastirmalart da bu ongoriiyii
destekler niteliktedir. Uygulamaya konu olan fimrnain ana faaliyet konusu uluslar arasi
ticarettir. Ticaret kavramini genel olarak, kazang amaciyla servis ve firiinlerin
alim/satimlar1 olarak tanimlamistik. Yapilan islerin amaci genelde ticaret yapmak
oldugundan, klasik is anlayis1 ticaret kavramiyla siki bir iliski i¢indedir. Fakat klasik
bir is modeli ticaretten ¢cok daha fazlasini barindirir. s modellerinde 6nemli olan nakit
para akisindan ¢ok, yapilan isin sonucunda elde edilen kazanclardir. Bu kazanclar1 elde
etmek icin miisteri iliskileri, tedarik zincirinde bulunan sirketlerle olan iliskiler ve
iletisim 6nemli yer tutmaktadir.

Bir igletmenin E-ig yapmasini saglamak, basit bir internet sitesi hazirlamaktan
cok daha fazlasin1 igerir. Bunu gergeklestirmek ig¢in isletmenin, stratejisi ve
operasyonlariyla ilgili biitlin detaylar1 gozden gecirerek yeniden diizenlemeler ve
degisiklikler yapmast gerekir. Ciinkii bu, yeni ekonomide hayatta kalmak, rekabet
edebilmek ve bu rekabet sonucunda basarili olabilmeleri i¢in bir zorunluluktur.
Elektronik isletme olma yolunda kendilerini yenileme konusunda basarisiz olan
sirketler, E-igin ciddiyetini kavramis ve gerekliliklerini yerine getirerek uzun dénemli
stratejik planlar yapmis olan sirketler karsisinda tutunamayacaklardir. Bunun igin, E-
isin olusturdugu miicadelelere ve firsatlara yonelik bir E-is stratejisi olusturmak, E-
isletme olmak isteyen bir kurulus i¢in anahtar basamaklardan biridir. Fakat bu stratejiyi
olusturmadan 6nce sirketin kendisini ¢ok 1yi tanimasi ve E-ig evriminde nereye kadar
ilerleyecegini belirlemesi gerekir. Uygulamanin yeri isletmenin igerisinde bulundugu
sektor dogal tas sektoriidiir, ve ililkemizin Ozellikle dogal tas rezervleri agisindan
uluslararasi pazarlardaki rakiplerine oranla daha iyi bir pozisyondadir.  Diinya
genelinde dogal taglarin yap1 ve dekorasyon malzemesi olarak kullanilmaya baslanmasi
dogal tas iiretiminin artmasina neden olmustur. Ozellikle son on yilda goriilen artis,
kazanim ve isleme teknolojisindeki gelismelere paralellik gostermektedir. Giderek

daha miikemmel hale getirilen isleme teknikleri ile tas, kolay ve ekonomik olarak
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istenen sekilde islenmekte ve yeni kullanim alanlar1 bulmaktadir. Dogal tastan
malzemelerin mimar ve tasarimcilar tarafindan daha fazla tercih edilmesi diinyadaki
tiiketici sayismin artmasina neden olmustur. Onemli dlgiide diisen piyasa fiyatlari,
ekolojik ve estetik goriiniimlii malzemelere olan ilginin artmasi da tiiketimin artmasina
yardimci olmustur. Uzmanlar gelecek yillarda bu gelismenin siirecegi tahmininde
bulunmaktadir. Giiniimiizde diinya dogal tas {iretiminin yiizde 73’1 12 ilke tarafindan
yapilmaktadir. Bu iilkelerin ticari faaliyetlerine bakildiginda ve ihracatlar iiretimleri ile
kiyaslandiginda Finlandiya, Norveg, Giliney Kore gibi sert tas ihracatgisi iilkelerin
ihracatta Tiirkiye’den daha etkili olduklari, buna karsilik Italya, Ispanya, Portekiz ve
son yillarda Yunanistan gibi {ilkelerin hem ithalatta hem de ihracatta etkili olduklar1
goriilmektedir. Bu sonu¢ dogal kaynaklarin ¢iktigi degil, islendigi lilkeye daha fazla
katma deger biraktig1 ilkesinin, dogal taslar i¢in de gecerli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Bu ¢alismada gii¢lii marka konumlandirmasinda bilisim sistemlerinden alinan
destek, ve e-isletmecilik disiplinine gecisini sagladigimiz firmadaki degisimlerin
analizi yapilamaya calisilmigtir. Ayn1 zamanda giiglii marka konumlandirmasi ve e-

isletmeciligin rekabet avantaki yaratmadaki etkileri de degerlendirilmeye calisilmistir.
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BIiRINCi BOLUM

1. MARKA YONETIMi VE MARKA YONETIMINDE KONUMLANDIRMA
STRATEJILERI

1.1. MARKA KAVRAMI

Markay1 bir tanima bagl kalarak anlatmak ve tek bir tanima bagl kalinarak
anlagilmasini beklemek miimkiin degildir. Ciinkii marka asagida bahsedilecegi hem
gorlinen yani fiziki hem de goriinmeyen duygularla da ifade edilebilen bir 6zellige
sahiptir. Amerikan pazarlama birligi firmaya yonelik “marka” tanimini sdyle yapmustir.
Bir saticin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, serit, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonudur.” Bu tamm iiriine yonelik olmasi sebebiyle cok elestirilmesine
ragmen pazarlama literatlirline girmistir. Aaker ve Kotler de bu tanimi
benimseyenlerdendir. Aeker; “ markayr anlama insanlarin algilamalarim1 ve markaya
kars1 tavirlarin1 zenginlestirerek, stratejilere yardimer olabilir, farklilastirici bir marka
kimligine katkida bulunabilir, iletisim ¢abasina onderlik edebilir ayn1 zamanda marka
degerliligi yaratabilir®. ” énermistir. Baska bir tanima gore; “marka” , bir saticinin mal
ve hizmetlerini diger saticilardan ayiran bir isim terim resim sembol veya herhangi bir
baska Ozelliktir’. Amerikan pazarlama birliginin tammmindan farkli olarak bu
aciklamada dile getirilen ana degisiklik ““ herhangi baska 6zellik ifadesidir”. Bu da
deger yaratan baska farkliliklarin olduguna isaret eden bir tanimlamadir. Bu tanimin
aciklamas1 “ayirt edicilik” anlaminda olan tiiketicilerin/misterilerin  stibjektif
yargilarin1 da igeren kaliteli mal ve hizmetle biitiinlesmis marka gergeginin altinda
gizlidir® “Farklilik” bir markanin konumlandirmasini yansittigi gibi, markann kisiligini

ve hatta her ikisini birlikte yansitabilir. Basarili markalar, hedef pazarin ihtiyac ve

> Wood, L., Brands and Equity: Definition And Management, Management Decision, 38,9,2000

% Acuner, T., Sebnem., Toplam Hizmet Kalitesi Yénetimi ve Miisteri Memnuniyeti saglamadaki rolii,
Pazarlama Diinyas1 2001

?Wood, L., Brands and Equity: Definition And Management, Management Decision, 38,9,2000

% Ar,A.A.,Marka Yaratma ve Kalite Iliskisi, Standart Dergisi Tiirk standartlar1 Enstitiisii, Ekim, 53-
59,2003



isteklerini karsilayanlardir. “Konumlandirma™ genellikle tiiketicilerin marka ile ilgili
zihinlerindeki farkliliklari gosterecek sekilde kullaniimaktadir.’

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gére, marka, onu yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zet. Marka denilen kavram,
icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, Uriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi
sdzleri ve en 6nemlisi de gercegi barmdirtyor."

Markanin Isletmeler Acisindan Faydalari;

Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

Isletme ve {iriin imajimin yerlestirilmesini saglar.

Marka isletmenin satiglarini ve rekabet giiciinii arttirir.

Piyasada daha once basarili olmus ve kaliteyle 6zdeslesmis bir marka, iirlin

hattina yeni {riinlerin eklenmesini kolaylastirir.

Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iirline piyasa fiyatindan

farkli fiyat koymasini engeller.

Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.

Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar::

- Marka tiiketicilerin kalite garantisidir.
- Marka tiiketicinin aldig1 {iriinii tanimasina yardimci olurken diger iiriinlerle
karigtirilmasini da dnler.
- Tiiketiciye {irtinii 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.
- Tiketicinin aldig tiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriiniin satis garantisi
hizmetlerinin, {iriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

*

% Marka Kullanmminin Ustiinliikleri

Marka kullanimini alicilar, saticilar ve toplum agisindan yararlar1 asagidaki gibi

Ozetlenebilir:;

*Oneri, F.Asuman YALCIN — Ozlem BULUT, Marmara Universitesi Yay., Cilt: 5, Say1: 18, Sayfa: 7-
12.
' Capital, Aylik Ekonomi Dergisi, Y1l: 11, Say1: Nisan 2002, Sayfa: 76-79.



Alicilar Ac¢isindan; Marka isimleri aliciya {irtiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence

verir, markali malin iadesi kolay olur. Aligveriste etkinligi arttirir, tanima ve se¢me
kolayligi olur. Tiiketicilere yarali olabilecek yeni iirlinlere dikkati ¢eker.

Saticilar Acisindan; Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolay olur, taklit,

kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunma
saglar. Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev géreceginden sadakati
artirir. Marka sadakatinin artmasi isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir,
pazarin boliimlere ayrilmasi daha kolay olur, isletme imaj1 olusturmaya yardimer olur,
tutundurma kolaylasir, itme stratejisi daha rahat uygulanabilir, isletme i¢in serefiye ve
marka denkligi ( Brand Equity ) yaratir. Marka denkligi yaratmada da kalite ve
tutundurma ¢ok 6nemli rol oynayan iki faktordiir.

Toplum Acisindan; Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve lehine gortisler

vardir. Aleyhine olanlar, markanin 6zellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gercek dist
iirlin farklilastirmasina yol agtigini, reklam, ambalaj vb. gibi maliyetleri arttirdigini 6ne
stirmektedir. Buna karsilik, marka, fiyatlarda karlilik saglayabilir, iirlinlerin kalitesinin
iyilesmesine ve igletmelerin taklitlerden korunmak icin daha ¢ok yenilik yapmalarina
yarayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur."

Shultz’a gore 21. yiizyilda artik geleneksel anlayisin yerine pazarlamaya yeni
yaklagimlar getiren kurumlarin marka degerleri artacak. Bugilin bunu basaran Dell,
Samsung ve Starbucks gibi markalar 6nlimiizdeki donem rakiplerinin Oniine gececek.
Kurumsal marka yonetimi yaklasimi 6n plana ¢ikacak. Marka yonetimi 21. ylizyilda
marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiiklemek konularina odaklanacak.
Miisterinin istek ve ihtiyaclarii kavramak Onem kazanacak. Ve marka artik sahip
oldugu imaj igerik ve miisterisiyle tanimlanacak. Daha ¢ok kurum, sahip olduklari
markada miisterinin yarattig1 fark: kesfedecek.

Global ekonomi igerisinde gelecekte kurumsal markalar daha basarili olacaklar.
Daha ¢ok bir markanin semsiyesi altinda toplandigini gorecegiz. Bugiin General
Electric (GE) markasi altinda pek cok sirketin {iriinii yer aliyor. Procter&Gamble da
kurumsal markaya iyi Orneklerden biri. Diinyanin neresinde olursa olsun P&G

semsiyesi altinda iiriinlerin konumu bellidir'? .

" Oneri, F.Asuman YALCIN — Ozlem BULUT, Marmara Universitesi Yay., Cilt: 5, Say1: 18, Sayfa:
7-12.
> Capital, Aylik Ekonomi Dergisi, Y1l: 11, Say1: Nisan 2002, Sayfa: 76-79.



Giiclii Bir Markanin Ozellikleri

e Markanin soylenisi kolay olmali. Bagkalariyla karigmamalidir. Taninmis
reklam ajanst Cen ajans’in sdylenisine ¢ok benzeyen baska bir reklam ajanst Can
ajans’ta oldugu gibi karigikliga neden olmamalidir.

e Herhangi bir iiriiniin ya da kurulusun adi, baska alanlarda kullanilmamalidir.
Karigikliklara neden olabilir, drnegin, hepimizin bildigi “Ko¢ Holding” yaninda hig
ilgisi olmayan “Kog¢ Otobiisleri” de vardir.

e Insan isimleri olmamalidir. Ayni isimden pek ¢ok kisi olabilecegi ve ayri
yerlerde belki de ayni1 konudaki bir markalamada kullanilabilecegi diigtiniilmelidir.

e Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve
iiriin ad1 vardir. Bu durum, tiiketici i¢in de, firma i¢in de olumsuzluktur. Ornegin;
“Ankara” isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi, vb. markalar
vardir.

e Markalar, iiriiniin 6zelliginden dogmamalidir. Sari,silindir gibi {iriiniin bigim
ve rengini kullanmak yanligtir. Aksine iirlinle ilgisi olmayan, uydurulmus bir ismin

akilda kalma sanst daha fazladir. “Sana”, “Omo” isimlerinde oldugu gibi.

Giglii bir marka gelistirirken 3 6nemli nokta bulunur, bunlardan birincisi deger
Onerisi gelistirmektir. Daha sonrasinda gii¢lii bir konumlandirma se¢cmek gelir ki;
Porter, Rekabet Stratejisi adli kitabinda ii¢ genis segenek Onerdi: Sirketler, tiriini
farklilastiran sirket, diisiik maliyet lideri sirket yada nis¢i sirket olmak icin ¢abalarini
yogunlastirmalidirlar. Porter, sirketleri, eger her ii¢ alanda da iyi olmaya calisirlar ve
higbir alanda tistlin olamazlarsa, bu alanlardan birinde {istiin olan sirketler karsisinda
kaybedecekleri konusunda uyartyor. Orta yolu se¢cmek, kapana kisilmak demektir.
Ayrica her konumlandirma stratejisi, farkli bir organizasyon kiiltiirii ve yonetim sistemi

gerektirir.

Ozgiin bir konumlandirma se¢mek ise son énemli noktadir. Sirketin genis
konumlandirmay1 asip, satin almak i¢in daha somut neden ve yararlar1 ifade etmeleri
gerekir. Sirketlerin cogu, asagida siralanan imkanlardan birini segerek, tek bir biiyiik

yarar konumlanmasinin reklamini yaparlar:



o En iyi kalite * Paranizin satin alabilecegi en iyi deger

o En iyi performans  « En az pahali

o En glivenilir * En yliksek prestijli

o En dayanikli * En iyi tasarim yada model
o En emniyetli * Kullanim1 en kolay

o En hizli * En elverisli

Buna gore otomobil pazarinda, Mercedes “en prestijli” konumun sahibidir;
BMW (siirlis agisindan) “en 1yi basarim” konumunun sahibidir; Hyundai “en az pahali”
konumun sahibidir; Volvo da “en emniyetli” konumun sahibidir."

Serce ile bagladi Tofas’in “kus” serisi Dogan, Sahin ve Kartal markalariyla
devam etti Tofag’in otomobil macerasi. Fakat onlar bizim i¢in Dogan, Kartal ya da
Sahin degil, Tofas’ti. Yillarca otomobillerin logosu olarak da Tofasg’in “T” si
kullanildi.fakat artik hem kus serisi hem de Tofas i¢in yeni donem basliyor. Uzun yillar
Fiat ile beraber otomobil markasi olarak lanse edilen Tofas, 2001°de Alfa Romeo’nun
satigint iistlenmesiyle biinyesindeki marka sayisini artirdi. Fakat biitiin bu markalarin
Tofas catis1 altinda toplanmasi, tiiketicinin algi karmasasina yol acti.Yeni bir doneme
girdiklerinin sinyallerini veren firma, hem kurum hem de marka kimligini yeniden
sekillendiriyor. Yeniden marka ve kimlik yapilanmasi sonucunda Tofas artik sadece bir
kurum ismi olarak yer alacak. Kus serisi otomobillerde klasik “T” logosu yerine
yepyeni bir logoyu tasiyacak. Fiat ve Alfa Romeo da farkli konsepte sahip markalar
olarak tiiketiciye yeniden anlatilacak. Fiat yalin, keyifli, kisilikli, yenilik¢i kimligiyle
karsimiza ¢ikarken, Alfa Romeo ¢ekici, kendine has, oncii, giiclii ve spor kimligini

tagtyor.'*

Sirketler, “daha fazla paraya daha fazlasi”n1 veren rakiplere, kalitesi ve fiyati
onlarin triinleri ile kiyaslanabilir diizeyde, ama fiyati1 onlarinkinden ¢ok daha diisiik
olan markalarla saldirabilmektedirler. Toyota sirketi, Lexus otomobilini “ayni fiyata
daha fazlas1” deger konumlandirmasi ile piyasaya c¢ikardi. Reklamlarinin basligi
sOyleydi; “belki tarihte ilk kez, 72.000 dolarlik bir otomobili 36.000 dolarlik bir
otomobille degistirmek, daha yiiksek kalitede bir modelle degistirmek sayilacak.” Tipik

'3 Kotler ve Pazarlama, Philip KOTLER (Cev. Ayse Ozyagcilar), Sistem Yay., ist., Ekim 2000,
Sayfa: 76-98.
' Platin, Aylik Ekonomi ve Aktiialite Dergisi, Y1l: 5, Say1: Nisan 2002, Sayfa: 44.



bir {irtin ya da markay1 normal fiyatindan daha diisiik fiyatla almak, herkese memnun
edecekmis gibi gorliniir. Kisisel bilgisayar imal eden pek ¢ok sirketin basarisi, IBM ya
da Apple gibi orijinal lider markalarin tipkilarini yapip, taninmayan bu markalar1 ytlizde
20-30 daha diisiik fiyatla satmalarma dayanmaktadir.Indirimli satis yapan magazalar,
ellerindeki mallarin ¢ok iistiin oldugu iddiasinda bulunmuyorlar, ama kendi iistiin satin
alma giicleri sayesinde, alisilmis markalar1 ¢ok biiylik tasarruflarla sunabiliyorlar. Bazi
miisteriler, imalat¢ci ya da hizmet sunan bazi sirketlerin istediklerinden fazlasini
verdikleri halde, yine de daha yiiksek iicret 6demek zorunda olduklarindan sikayet
ederler. Cep telefonu pazar1 6nemli bir drnektir. Cep telefonuyla fotograf ya da sesli
video kaydi ¢ekmek ihtiyact hissetmeyen kisiler i¢in, cep telefonuna entegre yiiksek
kaliteli kameralar gerekli degildir. Bu sayede, cep telefonu iireticileri son teknolojiye
sahip {riinler yaninda sade ve sadece iletisim aract olarak kullanilacak modelleri de
pazara sunmaktadirlar.Kuskusuz, kazan(dir)an deger Onerisi, miisterilere ve miisteri
adaylarina daha az paraya daha fazlasini teklif etmek olacaktir. Kategorilerindeki tiim
rakipleri vuran son derece basarili magazalar cazip hale getiren de budur. Ornegin
Toys ‘R’ Us, en genis oyuncak yelpazesini en diisiik fiyatlarla sunar. Her marka, kendi
hedef pazarma gore tasarlanmig bir deger konumlandirma stratejisi se¢melidir. “daha
fazla paraya daha fazlas1” bir hedef pazar1 kendine ¢ekecektir; “cok daha az paraya
daha az1” ise bir baska hedef pazar1 kendine ¢ekecektir. Oniinde sonunda basarisizliga
ugrayacak tek deger konumlandirmasi “daha ¢ok paraya daha azi”dir. Burada miisteri
sonunda aldatildigin1 hisseder ve piyasaya bu sekilde girmis olan marka kisa zamanda
piyasadan kaybolur.

Bir marka adinda aranan nitelikler arasinda asagidakileri savabiliriz:

- Uriiniin yararlarim &ne siiren bir sey sdylemelidir.

- Eylem ya da renk gibi, iirliniin niteliklerini diisiindiiren bir sey
sOylemelidir.

- SOylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

- Ayirt edici 6zellikte olmalidir.

- Diger iilkelerde ya da dillerde kétii bir anlama gelmemelidir.



Marka yapilandiran kisiler, bir marka i¢in zengin bir c¢agrisimlar grubu
olusturmaya calisirken, bir anlam iletisi verebilecek bes boyutu goz Oniinde

bulundurmalidirlar:

Vasiflar: Giiglii bir marka, alicinin zihninde bazi vasiflara ¢agrisim yapmalidir.
Mercedes otomobili, ¢ok iyl miithendislige dayanan, dayanikli, saglam ve pahali bir
otomobil resmini zihinde canlandirir.

Yararlar: Giicli bir marka, yalmzca ozellikleri degil, yararlar1 da hatira
getirmelidir. Mercedes adi, stirmesi keyifli ve varligi sahibine prestij saglayan, iyi
performansli bir otomobili diistindiiriir.

Sirket degerleri: Giiclii bir marka, sirketin 6nem verdigi degerleri tasimalidir.

Bu nedenle Mercedes, miihendisleriyle ve miithendislerinin yaptiklari yeniliklerle gurur
duyar, isletmelerinde ¢ok iyi organize olmustur ve verimli ¢aligir.

Kisilik: Gtglii bir marka, baz1 kisilik 6zellikleri de tasimalidir. Buna gore, eger
Mercedes bir kisi olsaydi, onu gdziimiiziin 6niinde, orta yasli, ciddi, ¢cok diizenli ve
biraz otoriter bir kisi olarak canlandirirdik. Eger Mercedes bir hayvan olsaydi, aklimiza
aslan ve onun ima ettigi kisilik gelirdi.

Kullanicilar: Giiclii bir marka, ne tip insanlarin onu alacagini da zihinde
canlandirmalidir. Bu nedenle, Mercedes’in daha yasli, daha zengin ve daha profesyonel
kisileri alic1 olarak kendisine ¢ekmesini bekleriz.

Ozet olarak, yalnizca adlar1 ile alicinin zihninde olumlu vasiflar, yararlar, sirket
degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandiran markalar  giicliidiir. ~Marka

olusturan/gelistiren kisilerin isi, bu boyutlar temelinde bir marka kimligi yaratmaktir.

1.1.1. ELEKTRONIK MARKA( E-MARKA) KAVRAMI VE
YONETIMIi

Marka “satict ya da saticilar tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin
tanimlanmasi; bu mal ve hizmetlerin rakiplerinden farkliliklarinin  ortaya

konulabilmesini amaclayan bir isim veya sembol olarak tanimlanmaktadir.15 Marka

'S Aaker, D.A., Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a Brand name, 1991



yaratmak markaya bir imaj ve igerik yiiklemek markayr konumlandirmak ve marka

bazli isletme stratejileri uygulamak , marka yonetimi konulari olarak siralanabilir.'®

Marka yonetimi ile rakiplerden farklilagsmak, pazardaki rakip firmalar karsi
firmanin giizinii korumak-pekistirmek ve hedef kitlenin marka ile duygusal bag

kurmasi saglanarak miisteri sadakati hedeflenmektedir'’

Bilgi Teknolojileri ve internet tabanli teknolojiler araciligiyla , marka
ynetimiyle ilgli faaliyetlerin bir kisminin veya hepsinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesi veya desteklenmesiyle ortaya cikan e-marka yoOnetimini soyle

tanimlayabiliriz'®;

Yeni ekonomi bakis agisiyla ; E-marka yonetimi, sirketleirn rekabet avantaji saglamasi

icin 6nemli bir aractir.

Yeni is yonetimine gore; E-marka YoOnetimi miisteri odakli bir marka yonetim

felsefesidir.

Internetin sundugu hiz, etkilesim ve esneklik; 7 giin 24 saat hizmet verebilmesi;
islem maliyetlerinin gorece diisiik olmasi ile e-marka yonetimi isletmeler agisindan
rekabetci avantaj saglamaktadir '°. E-marka yonetimi ashinda bir e-miisteri iliskileri
yonetimi(e-CRM) c¢alismast olarak da tanimlanabilir. Sirketin miisteri kitlesi ile
“iligkileri” temel alinarak uygulanan e-marka yoOnetimi caligmalarin1 dort grupta

toplayabiliriz*’.

- Promosyan Amacl Caligmalar

'® Nicolino, PF, Brand Management, 2000

7 http://ilyada.com.tr/ickhiz.html#marka ,erisim 02.01.2008

'8 Biiyiikozkan, G, “Elektronik Marka Y&netimi”, Marka Y6netimi Sempozyum bildiriler kitabi, sayfa
195-200, Gaziantep 2005.

' Kirgova, I internette pazarlama, Beta Yayinlar1 istanbul, 2002

2 Nicolino, P.F., e-book, Brand Management,2000.




Dijital cagda entegre pazarlama kavramui ile birlikte *'

entegre marka
yonetimi  ile  promosyonun  degisik  iletisim  araglariyla  yapilmasi

vurgulanmaktadir.*?

Teknolojik bakis agisiyla: E-marka ydnetimi, giinlimiiz teknolojisinin daha

etkin, ve verimli is sonuglar1 almak i¢in, isletme faaliyetleriyle biitiinlestirilmesidir.
- Miisteri hizmet stratejisi amagl ¢calismalar

Elektronik ortami miisterilerin hayatlarin1 daha da kolaylagtirarak miisteriye
daha iyi hizmet sunmak i¢in kullanmaktadir. Tiketicilerin sorunlarina daha ¢abuk
cevap vermek, Online destek ¢oziim ve satis hizmeti saglamak, miisterilere bir sekilde
yararli olabilecek bilgilere ulasma hakki vermek, tiiketicilere daha kaliteli, hizli ve

zamaninda hizmet vermek gibi 6rnekleri bu grupta sayabiliriz.>

Diinyanin en biiyiikk medya patronlarindan biri olan Rupert Murdoch, The
Economist Dergisine verdigi sdyleside su degerlendirmeyi yapmustir: “ bundan sonra
onceligimiz internet gazeteciligidir.” Murdoch ardindan da grup olarak en biiyilik
yatirrmi Internet Gazeteciligine yapacagin agiklamigtir. Onun bu soézleri bir ¢ok kisi
tarafindan heyecanla karsilanirken igin uzmanlar1 bu agiklamaya sagirmamustir. Cilinkii,
rakamlar Online ortamin yiikselisini agik¢ca ortaya koymaktadir. Saygin arastirma
sirketlerinden Forrester Research’in arastirmalarina gore, ABD’deki Online reklam ve
pazarlama harcamalar1 2005 yilinda 20042e gore ylizde 23 artarak 14,7 milyar dolara
ulagsmustir. 2010 yilinda ise Online reklam ve pazarlama harcamalar1 toplam pazarin
ylizde 8!inin olusturmasi beklenmektedir. Yani Online ortamin radyo, kablolu ve uydu
lizerinden yapilan televizyon yayinlart i¢in Onemli bir rakip haline gelmesi
beklenmektedir. Internet arama motoru lizerinden pazarlama, e-mail ile pazarlama gibi

yeni imkanlarin hizla gelismesi bu diisiincelerin olanaksiz olmadigmin gdstergesidir **.

- 1liski Kurma Amach Calismalar

I Kotler,P., Marketing in the New Millenium, Turkey 2000, istanbul

22 Lichtenthal. J.D., Eliaz, S., Internet integration in the business marketing tactics, Industrial Marketing
Management, 32,3-13,2003

# Nicolino, P.F., e-book, Brand Management,2000.

* Capital dergisi, haziran 2005



Sirketlerin  Interneti tiiketicyle arasindaki baglar1 giliclendirmek amacl
kullanmasidir. Ornegin tiiketicilere yonelik hazirlanms “kraftfoods.com” internet
sitesi, yemek tarifleri ve fikirleri ile doludur. Higbir Online satisin gerceklemedigi site
sadece kullanicilara hizmet i¢in tasarlanmistir. Tiiketici odakli siteler hem markanin
yaratilmasinda biiyiik rol oynayacaktir hem de tiiketici ve marka arasinda duygusal bir

bag kurulmasini saglayacaktir.”®
- Verim Arttirma Amacli Calismalar

Her seviyedeki teknoloji kullanimi isletmelere hem de paradan tasarruf
ettirmektedir. Internetteki gelismelere paralel olarak teorik agidan Onemli bir diger
nokta da geleneksel 4P pazarlama karmasinin ( iriin fiyat mekan promosyon)
elektronik ortamda gergeklestirilen is modelleri i¢in yetersiz kaldigimin ortaya
konulmus olmasidir. Bu nedenle cesitli arastirmacilar pazarlama karmasini web i¢in
tekrar tammlama ihtiyaci hissetmislerdir.Bu konuyla ilgili Rechenman®® yeni
pazarlama karmasinda 4P ye 2D eklemistir. Dialogue( Iletisim) ve Database
(Veritabani)’dir. Bir taraftan Iletisim aglar1 sirketlere birbirinden bagimsiz bir bigimde
triinlerinin her bir kullanicis1 ile, iletisim olanagr saglarken, veri tabanindaki
gelismeler sayesinde miisteri ve c¢alismalarla ilgili, her tiir verilerin ve sonuglarin
stoklanmasi1 ve islenmesi kolaylagmaktadir. Pazarlamanin yeni boyutu artik iletisimin
¢ift yonlii olmasim gerektirmektedir. Benzer bir sekilde Constantinides >’ 4P yerine
giiniimiiz elektronik ortamina 6zel olarak adlandirdigi yeni bir yaklasim Onermistir.
Hedefler (Scope), Web Sitesi ( Site) entegrasyon i¢in sinerji ( Synergy) ve teknolojik
gercekleri kapsayan sistem (System) basliklar1 altinda toplanan bu 4S karmasini

pazarlama karmasi olarak ortaya koymustur.

Marka yonetiminde belli basli konular ortaya ¢ikar; kisiye 6zel iiretim bunlardan
biridrdir. Gegtigimiz yiizyila ait kitle tiretimi kavraminin giderek 6nemini yitirmeye

baslamas1 ve miisteri taleplerinin kisisellesmesi, kisiye 6zel pazarlama uygulamalarini

23 Nicolino, P.F., e-book, Brand Management,2000.

% Rechenmann, J.J., Internet Marketing, Paris,2000

27 Costantinides, E.,The 4S Web Marketing Mixed model Electronic Commerce Research and
Applications, sayfa 57-76,2002
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On plana ¢ikarmaya baslamistir. Kitlesel 6zellestirme pazarlamacilarin miisterilerinin

kisisel ihtiyaglarin1 6grenip karsilamasi sistemidir.”®

Internet ;Klasik pazarlama kullanilmasi oldukga gii¢ olan video, ses grafik diiz yazi

animasyon gibi ara¢larin hepsini, ayni anda ve bir arada kullanma imkanina sahiptir.

E-Reklam;E-marka yonetiminde en ¢ok destek saglayan uygulamalardan biri de
Internet tabanli reklamlardir. Nitekim glinimiizde Internet reklamciligi, altyapi
yatirimlariin arttii, ulasim hizlarmin gelistirildigi, iletisim aract planlarina dahil
edildigi, interaktif site ve uygulamalarin yaris icinde oldugu, uzman isgiicii ve
kuruluslarm sektorde yerlerini aldiklar1 bir konuma ulasmistir™ E-posta yoluyla
yapilan reklam calismasinda, mesaj igeriklerinin dogru belirlenmesi ve hedef kitlenin
iyi tammlanmas1 gerekmektedir. Olgiilebilirligin yiiksek olmasi ve gdnderimlerin
dogrudan istenilen miisteri profiline yapilabilmesi, e-posta reklamlarmnin O6nemli
ozellikleri arasinda yer almaktadir ve bdylece miisteri baglilig1 saglamada direkt bir
etki yaratabilir’®. Online sponsorlukta destek veren bir markanin ismi web sayfasmnin
icerisinde bir boliim olarak veya sponsor listesinin i¢inde afige edilir. Online
sponsorlukta sponsor ismini tiklayan kisinin dogrudan sponsora ait web sayfasina
yonlendirilerek sponsor marka/firma hakkinda daha detayl1 bilgiye ulasmas1 saglanir.
Elektronik ortamda yarattig1 sinerjik isbirligi ile sponsorluk halen giderek yayginlasan

bir e-reklamcilik faaliyeti niteligindedir®'.

E- Pazar Arastirmalar1 ve E-Promosyonlar; Pazar ve pazarlama arastirmalarinda var
olan zaman ve mekan sorunu ortadan kalkmakta, ¢ok biiyiik ¢apl arastirmalar daha
kisa zamanda ve daha diisiik maliyetle gerceklestirilebilmektedir. Ayn1 zamanda kisisel

satig, satis gelistirme, reklam ve benzeri uygulamalar da nitelik degistirmektedir.

E-Miisteri lliskileri; Pazarin miisteri odakli olmaya baslamasi ve teknolojik
uygulamalarin da bunu desteklemesiyle miisterilerin pazara hakimiyetleri artmustir.

Rekabetin artmasi ve miisterilerin her gegen giin daha fazla talepkar olmasi yasanan

% Pine, B.J., Mass customization: The new frontier in Business Competition, Harvard Business School
Press, 1993

» Rechenmann, J.J., The internet at Marketing, Paris,2000

3% Merisavo, M., Raulas,M., Raulas, M., The Impact of e-mail marketing on brand loyalty, Journal of
Product and Brand Management, sayfa 498-505, 2004

*! Strauss , J., El-Ansery A., Frost , R., E-marketing, 2003
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degisimin Onemli faktorlerindendir. Internet uygulamalar1 sayesinde isletmelerin
iletisim engellerini agmalar1 ve yenilikleri izlemeleri giderek kolaylagsmaktadir. Sonugta
miisteri iligkileri de basitlesmekte ve nitelik degistirmektedir. Veri tabanina dayali
miigteri iligkileri yazilimlar1 sayesinde daha hizli ve daha etkin miisteri iliskileri
uygulamalarina gegilmektedir. Ayni zamanda miisteri bazinda profil olusturma

avantajtyla her bir diizenli ziyaret¢i i¢in ayr1 bir proje yaratma olanag: saglanmaktadir.

E-lletisim; Deger yaratma siirecinde iletisim, isletme ile miisteri arasindaki baglari
giiclendirmek icin kullanilan etkili bir aractir. Kagit iizerinden iletisim stratejileri ve
hatta televizyon ile internet iizerinde iletisim stratejileri arasinda énemli farklar vardir.
En kisa yoldan bunun nedeni sdyle gosterilebilir. Internet ¢ok dzel bir medya sayilir ve
web sayfalar1 ¢ok sayida ziyaretci aldig1 halde sadece birkag kiginin ilgisini ¢eker. Bu
giin isletmelerin iletisim ve pazarlama stratejilerinin yeni bir boyutundan soz
etmekteyiz. Iyi yapilandirilmis bir site internet iizerinde iyi bir pazarlama ve iletisim
stratejisi olarak diisiiniiliir. Bu baglamda diger dikkat cekici bir konu da Internet
kullanicilarin  genellikle nitelikli demografik 6zelliklere sahip olmasidir. Yapilan
arastirmalar’® internette hedef kitlenin kolay ulasilabilir, mesajlar1 kolay algilayabilir,
olumlu niteliklere sahip bir kitle oldugunu ortaya koymaktadir.  Giivenlik-
Giivenilirlik;Baz1 aragtirmacilar yeni dijital ekonomide marka yonetiminin éneminin
azaldigin1 belirtirken, digerleri bilgi kaynaklarina erisimin artmasiyla miisteriler
goziinde markanin kendisinin sagladigi degerin Onemini vurgulamaktadir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak marka yonetiminin diisiik degerli sikca satin alinan iriinler
icin 6nemini kaybederken( bu noktada fiyatin 6n plana ¢ikmasi s6z konusudur),
ozellikle yiiksek degerli, farkli ve sik alinamayan iriinlerde daha 6n plana ¢iktig1
soylenebilir’®. Benzer sekilde geleneksel marka yonetimine gore bazi farkliliklar
gdsteren e-marka yonetiminde 6n plana ¢ikan konulardan biri giivendir. Ha** tarafindan
yapilan calismada elde edilen sonuclara gore, e-marka giivenilirligi marka ismine
saglanan bilgiye mevcut giivenlik dnlemlerine kisisel bilgilerin korunmasiyla ilgili

gosterilen hassasiyete ve gegmis tecriibelere dayanmaktadir. Teknolojik Alt

32 Deniz, R.B., Internette Reklam Faaliyetlerinin isletmelere Sagladigi Avantajlar, 3. Ulusal Uretim
Aragtirmalart Sempozyumu Bildiriler Kitabi, sayfa 110-118,2003

3 Rowley, J., Online Branding, Online Information Review, sayfa 131-138, 2004

* Ha,H. Y., Factors influencing consumer perceptions, Journal of Product and Brand Management, sayfa
329-342, 2004
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Yapi;Sistemin igerik ve hedeflere uygun marka yonetimi yapabilme zenginliginin ve
kalitesinin yaninda sistemin teknolojik alt yapisinin kalitesi de e-marka ydnetimin
basarisini direkt etkiler. Sitemin gercek zamanli veri transferine imkan tanimasi ve

miisterilerle kesintisiz iletisim kurmay1 desteklemesi ¢ok dnemlidir.

1.2 MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJISi

Markalama stratejik bir konudur. Ancak, stratejik bir bakis agis1 tiim
caligmalarin temelini teskil ederse, gergek bir marka degerliligi yaratilabilir. Bir firma,

kendisini markasina  adamigsa uygulayacagi stratejiler belirli fikirleri
kabul eder;

e Strateji miisteri ile baslar ve miisterinin memnuniyeti bir organizasyonun var
olma nedenidir.

e Strateji uzun siirelidir. Firma tiiketici memnuniyetini stirekli saglayacagindan
ve bu yetenegini gelistireceginden emin olmalidir. Boylece biiylimeyi elde etmek igin
saglikl1 ve tutarli yatirimlar yapabilir.

e Strateji rekabetseldir. Bir stratejinin amaci bir firmay1 rakiplerinden ayirt
etmektir. Boylece miisteriler bu farklilig1 algilayip, satin almaya doniik tutarli davran
1slar gosterirler.

Firmalar sadece marka yaratma ve konumlandirma asamasinda degil sirket ile
ilgili alacaklar1 tiim kararlarda bu stratejik fikirleri benimsemelidirler. Marka stratejisi
ile sirket stratejisi arasindaki iliski ¢ok yakindir. Her iki alanda da hedef, siirdiiriilebilir
rekabet¢i bir avantaj elde etmektir. Hofer ve Schendel’e goére firma stratejisi
“isletmenin i¢ kaynaklar1 ve kabiliyetleri ile dis ¢evrenin firsat ve tehditleri arasinda

uyum saglayacak kabiliyetler™

olarak ele alinmaktadir. Diger bir deyisle; “firma
stratejisi, firma kiiltiirii ya da iiretim kapasitesinin yonetimi ve bu yonetim ile yaratilan
avantajlar1 kapsar: Marka stratejisi ise; sirketin hedef miisterilerinin kafasindaki firma
imajinin, konumlandirilmasiyla ilgili firma stratejisinin bir parcasidir. Pazar herhangi
bir firmanin tim c¢aligmalariin nihai karar verenidir. Bu konumlandirma

degerlendirme miisteri algilamasinin  dinamiklerine dayanacaktir,,’® Bu
(deg $ g Y

* Dinger, On. Ver, Sayfa: 7.
%% David Arnold, (1992), The Handbook of Brand Management, (Reading MA: Special Markets
Department Addison-Wesley Publishing Company, sayfa 91.
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noktadan hareketle, eger stratejinin merkezini miisteri algilamasi olusturuyorsa, firmay1
bekleyen miicadele, yaratmis: oldugu markayi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ve
algilamasini saglayacak bir sekilde konumlandirmaktir. Bir firma pazara doniik olarak
mal {iretiyorsa, miisterilerin goziinde bir Ustiinliik yaratarak rekabet eden bir avantaj
yaratacaktir. Firma bu anlayis1 pazara doniik olarak pek ¢ok alanda yaratabilecektir,
ornegin; organizasyondaki personelin davranigi ile miikemmel bir hizmet anlayisi
yaratilabilir veya dagitim kanallarinin organize ¢alismasi saglanarak degisik metotlarda
tirtin sunularak, miisteri gdzlinde bir tstiinliik yaratilabilir.

Konumlandirma stratejisinin hedefi, siirdiiriilebilir rekabet eden bir avantaj

yaratmaktir. Bu avantaj sirketin faaliyetlerinin herhangi birinden gelebilir. Firma
tarafindan yaratilan bu avantaj, piyasadaki hedef kitle tarafindan degerlendirilecektir.
Yaratilan markanin da bu avantajdan yola ¢ikarak, tiiketicinin kafasinda algilanabilir

bir deger yaratmasi yani konumlandirilmasi gerekir.

1.2.1 Konumlandirma Siireci

Konumlandirma, kurulusun, ¢alisanlar, miisteriler, pazar ortaklari ve kamuya
karsi, fakat aym1 zamanda, ¢evre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara karsi olan
davranig anlayisini ve saptadigi hedefleri ifade eder. Yani konumlandirma, kurulusun
icte ve dista nasil goriilmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek istedigini,
rekabetin neyle ayrildigini ve calisanlardan ne beklendigini tanimlar. konumlandirma
stratejisinde, yonetim ve kurulustaki gorlis onderleri ile yakin isbirligi iginde
caligmalidir. Davranisa uygun olunmali ve tiim ¢alisanlarin isin canli bir unsuru oldugu
unutulmamalidir’’Bir  marka temelde bir miisterinin  algilama  durumuysa;
konumlandirma bir girketin onun araciligiyla, markalarint miisteriye sundugu siiregtir.
Verilen mesaj basit bir reklamdan 6te pazarlama iletisiminin en agik seklidir. Ornegin;
“Loccitane” medya reklamlar1 olmadan giiglii bir konumlandirmaya ulasmistir.
Loccitane markasi altinda iirettigi {rtinleri. dogal maddelerle iiretmis ve hayvanlar
iizerinde deneme yapmamustir. Basit, tekrar doldurulabilir ve geri doniisiimli
ambalajlar kullanmais, satisini, satis noktalarinda, tiiketiciye bilingli se¢imler konusunda

bilgi verme yolu ile gerceklestirmis, personelini; geng, resmi giyinmeyen, kendini

7 Okay On. Ver., s. 110.
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marka degerlerine adamis kisilerden olusturmus, her subenin bir yerel toplumsal
projeyi yiiriitmesini isteyerek sosyal bir hareket programini benimsemis, diinyanin her
tarafindan yerel treticiler kullanarak kaynak politikalarin1 gelistirme yolunu secerken,
cevreyle ilgili, kisisel ve toplumsal kampanyalar diizenleyerek yine ¢evreye duyarl ve
pek ¢ok alanda iistiinliik yaratan bir marka olusturup tiiketicinin goziinde siirdiiriilebilir
rekabet eden avantajlarin1 konumlandirmay1 da basarmstir.

Konumlandirma siirecinin amaci, firmanin tiiketicinin goziinde, rakiplerine

gore markalr lirlini nasil algilatacagidir. Dolayisiyla saglam ve degerli bir marka
kisiligini konumlandirabilmektir. Eger bir marka basit bir kisiligi ya da rakiplerinin bir
ya da bir kag1 ile aynm kisiligi paylasiyorsa firmanin konumlandirmayi, markanin
piyasada, 6nder olmasini saglayacak bir kisilik degisimiyle birlikte yiirlitmesi esastir.
Bu strateji sayesinde markayla tanisan tiiketicide de marka imaj1 olusup, giiclenecek ve
markal1 {irtin kisiligi ile mesaj arasinda bir farkliligin olmadigin1 goren tiiketici marka
kisiligi ile kendisini biitiinlestirecektir. Fakat bu asamaya degin firmanin pazarlamanin
4P’sinden hareketle bir marka stratejisi takip etmesi ve yine bu siire¢ cergevesinde
markasini konumlandirmasi gerekecektir. “4 safthadan olusan bu model Phillip Kotler

tarafindan su sekilde izah edilmektedir,,*®:

Stratejik pazarlama siirecinde ilk adim hedef alinan pazar1 arastirmaktir. Pazarin
nasil oldugunu, pazarda kim/erin oldugunu, neye ihtiyaglari oldugunu ve neyi
istediklerini bilmek zorundayiz. Biz buna ‘inceleme’ diyoruz. Pazari inceledikten
sonra, miisterilerin homojen olmadiklarin1 fakat gruplara, ayrildiklarini kesfedersiniz.
Miisteriler farki, seyler istediklerinden onlarin tamamini sadece bir farklilik yaratarak
tatmin etmek miimkiin degildir bu smiflandirmayr ‘boliimlere ayirma’ diye
adlandiriyoruz. Ugiincii adin1 her miisteri ve grubun ihtiyacini karsilamak igin
kaynaklarmizin olmadigimin farkina varmaktir. Boylece ‘Oncelik tanima’ diye
adlandirdigimiz hedefleri belirleriz. Son olarak hedefleyecegimiz her pazar igin
kendimizi konumlandiririz. Pazarda kimler i¢in oldugumuza karar veririz.

Kotler pazarlama karmasi olarak bilinen {irlin, fiyat, promosyon ve dagitim
iizerinde duruyor. Bunlar her firmada, tiiketicinin marka algilamasimi saglayacak

araclardir. Bu genel pazarlama stratejisine gore; firma sundugu iirliniin, tiiriiyle ilgili

% Arnold . On. Ver., 93.
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kararlar alir, belli bir kalite seviyesi ve uygun bir fiyat ile markali {iriinli piyasaya siirer,
tiikketicilerin iiriinii almalarina yardimci olacak tiim medya araglarimi kullanir ve elde
etmeyi kolaylastiracak bir sekilde iiriinii dagitir. Tiim verilen pazarlama karmasi ile
ilgili stratejik kararlar, piyasaya tek bir mesaj verilip, koordinasyon iginde olursa,

markanin konumlandirmasi gergeklesebilecektir.

Mevcut Markay1 Pazarda Yeniden Konumlandirmak; Yeni bir marka lanse etmek iyi

bir alternatif degilse, yoneticilerin mevcut markalarimin giiclinden nasil
yararlanabileceklerini diisiinmeleri gerekir. Cesitli olanaklar vardir, bunlardan birisi,
markay1 yeni bir pazarda tamamen yeniden konumlandirmaktir. Bunun yollarindan biri
de markanin fiyatim1 diigiirmektir. Marlboro’nun 1 Nisan 1993’te yaptig1 % 40 oraninda
indirime ithafen bu yontem Marlboro se¢enegi olarak adlandirilabilir. Gergekten, Taco
Beli, Post Cerelas, AT & T, Procter & Gamble’s, Pampers, Amazon Books ve basgka
birgcok marka, fiyat yonelimli rakipleri ve gii¢lii perakendeciler karsisinda rekabet
giiclerini arttirabilmek amaciyla Marlboro se¢enegini uyguladilar. Ama bu yaklagim
oldukga riskli olabilirdi. Birincisi, fiyat indirimlerinin mali yiikii ¢ok biiyiiktiir. Ornegin
% 20 oraninda bir fiyat indirimi, ¢cogu markanin kar marjinin iizerindedir ve en yiiksek
fiyat ve kar marjlarindan yararlanan markalar iizerinde bile biiyiik bir basing yaratir.
Ayrica rakiplerin 6zellikle zayif olanlarin kalici fiyat indirimlerine cevap vermek veya
bunlar asan indirimler yapmaktan baska segenekleri ¢cok azdir. Fiyat savaslar1 gercek
bir tehdittir. ikinci olarak, Marlbaro secenegi, markanin imajina biiylik bir zarar
verebilir. Fiyat indirimi, fiyat1 rekabetin esas konusu haline getirir ve miisteriler de
markanin, 6zellikle kalite agisindan farkli yan1 olmadigi algisimi giiglendirir®” .

Bir marka degerinin imajinin bozulma riskini azaltmanin yolu, yapilan fiyat
indiriminin, kaliteyi feda ederek yapilmadigini gosteren bir imaj gelistirmedir. Bu
ylizden 1992’de Procter&Gamble perakendeci ve tiiketicilerin iirettigi liriinleri onceden
almalarin1 engelleyici ve c¢esitli mal satin alma gibi maliyetli yontemleri kullanma
geregini azaltan, bir giinliikk ucuz fiyat programini devreye soktu. Hem perakendeciler
hem de tiiketiciler tarafindan dogru konumlandirilmis bir program olarak tanindi.

Bunun yani sira sirketler markanin fiyatim diisiirtirken, marka imajlarinin zarar

 David A. Aaker ve E.T. Grether, (1999), “ Markanizi Hareketin Merkezine Gotiirmeniz Zorunlu mu?
Harward
Business Review, Power Ozel Ek, sayfa 33.
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gormesini engelleyici baska destekler olusturabilirler. Bunun i¢in Marlboro, fiyat
indirimine ge¢meden Once sadik tiiketicilerine 6diil olarak macerali geziler sunma
kampanyasina 200 milyon dolar yatirim yapti. Bdylece markanin sadece fiyati
sayesinde taninmasi ve satilmasi riskinin 6niine ge¢mis oldu.

Marka konumlandirmasi, lirlin misyonuna uygun olarak konumlandirilmali ve
{iriiniin dogasin1 yansitmalidir. Ornegin; Marlboro farkli degerlere sahip. Ozgiir adam,
kendini diistinen adam, kendi basina yasayan adam, kendi isini yapan adam’
dizayninda oldugu gibi Malboro kullanim nedenlerinden c¢ok hedef tiiketici temeli
tizerine konumlandirilmistir. Tiiketiciler iiriinii satin alip kullandiklar1 da Malboro’nun
kisisel 6zelliklerini de satin almislardir.

Kellog’s markast ise, farkli bir konumlandirma gergeklestirmistir; Kellog’s
tek bir tirlin degil. bir marka ismi altinda bir iiriin markasidir. Tiiketicinin ilgisi fiziksel
iiriiniin kalitesi tizerine cekilmistir. Kellog’s kalite garantili bir {iriin olarak hareket
etmekte ve trlinlerinin, bu alanin uzmanlari tarafindan iiretildiginin altin1 ¢izmektedir.
Diger taraftan Sony belirli bir {iriin alanina kendini adayan bir ireticiye aittir. Bu
tiretici alaninda ‘yenilik¢i’ ve ‘uzman’ olarak goriilmektedir. Markaya olan sadakatin
diisitk oldugu kategorilerde giiglii bir konumlandirmadir. IBM ise tiiketicilerin

emniyet ihtiyaci lizerine konumlanmistir. IBM’in marka stratejistleri, kendilerini
bir hizmet sirketi olarak lanse etmislerdir. Bu nedenle iiriin ile ilgili diger faydalardan
cok, yeni iirlinlerin 6zelliklerini sunan bir markadir. Diger bir hizmet markas1 olan Mc
Donald’s, daha dnce hizmeti yapilmayan bir istegi kargilayan bir marka olarak ne kadar
cabuk biiyiidiigli stratejisi lizerine odaklanmistir. Buna gére Mc Donald’s daha 6nce
kesfedilmemis bir hizmeti ilk defa sunan, kalite, hizmet, temizlik ve deger
standartlarinin garantisidir.

Bir Marka Stratejisi nin igerdigi hedef segmentler; 1990’1, yillar pazar segmentine

ayrilma yillar1 olarak tarif edilmektedir. Bir¢ok pazar, artan oranlarda pargalara
ayrilmistir ve birgok uzman da ilk olarak, bu durumu; yaratilan segmentlerin pazarin
globallesmesi ve daha fazla standardizasyona gidilmesiyle aciklarken, ikinci olarak,
tiiketicilerin zevklerinde farkliliklarin biiyiidiigiinii kabul edip, segmentler arasindaki
farkliliklar1 anlamli bir yontemle 6l¢gmenin miimkiin olmayacagini ileri stirmiislerdir.
Buna gore; tiiketiciler, bir pazardaki farkli altyapilarla kendilerini bagdastirmazlar.

Tiim tiiketici tiirleri, bilgi dagarciklarinda belki de bir markaya yer verebilirler. Her ne
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kadar farkli sikliklarda satin alsalar ve markaya bagli olanlarin sayisi ¢ok az da olsa,
satin alma yontemlerince yansitilan cok farkli tiiketici gruplarinin var oldugu olasi

v e . 5540
goriinmemektedir”

Reklam arastirmacis1 Stephen King tarafindan 6zetlenen bu goriis
pazar segmentlerinin olmayabilecegini ortaya koymaktadir. Ona gore; bir pazar
segmentasyonunu doguran etmen; urunun vaat ettikleridir. A markasini1 satin alan
insanlari, satin almayanlardan ayiran (ya da A markasini ¢ok satin alan ve ¢ok az
alanlar) tek olgiilebilir faktor A markasini sevmeleri ya da sevmemeleridir. Bu teoriye
gore; tiiketici bolimlemesinin temel farkliligi; yeni markanin biricik 6zelliklere sahip
olmay1 hedeflemesidir, belirli bir miisteriyi arama degil. Ana prensip markanin kendi
modelini olusturmasidir. Marka daha once de oldugu gibi miisterisini kendisi secer.
“Markalarin katma deger unsurlari miisterilerin satin almalarin1 saglayan yararlari

tedarik eder”*'

. Bu goriise gore, yaratilan markanin konumlandirilmasinda, marka
stratejistlerinin farkli bir sey iiretmeye yogunlasmalar1 gerekir. Eger iirlinde tiiketiciye
dontik katma deger varsa, arz edilen marka, buna sahip olmak isteyen segmente c¢ekici
gelecektir ama digerlerine degil. Aslinda {iriindeki katma deger ne kadar fazla olursa,
marka, miisteriye ve onun isteklerine o kadar yakinlasir. Ancak markanin sagladigi
katma deger baz1 miisterilerle yakinlasmay1 saglarken bagka bir grup ya da boliimiin
isteklerinden uzaklagmay1 da beraberinde getirir. O halde Marka stratejistlerini hedef
segmentlere iten durumlar sdyle siralanabilir;

1. Tiiketicilerin araba ve televizyon gibi temel ve yeni {iirlin kategorilerini
aldiklar1 devrin sona ermesi. Hatta giiniimiizde bir yenilik yapildig1 zamanlarda bile
iirliniin ¢cok kolay kopya edilebilmesi ve rekabet avantaji elde etmek isteyen firmalarin
ekstra farkliliklar elde ederek bunu’ belli bir segmente yaymalari gerekliligidir.

2. Pazarin ¢ok cabuk biiyiimesi nedeniyle bir sirketin diger markalarin
miisterilerini ¢almak zorunda olmalari, bu katma degerin aciliyetini “ve belirli gruplarin
hedeflenmesini arttirmaktadir.

3.1990’larin  bireysellige 6nem veren tiikketim  sekillerinde, eski kitle
pazar modasindan sakinan, farkli ve 6zgiir beyinli olmakla dviinen ‘yeni tiiketicilerin’
ortaya ¢ikigina sahne olmasi.

Bu sayilan sebeplerden dolay1 tek bir markanin piyasaya sunulmasi, pazardaki

tiim boliimleri etkileme olasiligini azaltmistir. Bunu bilen sirketler de rekabet avantaji

* Arnold On. Ver., sayfa 103
' Wood, On. Ver., sayfa 602-669
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saglayabilmek amaciyla pazar segmentasyonuna gitmislerdir.

KOTLER’a gore modern stratejik pazarlamanin felsefesi. bdliimleme,
hedefleme ve konumlandirmadir ve ona goére giliniimiiz sirketleri kitle pazarlama
metodunu tatmin edici bulmamaktadirlar.

Bir pazarin  bir markayr kullanan ile kullanmayanlar arasinda
boliimlendirilmesini tahmin etmek kolay olmamasina ragmen markalar1 belirli
boliimlere hedeflemek giderek onemli hale gelmistir. Giiniimiiziin parcalara ayrilmis
pazarlarinda hedef sunmayan ve farklilagtirmaya gitmeyen bir marka hicbir sey

kazanmama riskiyle kars1 karstyadir.
1.2.2. Alt Markalar Kullanma

Markanin miisterilerinin ¢ogu belli bir fiyati ddemeye hazirsa, yeni miisteriler
bulmak i¢in biitiin markay1 alt diizey bir pazara gecirmenin yarar1 yoktur. Sirket bu
sekilde bir grup miisteriyle baska bir grup miisteriyi degistirmis olacaktir. Bu gibi
durumlarda yoneticiler, bir alt marka kullanmay1 diisiinmelidirler. Bu marka, degerini
arttirmak igin ana markanm adm bazi 6zellikler agisindan kullanacaktir. Ornegin,
Marmott’un Courtyard markasit ve Gillette Good News tras bigaklar1 boyledir. Alt
diizey pazarlara mal sunarken altmarkalarin fonksiyonu, yoneticilerin yeni iiriinleri ana
markadan farklilagtirirken bir yandan da tiiketicileri etkilemek i¢in ana markanin
degerini kullanmalarin1 saglamaktir. Buradaki diisiince, hem alt markanin performansi
ne olursa olsun ana markanin itibarii ve prestijini korumak hem de orijinal markanin

. . 942
yipranmasinit 6nlemektir’™*.

1.2.3. GLOBAL MARKA KONUMLANDIRMASI

Marka imajinin stratejik dnemine ragmen, uluslararasi pazar icerisinde marka
imaj1 stratejilerinin etkileri hakkinda bilinenler ¢ok azdir. Pratikte, ayn1 endiistri
icerisindeki firmalar marka imajlarimi siirekli olarak degistirmektedirler. Spor
ayakkabisi pazarinda Nike; hizmet sundugu tiim pazar igerisinde performans imajini

saglikli bir sekilde siirdiirmektedir. Performans ve fitnessla birlestirdigi fonksiyonel

2 A. Aaker and E.T. Grether, On. Ver., sayfa 34-35
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imajiyla Nike, tirtin gelisimini, stilini, reklamlarini, promosyonlarini, iiretimini, fiyat
stratejilerini basit bir platformda konumlandirmistir. Diinyanin her yerinde ayn1 Nike
imaj1 ortadadir. Yerel pazar seviyelerinde yoneticiler yarattiklar1 ve tamamladiklar
imaj1 siirdiirmede de ayni dikkati gostermektedirler. Amerika’da basketbol, kosu ve
Cross-training spor dallarinda, Nike’in genig bir pazar bdliimiine sahip oldugu
goriilmektedir, diger spor dallarinda ise Avrupa da iistiinliigii vardir. Ornegin; futbolda
Ingiltere de ve riizgar sérfiinde Fransa’da iistiinliige sahiptir. Bununla birlikte farkli
ulusal iirlin karmalart kullanmak i¢in Nike, pazar igerisinde markali iirlinlerinin
tanitim1 i¢in yerel spor dallarini ve atletlerini kullanir, tek iletisim mesaji gelistirir,
farkli distribiitor kanallarim1 kullanir, ayr1 fiyatlandirma stratejilerini benimser. Nike
genel yonetimi, tim pazar icerisinde kullanilacak ya da uygulanacak global ilkeleri
gelistirir fakat yerel yoOneticiler imajin yaratilmasi ve tamamlanmasi asamasinda
uygulanan, programlara’ esneklik kazandi rma serbestligine sahiptirler. Nike’in 6nde
gelen rakibi Reebok’in imaji, tiikketicinin duyum ve tercihlerini kavrayarak farkl
bolgesel ve ulusal temeller lizerine insa edilmistir. Reebok’in yoéneticileri kitalar
icerisinde (6rnegin; Amerika, Avrupa ve Asya) Onemli pazar farkliliklar1 olduguna
inanmiglardir, kitalar igerisinde ulusallik gibi parcalanmalar (Avrupa igerisinde),
degistirilmis programlarin uygulanmasini1 zorunlu kilmistir. Reebok, global pazarlama
anlayisinda ‘Planet Reebok’, (Reebok Gezegeni) reklam mesajin1 kullanmasina
ragmen bu imaj pazar igerisine farkli nakledilir. ABD ‘de Reebok atletik imaj ve
yasam tarzi dengesini yaratmak icin ¢aba sarf eder. Reebok, Nike gibi fonksiyonel
performans1 vurgular fakat atlet lizerinde daha az vurgu yaratirken, yasam tarzi
itibariyle aktif kisilik yaratma {izerinde durur. Reebok, ABD’de mekanlarini reklam
ederken, hem atletik hem de rock miizigi iistiinliiklerini kullanir, sahip oldugu moda
kreasyonlarina yeni stiller ve renkler ekleyerek iiriin hattini sik sik degistirir. Reebok,
Bati Avrupa’ da marka imajimmi yaratirken performans ve atletik olma {izerinde
odaklasir, evvela atletik reklam mesajlarin1 uygularken daha az stil degisikligi yapar.
Nike , Reebok’in kullandig1 marka imaj1 stratejilerini takip etmez. Reebok hem marka
imaj1 degisikligi hem de sonraki tamamlanmis imaj kreasyonlart i¢in pazarlama
programlarinin adaptasyonunda yerel esneklik stratejisini benimser.

Sonuc olarak: Jain “pazarlama programlarinin degisiklik nedenlerini 5 faktor

altinda tanimlamistir:
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1.Hedef Pazar,

2.Pazar Pozisyonu,

3.Uriin Ozellikleri,

4.Pazarlama Cevresi,

5.0rganizasyonel Faktorler.
isletme performansi ve ihtiyaglarin sayilar1 arasindaki iliski, rekabet, kiiltiirel sartlar,
ekonomik  gelisme  gibi  fonksiyonlar = pazarlamacilar  tarafindan  idare

9543

edilmelidir”™.Marka imaj1 yonetimi ve tiiketici gereksinimleri i¢in pazar kosullari ile

ilgili olarak, yoneticiler, pazarlama firsatlarin1 yakalayabilmek icin her bir yabanci
pazarm kiiltiirii ve sosyo ekonomik degismelerinin gdzden gegirilmesini 6giitlerler”**.
“Yabanc1 pazarlari kiiltiirel, sosyal ve ekonomik goriisleri uzun stiredir
incelenmektedir. Pazar igerisindeki kiiltiirel farkliliklar, farkli ihtiyaglara sahip farkli
uluslarda farkl tiiketicilerin olduguna bir delildir ve iste bu sebepten dolayr marka
imaj1 isteklere cevap verecek diizeyde olmalidir®. Yet Western kozmetik isletmesi
Japon kozmetik pazarinda ¢ok genis bir paya sahip oldu. Satislar1 azaltan kiiltiirel
smirlayicilar arasinda parfiimiin Japonlar tarafindan az kullanilmasi, giines yaglarinin
cirkin bir sey olarak diisiiniilmesi vardir. Bir ¢ok isletme yonetimi, tiiketici isteklerinin
farkli oldugunu gostermektedir. Ornek olarak ABD’1i araba sahipleri arada bir garaja
yag damlamasindan rahatsiz olmadiklar1 halde Japon araba sahipleri bu isten ¢ok fazla
rahatsiz olmakta ve bu durumu isletmeye. sikayet etmektedirler. Kiiltiirel istekler
dolayistyla mal ve hizmetlerde Onemli degisiklikler yapmak gerekir. Camagir
makineleri ile ilgili olarak Procter & Gamble bir¢ok sorunla karsilasti. Ayrica camasir
makineleri yapan isletmeler de sorunlarla karsilasti. Fransizlar ¢amasir makinelerini
iistten doldurmay1, Ingilizler 6nden doldurmay1 tercih etmektedirler. Almanlar hizli
kurutma yapan makineleri tercih ederken, Italyanlar yavas kurutan makineleri tercih
ederler ve giinesin kurutma isini yapmasini isterler. ABD isletmeleri mallar1 tiretirken
kendi iilkelerindeki insanlarin Ozellikle ev kadinlarinin satin alma aliskanliklarini

dikkate almaktadir. Gelismis ve gelismemis iilkelerde satin alma aliskanliklar1 farkli

 Martin S Roth, (1995), “Effects of global market conditions on brand image customization and brand
performance,” Journal of Advertising Vol:24, N0:4 sayfa 55-57
* Martin S Roth, (1995), “Effects of global market conditions on brand image customization and brand
performance,” Journal of Advertising Vol:24, NO:4 sayfa 55-75
* Martin S Roth, (1995), “Effects of global market conditions on brand image customization and brand
performance,” Journal of Advertising Vol:24, N0:4 sayfa 55-75
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olabilir. insanlarin evlerinin dibinde olan kiigiik ve orta biiyiikliikteki diikkanlardan
mal satin alma istekleri olabilir. Ayrica arabasi olmayan ve sehir disinda kurulan
biliylik dev siipermarketler veya hipermarketlerden mal almay1 istemeyen insanlar
cevreden bu ihtiyaglarini kargilamak isterler™.

Sonu¢ olarak; ev sahibi iilkenin demografik ozellikleri. i ve meslek
konusundaki tutumlari, dil, tutumlar ve inanglar, maddi kiiltiir, sosyal kazanimlar,
egitim, estetik, din, kanuni Ozellikler ve siyasi yap1 gibi sosyo-Kkiiltiirel faktorler,
uluslararas1 isletmeler tarafindan kapsamli aragtirmalara tabi tutulmaktadir”
*'Uluslararas piyasalara uygun mal iiretiminin yaninda girilecek pazarin yasal
dayanaklar: da firma markalar1 i¢in 6nem arz eder. Eger markali {iriin girilen pazarin
ozelliklerine uygun degilse o pazarda tanitim imkani bulamayacagi gibi diger tiim
kosullar saglansa bile markasim tutunduramayacaktir. Ornegin; ABD’li isletmelerden,
Isveg’te arabalarmi pazarlamak isteyen isletmeler, Isve¢’in yasal diizenlemelerine
uygun araba iiretmek zorundadir. Ayni sekilde ABD eksoz gazi ile ilgili yasal kurallar,
ABD’de.. iiretim yapan araba {ireticilerini belli modeller liretmeye zorlamaktadir.
Yasal uygulamalar c¢okuluslu isletmeyi meshur ettigi markay1 (6rnek olarak, Coca
Cola, Pepsi Cola, Nestle, Dunhill, Marlboro), uluslararasi pazarlarda kullanmama gibi
bir ¢ikmaza itebilir. ABD hukuk sistemine alisan bir ¢ok uluslu isletme, kullanimda
onceligi olan ve kendisinin uzun yillar kullandigi markasinin diger bir iilkede o
iilkenin yasalarina gore Once o markayr kendi dalina tescil ettiren isletmeye ait
oldugunu goérmektedir. Burada iki durum s6z konusudur. Birincisi diger tilkedeki bir
isletme ayn1 markay1 kullanarak ve yasalara uygun olarak pazarlamaktadir. Ikincisi
yasalara uygun olmayacak bir markayr biiylik c¢ikarlar elde etmek igin
kullanmaktadir*®.

Bolgesel bazda yapilan marka 6n arastirmasinin sagladigi avantajlara drnek
olarak ipek Kagit Sanayi ve Ticaret A.S.’nin ‘SOLO’, ‘SELPAK’, ve ‘SILEN’
markalarinin Avrupa bdolgesinde yapilan 6n aragtirmasi verilebilir. Daha 6nce bir
Fransiz firmasi tarafindan Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde tescil ettirilmis “CELLPAK’

markasi tespit edilmis ve bu sorun 6nceden goriilmistiir. Yapilacak miiracaatlarda bu

% Martin S Roth, (1995), “Effects of global market conditions on brand image customization and brand
performance,” Journal of Advertising Vol:24, N0:4 sayfa 55-75

*7 inan Ozalp,(2000), Cokuluslu Isletmeler: Uluslar aras1 Yaklasim, ( Eskisehir: Birlik Ofset Yayncilik),
sayfa 181-182.

* Can Mutlu, On. Ver., sayfa 162
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markanin tescilli oldugu iilkeler belirlenerek yatirimlara net bir yon verilmistir *

Marka ve e-marka yonetimi genel olarak degerlendirildiginde; isletmelerin amaglari,

risk yaratan kaynaklar1 azaltmak veya bunlarin etkilerini asgariye indirecek 6nlemleri
alirken, e-marka yonetimin avantajlarindan azami bir bi¢imde faydalanmak olmalidir.
Basarili bir e- marka yonetimi i¢in goz ardi edilmemesi gereken bazi durumlar su

sekilde siralanabilir;

- Elektronik ortamda asiriya kagan reklam ve promosyon ¢alismalarindan dolay1
miisterilerin sirketten ve {irlinden sogumasi

- Yasanan giivenlik sorunlar1

- Internet iizerinde dagitilan bilgi {izerindeki denetim eksikligi,

- Teknoloji siirekli gelistigi i¢in, sirketin faydalandigi teknolojinin periyodik olarak
tyilestirilmeye ihtiya¢ duymasi

- Kétii kullanilan teknoloji marka yonetimi ¢aligsmalarinin kalitesini ve etkinligini

azaltmasi

Onemle vurgulanmalidir ki; tiim e-isletmecilik uygulamalarinda oldugu gibi
yapilabilecek en biiyiikk hatalardan biri teknolojiyi sadece teknoloji oldugu i¢in
uygulamaya sokmaktir. E-marka yOnetiminin performansi stratejik, teknolojik ve/veya
uygulamayla ilgili parametrelere baglidir. Cok genis bir alana seslenebilen e-marka
yonetiminin uygulanabilmesi i¢in Onerilen yapi, faaliyet gosterilen is alani, hedef

miisteri kitlesinin 6zellikleri vb. unsurlar dikkate alinarak revize edilebilir.

Karliligin stirekliligini saglamak ve miisterinin markaya olan bagliligini
muhafaza etmek, marka degeri yonetimi i¢in kritik bir durum olusturur. Keller, birgok
marka ydneticisinin, gii¢lii bir marka yaratmak i¢in gerekli olan faktorlerden sadece bir
ya da iki tanesine odaklastiklarini, halbuki gii¢lii bir marka yaratmak i¢in bu faktorlerin
tamamina sahip olmalar1 gerektigini ileri siirmektedir. Ona gore gii¢lii bir markanin
olusmasi i¢in gerekli olan karakteristik 6zellikler sunlardir’™’.

Tiiketici bazen ne istedigini bilemeyebilir ama yine de ister. Bu sebepten dolay1

firma marka imajiyla, hizmet kalitesiyle ve diger anlasilir ve anlagilmaz ozellikleriyle

* Ertan Certeler, (2001), Yurtdist Marka Arastirmasi1”, Patent & Marka Diinyasi Say1 9, sayfa 5
*0 Kevin Lane Keller, (2001), “The Brand Report Card” Journal of Production Innovation
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markali bir {iriinii biitiin olarak yaratmalidir. Ornegin; Starbucks sirketinin baskani
Howard Schultz Italyan kahve barini yaratarak ‘heart and soul’ mesajiyla, miisterilerine
{iriiniinii kahve barlarinda sundu. Ozenle se¢ilmis kahve tanelerinin kavrulmasi kontrol
edildi. Starbucks devamli olarak ayni kalitede kahveleri ve yarattig1 kahve barlariyla.
miisterilerine uygun ve 6zenle se¢ilmig Uriinlerini sunarak alaninda bir marka yaratt.
Etkin bir e-marka yonetimi Isletmelere birgok yarar saglayabilir. Web siteleri
isletmelere imaj yaratmada iyi bir ara¢ ve markalarimi yayginlastirmada 6nemli bir
firsattir. Basar1 faktorlerine odakli bir ¢alismanin ve etkin bir tanitimin kiiresel

stratejilerin basarisindaki payi ¢ok biiylik olacaktir. Etkin bir e-marka yoOnetimin

1sletmelere sagladigi avantajlar su sekilde siralayabiliriz;

- Miusterilere 365 giin 24 saat ulagma ulagilarak marka imajinin ve varliginin
siirdiiriilmesi; hizmet verilmesi,

- Miisterilerle daha kaliteli ve daha hizli etkilesim,

- Miisterilerle birebir iliskiye gecilmesi, sikayetlerin ve 6nerilerin dinlenmesi,

- Miisteriye kendini 6zel, ayricalikli hissettirilmesi,

- Miisteri ve sirket arasinda duygusal bir bag kurulmasina olanak saglanmasi,
misteri baghiliginin arttirilmasi,

- Sirketlerin bulundugu bélge disinda tiim diinyaya ulasabilmeleri ve ayn
zamanda global sirketlerin yerel marka yonetimi yapabilmeleri

- Sirketlerin ve trilinlerin daha iyi ve giincel bir sekilde tanitilmasi,

- Uriin fiyat hizmet karsilastirmasi yapilabilmesi

- Sirketlerin zamandan ve paradan tasarruf saglamasi
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IKiNCi BOLUM
2. BILIiSIM SISTEMLERI VE E- iSLETMECILIK

Internet teknolojisi ve isletmelerdeki her tiirlii is akis1 giiniimiizde i¢ ige
gecmistir. Artik orta veya bilyiik olcekli her isletme, Internet'in sagladigi
olanaklar1 kendi is yasammna yansitmak zorundadir. Internet teknolojilerinin
kurumsal amacgli is akisinin dilizenlenmesinde kullanilmasinin teknik adi
intranet'tir. Dolayistyla intranet uygulamalari ve Intranet'lerin kullanimlar1 pratik
olarak simirsizdir, intranet'ler bilgi yayinlamaktan, iletisimi daha iyi bir duruma
getirmeye kadar bir¢ok amag icin kullanilabilir; diisiik maliyetli groupvvare olarak da
islev gorebilirler. Baz1 kullanim bigimleri, sadece HTML yardimiyla i¢ web sayfalan
yaratmay1 gerektirecek kadar basittir. Diger intranet uygulamalarinda veritabanlarma

baglantilar gerekebilir ve daha karmasik olabilirler. Kullanim alan1 olarak,

-E-posta,

-Rehberler,

-Organizasyon ¢izelgeleri,
-Kisa notlar,

-Isgoren el kitapgiklari,

-Yetki bilgileri,

-Haber biiltenleri ve benzer yayinlar,
-Sistem kullanic1 dokiimanlari,
-Egitim materyalleri,

-Haber gruplari,

-Haber ¢ikarsama,

-Is ilanlar,

-Satis raporlari,

-Muhasabe ve fmans raporlari,
-Miisteri bilgileri,

-Kalite istatistikleri,

-Uretici bilgileri,

-Uriin bilgileri,
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-Malzeme tedarik kataloglari,
-Envanter bilgileri,

-Ag yonetimi,

-Varlik yonetimi,

-Brogsiirler, video'lar ve sunumlar,

-Uriin gelistirme bilgileri ve ¢izimler,

Kisacasi, intranet'ler, Internet'in acik standartlarini kullanarak kurumsal LAN
ve WAN'lara baglanan Web sunucular olarak tanimlanabilir. Internet'in anarsik ve
ongoriillemeyen durumlarinin aksine intranet'ler, diizenli, merkezi olarak denetlenen
ve gilivenlik duvarlan (firevvall) arkasinda korumaya alinmis sistemlerdir. Nasil ki
Internet, ekonomi gibi cesitli alanlarda kiiresel anlamda bir devrim yaratmigsa, intranet
de insanlarin igletmeler igindeki c¢alisma bicimini degistirerek "bir i¢ devrim
yaratmistir” denilebilir *'.

Isletmede olusturulacak intranet destekli yonetim bilisim sistemi ile
yoneticilerin gereksinim duyduklar1 bilgiler saglanarak, onlarin saglikli ve dogru
kararlar vermeleri, basarili ve etkin yonetsel planlama ve denetleme yapmalari

saglanmis olur.

2.1 BILGIi SISTEMLERI

Bilgi Sistemleri “yapay sistemlerdir ve karar verme siirecine yardimci
olmak amaciyla tasarlanmistir. Bu baglik altinda inceledigimiz bilgi sistemleri
bilgisayara dayali bilgi sistemleridir. Bir bilgisayara dayali bilgi sistemi genel
olarak, yazilim, donanim ( telekomiinikasyon da dahil), personel (kullanici),
dosyalar (veritabani), ve prosediirlerden olusan ve bu 06gelerin birbirleriyle
etkilesmesi sonucunca bilgi iireten sistemlerdir. Baska bir ifadeyle bir bilgi
sistemi veri isleme ve/veya karar vericiler i¢in veri saglayan bilgisayara dayali

sistemdir.

31 CAMBAZOGLU Tiirker, Yararh Bilgi Yénetiminde insan Faktorii, Bilisim 17. Bilisim
Kurultayt, Istanbul, 2000
2 GOKCEN, Hadi, Yénetim Bilgi Sistemleri, s.36, Palme Yayinevi, Ankara, 2007.
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Donanim, girdi, isleme ve c¢ikt1 faaliyetlerini yapan bilgisayar

ekipmanlarindan olusur. Girdi araglar1 , klavye, otomatik tarama araglari,
manyetik karakterleri okuma araclar1 ve diger bircok aractan olusur.isleme
araclari, merkezi isleme birimi hafiza ve depoyu igerir. Cikt1 aracglari ise,
yazicilar, bilgisayar ekipmanlar1 vs igermektedir. Bilgi sistemlerinin genellikle
vazgec¢ilmez bilesenlerden olan telekomiinikasyon da bu kisma dahil edilmistir.
Telekomiinikasyon, etkin bir ag sistemi ile organizasyonun bilgisayar
sistemlerine baglanmasina izin verir.

Yazilim, bilgisayara verilen program ve talimatlardan olusur. Bu program

ve talimatlar, bilgisayarin bordro islemesine, miisterilere fatura gonderilmesine
vb islemlere miisaade eder. Yoneticilere, karin arttirilmasi, maliyetlerin
distirtilmesi ile ilgili bilgi saglanmasinin yan1 sira miisterilere de kaliteli hizmet
sunar.

Veritabani, verilerin toplanmasi ve bilginin organize edilmesini saglar. Bir

organizasyonun veri tabani, miisterilerle, ¢alisanlarla, stoklarla, rakiplerin satis
bilgileriyle ilgili daha pek ¢ok veriyi ve bilgiyi icerebilir. Baz1 ydneticiler veri
tabaninin, bilgisayara dayali bilgi sistemlerinin en degerli ve en 6nemli parcasi
olduguna inanmaktadirlar.

Insan (_Kullanici) , bilgi sisteminin en 6nemli elemanidir. Bilgisayar

sistemini yoneten, g¢alistiran, programlayan, ve bakimini saglayan herkes bilgi
sistem personeli olarak adlandirilir. Kullanicilar; yoneticiler karar vericiler,
calisanlar ve bilgisayarlardan fayda saglayan diger insanlar olabilirler.

Prosediirler, bilgi sistemini ¢alistirmak i¢in insanin kullandig: stratejiler,
politikalar ve metotlar1 igerir. Ornegin, her bir program ¢alistirildiginda bir takim
prosediirler tanimlanir. Bua ilaveten veritabaninda verilere kimin erisebileceginin
tanimlanmasi da prosediirdiir.

Bir bilgi sistemi, bir bilgisayar sisteminde oldugu gibi 4 6zellige sahiptir.

- Girdi
- Isleme
- Depolama

- Cikt1
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Bir bilgi sisteminde girdi, islenmemis verinin yakalanmasi ve toplanmasi
faaliyetidir. Ucret bordrosunun iiretilebilmesi igin, bordronun hesaplanip
basilmadan Once, her bir ¢alisanin calistig1 saatlerin toplanmasi1 gereklidir. Ya da
ogrencilere donemlik not dokiimi verilmeden oOnce, Ogretim elemanlarindan
notlarin saglanmasi zorunludur.

Girdi; Bir bilgi sisteminde girdiler genellikler sunlardir;
- Kaynak veri; c¢ogunlukla bir olayin ya da islemin( transaction)
kaydedilmesi
- Sorgu; bilgi istenmesi
- Bir bigimde karsilik verme; 6rnegin ( E) Evet, ya da H ( Hayir) gibi
talimat; Ornegin, “Dosyay1 sakla” ya da “kayd1 yazdir” gibi Sistemdeki baska
kullanicilara mesaj

- Degistirme; 0rnegin bir kelime isleme dokiimanini diizenleme

Isleme; Bir bilgi sisteminde isleme, islenmemis verinin, faydali ¢iktilara
doniistiiriilmesini igerir. Bordro uygulamasinda, her bir ¢alisanin calistigi
saatlerin net 6demeye doniistiirilmesi gereklidir. Bunun igin gerekli isleme,
calisilan saatlerle saat iicretinin c¢arpilmasi ve daha sonra net O6deme igin
kesintilerin ¢ikarilmasidir. Bir bilgi sisteminde isleme genellikle sunlar1 igerir;

- Siralama; veri ya da kayitlarin baz1 sirada diizenlenmesidir. Ornegin, bir
miisteri dosyasinin soyada gore alfabetik olarak siraya siraya konulmasi.

- Depolanmig veriye erisme, kaydetme ve giincelleme; Ornegin,
veritabanindaki bir miisteri kaydini islemek {izere cagirmak, muhasebe
sistemin veritabanina harcama verisini girme ve pazarlama veritabani
iizerindeki bir miisteri adresini giincellemek gibi.

- Ozetleme; Bilginin &zetlenmis bir formatta gdsterilmesi ( toplamlar, ara
toplamlar vb.)

- Secme; kayitlarin belli bir kritere gore segilmesi. Ornegin; firmada hizmet
y1l1 25 ya da daha yukar1 olan personelin se¢ilmesi gibi.

- Hesaplama; Aritmetik (+,/,vb.) ve mantiksal operasyonlar ( if, <,>,=, vb.)

yerine getirme.
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- Depolama ( saklama) Bir bilgi sisteminde depolama o&zelligi, bilgi
sistemin veriyi, yaziy1, goriintgyg ve diger dijital bilgiyi ( ses mesajlar1 )
saklamasina imkan verir. bu nedenle veri daha sonraki bir isleme icin

kolayca ¢agrilabilir.

Cikti; Bir bilgi sisteminde ¢ikt1 6zelligi, faydali bilginin ¢esitli formatlarda ama
genellikle dokiimanlar ve raporlar seklinde iiretilmesini kapsar, ¢ikti, calisanlar
i¢in bordronun iiretilmesi, yoneticiler i¢in raporlarin sunulmasi, bankalara devlet
kurumlarina vb. yerlere saglanan bilgiler olabilir.Bilgi sisteminde ¢iktilar
genellikle asagidaki sekildedir;

- Hard copy: Print edeilmis raporlar, dokiimanlar mesajlar

- Soft Copy: ekran iizerindeki gegici goriintiiler

- Kontrol: endiistriyel robotlar ve otomatik prosesler i¢in talimatlar

- Sesli ¢ikt1

2.1.1. Manuel ve Bilgisyara Dayal bilgi Sistemleri

Giiniimiizde bilgi sistemi denildiginde akla gelen ilk sey, sistemin
bilgisayara dayali oldugudur. Ancak manuel bilgi sistemleri de bulunmaktadir.
Bilgisayara dayali elemanlar olan donanim ve yazilimlar, manuel sistemlerde
hi¢bir rol oynamazlar. Manuel bilgi sistemleri, kagit ve kalem teknolojisini
kullandilarindan sadece insan ve prosediirden olusmaktadir. Bilgisayara dayali
bilgi sistemlerinde oldugu gibi girdisi yine veri ¢iktist ise bilgidir. Manuel bilgi
sistemlerinde, bilgilerin elektronik olmayan manuel ortamlarda organize edilmesi
miimkiin oldugundan ve organizasyonel biirmler arasindaki bilgi akisi manuel
olarak da saglanabileceginden, bilgi sistemin veri tabani ve telekominikasyon
Ogeleri her iki bilgi sisteminde de diisiiniilebilir.

Hem manuel hem de bilgisayara dayali bilgi sistemleri, is ve bilgi
akisim1 saglamak i¢in kurulurlar. Ornegin manuel bir bordro sisteminde, bir
bordro memuru ustabasindan zaman tablolarini alir ve her bir is¢inin kayirlarinin
alfebatik dizili olarak saklandigi dosya dolabindan dosyasini ¢ikarir. Bordro

memuru, briit ve net ddemeleri hesap makinesiyla hesaplayarak bordroyu elle
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hazirlar. Daha sonra her bir ¢alisana 6denen miktar ve keisntilerden olusan siitun
toplaml1 bir liste diizenlenir. Bu manuel bilgi sisteminden bilgi almanin tek yolu
manuel olarak hazirlanan evraklarin ¢ok dikkatli incelenerek gerekli bilginin
bulunmasi ve ¢ikarilmasidir.

Manuel sistemleri uygulayan ofislere bakildiginda, odalarin evrak
dolaplariyla dolu ciltler adres dosyalar1 stok kartlariyla dolu c¢ekmeceler vb.
oldugu goriilebilir. Bu durum YBS teknolojisinin uygulanmasiyla firmanin
karlilik ve verimliliginin gelistirilebilecegine isaret etmektedir. Bu firsatlar

degerlendirilmelidir.

2.1.2. Fonksiyona dayal Biitiinlesik bilgi sistemleri

Bir bilgi sistemi, ya foksiyona dayali ya da biitiinlesik olabilir.
Fonksiyona dayali bir bilgi sistemi, sadece belirli bir uygulama alaninin, (
ornegin stok yonetimi, personel ya da muhasebe vb. ) desteklenmesi igin
tasarlanir. Veri tabanlar1 ve prosediirleri diger herhangi bir sistemden
bagimsizdir. Bilgi sistemlerinin veri tabanlar1 , ¢cogunlukla ayni sirket i¢indeki
diger bir foksiyona dayali sistemlece kullanilan verileri icerir. Yani veriler
tekrarlanir. Ornegin bir muhasebe sistemi igin gerekli verilerin cogu, stok
yonetim sisteminde tekrarlanabilir. Uygulamada ¢ok sayida 6zerk, fonksiyona
dayali firmalar i¢in miisteri verilerinin 5-10 farkli veritabaninda saklanmasi
sasirilacak bir durum degildir. Bir miisterin,n adresi degistirildiginde adres, bu
veritabainin her birinde ayri ayri1 giincellenmek zorundadir. Bu sekilde verilerin
tekrar1 firmada gereksiz mali yiike sebebiyet verecektir.

Biitiinlesik bilgi sistemi, ortak bir veritabanini paylasmaktadir.
Ortak bir veri tabani veri tekrarinin en aza indirilmesine yardimci olur ve ayrica

departmanlara, kendi faaliyetlerini daha iyi koordine imkan1 saglar.
Etkin olarak gelistirilmis bilgi sistemlerinin firma stratejileri ve

organizasyonel basar1 ilizerinde ¢ok biiylik olumlu etkileri vardir.bunlardan

bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir.
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Daha iyi hizmet

Daha iyi1 giivenlik

Rekabet avantaji

Daha az hata

Biiyiik dl¢iide dogruluk

Yiiksek kalitede ¢iktilar( iirtinler)
Saglikli haberlesme

Etkinligin artmasi

Verimliligin artmasi

Daha ekin yonetim

Daha fazla firsatlar

Isgiicii ihtiyacinin azalmasi
Maliyetlerin azaltilmasi

Daha etkin finansal karar verme
Asir faaliyetlerin daha etkin kontrolii

Daha etkin yonetimsel karar verme.

2.2. YONETIM BILIiSIM SISTEMLERI

Yonetim Bilisim Sistemi (Management Information Systems); bir yontem,
bir iglev, bir yaklasim, bir islem, bir Orgiit, bir sistem ve bir alt sistem olarak
nitelendirilir. Isletmelerin bilgi ile ilgili islemlerini diizenleyen bu sistemle ilgili ¢esitli

yazarlar tarafindan degisik tanimlar yapilmistir.

Yonetim bilisim sistemini; bilgi saglama ve isleme sistemi olarak goren

tanimlardan bazilar1 sdyledir: Yonetim bilisim sistemi; "bilginin toplanmasini,
n 53

islenmesini ve aktarilmasini uyumlastiran bilgisayara dayali bir agdir . Yonetim

bilisim sistemi; "isletme ve ¢evresi hakkinda, gecmis, bugiin ve gelecege yonelik bilgiyi

154

saglayan bir isletme sistemidir™” . Yonetim bilisim sistemi; "0rgiitte bir kaynak olarak

bilginin kullanimu, islenmesi ve yonetimi i¢in gereken eylemler ve sistemler takiminin

3 KREITNER, Robert, Management, Houghton Mifflin Company, 1983, sayfa 445
S KROENKE, David M., -NOLAN, Kathleen A. (1987), Business Computer Systems, California,1987,sayfa 19
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tiimiidiir"™ . Yénetim biligim sistemi; "orgiitiin yasama ve gelismesinin saglanmasi ile
orgilitsel eylemlerin yerine getirilebilmesi i¢in, yonetimin gereksinim duydugu dogru,
n 56

zamanli ve anlamli bilgiyi saglayan ve gelistiren sistemdir . Yonetim biligim

sistemi; "stratejik ve taktik planlamanin yapildigi, yonetim diizeylerinin gereksinim
duydugu, diizenli veya diizenli olmayan araliklarla bilgi gereksiniminin

karsilanmasidir” 7

. Yonetim bilisim sistemi; "bir orgiitiin yonetimle ilgili veri
kaynaklarini, bir sistem biitiinliigii icinde toplayip, oOrgiitiin giinliik islerine bilgi
destegi saglayan, Ozellikle cesitli diizeylerde yoneticilerin taktik ve stratejik
kararlarini basarili kilacak nitelikte bilgi géndermeyi amagclayan bilgi sistemidir™ .

Yonetim bilisim sistemini; karar almayi kolaylastiran sistemler olarak gbren

tanimlardan bazilar1 sOyledir: Yonetim bilisim sistemi; "yonetimin karar alma stirecini
n 59

destekleyen, biitiinlesik bilgi sistemidir" 7. YOnetim bilisim sistemi; "yOnetimin

karar almasinda gerekli bilgiyi saglamak i¢in, degisik kaynaklardan veriyi

n60

biitlinlestirebilen bilgisayar destekli bilgi sistemidir .Yonetim bilisim sistemi;

"kararlarin alinmasinda dizgeli bicimde gerekli bilgilerin zamaninda, anlamli ve kolayca

"l Ygnetim biligim sistemi; "6rgiitiin planlama, denetleme ve eyleme

hazirlanmasidir
iligkin islevlerini etkin bir bi¢imde basarabilmek ve karar alma siirecini
kolaylastirmak i¢in, gerekli, zamanli bilgiyi yOnetim i¢in uygun duruma getiren

bigimsel bir yontemdir" .

YOnetim bilisim sistemini; hem bilgi saglama ve isleme sistemi hem de karar

almay1 kolaylastiran sistemler olarak goren tamimlan bazilari da sovyledir; Yonetim

bilisim sistemi; "yOnetime, karar alabilmesi i¢in bilgi toplayip aktaran bilgisayar

n63

destekli bir sistemdir"”” . Yonetim bilisim sistemi; "isletmelerle ve dis cevre ile ilgili

verileri toplayip bilgiye doniistiiren, yonetime kullanilabilir bigimde sunan bir

53 Bir Caligma", End. Miih. Ulusal'88 Ulusal Kongre, istanbul. SPRAGUE, Ralph H. Jr. (1980),:"A
Framework for the Development of Decision Support,1980,sayfa 2
° ULGEN, Hayri, isletme Yonetiminde Bilgisayarlar, B.2, istanbul Universitesi Isletme, 1990, safya 77
" TUGAY, M. Naci, Biitiinlesik Bankacilik Sistemleri, Bildiriler", Bilgisayar Dergisi 1990, 7.sayfa 107
289 DAVIS, Gordon B.,- OLSON, Margrethe H., Management Information Systems, 1985.sayfa 4
HOLT, David H., Management Principles and Practices, Prentice- Hail, Englewood Cliffs, 1987, sayfa 138
Zol HICKS, James O. Jr., Management Information Systems, A User Perspective, B.2., 1987, sayfa 38
KENNEDY, David W., "What a President Needs to Know About MIS", FinancialExecutive.
December. 1970
62 STONER, James A. F.(1982), Management, B.2, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, New Jersey. SURMELI,
Fevzi, 1988, sayfa 135
63 DAREF, Richard L., Organization Theory and Design, The West Series in Management, 1983, sayfa 329
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sistemdir" ®.Y6netim bilisim sistemi, "yoneticilerin kararlan alabilmeleri, yonetsel
islevleri ve eylemleri etkin bi¢cimde yerine getirebilmeleri i¢cin zamaninda ve dogru

165

bilgileri yonetime saglayan bicimsel bir yontemdir"™” Yonetim bilisim sistemi,

"yonetim, islemler ve karar alma islevlerini desteklemek icin, bilgi saglayan
biitiinlesik, insan-makina sistemidir" .

Tim bu agiklamalardan sonra; Yonetim bilisim sistemi, yalnizca karar almak
icin bilgi saglamaz, ayn1 zamanda Orgiitiin degisik pargalarinin birbirine
baglanmasina yardim eden, orgiitte bilgi akisini gergeklestiren sistemler dizisidir.
Muhasebeden, iicretlerden, yiikleme ve teslimden, satislardan, karar almak i¢in tiim
diizeylerden genel miidiire akan Ozet raporlar, stok sistemleri, biitceler ve fmansal
raporlar gibi temel olan tiim denetlemeler, Orgiitte yonetim bilisim sisteminin
6geleridir ® seklinde tanimlanabilir.

Yonetime yardimcr olan yonetim bilisim sistemlerinin glin gectikge Onem

kazanmasinin ¢esitli nedenleri vardir. YOnetim bilisim sisteminin 6nem

.. .. 68
kazanmasinin nedenlerini su bicimde siralamak olasidir ™" .

I-Yoneticilerin; yonettikleri insan, makina, donati, hammadde, para gibi
konularla yeterince ilgilenme olanaklarinin g¢esitli nedenlerle giin gectikce
azalmas1 ve bu konuda yoneticiyi yeterince destekleyecek bir bilgi kaynagina
gereksinim duyulmast.

2-Yoneticilerin karsi karsiya kaldiklar1 karar alma durumlarmin gittikce
karmagik bir duruma gelmesi ve dikkate alinacak etmen sayisinin artmasi.

3-Etmenlerdeki degisiklik oraninin giin gectikce artmasi.

4-Isletmelerin;  biiyiikk pazarlar, ekonomik kosullar, toplumsal
sorumluluklar vb. biiyiik orgiitlerin i¢inde bulunmalar1 ve siirekliliklerini, bu
kosullarda stirdiirme arzulan.

5-Orgiitler gelistikge, yoneticiler dogru ve zamanli bilgi gereksinmelerini

karsilamak amaciyla, daha iyi iletisim oluklar1 kurma zorunlulugu dogmas1 ® .

64 LONGENECKER, Justin G., - PRINGLE, Charles D., Management, Charles E. Merrill Publishing Co., 1981,
sayfa 138.

65 PLUNKETT, Warren R., - ATTNER, Raymond F., Introduction to Management, Pws-Kent, 1992, sayfa 486
66 DAVIS, Gordon B.,- OLSON, Margrethe H., Management Information Systems, 1985

67 PLUNKETT, Warren R., - ATTNER, Raymond F., Introduction to Management, Pws-Kent, 1992, sayfa 487
o8 LONG, Larry , Management Information Systems, Prentice-Hall International, Inc., London., 1989, sayfa 25
69 ULGEN, Hayri, Isletme Yénetiminde Bilgisayarlar, B.2, Istanbul Universitesi Isletme, 1990, sayfa 96
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Isletmeler biiyiiyiip gelistikce, eylemlerinin denetlenmesi, bir insanin
yeteneklerini asmistir. Bu durumda, yoOnetici; ayni zamanda birden ¢ok yerde
bulunmak, planlamak, orgiitlemek, yiirlitmek, uyumlastirmak, denetlemek,
yetistirmek, Ozetle isletmenin tiim eylemlerini yonetmek zorunda kalacaktir. Bu
nedenle, degisen diinya kosullara ayak uydurabilmek igin, yonetim tekniklerinde
bilimsel yontemlerin kullanilmasi gerekir.

Orgiitlerin biiyiimesi ile birlikte, iletisim ve 6rgiit sorunlar1 dnemli boyutlara
ulagmistir. Bu arada kimin yetki ve sorumlulugu nerede baslayacak? nerede bitecek?
kim kimden buyruk alacak? kime danisacak? ya da bildirim (rapor) verecek? gibi
orgiitsel sorunlar gelismeye baslayacak ve bir yonetim bilisim sistemine duyulan
gereksinim bicimlenmeye baglayacaktir.

Yoneticilerin dogru, etkin kararlar alabilmesi i¢in, i¢ ve dis kaynaklardan ¢esitli
bilgilerin zamaninda alinmasi1 ve degerlendirilmesi gerekir. Baska deyisle, etkin bir
yonetim; eksiksiz, dogru ve zamaninda saglanan bilgilerle islerlik kazanabilmektedir.
Bir isletmede yOnetimin bilgi gereksiniminin siirekli bir bi¢imde karsilanmasi; bir
anlamda yonetim biligim sisteminin kurulmasi ile olasidir.

En kiigiigiinden en biiyiigline kadar tiim isletmelerde, bilgi toplama, kayit
saklama, yeniden bulma ve dagitima iliskin bir sistemin geregi agiktir. Ozellikle
orgiitler biiyiidiikce, bilgi toplama, kaydetme, yeniden bulma ve etkin iletisime iliskin
sorunlar1 artmaktadir. Ayrica, isletmenin eylemlerine, pazar durumuna, rakiplere,
tilketicilere ve tim i¢ ve dis gevreye iligkin bu bilgiler, isletme i¢inde bilgi akisini
saglayan bir iletisim ag1 araciligiyla bir yerden 6tekine aktarilir. Bu karmasik bilgi
akisinda, gerekli bilgilerin, hangi yontemlerle sec¢ilecegi, kaydedilecegi ve etkin
kararlar alinmasi i¢in yoOneticinin nasil beslenecegi, etkin bir yonetim bilisim
sisteminin varligin1 gerektirir. Etkin bir yonetim bilisim sistemi, veriler ya da
bilgileri, olabildigince kaynagindan alir ve daha sonra bunlarin diizenlenecegi,
hesaplanacagi, 6zetlenecegi ve karar organlar1 i¢in, yararli bir bi¢gime sokulacagi

bilgi isleme merkezlerine gonderir 7

70 ERKUT, Haluk, "Yo6netim Bilisim Sistemleri", Bilgisayar Destekli Yonetim Sistemleri, 1989, sayfa 25
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2.2.1. YONETIM BILiSiM SISTEMI (YBS)’NIN OZELLIiKLERi VE
KURULUSU

2.2.1.1.  YBS’ nin Ozellikleri

Yonetim bilisim sistemi, ydnetimin gereksinimlerini karsilamaya yonelik
olmalidir. Bu o6zellik, yonetim bilisim sisteminin en 6nemli 6zelligidir. Sistem, st
diizeyden alt diizeye dogru ve yonetim gereksinimleri dogrultusunda, isletmenin
amaglan gozonline alinarak gelistirilir. Orta diizey yoOnetimin ya da alt diizey
yonetimin gereksinimleri, sistemin temelini olusturur. Dolayisiyla, yonetim bilisim

sisteminin yonetim tarafindan yonlendirilmesi zorunludur.

Bir sistemin basariya ulasmasindaki temel etken insandir. lyi tasarlanmis bir
yonetim bilisim sistemi ile etkinlik saglayabilmek i¢in, gerek iist diizey yonetimin bu
konuya yeterli destegi saglamasi, gerekse alt diizey yonetimin bu konuya inanmis

olmasi gerekir.

Yonetim bilisim sistemi, genellikle, glinliik etkinlikleri degil; haftalik, aylik
ve yillik sonuglarla ilgilenen yoneticilere hizmet eder. Yonetim bilisim sistemi,
onceden 1yi bilinen yapisal konularla ilgili oldugu i¢in, genellikle esnek degildir ve
daha az c¢oOziimleme yetenegi vardir. YoOnetim bilisim sistemi, karmasik
matematiksel modeller veya istatistiksel tekniklerin tersine, 0zetler ve karsilastirmalar

gibi temel yontemleri kullanir’".

Yonetim Bilisim Sistemine iliskin bazi  Ozellikleri su bicimde

siralayabiliriz " :

L.YOonetim  Bilisim  Sistemi, Biitiinlesik Bir  Sistemdir:  Bilgilerin
biitliinlesik bir bi¢cimde islenmesi, genis bir sistem plani i¢inde gerceklesir ve bu

sistem tek bir sistemden ¢ok, alt sistemlerin bilesimi olarak tasarlanir.

7 LAUDON, Kenneth C, - LAUDON, Jane P.(1996), Management Information Systems,Organization, and
Technology, B.4, Prentice-Hall, Inc, New Jersey. Sayfa 24

72 LAUDON, Kenneth C, - LAUDON, Jane P.(1996), Management Information Systems,Organization, and
Technology, B.4, Prentice-Hall, Inc, New Jersey. Sayfa 25-26
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Yonetim bilisim sistemi; Orgiit kaynaklarini, yonetimde etkinligi
saglayacak bicimde biitiinlestirir. Ornegin; para, malzeme, isgoren, makina ve donati
gibi kaynaklara iliskin bilgileri ve her birinin biitiiniin iizerindeki etkilerini saptayacak
bicimde saglar. Kaynaklar arasinda bilgi akisimi belirler, karar almak icin, gerekli
bilgileri veri tabaninda toplar ve Orgiitiin biitiin sistemlerine bilgi hazirlar. Yonetim
bilisim sistemi, biitiinlesik bir sistem oldugundan, yonetim icin gerekli olan bilgiler,
ortak bir veri tabanindan karsilanir. Yonetim bilisim sisteminin, yerine getirilen
islevlere dayali cok sayida bilgi alt sistemi bulunur. Bu bilisim alt sistemlerini
genellikle isletme islevlerine gore olusturmak en uygundur. Buna gore yonetim
bilisim sistemi; pazarlama, iiretim, finans, isgoéren, muhasebe, arastirma-gelistirme,
halkla iliskiler gibi alt sistemlerden olusur. isletmede bu bilisim alt sistemlerden
baska alt sistemler de, yonetim bilisim sistemi i¢inde yer alabilirler .

2.Yonetim Bilisim Sistemi, Bilgisayar Temeline Dayanan insan-Makine
Sistemidir:  Yonetim bilisim  sistemi, bilgisayar destegi  olmaksizin da
olusturulabilir. Ancak, etkin yodnetim bilisim sistemi i¢in, bilgisayar kesinlikle
gerekli bir aragtir. Bilgisayar, yonetim bilisim sistemine gereken bilgileri; tutarh
ve dogru bir bi¢cimde isleyerek, hem zaman, hem de emegin tutumlu kullanimini
saglar. Yonetim bilisim sistemi, her ne kadar orgiit icerisinde yer aliyorsa da,
bilgisayar ve ilgili iletisim araglarinm1 da igerdigi icin, bir insan-makina sistemi
olarak dusiiniiliir. Yonetim bilisim sistemi, acik bir sistemdir ve yansima diizenegi
araciligt  ile kendi kendini denetlemeyi de saglayan devingen bir
yapidadir ™. Bu 6zellik, yonetim bilisim sisteminin bilgisayar kullanimini temel alir ve
insan ile makina ya da bilgisayar arasinda karsilikli bilgi aligverisi, etki ve tepkilesimi
gerektirir. Yonetim bilisim sistemi, bilgisayar desteksiz de kurulabilir, ancak sistemin
etkinligini saglayan, bilgisayarin giiciidiir.

3. Yonetim Bilisim Sistemi, Bilgi Destegi Saglayan Bir Sistemdir:
Yonetim bilisim sisteminde, giinliikk islemlere iliskin bir ¢ok bilgi islenir ve
yasamsal Onem tasiyan bilgi yigmagina girdi saglanir. Boylelikle yonetici igin

bilgiler ya da veriler, daha diizenli ve yararlanilabilir bigimde saklanmis olur.

73 YILMAZ, Cengiz (1988), Bilgi islem ve Yo6netim Bilgi Sisytemi, Erciyes Un.IIBF ya.no.2, Kayseri.,sayfa 71

7 KANTER, Jerome (1977), Management- Oriented Management Information Systems, Prentice-sayfa 23
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4. Yonetim Bilisim Sistemi, Karar Siirecine Bir Destektir: Sistem igin
gerekli olan ve bir karan olusturacak bigcimde toplanan bilgilerin; islenmesi,
incelenmesi ve sunulmasi gerekir. Bunun icin, cesitli karar durumlarina ulasan
sayisal olan veya olmayan modellerden yararlanilarak, karar almaya destek olacak
karar modelleri olusturulur. Ornegin; ydneticilere planlama islevinde yardimci
olacak planlama modelleriyle, sonu¢lan planlanan standartlarla karsilastiracak,

sapmalarin nedenlerini ¢oziimleyecek, denetleme modelleri de kurulabilir.

2.2.1.2. ' YBS’nin Kurulusu ve Gelistirilmesi

Isletmede, yonetim bilisim sisteminin, kurulusu ile ilgili plan
hazirlanirken, sistemin tamaminin bir anda kurulup uygulanmasi diisiiniilemez.
Uygulamalar adim adim gelisecektir. Onemli olan bu uygulamalar1 baslatmaktir. Bir
yonetim bilisim sisteminin gerceklestirilebilmesi i¢in, var olan sistemin ¢dziimlenerek
yeniden tasarimi gerekir. Boyle bir calisma hem orgiit icinden, hem de 6rgiit disindan,
degisik meslek gruplarindan olusmus uzmanlarca kurulacak, bir ekip tarafindan
yapilmalidir.

Yonetim bilisim sisteminin kurulus ve gelistirilmesinde, uygulamalarin
gerektirdigi bilginin belirlenmesi gerekir. "Stratejik planlama, orgiitleme, yliriitme,
uyumlastirma, denetleme ve yetistirme islemleri i¢in hangi bilgiler gereklidir? Bu
bilgiler nasil olmalidir? Kimden ve nasil elde edilebilir? Nerelerde ve hangi sekillerde
saklanmalidir?" vb gibi sorularin yanitlan, sistemin kurulus ve gelismesinde 6nemli bir
yer tutar. Sistemin kurulus ve gelismesinde, insan 6gesinin énemli bir yeri vardir.
Insan- makina biitiinlesmesinin basarili bir sekilde gerceklestirilebilmesi gerekir. Bilgi
islem sisteminin kurulup, uygulamalarin baslamasinda, bu yenilikleri benimseyip
direng gosterme egilimi gibi olumsuzluklarin yasanmamasi i¢in, insanin bu konudaki
egitimi de ¢ok Onemlidir. Sistemi kurarken gorev alanlarin, ortaya ¢ikabilecek bu ve

benzeri olumsuzluklara kars1 6nlemler iiretmesi gerekir.
Kurulus ¢aligmalari icin, farkli ¢alismalar yapilmaktadir. En uygun siralama

su sekilde olabilir;

1-Y6netim bilisim sisteminin amacinin ana ¢izgileriyle saptanmasi,
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2-Var olan sistemin ¢Oziimlenerek, girdi, siire¢ ve ¢iktilarin
incelenmesiyle, sorunlarin ortaya ¢ikartilmasi,

3-Sistemin, alt sistemlere boliinmesi ve incelenmesi.

Yonetim bilisim sisteminin kurulug ve gelisiminde eylemlerin, saglikli bir
yapida yiritilebilmesi i¢in, i¢inde bulunulan durumun belirlenmesi, sistem
¢oziimleme ve tasariminin gerceklestirilmesi, gerceklestirilen bu tasarim
asamasindan sonra sistem gereksinimlerinin saptanmasi, uygulamaya ge¢is
asamasiin hazirlanmasi ve hazirlik tamamlandiktan sonra, pilot bir uygulamanin
yapilmasi gibi gesitli asamalar gerekecektir .

Yonetim bilisim sisteminin kurulusunda, hi¢ bir bigcimde birbiriyle uyumu
diisiiniilmeden, bagimsiz alt sistemlerin olusturulmasina gidilmemelidir. Bu yaklagim,
yonetim bilisim sistemi anlayisina da ters diigmektedir. Sistemdeki yeri belli olmayan
bazi alt sistemlerin kurulmasi, daha sonraki asamada, yOonetim bilisim sisteminin
isleyisini olumsuz etkileyecektir. Yonetim bilisim sistemini kurmak, yaraticilik
gerektiren bir eylemler zincirini igermektedir. Ancak, yine de bu eylemleri ve
asamalart belirleyip zamanlama yapmak, konuyu arastiran arastirmacilara 11k

tutacaktir.

75 MURDICK, Joel, - ROSS, E. (1971), Information Systems for Management, Prentice- Hail, Inc.,
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UCUNCU BOLUM

3. E- TICARET VE E-ISLETMECILIK

Rekabetin kosullarimin gitgide zorlastigi diinya da giiciin miisteriye gegtigini
sdylemek yanlis olmaz. Ciinkii Internet alicilara bir ¢ok segenek sunmaktadir. Ford
Motor Company danigmani Peter Drucker, seneler 6nce yonetim kurulu bagkanina

3

sOyle sormustur? “ Faaliyet gosterdiginiz sektor nedir?” baskan yanitlar; “ otomobil
iiretimi”, Drucker yanit verir, “ hayir degil, siz para kazanma sektoriindesiniz.”Eger
ayni soru bu giin sorulacak olsa, Mercer Yonetim Danigsmanlik firmasmin yonetim
kurulu bagkanit Adrian J. Slywosylin de dedigi gibi;  yiirlitiiyor oldugumuz gelecek

jenerasyon isletmecilik modeli ne olmalidir?” olacaktir’®.

Ticaret insanlik tarihinin baslangicinda {iriinlerin birbirleriyle takasi sonucunda
ortaya ¢ikmis bir olgudur. Giiniimiizde ise ticaretin milyonlarca farkl sekilde karsimiza
ciktigin1 goriiyoruz. Degisik agilardan baktigimizda bir siipermarkete giderek raflardan
bazi iirlinleri segerek satin almak, sahip oldugumuz arabayi satisa ¢ikarmak veya bir
sirkete giderek calismak gibi ticaretin degisik sekilleri ve pozisyonlar1 hakkinda
yorumlarda bulunabiliriz. Ister NASA’ya bir uzay mekigi teslimati, ister kdse basinda

patlamis musir satmak olsun her ikisi de ticarettir’ .

Ticaret sozciigli kelime anlami olarak {iriinlerin ve hizmetlerin toplaminin
kazang amaciyla yiritilen alim/satim islemi olarak tanimlanabilir. Elektronik
ortamdaki alim/satim unsurunun yanina siparisler, pazarlama, destek, teslimat gibi
ticaretin diger unsurlarimi da kattigimiz taktirde E-Alim/Satim terimi yerini daha
kapsaml1 bir terim olan E-Ticarete birakir. Yani E-Ticaretin, klasik ticaret anlayisiyla,

elektronik islemler haricinde, ayni unsurlara sahip oldugunu séyleyebiliriz’®.

Sirketlerin yeni diinya ekonomisindeki rekabet kosullarina ayak uydurmak igin
elektronik ortama taginmaya baslamasi ilizerinden yalnizca birkag yillik bir siire gecti.

O giinden bugiine kadar gegen kisa zaman diliminde de biiyiik degisiklikler yasandi.

76 Ejore, Frank, e-marketing strategies, 2000, sayfa 11
7 Ozbay, Adem; Devrim, Jan. E-Ticaret Rehberi (Kasim, 2000)
7 e-is’e giris, http://www.btnet.com.tr/btnet_ozel/intel/article.asp?hbr=1 , erisim,02.01.2008
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Firmalarin elektronik ortama ge¢gmeye baslamalarindan bugiine kadar gegirdikleri bu
degisim siirecini 3 ayr1 doneme ayirmamiz miimkiindiir. {1k basta sirketlerin, iirettikleri
tiriinleri ve hizmetleri sattiklar1 ortamlar1 ve pazarlar1 degistirmek ve yeni yerlerde satig
yapmak gibi bir kaygilari yoktu. internet yaygilasmaya basladiginda burada web
sayfalar1 hazirlayarak yalnizca sirketlerin tanitimin1 yapmak i¢in ¢ok uygun bir arag
olarak goriildii. Bu web sayfalarinda sirketi tanitici genel bilgiler, tliretilen tiriinler ve
sunulan hizmetlere iliskin bilgiler ve sirketin adresi, telefon numarasi gibi iletisim
bilgileri bulunuyordu. Genel anlamda baktigimizda buna ticaret demek pek miimkiin
degildir, fakat bu faaliyetlerle de olsa sirketler elektronik ortama ilk adim1 atmalarindan
dolayi, bu sayfalar e-ticaretin bir ¢ikis noktasi olarak gdsterebiliriz.

Internette Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin, yani ¢ok genel bir tabirle
internet lizerinden aligveris yapabilmenin, baslamasi sonucunda sirketler de sadece
internette varolmanin yeterli olmayacagini ve faaliyetlerini burada gergeklestirmeleri
gerektiginin farkina vardilar. Boylece daha dnceden de anlatildig1 gibi miisteri odakl
teknolojilerin kullanilmasina baslandi. Fakat bu tip bir ticaret anlayist firmalarin
internet ortaminda birbirleriyle i yapmasi agisindan elverisli degildi. Ciinkii bir firma
yoneticisinin tedarik¢ilerin sayfalarini internette tek tek dolagarak, her iiretecekleri
irlin i¢in ayr1 ayr siparisler vermesi oldukga zor bir istir. Yani bu kurumlarin kendi
iclerinde bir sekilde entegre olmalar1 gerekmekteydi. Bu nedenle elektronik ticaretin 3.
doénemi olan Isletmeden isletmeye elektronik ticarete gegme ihtiyaci ortaya ¢iktr. Bu
olay1 bir ornekle agiklayabilmemiz miimkiindiir: Bilgisayar satan bir firma biitiin
aligverislerini internet lizerinden yapmak istiyor olsun. Aldig1 siparisler dogrultusunda
islemci, hard disk, bellek, monitdr, modem, kasa v.b. bilgisayar parcalarini internet
lizerinden satin alip montajin1 yaparak miisterilerine bu bilgisayarlarin satisin
yapacaktir. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin altyapis1 kullanilacak olursa her
bir bilgisayar parcasinin alimi sirasinda, incelenmesi ve secilmesi daha sonra da
sipariglerinin verilmesi olduk¢a zaman kaybettirici ve maliyetli bir i olacaktir. Ayrica
biitiin bu islemleri yaptiktan sonra bu bilgileri kendi i¢ sistemlerimize girmemiz
gerekecektir. Simdi bu bilgisayar firmasinda isletmeden isletmeye elektronik ticaretin
yapilabilmesi i¢in gerekli olan, tedarik¢i ve ana firmalar arasindaki bilgi akisinin
otomatik ve entegre bir hale getirildigini diisiinelim ve 200 tane bilgisayar siparisi

aldigimiz1 varsayalim. Bu 200 tane PC istegimizi kendi sistemlerimize girdigimiz
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anda (hatta miisterinin girmesiyle) bizim sistemimiz tedarik¢i firmalarin sistemleri ile
temasa gececektir.Bu sayede bu bilgisayarlari iiretmek i¢in gerekli olan hard disk,
anakart gibi parcalar otomatik olarak tedarik¢i firmalardan siparis edilecektir. Aym
sekilde bu bilgiler kendi muhasebe kayitlarimiza ve iiretim planlama sistemlerimize de
aynen gececektir, bu sayede pek cok gereksiz islem yapilmayacak, zamandan ve
gereksiz maliyetlerden tasarruf edilecektir79. Iletisim c¢agi, isletmelerin uyum
saglamakta giiclilk cektigi teknolojik cevresi ve tiim bunlarin etkisiyle hizla
globallesen diinya,elektronik isletme ve elektronik ticaret kavramlarini, firmalar i¢in
kagmilmaz kilmistir. Bu boliimde e- ticaret ve e-isletmecilik kavramlarr arasindaki
fark ve e-isletmecilik kavraminin e-tedark zinciri yonetim, e- misteri iliskileri

yonetimi gibi diger kavramlarla olan etkilesiminden bahsedilecektir.

3.1 ELEKTRONIK TiCARET:

Elektronik ticaretin bir tanimin1 yapmadan once, elektronik ticaretin yapildigi
“elektronik ortam”in ne oldugundan s6z etmek faydali olacaktir. Elektronik ticaret
yapilmasini saglayan 6 ana aragtan bahsedebiliriz. Bunlar telefon, faks, televizyon,
elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, Elektronik veri degisimi (EDI) ve
Internet’tir . Genel olarak Elektronik ticaret dendiginde akla internet gelmektedir.
Aslinda elektronik ticaret, internet ticarette rol oynamaya baslamadan ¢ok Onceleri de
yapilmaktaydi. Fakat internet sayesinde yazili, goriintiilii ve sesli bilgilerin kolayca
transfer edilebilmesi, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi ve ¢ok diisiik maliyetlerle
calisilabilmesi e-ticaret kavraminin biiyiik bir hizla is yasamina girmesini saglamistir.
E-Ticaret; Elektronik ortamda bir iirlin veya hizmetin bir bedel karsiliginda el
degistirmesi yani bir satin alma isleminin gergeklestirilmesi E-Alim/Satim olarak

adlandirlir.

7 LeCompte, Murat. http://www.btnet.com.tr/btnet_ozel/intel/kose.asp?id=14, erigim 14.03.2008
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Sekil 1. Elektronik Is Yapisi

Fiziksel Uriinler

Bos Zamanlar1 Degerlendirme

Finansal Servisler

EE_JT:lcal.'et E-Perakendecilik E-Bankacilik E-Yatirnm )
riinlerin N i E-Slgorta
Alim/satimi Urlinlerin Alim/satim1

Bilgi Servisleri

Kisisel Servisler

E-Eglence E-Seyahat E-Yayincilik E-Servisler E-Egitim & E-Saghk
Oyunlar, Kumar E-Kitaplar, Kredi, Geligtirme Servisleri
E-Toplum E-Devlet E-Diger
Cemivetler. Sendikalar. Lisanslar, Vergiler, Oylamalar Kanuni, Muhasebe,

80

Diinya Ticaret Orgiitiiniin (WTO) tanimma gore elektronik-ticaret, mal ve
hizmetlerin liretim, reklam, satis ve dagitiminin telekomiinikasyon aglart iizerinden
yapilmasidir. Tktisadi isbirligi ve kalkinma teskilati (OECD) ise elektronik ticareti
“sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan,
kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler” olarak tanimlamistir. Daha pek
cok kurulus e-ticaretin c¢esitli tanimlarini yapmislardir. Bu tanimlari toplayarak e-
ticareti “bilgisayar aglari araciligi ile {riinlerin iretilmesi, tanitiminin, satiginin
6demesinin ve dagitimimnin yapilmasi” olarak tanimlamamiz miimkiindiir®'.

E-Perakendeciligi, E-Ticaretin bir alt basligi olarak gorebiliriz. Elektronik
ticaretin Isletmeden Isletmeye (B2B) ve Isletmeden Tiiketiciye (B2C) olmak iizere 2
boyutu bulunur. E-Perakendecilik, elektronik ticaretin isletmeden tiiketiciye olan

ayagini olusturur. Elektronik ticaretin bu iki boyutunu da {irtinlere gore fiziksel ve

80 Cunningham,Peter; Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution, Cunningham,Peter;
Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution,
81 http:www.etkk.gov.tr/genelbilgiler.htm, erisim; 02.01.2008
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bilgisel iiriinlerin sektorleri olarak 2 kisma ayirabiliriz. Elektronik ticaretin bu 4

boyutunun iligkisi Sekil 2°de ¢esitli iirlinler 6rnek verilerek gdsterilmistir.

Sekil 2. E-ticaret icin sektorel bir model **

Fiziksel Bilgisel
i;letmeden Kitaplar, Cdler, Aletler, Hisse ve Senetler, Satis
Tiiketiciye |Spor Malzemeleri Haberleri
Isletmeden |Donanim, Igletim Yazilim, Seyahat
Isletmeye | Kaynaklar: Rezervasyonlari

Massachusetts Institude of Technology (MIT) profesorii Nicholas Negroponte
fiziksel ve bilgiye dayali iirlinleri Atomlar ve Bitler (Atoms and Bits) olarak
adlandirarak bu iki sektor arasindaki ayrimi vurgulamistir. Negroponte’ye gore atomlar
dogal kaynaklardan elde edildikleri i¢in bu tipteki iirlinler fiziksel, Bitler ise hig
yoktan bilgi iscileri tarafindan Tretildikleri igin bilgisel iiriinler kategorisine
girmektedir®.

Ticaret elektronik ortama tasinmadan Once, perakendeciler fiziksel {iriinleri
tireticilerden alip tiiketicilere satma gorevini stleniyorlardi. E-ticarette de
Amazon.com, Ebay.com, Migros.com.tr vs. gibi ¢esitli lirtinleri bir arada miisterilerine
sunan online perakendeciler oldugunu biliyoruz. Bu tip perakendecilerin yine temel
amac1 cesitli iireticiler tarafindan iretilen {rlinleri tiiketicilere ulastirmaktir. Fakat
giiniimiizde internet sayesinde iireticiler de miisterilerine bir aract kurum olmadan
ulagsma firsatin1 elde etmislerdir. Bundan dolay1 perakendecilerin, satis islemlerine bir
katma deger eklemeden, iireticilerle rekabet etmeleri ve yasamlarint devam ettirmeleri
¢ok zor bir hal almustir. Iste bu nedenle, iiriinler hakkinda bilgi veren online kataloglar
olusturma, Oneriler ve uzmanlarin veya diger miisterilerin iirlinler hakkindaki fikirleri

yansitan yazilar yazma, Negroponte’'nin deyimiyle Bit’ler olusturma, gibi cesitli

113

%2 Cunningham,Peter; Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution
and Challenges in the 21st Century”, Springer-Verlag.

% May, Paul. 2000. The Business of E-Commerce, “From Corporate Strategy to Technology”.
Cambridge University Press.

Opportunities
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yollarla satis islemini daha kaliteli ve miisterilere cazip hale getirmeye caligmalari
gerekmektedir. Bu ylizden gerek E-ticaretin isletmeden tiiketiciye gerekse de
isletmeden isletmeye olan kollarinda fiziksel ve bilgisel {iriinlerin birlikte iiretilmesi

uygun olacaktir.

Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (B2C) :Isletmeden tiiketiciye dogru olan elektronik

ticaretin yogunlastigi nokta, adindan da anlasilacagi gibi son kullanicilar, yani
tiiketicilerdir. Bu tip elektronik ticaretin ii¢ tane uygulama alanindan s6z etmemiz
miimkiindiir. Bunlar daha dnceden de bahsettigimiz gibi ¢esitli iirlinlerin bir arada
miisteriye sunuldugu perakendecilik (retailing), miisteriden-miisteriye e-ticaret olarak
da adlandirabilecegimiz miizayedeler (auctions) ve genellikle hisse ve senet alim
satiminda kullamlan danismanhktir (advice)*.

Elektronik ticaret dendiginde pek ¢ok kisinin aklina fiziksel iiriinlerin son
kullaniciya ulastirildigi isletmeden tiiketiciye dogru olan e-ticaret modeli akla gelir.
Yani sirketlerin yalnizca {irlinlerini ve hizmetlerini miisterilerine ulagtirmak suretiyle
elektronik ticaret yaptiklar1 diisliniilir. Oysa bu isin yalmizca kiicik bir kismini
olusturur. Bu tip bir ticarette asil onemli olan miisteri iliskileridir. Oncelikle
miisterilerin bu ticari iliskideki rolleri tam olarak belirlenmeli daha sonrada sunulan
{iriinler ve hizmetler bu role uygun hale getirilmelidir. Sonug olarak Isletmeden
tiikketiciye elektronik ticaretin amacini; nihai tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin
iyi belirlenmesi ve igletmelerin yeteneklerini bu istek ve ihtiyaglart karsilayabilecek
yonde gelistirmeleri olarak tanimlayabiliriz.

Is teknolojilerinin gelismesiyle olusturulan web tabanli veri bankalar1 sayesinde
her sirket, miisterilerinin profili, miisterilerin satin aldigi1 {iriin veya hizmetler ve
miisterilerin beklentileri konularinda daha fazla bilgi sahibi olma olanagina sahip
olmustur. Elektronik ticaretle birlikte sirketlerin elde ettigi diger bir avantaj da nihai
miisterilerle elektronik baglanti kurabilme ve diyaloga gecgebilme olanaklarinin

olusmus olmasidir .

¥ May, Paul. 2000. The Business of E-Commerce, “From Corporate Strategy to Technology”.
Cambridge University Press.
% Seybold, Patricia B.; Marshak Ronni T. 2001 istanbul, Epsilon Yaymevi
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Isletmeden isletmeye E-ticaret (B2B); Giiniimiizde basarili olmak isteyen biitiin

sirketler miisteri odakli ¢alismayr benimsemislerdir. Her ne kadar sirketler,
politikalarin1 miisteri tatmini dogrultusunda belirlediklerinden, deger zincirini son
kullanicilar olusturuyor gibi goriinse de, asil katma degeri saglayan tedarik zincirinin
elemanlar1 arasindaki entegrasyon sayesinde girdi ve ¢ikti aligverisinin olabildigince
verimli hale getirilmesidir. Kurumlar arasi elektronik ticaret, tedarik zincirinin
elemanlar1 arasindaki entegrasyonu optimize etmek icin oldukea etkili bir ig anlayisidir.

Kiicik veya biiylik tim isletmeler belli bir miktarda satin alma yapmak
zorundadirlar. Bu satin almalar, kurulusun drettigi hizmet veya iirline yonelik
olabilecegi gibi, genel amagh satin alma faaliyetleri de olabilir. Satin alma hangi amag
icin olursa olsun, satin alma siireglerinde yasanan verimsizlikler; telefon, faks ve diger
iletisim giderleri; stok diizeylerinin yiiksek olmasi ve siparis ile ulagtirma arasinda
gecen uzun siireg; kontrat disinda yapilan alimlar nedeniyle yasanan indirim kayiplari
gibi gesitli nedenlerden dolay1 isletmenin birtakim goriinmeyen maliyetlere katlanmasi
s6z konusu olmaktadir. Isletmeden-isletmeye elektronik ticaret sayesinde ana
firmalarin yan firmalariyla olan entegrasyonu, bu gdriinmeyen maliyetlerde 6nemli
tasarruflar saglayabilir'® Ayrica devamli tekrarlanan satin almalar veya islemlerin
belirli periyotlarla otomatik olarak yapilabilir. Bu sayede de maliyetlerin yaninda

zamandan da 6nemli 6l¢lide kazang elde edilebilir.

3.2. ELEKTRONIK IS (E-IS)

Ticaret kavramini genel olarak, kazan¢ amaciyla servis ve {riinlerin
alim/satimlar1 olarak tanimlanmisti.. Yapilan islerin amaci genelde ticaret yapmak
oldugundan, klasik is anlayisi ticaret kavramiyla siki bir iliski i¢indedir. Fakat klasik
bir is modeli ticaretten ¢ok daha fazlasini barindirir. Is modellerinde énemli olan nakit
para akisindan ¢ok, yapilan isin sonucunda elde edilen kazancglardir. Bu kazanglari elde
etmek i¢cin miisteri iliskileri, tedarik zincirinde bulunan sirketlerle olan iligkiler ve
iletigim 6nemli yer tutmaktadir.

Is yapis sekillerindeki degisim agisindan; Klasik is anlayisiyla , Elektronik is

arasinda c¢ok ince bir ¢izgi bulunmaktadir. E-is, potansiyel miisterilerle iliskiye gecmek

% Bartin, Mustafa. BT Vizyon (Mayis 2001) Say1 5 “E-is’in izledigi rota”
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ve kisa/orta/uzun vadede isimizi gelistirmek, pazarlama ve reklam faaliyetlerini
planlamak,yiiriitmek ve denetlemek gibi klasik bir is’te yaptigimiz faaliyetleri internet
haberlesme araclar1 (web bilgi sayfalari, e-mail , grup posta haberlesme araclari) ve
diger internet teknolojilerini kullanarak ytiriitebilmemize olanak saglayan bir yeniliktir.

E-is, her tiirlii is baglantilar1 ve bunlarla ilgili kisimlarin elektronik ortamda
yiiriitiilmesini ifade eden bir kavramdir.Yani, bir is ortaminin parcasi olan miisteriler,
is¢iler, ortaklar arasindaki iliskiler, yeni is baglanti yazigsmalari ve benzeri her sey
elektronik ortamda gergeklesir. IBM’in yaptig1 tanima gore E-is, kilit is siireglerinin
internet teknolojileri kullanilarak gelistirilmesi ve/ya degistirilmesidir. Pek ¢cok kurulus
bu degisimin gerekliligini anlamis ve geleneksel is stireglerini e-is’e uydurmaya
baslamistir. Biitlin siireglerini web-tabanli hale getirerek miisteri hizmeti islemlerini
giiclendirmeye ve tedarik zincirini daha verimli hale getirmeye ve mevcut miisterilerini
koruyup yeni miisterilere ulasmaya baslamislardir® . IBM’in yaptig1 tanima bir takim
eklemeler yaparak E-is’in amaglarini; internet/intranet ve 6zellikle web teknolojilerini
kullanarak potansiyel miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler kazanmak ve
miisterilerle iligkileri gelistirmek, hizmet satis ve bilgilendirme servisleri ile miimkiin
olan en kisa zamanda miisterilere ulagmak, iiretimde ve her tiirlii i projesinde maliyeti
digtiriip verimi arttirmak ve diger sirketlere karsi rekabet avantaji saglamak olarak
sOyleyebiliriz.

Geleneksel is’te oldugu gibi elektronik is’te de baslangi¢ noktasi fikirdir. Fikir
konusunda geleneksel igle e-isi birbirinden ayirmak her zaman ¢ok kolay olmayabilir
fakat ana hatlariyla e-is’teki fikirlerin 6zelliklerini su sekilde belirtebiliriz:

- Fikriniz Internete 6zgiidiir.

- Geleneksel bir isi Internete tagimaktir.

- Gergeklestirilen fikirler izerine kuruludur.

- Bundan 6nceki 3 maddede belirtilenler i¢in hizmet saglamaktir.
Dosyalarin internetten ¢ok daha hizli indirilmesini saglayan bir yazilim gelistirmek
birinciye haber sitesi agmak ikinciye, en iyi web siteleri sitesi agmak da ii¢linciiye
ornek olarak verilebilir *®*Fikir bazinda inceleyecek olursak e-is klasik is yaklasimimndan

bu sekilde bir farklilik gosterir.

87 http://www_3.ibm.com/e-business/overview/28212.html ; erisim 14.02.2008

88 http://www.btnet.com.tr/btnet _ozel/kose/kose.asp?id=69; Gazioglu, V., Erisim; 14.02.2008
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E-ig’in bir parcasi olan kavramlardan da bahsetmekte fayda vardir.
Olusturdugumuz e-ig fikri fiziksel iirlinlerin ticareti disinda, finansal servislerle,
kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirmesiyle, bilgi servisleri ve egitim, saglik gibi diger
kisisel servislerle ilgili olabilir. Bu bdliimde bu dort boliime giren faaliyetleri
tanimlamaya c¢aligacagiz.

E-bankacilik, e-sigortacilik ve e-yatirnmcilik fikirleri e-ig’in  finansal
servislerine girmektedir. E-bankacilik, isletmeler ve bireyler i¢in bankacilik iiriinlerinin
ve hizmetlerinin elektronik ortamda alinip satilmasidir. E-finans ve yatirimeilik
miigteriler i¢in elektronik olarak danmismanlik hizmeti olarak goriilebilecegi gibi
miisteriler i¢in hisse senedi, bono gibi kiymetli evraklarin aliip satilmasini saglayan
bir elektronik istir. E-sigortacilik islemleri de yine bireyler ve kurumlar i¢in elektronik
ortamda sigorta poligelerinin alim satimiyla ilgilidir. E-Seyahat servisleri kisilerin veya
kurumlarin bilet alma veya rezervasyon yapmalarini saglarken, internet iizerinden
insanlarim  kumar oynayarak veya hobilerine hitap eden aktiviteler yaparak
eglenmelerini saglayan, e-eglence servisleri de bulunmaktadir. E-yayincilik daha
onceden cesitli kitaplarda, magazinlerde ve gazetelerde yayinlanan bilgiler, ve
haberlerin elektronik ortamda dagitimimi igeren bir e-is yapisidir. Elektronik bilgi
servisleri de insanlarin arastirma yaparak cesitli kisiler veya isler hakkinda bilgi satin
alabilecekleri ortamlari olustururlar. Bu bilgi servislerine Ornek olarak Yahoo,
Altavista gibi arama motorlar1 ve diger ¢esitli portallar gosterilebilir. Son olarak kisisel
egitim ve saglikla ilgilenen elektronik servisler bulunmaktadir. Saglik hakkinda
genellikle bilgi verici ttedarikda olan bu servisler, egitimde bir adim daha ileri giderek
uzaktan egitime olanak saglamaktadir .

E- ticaret ve E- is kavramlari siklikla birbirleriyle karistirilan kavramlar olarak
karsimiza cikmaktadir. Oysa  e-ticaret, e —isletmeciligin bir fonksiyonu olarak
goriilebilir. Gliniimiiz ekonomisinde, sirketimizi bir e-is kurulusuna doniistiirmeden, e-
ticareti verimli ve etkili bir sekilde yapabilecegimizi sdylemek zordur. Yani yaptiklari
isi sadece web lizerinden {irlin sunma ve siparis alma olarak goren e-ticaret firmalarinin
omriiniin ¢ok uzun oldugu sdylenemez. Bu tip firmalar goriiniir maliyetleri kurtarmak

icin pek ¢ok goriinmez maliyete katlanmak zorunda kalabilirler.

89 Cunningham,Peter; Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution, “Opportunities and
Challenges in the 21st Century”, Springer-Verlag.
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Internet ile yeni tanisan pek cok sirket icin, B2C elektronik ticaret daha cazip
goriinmektedir. Ciinkii bunu benimsediklerinde hem kisa dénemde ¢ok kar
edebileceklerini hem de sirketlerini elektronik bir isletmeye doniistiirmek igin
yapilmasi gereken yatirimlara katlanmayacaklarini diistintiriiler. Fakat uzun dénemde
bunun tam tersi gerceklesebilir. Miisterilerle ve tedarik¢i firmalarla entegrasyonunu iyi
bir altyap1 iizerine oturtmayan sirketler, yasanan iletisim problemleri sonucunda,
miisterilerini rakiplerine kaptirmaya baslarlar. Ciinkii verilen hizmetten memnun
olmayan bir miisteri i¢in yeni ekonomide pek ¢ok alternatif sirket bulunmaktadir. E-
ig’in amacina uygun olarak miisterilerimizi kaybetmemek ve yeni miisterileri ¢cekmek
i¢in e-ticareti, e-ig ve e-isin gerektirdigi is dizayni ve teknolojik altyapiyla birlikte ele
almak gerekmektedir. Belki eskiden internet iizerinde ¢ok fazla rakip bulunmadig igin
elektronik igin gerektirdigi altyapidan yoksun e-ticaret yapan basarili sirketler olmus
olabilir, fakat teknolojideki hizl1 degisim sonucunda bunlardan sadece gerekli altyapiy1

olusturan sirketlerin varligini siirdiirdiiglinii unutmamak gerekir.

Eger yoneticiler gercekten yeni ekonomideki rekabete dayanabilmek i¢in etkili
stratejiler gelistirmek istiyorlarsa, gelecekteki e-isletmelerin temel altyapilarinin

birbirlerine bagl bir agdan olugsmas1 gerektigini anlamalar1 gerekir.

3.2.1. E-isletme Yapisi

Geleneksel sirketlerin her birinin kendine 6zgii bir is ve organizasyonel yapilari
bulunur. Yaptigimiz isi elektronik ortama tasidigimizda aymi yapiyr muhafaza etmek
olduk¢a zor bir istir. Bu yilizden e-isletme olma yolunda sirketimiz, organizasyon
yapisindan, teknoloji kullamimina kadar pek g¢ok yapisini degistirmeye mecburdur.
Ciinkii E-Is, is yapis seklindeki degisimden c¢ok daha fazlasmi igerir. Calisma
mekaninda meydana gelen degisiklik sonucunda olusan hiz ve esneklikten biitiin
calisanlar bir sekilde etkilenir. Calisanlarin bu degisiklikten olumsuz etkilenmesini
onlemek i¢in organizasyonlarin klasik is yapis bicimleri ve orgiitsel davranis ilkelerini

yeniden gozden gegirmeleri gerekir.

- Isletmenin Organizasyonel Yapisi ve Degisim Siireci
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Elektronik bir isletmede biitiin diger isletmeler gibi kendine ozgii bir
organizasyon yapisina sahiptir. Bu tip bir organizasyon yapisinda 6n plana ¢ikan en
onemli faktor, kurulusun boliimleri arasindaki iletisimdir. Ciinkii bir E-isletmede tim
fonksiyonlar iletisim ve bilgi akist lizerine kurulmustur. Sirket i¢i iletisimin belirledigi
organizasyon diizenini belirtmeden 6nce, kurulusumuzu e-isletmeye doniistiirebilmek
icin nasil bir strateji uygulamamiz gerektigi iizerinde durmak faydali olacaktir.

Bir kurulusta organizasyonun yapisim1 degistirmek ancak o kurulusta calisan
herkesin katilimiyla miimkiin olabilir. Fakat yine de en Onemli gorev st diizey
yoneticilere diismektedir. Ust diizey yoneticilerin sirkete yeni bir is anlayisi getirecek
olan bir degisimi yonetebilmeleri i¢in oncelikle kendi aralarinda anlagsmaya varmis
olmalar1 ve aldiklar1 ortak kararlar dogrultusunda belirledikleri stratejiler icerisinde
aktif rol oynamalar1 gerekmektedir.

Yonetimin e-isi benimsemesinin en 6nemli nedeni gelecekte ancak bu tip bir is
stratejisinin basarili olabilecegini 6dngormesinden kaynaklanir. Fakat, ¢alisanlarin cogu
zaman, mevcut i§ stratejisi basarili oldugu halde neden elektronik isletme olma
yoniinde bir degisim yapildigi hakkinda bundan daha farkli bir nedene ihtiyaglari
vardir. Her zaman bu e-is vizyonunun neresinde yer alacaklarini bilmek isteyeceklerdir.
Burada yonetime diisen gorev bu degisim siirecinin ilk evrelerinde calisanlarla 1yi bir
iletisim altyapis1 olusturup, sirketin vizyonunun neleri kapsadigini ve amaca ulagsmak
icin neler yapilmasi gerektigini ¢alisanlarina agikca belirtmektir. Yonetim, ¢aligsanlarina
verdigi mesajlarda herkesin hedeflerini, neler yapmalar1 gerektigini ve bu yapilanlar
sonucunda ne gibi faydalar saglanacagini, sirketin geleceginin sekillenmesine katkida
bulunacak hangi rolii oynayacaklarin1 belirtmesi gerekir. Calisanlarin bu sekilde
rollerini anlamasini saglamak, organizasyonun c¢abuk karar vermesi, siireclerin
verimliliginin artmasi, misteriler hakkindaki girdileri ve miisterilerin egilimlerini
bularak is ve miisteri iligkilerini gelistirmesi acisindan ¢ok onemlidir’.

Organizasyonel yapmin en énemli etkenlerinden biri de sirket kiiltiiriidiir. Bir
organizasyonda degisen is stratejilerini destekleyen bir sirket kiiltiiriinii benimsemek,

e-iste hizla degismekte olan pazar yerlerine uyum saglamay1 kolaylastiracaktir.

- Isletmenin Organizasyonel Yapisi ve Iletisgim

% hittp://developer.intel.com/eBusiness/plan/2/hi150001 p.htm; erisim; 14.01.2008
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Sirketlerin organizasyonel diizenini belirleyen ana faktér, boliimler arasindaki
iletisimin nasil gerceklestirilecegidir. Geleneksel sirketlerin pek c¢ogu askeri bir
organizasyon yapisi olan hiyerarsik diizeni benimsemislerdir. Romalilar askerlerini bu
sekilde 10 kisilik gruplar halinde olustururlardi, her bir 10 kisilik grupta ayr1 ayr1 10’ar
kisilik gruplara ayrilirdi ve bu en alt kademeye kadar boyle devam ederdi. Boyle bir
yapi, savas alaninda iletisimin en tistten en alt askeri birime kadar yayilmasini
saglamaktaydi. Bu sistem geleneksel organizasyon yapilarinda da uzun yillar
gecerliligini korudu. Fakat giiniimiizde artik bir isletmede planlama ve kontrol
faaliyetlerini yiiriiten {ist diizey yonetim, kendisine destek veren birimler ve i¢ ve dis
cevreyle iletisimi saglayan birimlerle (arayiiz birimleri) i¢ ige bir organizasyon yapisina
sahiptir’.

Elektronik isletmelerin yapilart da bu sekilde bir organizasyon yapisindan
olusmaktadir. Sekil-3a’da klasik bir organizasyon yapisinda diizenlenmis olan iki is
arasindaki etkilesimin tanimlanmis belirli kaliplar ¢ercevesinde oldugunu goriiyoruz.
Yani aralarinda bir sinir oldugunu sdyleyebiliriz. Sekil 3b’de verilen sema ise bir e-
isletme yapisim1 gostermektedir. Burada yine iki ayri is arasinda bir etkilesim
bulunmaktadir. Fakat bu etkilesim belli kaliplarla siirlandirilmamistir. Bu tip bir
etkilesimi, bu iki isi yiirliten calisanlarin devamli olarak bir bilgi aligverisi i¢inde
oldugu, yaptiklar1 calismalardan devamli diger isi yapan kisileri de haberdar ettikleri,
Ad- Hoc etkilesim olarak tanimlayabiliriz.

Amerika Birlesik Devletleri’nin eski Calisma Bakani1 ve Brandeis Universitesi
Profesorii Robert Reich, geleneksel, hiyerarsik is modellerinin artik ise yaramadigini,
yeni ekonominin, sirketleri daha yatay bir organizasyon yapisi olusturmalarini
saglayarak boliimler arasi igbirligini tesvik etmeye yonelttigini belirtmektedir. Robert
Reich ayrica, sirketlerin miisterilere dogru devamli bir bilgi akisini saglayabilmeleri
icin, pazarlama ve bilgi teknolojisi boliimiinde ¢alisanlarin siirekli olarak birbirleriyle
bilgi alig verisi i¢inde olmalar1 gerektigini belirtmektedir. Reich’a gdre bugiin
Amerikan sirketlerinin yalnizca %20’si bu departmanlar1 bir araya getiren miisteri
odakl1 takimlar olusturmustur. Fakat giin gectikce daha fazla sirket paylasilan bilginin

Onemini anlayarak, bir zamanlar birbirlerinden tamamen ayr1 olan pazarlama, satis gibi

ol Cunningham,Peter; Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution, “Opportunities and
Challenges in the 21st Century”, Springer-Verlag.
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departmanlar ile bilgi teknolojisi boliimleri arasindaki igbirligine 6nem vermeye ve en

basitinden en karmasigina kadar biitiin is yapilarin1 degistirmeye baslamislardir °2.

Sekil 3a. Geleneksel Is Yapisi

Tanimlanmis

I.1s Etkilesim 2.1s
B S B I B
Sekil 3b. Elektronik-1s Yapist
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Birimler
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Birimler
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Birimleri Birimleri

92 Khirallah, Diane Rezendes,http://www.informationweek.com/778/train.htmerigim; 20.03.2008
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Bundan alt1 ay oncesine kadar, First International Bank’in CEO’su Brett Silvers
Bilgi Teknolojilerinden (BT) sorumlu yardimcisiyla ayda bir kez konusmasi bile ¢ok
fazla sayilabilirdi. Fakat bankanin E-degisim ¢abasi i¢inde bulundugu bugiin bu iki
yonetici hemen hemen her giin birbirleriyle konusuyorlar. Bu durum E-isi benimseyen
bir sirkette iletisimin, ne kadar 6n plana ¢iktigin1 gostermektedir. First International
Bank’ta yasanan degisimin hiz1 ve teknoloji odakli pazaryerlerinin yeniligi ¢alisanlar
icin olaganiistii 6grenme firsatlar1 olugturmaktadir. Kurum E-isletme olma yolunda
ilerledikce, biitiin boliimlerde calisanlar birlikte 6grenmeye bagliyorlar. Eskiden teknik
personelle satis boliimiinden c¢alisanlarin bir araya gelerek uygulamalarin nasil
yapilacag1 konusunda fikir alisverisi yapmalar1 ¢ok olagandisiydi. Simdi ise, iletisimin
ve fikir alig verislerinin biitiin boliimler arasinda gerg¢eklesmesinden dolay1 satistan
anlayan teknik personel , ve teknolojiye yabancilik ¢ekmeyen satis personeli
olusabilmektedir. Silver’s olusturduklar1 E-is modelinin etkinligi sayesinde BT’de

calisanlarin daha basarili birer yonetici olabildiklerine dikkat (;ekiyor93 .

- Isletmenin E-is Stratejisi ve Tasarimi

Sirketimizin E-is yapmasini saglamak, basit bir internet sitesi hazirlamaktan
cok daha fazlasim1 igerir. Bunu gerceklestirmek igin isletmenin, stratejisi ve
operasyonlariyla ilgili biitlin detaylar1 gdzden gegirerek yeniden diizenlemeler ve
degisiklikler yapmasi gerekir. Ciinkii bu, yeni ekonomide hayatta kalmak, rekabet
edebilmek ve bu rekabet sonucunda basarili olabilmeleri icin bir zorunluluktur.
Elektronik isletme olma yolunda kendilerini yenileme konusunda basarisiz olan
sirketler, E-igin ciddiyetini kavramis ve gerekliliklerini yerine getirerek uzun dénemli
stratejik planlar yapmis olan sirketler karsisinda tutunamayacaklardir. Bunun i¢in, E-
isin olusturdugu miicadelelere ve firsatlara yonelik bir E-is stratejisi olusturmak, E-
isletme olmak isteyen bir kurulus i¢in anahtar basamaklardan biridir. Fakat bu stratejiyi
olusturmadan Once sirketin kendisini ¢ok iyi tanimasi ve E-is evriminde nereye kadar

ilerleyecegini belirlemesi gerekir.

% Bartin, Mustafa. BTVizyon (May1s 2001) Say1 5 “E-is’in izledigi rota”
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Bir E-ig stratejisi belirlemeden ve yeni bir e-ig tasarimi yapmaya baslamadan 6nce,
sirketin kendini taniyabilmesi ic¢in, miisterilerin, islerin ve teknolojinin sirket
tizerindeki etkilerini belirleyebilecegi bir takim sorulara cevap bulmasi gerekir. Bu

sorular1 kisaca su sekilde tanimlayabiliriz;

e En son yapilan teknolojik yenilikler yeni is yapis sekilleri yaratip
onceliklerimizi yeniden diizenlemis midir?

e Sirketimiz degisen miisteri beklentilerine cevap verebiliyor mu? Miisterilerin
ilgilendigi degerlerin boyutlarinin farkinda mi?

e Sirketimiz mevcut insan kaynagini, uygulamalar1 ve verileri muhafaza ederek
yeni firsatlarin avantajin elde etmek icin sayisiz endiistri ihtiyacini sorgulamak
ve degistirmek konusunda istekli midir?

e Sirketimiz karmagik is uygulamalarini, zamanin ve pazarin amansiz baskisi
altinda degisime uyumlu ve esnek bir hale getirirken, isletim maliyetlerini
diisiirmede bagarili olabilmis midir? ** .

Eger biitlin bu sorulara verecegimiz cevap evet olursa su anda ¢ok sanslt bir
azinlik olan yenilik¢giler veya pazar lideri konumundayiz demektir. Bu sorulardan
coguna evet demissek, teknolojik yenilikleri kullanarak rakiplerine karsi tistiinliik
kurabilecek 6nde gelen ileri goriislii ve erken adapte olan sirketlerden sayilabiliriz. Bu
durumda hala azinlik sirketler arasinda oldugumuzu sdyleyebiliriz. Bu sorulardan
coguna hayir demissek o zaman sirketimiz sessiz ¢ogunluk grubuna dahildir. Bu grup
yoneticiler, e-ig’in gegici bir heves olduguna ve asla ana isin bir pargasi olamayacagina
inanmay1 se¢mislerdir. Fakat bu tip yoneticilerin gézardi ettikleri sey toplumun da

modern bir degisim i¢inde oldugudur *°.

Sirketlerin bu ii¢ kategorisi (Pazar lideri, ileri goriigli, sessiz ¢ogunluk)
glinlimiizdeki i3 manzarasini olusturur. Sirketimizin bu manzara igersindeki yerini
goriiyor ve bunu begenmiyorsak, olmak istedigimiz yere goére kendimize bir yol

segcmemiz gerekir. Bunun i¢in de miisteri ihtiya¢larinin nasil degistigini anlamamiz,

% Kalakota, Ravi. Robinson, Marcia. 1999. e-Business: Roadmap for Success. Addison- Wesley.
% Kalakota, Ravi. Robinson, Marcia. 1999. e-Business: Roadmap for Success. Addison- Wesley.
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kendi Onceliklerimizi miisterinin Onceliklerine gore belirlememiz ve bu veriler

dogrultusunda stratejilerimizi olusturmamiz gerekir.
- E-Is Evrim Siireci

Sirketler e-isletmeye doniisiirken e-is’in evrimini ve organizasyon, ortaklar ve
miigteriler iizerindeki  etkilerini diisiinmelidirler. Bazi sirketler sadece web’de
bulunmakla yetinirken, digerleri tedarik zinciri entegrasyonu olusturarak, endiistri

degisimi yaparak, veya endiistriler aras1 yakinlagma saglayabilirler.

Sekil 4’te gosterilen grafigi e-is’in yasam egrisi olarak degerlendirebiliriz. Bu
durumda bulunma, entegrasyon, doniisim ve yakinlasma da bu yasam egrisinin
evrelerini olusturmaktadir. E-isin ilk evresi olan bulunma, sirket ile ilgili genel
bilgilerin ve {irlinlerin web iizerinde sergilenmesini iceren bir elektronik varolma
evresidir. E-Is yasamlarina bu evrede baslayan sirketler genellikle e-is konusunda fazla
gelisme gosteremiyorlar. Entegrasyon evresi organizasyonun e-is stratejisini
belirlemesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun nedeni bu evrede, tedarik¢ilerle
daha siki iliskiler kurarak bir e-isletmenin stratejisinin belirlenmesinde en 6nemli rolii
oynayan faktor olan miisteriler i¢in gelistirilmis daha gecerli nitelikte hizmetlerin
sunulmasidir. Yenilik¢i organizasyonlar bu evrede ayrica isleri ylirlitmenin yeni
tekniklerini arastirirlar. Rakiplerimizin de bu evrenin Onemini kavrayarak kendi
kuruluglarint bu degisim evresine sokmalar1 halinde onlara karsi olan rekabet
avantajimiz kaybolur. Ugiincii evre olan doniisiim siirecinde kurulus miisterilerle ve
tedarikgilerle tamamen elektronik olarak baglanmaktadir. Doniisiimiin  basariyla
uygulanmasi sonucunda miisteriler ve ortaklarla daha 6nceden hi¢ olmadig: diizeylerde
bilgi paylasimi saglanir. Bu geleneksel is anlayisinda bilgiyi elinde tutanin daha giicli
olacagi konusundaki goriise tamamen ters diismektedir. Doniisiimiin diger sonuglari
olarak yoOnetim, egitim, yasal ve mali politika siireglerinde ve sistemlerinde yapilan
onemli degisiklikleri de gosterebiliriz. Son evre olan endiistriler aras1 yakinlagsmada ise
kuruluglar miisterileri i¢in en 1iyi degeri olusturabilmek i¢in bilgi diizeylerini
etkinlestirirler. Bunu saglamak icin sirketin i¢inde bulundugu veya disindaki
endistrilerde faaliyet gdsteren ortaklarla tam olarak bir entegrasyon i¢inde bulunmasi

gereken bir model uygulanir. Bu model zamanla endiistriler arasi tedarik zincirlerini
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meydana getirebilecek olan birbirlerine bir network ile bagli organizasyonlar ve

pazarlar olusturacaktir *° .

Sekil 4. E-Is’in evrim siireci
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Elektronik isletmelerin yasamlarin1i devam ettirebilmeleri i¢in elektronik
ortamda varolma evresinin bir hayli 6tesine ge¢meleri gerekmektedir. Bunu basarmak
ve e-ig diinyasinda basarili bir baslangic yapmak i¢in bazi sartlar1 yerine getirmeleri
gerekmektedir. Oncelikle yoneticiler E-isin Bilgi teknolojileriyle degil, is siireglerinin
diizenlenmesiyle yliriidiigiinii anlamalar1 gerekir. Ayrica e-isin kendilerine nasil bir
rekabet avantaji saglayacagini ve dahasi e-is sayesinde acilan yeni pazarlara nasil
gireceklerine dair bir vizyon belirlemeleri gerekir. Ikinci olarak biitiin e-is faaliyetlerini
konusunun uzmani kisilerle veya sirketlerle ortaklik kurarak yiiriitmek yerinde
olacaktir. E-is stratejisini olustururken kurulusun biitiin calisanlarinin katilimini ve

destegini almak her birey icin, hedefler, kilometre taslar1 belirleyip bunlarin

96 http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/2/hi1 50009 p.htm; erisim; 20.03.2008
97 http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/2/hi1 50009 p.htm;erigim 20.03.2008
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gerceklesip gerceklesmedigini takip etmemiz gerekir. Yasal, vergisel ve 0Ozel
durumlarda olusabilecek riskleri belirleyip bunlari yonetebilirsek borglarimiz en aza
indirerek kot halkla iliskilerimizin kotii olmasi riskini de diislirmiis oluruz. E-is
stratejimizi olustururken insanlar1 ve kiiltiirel 6zelliklerini géz 6niinde bulundurmamiz
ve son olarak sirketimizin sahip oldugu yeteneklerinin disinda kalan konularda da

giiclii bir hale gelmek i¢in sirketin anahtar is ortaklarini iyi segmemiz gerekmektedir.
- E-Is Stratejisinin Olusmasi

Bir e-isletme kurarken olusturacagimiz stratejileri bir biitlin olarak ele almamiz
cok Onemlidir. Basarili olmak icin pazarlama, giivenlik, yasal, teknolojik vs. biitiin
faaliyetlerimizi bir biitiin olarak ele alip, stratejilerimizi bu ydnde olusturmamiz
gerekir. Is ortaklarmin secimi, iiriinlerin belirlenmesi ve fiyatlandirilmasi, bu iiriinlerin
dagitim kanallarinin secilmesi, markada bir degisiklik yapilip yapilmamasi, veya yeni
markalar yaratilmas1 is stratejilerinin belirlenirken g6z Oniline alinmasi gereken
degiskenlerdir. Sirketler miisteri sadakati olusturmak i¢in, onlarin beklentilerine uygun
olan servis diizeyini saglamak i¢in gerekli olan kilit basar1 faktorlerini belirlemelidirler.
Bunu yaparken E-isin web sayfasi hazirlamaktan daha &te bir sey oldugunu
unutmamalar1 gerekir, sirketin biitiin faaliyetlerini etkiler. Ornegin web iizerinden
siparig alabilen fakat 0deme islemlerini gergeklestiremeyen sirketler, miisterilerini

biitiin islemi online olarak gergeklestiren sirketlere kaptirirlar.

Baz1 temel sorular1 kendimize sorararak ve bunlara cevap bularak, sirketimizin
yiiklerini hafifletmeye ve belirli ihtiyaclarini karsilamaya yarayan bir e-is stratejisi
gelistirebiliriz. Bilginin nerelerde bulundugu, sahibinin kim oldugu ve sirketimize kars1
kullanilip kullanilmayacagi e-isi planlarken cevap bulmamiz gereken sorularin baginda
gelir. Is yaptigimz sirketlerin altyapilart ne kadar giivenilirdir, giivenlik konusunda
yeterli midir, gelecekte isimizde bir biiylime yasarsak bunu destekleyebilir mi?;
Miisterilerimiz, tedarikgiler ve ortaklarimiz bizimkine uygun bir teknoloji kullaniyorlar
mi? Is siiregleri bu teknolojileri destekliyor mu?; Sabotajlardan ve elektronik suglarmn
diger tiirlerinden nasil etkileniriz? Is yaptigimiz iilkelerin yasal yapisina uygun hareket

ediyor muyuz, ediyorsak bunun finansal riskleri nelerdir? Eger bu konuda uyum
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saglayamazsak sirketimizin itibar1 bundan nasil etkilenir?, gibi sorular e-is stratejimizi

belirlemeye baslamadan énce cevap bulmamiz gereken diger sorulardir *® .
- Varolan is Modellerinin Yenilenmesi

Organizasyonlarin, E-igin sundugu biitiin firsatlardan yararlanabilmek ve
rekabet avantaji elde etmek icin bugiinkii ve gelecekteki is modellerini ¢ok iyi analiz

etmeleri gerekir.

Internet sayesinde biitiin islemlere aktif olarak katilan, istedikleri zaman da bu
katilimdan vazgegebilen yepyeni bir miisteri profili olusmustur. Bu miisterilerin siirekli
olarak ilgilerini ¢cekebilmek i¢in, E-isletmeler is modellerini yeniden belirlemeleri ve
aligverislere katma deger eklemek icin yeni yollar bulmalidirlar. Boyle bir ortamda,
kitle pazarlarina uygun is modellerini hedef kitleli is modellerine doniistiirmek uygun
olacaktir. Internet destekli hedef kitleli pazarlama modeli olusturmak, miisterileri
tantyarak ve her bireyin kisisel isteklerine hitap ederek miisteri sadakati olusturmak ve
bunu korumak i¢in ¢ok etkili bir yontemdir. [17] BuylItNow.com’un baskani Randy Jo
Wilcox kisisel isteklere hitap eden yazilimlar olmasa alt1 ay icersinde, ayda 500.000
$’lik bir artisin hayal olacagini soylilyor ve kisisellestirme yazilimlarini, en iyi
misterilerinin benzer demografik o6zelliklerine sahip potansiyel miisteriler bulmak,

reklamlar ve e-postalarla onlar1 gekmek igin kullandiklarim ekliyor *° .

Geleneksel is modellerinin gerekliliklerini degistiren, online acik arttirmalar,
degis tokuslar gibi pek cok yeni is modelleri olusmaktadir. Miisterilerin bu yeni
yaklagimlara olan ilgisi sirketleri bu konularda daha fazla yatirim ve arastirma yapmak

icin cesaretlendirmektedir.

Miisterilerin giivenini kazanmak; Diinyadaki E-is hacminde meydana gelen

bliylime sonucunda sirketler miisterileri hakkinda inanilmaz boyutlarda bilgi
edinebilecek duruma geldiler. Miisterilerle ilgili islemleri yiirlitmek i¢in toplanan bu

bilgilerin korunmasi ve kotii niyetli kisilerin eline gegmemesi konusu herkesin merak

% Kalakota, Ravi. Robinson, Marcia. 1999. e-Business: Roadmap for Success. Addison- Wesley.
% Reimers, Barbara Depompa. http://www.informationweek.com/767/personal.htm; erisim 20.03.2008
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ettigi bir konu haline geldi. Mahremiyete giren kisisel bilgilerin korunamamasi
sirketler i¢in yasal islemlerin yapilmasini ve olusabilecek miisteri kayiplar1 sonucunda
olusacak yiiklii maliyetleri, biitlin pazar tarafindan diglanma gibi biiylik sorunlar1 da
beraberinde getirecektir. Bu ylizden sirket ¢apinda alinacak giivenlik onlemlerinde
kisisel bilgilerin korunmas1 konusuna ¢ok dikkat etmek gerekmektedir. Risk yonetimi
ve mahremiyet konularina dikkatli yaklasan sirketler, miisteri gliveninin olusmasi,
calisanlarla iligkilerin ilerlemesi ve mahremiyetin korumasi konusunda gosterdigimiz
O0zenden dolay1r gelistirecegimiz firma itibar1 sayesinde E-isin sundugu biitiin

nimetlerden yararlanabileceklerdir '*.

Kiiresel boyutlarda hedefler belirlemek; E-Is simirlar1 olmayan bir istir. Bir e-

isletme diinyanin her yerinden insanlar c¢aligtirabilir, satin alma yapabilir veya
diinyanin her yerine satis yapabilir. Bunun sonucunda da  vergilerini ve
diizenlemelerini azaltabilir, gelirlerini ve hisselerinin degerini yiikseltebilir. Fakat her
zaman yeni i$ modelleri olusturmak geleneksel yasal tanimlara uymaz. Vergiler ve
diger yasal diizenlemelerin ne diizeyde olacagini tanimlayan acik uluslararasi bir kural
bulunmamaktadir. Boyle bir risk tagimasina ragmen basarili bir E-ig yapisi

olusturulabilirse, ayni1 kanunlarin olusturdugu riskler yerini kazanclara birakabilir.
3.2.2. Isletmenin Teknolojisi

1970’11 yillardan beri iletisim, tiiketici elektronigi ve bilgisayar alanlarinda
stirekli bir yeni teknoloji olusumu vardir. Fakat 5-6 yildir bu teknolojik degisimlerin
internetin etrafinda sekillenmesinden dolayi, teknoloji degisiklikleri is diinyasini daha
hizli bir sekilde yapilandirmaya basladi. 1950’lerde mainframe ad1 verilen biiyiik ana
bilgisayarlar etrafinda sekillendirilmeye ¢aligilan is yapilari, 21. yiizyila girdigimiz bu
giinlerde, veri akiginin tamamen dijital olan internet sayesinde her tiirlii bilgisayara
ulagmasiyla yepyeni bir boyut almistir. Bu nedenle Oncelikle, temel teknolojileri
tanimlayip zaman i¢inde bu alanda ne gibi degisiklikler yasadigimizi gérmemizde

fayda vardir.

- Temel Teknolojiler ve Internet Teknolojileri

1% Reimers, Barbara Depompa. http://www.informationweek.com/767/personal.htm; erisim 20.03.2008
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E-isi olusturan temel teknolojiler Peter Cunningham’in “Electronic Business
Revolution” adli kitabinda genel yap1 olarak dijital bir nehre benzetilmistir.
Cunningham’a gore bu dijital nehri de eskiden analog yapida bulunan zamanla
degiserek dijital bir yap1 alan ii¢ kiiciik nehir olusturmaktadir. Bunlar bilgisayarlar,
telekomunikasyon araglar1 ve tiiketicilerin kullandig1 elektronik cihazlardir. [6] Bu
giin bu ii¢ nehir ortak bir ag olan internet sayesinde bir araya gelmis ve bilginin bu
nehirle birlikte akisini kolaylastirmistir. Artik herkes bu nehir ¢ergevesinde istedigi

bilgiye istedigi cihazi kullanarak ulasabilecek duruma gelmistir.

Bu ii¢ ana teknolojiden baska E-isin sekillenmesine etkisi olan daha pek ¢ok
temel teknoloji oldugunu sdyleyebiliriz. Islemcilerin fiyat performans oranmin
azalmasi sonucunda sirketler hizli bir altyapiya sahip olan networkler kurabilecek
duruma geldiler. Hizl1 sistemlerle calismaya alismaya baslayan kisiler ve kurumlar
icin artik internetin hiz1 da yetersiz kalmaya basladi. Bu nedenle daha iyi ve daha
hizli internet servisi sunabilecekleri yeni teknolojiler iiretilmeye baslandi. Bunun
sonucunda bu seferde is siireclerinde meydana gelen aksakliklar ve darbogazlardan
dolayr islemcileri iireten bilgisayar firmalar1 suglanmaya baslandi ve onlarda
performanslarin1 yiikseltmek zorunda kaldilar. Telekomunikasyon ve bilgisayar
sektorlerinde yasanan bu yaris giin gectikce, daha verimli c¢alisabilecek e-is

modelleri i¢in altyap1 olusturmaya devam ediyor.

E-isletmelerin en biiylik ihtiyaglarindan biri ellerinde bulunan bilgileri
depolayabilecekleri sistemlerdir. Bilgisayar iireticileri bu talebi karsilayabilmek igin,
fiziksel olarak cok fazla yer kaplamayan., fakat iginde gigabyte’larca bilginin
saklanabilecegi cihazlar gelistirdiler. Diinyanin yoriingesine yerlestirilen uydular ve
pil teknolojileri sayesinde kablosuz iletisimde de biiylik bir teknolojik gelisme
yasandi. Bugiin internete kablosuz olarak da baglanabilmemizi saglayan aletler,

islerimizi her yerden yiiriitebilmemize olanak saglamaktadir.

E-is yapmak icin firmamiz i¢in se¢memiz gereken teknolojiyi belirlemek
oldukg¢a zor bir istir. Bunun nedeni Oniimiizde donanim mimarisi ve yazilim

uygulamalar1 acgisindan oldukga fazla segenek olmasidir. Yapacagimiz ise uygun bir
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teknoloji stratejisi belirlemek i¢in temel Web mimarisini, onemli yazilim standartlarini

ve uygulama araglarini tanimak bu yiizden ¢ok énemlidir.
- E-is Donanimi ve Temel Web Mimarisi

Bilgisayarlar is diinyasinda ilk kullanilmaya basladiklarinda sadece belirli
amaglar icin kullaniliyorlardi. Kullanim alanlar1 belirli islerle sinirli ve oldukga
maliyetli oldugundan firmanin ayr1 bir boliimiinde tek bir ana bilgisayar bulunuyordu.
Bu  bilgisayar1 kullanmak isteyenler islerini sirayla yapmak zorundaydilar.
Bilgisayarlarin boyutlarinin  kii¢clilmesiyle, bir sunucunun (server) ve masaiistii
bilgisayarlarin birbirine baglandig1 intranet adi verilen miisteri/sunucu (client/server)
sistemleri ortaya c¢ikti. Organizasyonlar, sirket ici bilgi paylasimi ve ortak uygulamalari
gerceklestirebilmek icin departmanlardaki bilgisayarlar1 birbirlerine  sunucular, IP
(Internet protocol) ve browser vasitasiyla bagliyorlardi. Bazi organizasyonlar bu
sistemlerini g¢alistiklar1 ortak kuruluslarla da birlestirebiliyorlardi. Giiniimiizde ise
miisteri/sunucu sistemleri ve internet tabanli teknolojiler i¢ ice kullanilmaktadir. Bugiin
pek cok cihazla internet ortamina baglanmak miimkiin hale gelmistir. Kullanicilar bu
bilgisayarlardaki browserlar1 kullanarak internet {izerinden, sirketlerin kurdugu

sunuculara ulasabilmektedirler.

Amacimiza gore secebilecegimiz pek ¢ok sunucu tipi bulunmaktadir. Bunlardan
E-isletmeler tarafindan kullaniminin en yaygin olanlar1 olarak dosya, veritabani, Web,
giivenlik ve posta sunucularini gosterebiliriz. Web sunuculart E-isletmelerin donanim
altyapisinin temelini olusturur. Bu tip sunucular mesajlarin browserlar ve sunucular
arasinda degisimini saglayan HTTP nin (HyperText Transfer Protocol) uygulanmasini
saglayan bir programi calistirir. Bu server E-isletmenin Web sayfasini, kataloglar ve

siparis metotlar icin bir ev sahibi niteligi tasir'®" .

Bir isletme, web sunucusu secimini yaparken Onilinde iki secenek
bulunmaktadir. Bunlardan biri kendi Web sunucumuzu kurmak veya bir Internet Servis
Saglayicisinin sunucusunu kullanmaktir. Kendi Web sunucumuzu kurmak her zaman

digerine gore daha maliyetli olacaktir. Bunlardan ikincisi tam anlamiyla bir E-ig

" http://www.intel.com/eBusiness/business/understanding/1/hi1 5044 p.htm; erisim; 20.03.2008
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yapmak i¢in uygun degildir, sadece E-igin bazi alt boliimlerini yapmamiza yardimei
olabilir. Cilinkii sirketimizin internet sitesinin fonksiyonlari daha zengin bir hale
geldiginde ve sayfamizin internetteki trafigi yiikseldiginde, miisterilerimize daha iyi bir
hizmet verebilmemiz i¢in kendi sunucumuzu olusturmamiz daha mantikli hale gelir.
Sistemimizde bekledigimizden fazla trafik geceklesmesi durumunda, sistemimiz igin
ek veritaban1 sunucular1 eklemiz agisindan da kendi serverimizi kurmak uzun

donemdeki maliyetlerimizi diisiirebilecektir.

Donanim altyapisi olarak bahsedebilecegimiz diger bir konuda giivenlikle ilgili
olabilir. Giivenligimizi olusturmak i¢cin Web sunucumuzun 6niine firewall (sistemin
disindan gelebilecek olan miidahalelere karsi olusturulan bir giivenlik duvari)
faaliyetlerini yiiriitmek igin bir glivenlik sunucusu konulmasi sarttir. Giivenlikle ilgili

ileriki boliimlerde daha ¢ok bilgi verilecektir.

Temel olarak bir e-isletmenin ne tip bir donanim altyapisina sahip olmasi
gerektigini belirttikten sonra, Web sunucumuzun hizint belirleyen Internete baglanti
teknolojilerini , E-is i¢in Yazilim Standartlar1 ve Programlama Dillerine kisaca

deginecegiz.
- Internet Baglant1 Teknolojileri

Web sunucumuzun hizimt belirleyen en o6nemli faktér olan internet baglantisi
seceneklerinin en diisiik maliyetli olani evlerimizde de kullandigimiz 56k dialup
modemlerle baglantidir. Isletmemizin internete baglanmasi igin bu segimi yaptigimizda
diisiik bir hiza raz1 oluyoruz demektir. Fakat kendi sunucumuza sahip oldugumuzda bu
tip bir baglantinin ¢ok biiyiik aksakliklar meydana getirebilecegini sdyleyebiliriz. ilk
aksaklik telefon baglantimiz koptugunda sunucumuzun internet baglantisinin
gitmesinden dolayr hizmet veremeyecek olmamuzdir. Ikincisi olarak baglantimiz
kopmasa bile 24 saatlik bir internet baglantis1 sonucunda, baslangigta oldukea diisiik
goriinen ilk maliyetin, telefon faturalariyla iyice yiikselebilecek olmasidir. Bu tip bir
internet baglantisin1 ancak tam anlamiyla entegre olmamis, sunucu hizmetini bir servis
saglayicinin verdigi basit elektronik ticaret yapan sirketlerin benimsemesi uygun

olacaktir. Ciinkii bu tip sirketler internete baglanip islerini yaptiktan sonra
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baglantilarini kesebileceklerinden, 24 saatlik siirekli bir internet baglantisina ihtiyaglari

yoktur.

Tam anlamiyla bir E-igletme yapisina sahip sirketlerin, daha onceden de
belirtildigi gibi kendi sunucular1 ve bu sunucuyu 24 saat siireyle destekleyebilecek
internet baglantilarina ihtiyaglar1 vardir. Bu baglantilarin en basinda kiralik hatlar
(Leased Lines) gelmektedir. Kiralik hatlar araya bagka bir servis saglayici sokmaksizin
serverimizin direkt olarak Tiirk Telekom internet omurgasi iizerinden baglanti
yapabilmemizi saglayan bir teknolojidir. Bu tip bir baglantinin iilkemizde firmalara
getirdigi maliyet oldukga yiiksektir. Baglanti hizimiz1 56k’dan 45 Mps’ye kadar olan
aralikta kendimiz belirleyebilmekteyiz. Hiz arttik¢a aylik 6dememiz gereken iicretlerde

buna paralel olarak artacaktir.

Son 2-3 yildir haberlesme teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler sonucunda
isletmeler icin kiralik hatlara gore daha diisiik maliyetli alternatif olusturabilecek
ADSL( Asymetric Digital Subscribers Line) ve uydu baglantilar1 gibi yeni sistemler
ortaya ¢ikmistir. ADSL baglantis1 yine bildigimiz telefon hatti {izerinden, daha hizli
modemler kullanilarak elde edilebilen bir baglanti tiirtidiir. ADSL baglantidaki
asimetrik kelimesi, veri alma ve gonderme hizlarmin birbirinden farkli oldugunu
gostermektedir, yani ADSL modemler i¢in maksimum gonderme hizi 640 k iken,
maksimum veri alma hizi 8§ Mps’ye kadar ¢ikmaktadir. Bunun nedeni internet
kullanicilarinin gondermekten c¢ok veri almalaridir. Bu servis Tiirkiye’de su anda
sadece ii¢ biiylik ilde bazi1 santrallerde ve diger illerden sadece Canakkale'de Tiirk

Telekom tarafindan saglanmaktadir'® .

Bu baglant: tiirleri haricinde bahsedebilecegimiz bir diger baglant tiirii de uydu
anteni aracilifiyla saglanan baglanti tliriidiir. Bu baglanti tiirliyle sadece internet
iizerinden verileri ¢ok hizli bir sekilde alabilmemiz miimkiin olabilmektedir. Uydu
anteni araciligiyla internet lizerinden veri gonderebilmemizi saglayabilecek bir
teknoloji heniiz bulunmadigindan bu islemi ancak yukarida anlatilan diger internet

baglantilarindan birini uydu baglantisina ek olarak kullanarak yapmamiz miimkiindiir.

12 Bartin, Mustafa. BTVizyon (Mayis 2001) Say1 5 “E-is’in izledigi rota”
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Bu durumda alinan ek bir internet baglantisi maliyeti zaten yiiksek olan uydu

baglantisin1 daha da pahali bir hale getirmektedir.

Gelecegin internet baglantisini ise kablosuz iletisim cihazlarinin olusturacagini
sOyleyebiliriz. Giinlimiizde az da olsa uygulamaya konulan cep telefonuyla internet
kullanimi, ileride hizli bir sekilde her yerden internete baglanmamizi saglayacak

teknolojinin bir gostergesidir.
- E-Isi¢in Yazilim Standartlar1 ve Programlama Dilleri

E-isletmeler, sunucu ve diger donanimlar i¢in ne kadar fazla yatirim yaparlarsa
yapsinlar, bu sistemleri isletmek i¢in uygun yazilimlar1 ve programlama dillerini
kullanmazlarsa basarili olamazlar. Bu yazilimlarin internet ortamina uyum
saglayabilmeleri ¢ok Onemlidir. Bu nedenle Internet icin gelistirilen yazilim
standartlari, E-is uygulamalari i¢in bir adim daha 6teye gotiiriilmiistiir. Bu standartlar
ve programlama dilleri sayesinde diinyanin her yerindeki kullanicilar, browserlari
araciligiyla web sayfalarin1 nerede olurlarsa olsunlar ayni sekilde gorebiliyorlar. Bu

standartlarin baslicalarinin HTML, ve XML olarak sdyleyebiliriz.

HTML (Hyper Text Markup Language, Web sayfast Programlama dili); HTTP

protokolii Web sunucusu ve kullanicisi arasindaki mesajlarin  karsilikli olarak
degistirilmesine olanak saglayan bir sistemdir. HTML’yi ise  bu protokoliin
islemesinde kullanilan ortak bir dil olarak, yani Web sayfalarmin dili olarak

tanimlayabiliriz'® .

HTML kelimesinin icersindeki M (markup) harfi , HTML’in yap1 taslarini
olusturan tag’lari temsil etmektedir. Diiz yazi1 bi¢imindeki bir dokiimana bu tag’lerin
(etiket olarak Tirkge'ye cevirebiliriz) ilave edilmesiyle kullanicilarin browserlarinda bu
metinin ve i¢inde barindirdigr ¢esitli dosyalarin goriintiilenmesi saglanmis olur. Yani
tag’ler yazinin ve diger icerigin ekrana ne sekilde geleceginin talimatlarini veren
aragtir. Ornegin herhangi bir diiz yazidaki ciimlenin bagina <i> ve sonuna </i> taglerini

eklersek, kullandigimiz browser bu ciimleyi italik olarak ekranimiza yansitir. Normal

' Bartin, Mustafa. BTVizyon (May1s 2001) Say1 5 “E-is’in izledigi rota”
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bir word dokiimaninda yapabildigimiz biitiin degisiklikleri bu tag’leri kullanarak Web

sayfalarina da uygulayabiliriz.

HTML’yi bu kadar 6nemli kilan sey tiim diinyada kullanilan ortak bir dil
olmasidir. HTML dilini kullanmak i¢in ¢ok karmasik yazilimlara ihtiyacimiz yoktur.
Basit bir text dosyasi kullanarak da bir web sayfasi olusturmamiz miimkiindiir.
Gilinlimiizde ise Macromedia Dreamweaver, Frontpage express yazilimlari web
sayfalarin1 gorsel olarak hazirlamamiza imkan tanimaktadir. Hi¢ bir HTML bilgimiz
olmadan da sayfa hazirlayabilmemiz miimkiin hale gelmistir. Zira gorsel olarak
hazirlayabildigimiz yazilimlar, HTML ic¢in gerekli kodlar1 da bizim gorsel

komutlarimiza gore kendisi tiiretmektedir.

XML (eXtensible Markup Language); HTML elimizde bulunan veriyi sadece web

ortaminda aynen sunmak i¢in kullanacagimiz bir standarttir. XML ise g¢esitli
bicimlerdeki veri tiirlerini tanimlamamiza yarayan yeni programlama dilleri
olusturmamiza yarayan bir standarttir. HTML ve XML arasindaki farki daha degisik
bir bicimde agiklayacak olursak, HTML’i sabit bir dil olarak, XML’i ise her bir
uygulama icin ayr1 ayr1 6zel amaclh diller gelistirebilen iki ayr1 standart olarak

gosterebiliriz.

Bir alicinin almak istedigi bir parcanin fiyatin1 bulmak istedigini diisiinelim.
Satict HTML kodlartyla yazilmis olan {iriinlerini tanitan katalogunu Web sayfasinda
yayimlamis olsun. Alici internet iizerinden bu sayfay1 goriintiiledi ve istedigi parganin
fiyatim1 buldu. Alicinin bu fiyati kopyala/yapistir metoduyla kendi sisteminin veri
tabanina girmesi gerekmektedir. Bu islem, yani saticinin bu par¢anin fiyatini kendi veri
tabanindan alip diger, bunu HTML kodlartyla Web’de yayinlamasi, Internet iizerinden
aliciya ulagmasi, alicinin bu fiyat1 bulup bunu kendi veri tabanina girmesi olduk¢a ¢ok
islem gerektiren ve uzun siirebilecek bir siirectir '**.Bu siirecte ¢ok islem bulunmasinin
yaninda, hata yapma riski de vardir. Ayrica saticinin sayfasinda yapacagi
degisikliklerle bu parganin fiyatinin degistirmesi alici tarafindan, ona bu degisiklik
bildirilmedigi takdirde, fark edilemeyebilir. Bu maliyet hesaplarinda hatalara yol agar.
Yani HTML bu isleme ¢ok az bir is degeri katmig oluyor. XML, HTML’in yaptig1

'% Bartin, Mustafa. BTVizyon (May1s 2001) Say1 5 “E-is’in izledigi rota”
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veriyi gorsel olarak sunmanin yaninda, verinin yapisi ile ilgili bilgiyi de iginde
bulundurur. Yani fiyat degistirildiginde, XML bilginin yapisini ve nereye iletilmesi
gerektigini bildiginden, bu degisiklik sistemin bagli bulundugu diger veri tabanlarina
da aynen iletilir. Bu iletimin sirketler arasinda gerceklesmesi olayina elektronik veri

degisimi (EDI, Electronic Data Interchange) ad1 verilmektedir.

EVD ve XML: Geleneksel elektronik veri degisimi sistemleri, birbirleriyle bilgi ve

dokiiman aligverisi i¢inde olan iki isletmenin birbirlerine bir ag ile baglanarak bu
iletisimi gergeklestirebilmelerini saglayan bir sistemdir. Internetin yaygin hale
gelmesiyle, sirketlerin bu tip bir altyapi harcamasi yapmasi ihtiyaci ortadan kalkmistir.
Internetin veri iletisimi i¢in olusturdugu ortak platform, elektronik veri degisiminin de

internet tizerinden yapilabilmesini miimkiin kilmustir '%° .

Internet tabanli EVD sistemleri icin XML tabanli bir dil kullanmak klasik EVD
sistemlerinde meydana gelebilecek pek ¢ok sorunun ortadan kalkmasini saglamistir.
Ayrica XML verisinin herhangi bir doniisime gerek kalmadan yalin olarak
saklanabilmesi, hizl1 sorgulanabilmesi ve verinin yeni bi¢imlerinin tanimlanmasinda

esneklik saglamasi, XML’in E-is i¢in kullanim alanlarini arttirmaktadir.
- Programlama Dilleri ve Yazilimlarin Uygulama Araclari

E-Is uygulamalarinda kullanmak {izere c¢ok cesitli gelistirme dilleri
bulunmaktadir. Bu dillerden bazilar1 eski “miisteri” veya “sunucu” sistemlerinin dilleri
olmasina ragmen, genel olarak aymi dillerin her iki ortamda da kullanilma egilimi
vardir. Bunlar arasinda gosterebilecegimiz internet ortamina da uyarlanmis olan
dillerden en yayginlar1 Java, Java Script ve Visual Basic’tir. Bu diller her platformda
bagimsiz olarak calisabilecek sekilde tasarlandiklarindan, miisterilerin isletim
sisteminde bulunan her tirli Web Browser (Internet Gezgini) tarafindan

calistirilabilirler '%.

105 intel E-is Internet sayfasi. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/2/hi15010 p.htm ; erisim;
20.03.2008

1% fntel E-is Internet sayfasi. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/2/hi15010_p.htm ; erisim
20.02.2008
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E-Is i¢in olusturulan pek ¢ok yazilim bu temel programlama dilleri
kullanilarak olusturulmaktadir. Java ve Java script daha ¢ok Internet sayfalarinin
diizenlenmesine HTML kodlariyla i¢ ige kullanilabilirken Visual Basic ¢esitli

yazilimlarin iiretilmesinde kullanilir.

Yazilimlarin Uygulama Araglari; Web mimarisi ve yazilim standartlari, miisterilerle

olan iletisimin temelini olusturmasina ragmen, elimizde bulunan bilgiyi satisa
doniistirmemizi saglayan araglar uygulama yazilimlaridir. Bu uygulamalar1 Kataloglar
(catalogs), {iriin ayarlama araclar1 (configurators), ve ticaret platformlar1 (commerce

platforms) olarak tanimlayabiliriz.

Online kataloglar elimizde bulunan {iriinleri, sayfamiza ziyaret eden veya arama
motorlarinda belirli bir iirlin i¢in arama yaparak sayfamiza gelmis olan potansiyel
miisterilere sunmak ve tanitmak amaciyla olusturulmus yazilimlardir. Bu yazilimlar
genellikle iiriin hakkinda genel bir bilgi verirler. Internette bir {iriin i¢in istedigimiz
kadar yer ayirabilecegimizden, kagida basili kataloglardan daha fazla bilgiyi
miisterilere sunabiliriz. Uriinle ilgili genel bilginin yaninda iiriiniin resmi, fiyati,
stoklarimizda bulunup bulunmadigir gibi miisterinin 6grenmek isteyebilecegi diger
bilgileri de kataloglarimizda belirtebiliriz. Bizim sunacagimiz bilgilerin yaninda daha
once bu urlni kullanmig olan kisilerin iiriin hakkindaki diistinceleri, bizim iiriin

hakkinda ne diisiindiigiimiiz gibi ek bilgilerde bu kataloglarda yer alabilir.

Uriin ayarlama araglar;, satilan iiriiniin 6zelliklerinin artmasi sonucunda
kataloglarin miisterilerin elde etmek istedigi bilgiler i¢in yeterli gelmemesi veya
miisterinin ilgisini ¢ceken triinle iligkili diger tirtinleri de belirleyebilmelerini saglayan
0zel amagclar icin tasarlanmis yazilimlardir. Diger bir sekilde tanimlayacak olursak,
miisteri ihtiyaclart dogrultusunda belirledigi kriterlere gore sayfamizda arama
yaptiginda karsisina istedigi tiriinlerin ¢ikmasini saglayan yazilimlara iirliin ayarlama
araclar1 admi verebiliriz. Bu tip araglar, bilgisayar gibi ayr1 ayr1 bir ka¢ parcadan
olusan {iriinlerin toplam fiyatlarinin belirlenmesi, ddemelerin hesaplanmasi, veya

karsilagtirmalar yaparak bir iirlinii kiralamanin mi1 yoksa satin almanin m1 veya eskisini
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tamir ettirmenin mi yoksa yeni bir tane satin almanin mi daha uygun olacagini

belirlememizi saglayabilirler'”’ .

Ticaret platformlar1 Oncelikle fazlasiyla esneklige ihtiyaci olan orta ve biiyiik
capl e-isletmeler i¢in uygun bir aractir. E-is uygulamalari i¢in yazilim, ve bu yazilim
icin uygun donanim gibi bir takim araclardan meydana gelir. Fakat bu platformlar
verimli bir sekilde uygulanabilmesi i¢in yliksek diizeyde teknik bilgi ve programlama
tecriibesi gerektiginden devamli olarak teknik destek gerektirmektedir. Bu tip yazilim
ve donanim karmasindan olusan sistemlerin satisini1 yapan ve satisindan sonra da bakim

ve teknik destek hizmetlerini veren profesyonel sirketler bulunmaktadir.
3.2.3. Isletme i¢i Diger Sistemlerle Entegrasyon ve E-Isletme’nin Cahsma Bicimi

Sirketimizin internetteki varligin1 olusturmak i¢in gerekli donanim, yazilim ve
uygulama araglarim1 sagladiktan sonra, isleri internet {izerinden basarili bir sekilde
yiiriitebilmek i¢in bu araglarin diger sistemlerimizle olan entegrasyonunu saglamamiz
gerekir. Entegrasyonun bir e-isletme icin en onemli faktorlerinden biri oldugunu daha
onceden de belirtmistik. Ciinkii entegrasyon saglanamazsa olusturdugumuz e-is
sistemleri isletmenin daha Onceden varolan uygulamalartyla uyumlu bir sekilde

calismaz.

E-isletmede Giivenlik; Eskiden birtakim araclarla, ¢alisanlari énemli ve gizli isletme

bilgilerine isletmenin kendi ag1 iizerinden ulagsmalarinin engellenmesi ¢aligsmalar1 bilgi
giivenligi olarak goriiliiyordu. O zamanlar organizasyonlarda ¢alisanlarin verimliligini
arttirmak icin olusturulmus yalnizca kapali bilgisayar sistemleri bulunmaktaydi. Bugiin
ise biitiin bilgisayar sistemleri miisterilerimizle, ortaklarimizla ve tedarikgilerimizle
olan islerimizi yiirtitmek ve bilgiyi paylasmak icin herkese agik bir hale gelmistir.
Bunun sonucunda internet {izerinden sirkete igcerden ve disaridan gelebilecek
tehditlerde artmustir. Calistigimiz miisterilere, tedarikcilere ve is ortaklarina bu

tehlikelerden korunabilecegimizi gosterip onlarin giivenini kazanarak islerimizi devam

107 Intel E-is Internet sayfas1. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/2/hi15010_p.htm erisim;
20.03.2008
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ettirebilmemiz i¢in E-igin kagmilmaz bir parcasi olan giivenlik konusunu ciddi bir

sekilde ele almak gerekmektedir.

E-isletme’nin giivenlik sistemini olustururken sirket liderlerinin, sirketin ne tip
bir e-giivenlik sistemine ihtiyact oldugunu diisiinmesi, bunun icin gerekli olan anahtar
mimari bilesenleri belirlemesi, uygun giivenlik teknolojisi tiplerini degerlendirmesi ve
sisteme girilip girilmedigi hakkinda cevap verebilecek sistemi kurmasi

gerekmektedir'® .

Sirketimizin varliklarinin (aktiflerinin) degerine goére olusturacagimiz giivenlik
sistemimizin diizeyini belirlemeli ve bu giivenli§i saglayabilecek teknolojiyi
secmeliyiz. Bu sayede olusturdugumuz sistem sirketimizin degerli varliklarini
koruyabilecek yeterlilikte olabilecektir. ikinci olarak giivenlik sistemimiz, diger
sistemlerimiz arasindaki entegrasyonu engellemeyecek esneklige sahip olmalidir.
Ayrica ileride olusabilecek talep artiglarina cevap verebilmemiz acgisindan
olusturacagimiz sistemin milyonlarca kullanicty1 destekleyecek sekilde olg¢eklenebilir

olmasina dikkat edilmelidir.

Sirketlerin ne kadar risk alabileceklerini ve alamayacagi risklerden kaginmak
i¢in hangi olgiitleri kullanacaklarim belirlemesi gerekmektedir. Isletmenin ydneticileri
bu olgiitlere gore iiriinlerimiz, servislerimiz ve bilgilerimiz etrafinda uygun seviyedeki
giivenlik tedbirlerini alirlar. Giivenli bir E-is mimarisinin 3 tane temel bileseni vardir.
Bunlar islemin bagladigi browser’in, yani miisterilerin internette gezinmek i¢in
kullandig1 yazilimlarin ¢evresinde olusturacagi giivenlik, isletmenin veri tabanlari, web
sayfasi, is bilgilerini i¢inde barindiran isletmenin sunucusu i¢in gereken gilivenlik ve
islemin kendisine ait olan giivenliktir. Islemin kendisine ait olan giivenligi, islem bizim
sunucularimizdan kullanicilarin browserma dogru gergeklestiginden, yani disaridan
ticiincii bir kisinin miidahalesi olmadigindan, emin olmamizi saglayan giivenlik sistemi
olarak tanimlayabiliriz. Yani kullanicinin bilgisayarinda baslayan islemin, isletmenin
sistemlerinde ulagmasi gereken yere kadar gittiginden emin olmamizi saglayan siirecin

timiindeki glivenligin saglanmasi gerekmektedir.

1 . . .
08 http://eticaret.garanti.com.tr/e_tic_odeme_arac.htm
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Giivenlik sistemleri bu siirecin herhangi bir asamasinda gelebilecek degisik
tehlikelere gore olusturulmus degisik iiriinlerin birlesiminden olusur. Sunucumuzu,
disaridan gelebilecek tehlikelere karsi korumak i¢in firewall (giivenlik duvari), anti-
virus programlart gibi c¢esitli araclarla donatmamiz gereklidir. Firewall’lar disaridan
sistemimize giris yapilmaya c¢alisildiginda uyart veren sistemlerdir. Virus programlari
da, aldigimiz e-postalar veya diger dosyalarda bulunan viruslerin bilgisayara
bulagmasini engelleyerek sistemimizi koruyan yazilimlardir. Bu yazilimlarin haricinde
yine sistemlerimize izinsiz girigleri tespit eden ve eger sistemimizde yabanci birileri
dolasiyorsa bunlar1 sistemden atan donanim ve yazilim sistemleri de mevcuttur.
Islemin bizim sunucumuzu ilgilendiren bdliimiiniin haricinde, drnegin kullanici kendi
sistemindeki bilgileri henliz gondermisken, yani bilgiler heniiz sistemimize
ulasmamigken, bu bilgiler izinsiz olarak ii¢lincii kisiler tarafindan goriintiilenebilir. Bu
engellemek icin kullanicinin  gdnderdigi  bilgilerin  sifrelenerek (encryption),
sunucumuza ulastirildigi ve bizim sunucumuza ulastiginda ¢6ziildigi bir takim
protokoller ve standartlar gelistirilmistir. Daha 6nce de Odeme sistemlerinde
bahsettigimiz SSL ve SET protokolleri sifreleme konusunda yaygin olarak kullanilan

sistemlerdir '%.

Bu tip sistemlerle disaridan gelebilecek tehlikelere karsi onlemlerin ¢ogunu
almig sayiliriz. Fakat FBI'in internet sahtekarligi konusunda hazirladigi rapor
sitketlerin gilivenlik sistemlerine sizmaya calisanlarin biiyiik cogunlugunun sirketin
icinden oldugunu gostermektedir. Bu yiizden isletmeler savunma konusunu icerden ve
disardan gelebilecek saldirilar olarak iki boyutta ele almalidir. Disaridan gelebilecek
tehlikelere kars1 olusturulabilecek firewall, vekalet sunuculart (proxy servers) ve diger
¢oziimlerin yaninda, i¢erden gelebilecek tehlikeler de, kurulus ¢apinda etkili kullanici
giris yonetimi (user access management) yapilmali, izinsiz girisleri onlemek ve olasi
hackerlar1 yakalamak i¢in diizenli olarak caligsanlarin intranet iizerinde yaptiklari
aktiviteler izlenmeli ve isletmenin belirli bolimlerine sadece giivenlik kartlariyla

girilebilmesini saglayan fiziksel giivenlik dnlemleri kullamlmalidir' ™ .

109 http://eticaret.garanti.com.tr/e_tic_odeme_arac.htm

11 . . .
0 http://eticaret.garanti.com.tr/e_tic_odeme_arac.htm
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Yeni giivenlik sistemleri kurmanin yaninda sirketimizin calisanlar1 ve kisisel
kullanicilarin  giivenlik konusunda bilinglendirilmesi gerekmektedir. Bu kisiler
giivenlik sistemlerinde kullanmak {izere etkili sifreler se¢meleri, e-postalarla
gonderilen virlislere ve diger zararli dosyalara karst alacaklari onlemler konusunda
egitilirlerse ag giivenligi i¢in en Onemli tehdit unsurlarindan birinin gergeklesmesi

riskini oldukc¢a azaltacaklardir.
3.2.3.1 E-isletme’nin Cahsma Bicimi

E-isletmelerin organizasyonel yapilarin1 belirlerken bdoliimler arasindaki
iletisimin ¢ok Onemli oldugundan daha Onceki konularda bahsedilmisti. Fakat
isletmelerin E-ig yaparken tam olarak bir basar1 saglayabilmeleri i¢in organizasyon i¢i
iletisimden ¢ok, miisteriler, tedarik¢iler ve is ortaklartyla olan iligkilerin belli kaliplar
cercevesinde diizenlenmesi Onem tagimaktadir. Bu ylizden E-igletmelerin calisma
bi¢cimi incelenirken, isletmenin bu faktdrlerle olan iletisimleri ve bu iletisimi

diizenleyen is yapilar1 incelenecektir.
3.2.3.2. E-isletmecilikte Uygulanan CRM

Miisteri Iliskileri Yonetimi, biitiin endiistrilerde en 6nemli faaliyetler arasinda
yer alir. Bu yiizden gerek klasik isletmelerde olsun gerekse E-isletmelerde, CRM
konusunda ¢aligmalar yapilmaktadir. Bu c¢aligmalar genellikle birbirlerine
benzemektedir. Satis otomasyonu, miisteri hizmetleri ve saha hizmetleri gibi klasik
sirketlerde uygulanan CRM tekniklerinin, otomatik kisisel servis, e-posta yonetimi,
internet tabanli pazarlama, birebir Ozellestirme gibi E-is teknolojisine dayali
uygulamalarla birlikte yiiriitiilmesi sonucunda, E-isletmelerin uyguladiklar1 E-CRM
(Elektronik CRM) dedigimiz yeni nesil CRM uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
sistemin olugmasinda tiiketicilerin biiyiik bir kisminin giinliik hayattaki isleri i¢in artik
interneti kullanarak her tiirlii bilgiye istedikleri yerde ve istedikleri anda ulagsma

istekleri en 6nemli rolii oynamuistir.

Olusan bu E-CRM modelinin evrimi de biiyiik dl¢lide e-ticaret faaliyetlerinin
E-ise donilisme siirecine paralel bir yapi izlemistir. E-CRM modelinin zaman iginde

gelisimini ii¢ ayr1 donemde ele almamiz miimkiindiir.
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Ayni elektronik ticaretin baglangicinda oldugu gibi, internet iizerindeki CRM
uygulamalar1 da sirketlerin kendilerini ve iirlinlerini tanitan bir web sayfasi
hazirlayarak internette var olmalariyla baslamistir. Elektronik CRM’in birinci evresi
olarak adlandirabilecegimiz bu evrede miisteriler ve sirketler arasinda ancak tek yonlii
bir iliskiden bahsetmemiz miimkiin olabilir. Yani miisterilerin, yalnizca sirketin web
sayfasinda hazirlanmis olan kataloglar1 ve brosiirleri goriintiileyerek, istedikleri {iriin
hakkinda bilgi alabilmelerine veya daha Onceden karsilasilan sorunlarla ilgili sik
sorulan sorular (Frequently Asked Questions, FAQ) boliimlerini inceleyebilmelerine
olanak saglayan sistemler mevcuttu. Bu isletmelerin Web sunuculari, isletmenin diger
sistemleriyle baglantili bir yapiya sahip olmadigindan , sistemler arasinda

entegrasyondan soz edilemezdi.

Yasanan teknolojik gelismeler sonucunda ortaya yeni E-is teknolojilerinin
cikmasi, isletmelerin elektronik brostirler yayinlamaktan bir adim daha 6teye giderek,
web sayfalarin1 mevceut is siirecleriyle entegre ettiklerinden daha 6nce bahsetmistik. Bu
entegrasyona dayali yapi, miisteriler icin daha dinamik ve ilging web sayfalar
yapilabilmesine olanak saglamustir. Ornegin, Amazon.com’un miisterilerin profilleri ve
daha onceki aligveriglerine bakarak hazirladig1 benzer tiriinler hakkindaki tavsiyelerini
e-posta yoluyla miisterilerine gondermesi 2. nesil CRM’de miisterilerin ilgisini

cekebilecek uygulamalardan biridir.

Ikinci nesil CRM’de olusturulan sistemler genellikle teknoloji boliimiinde
detayli olarak anlatilan HTML formatinda bilgi saglamaktadir. Bu da miisterilerin
verileri kendilerinin yorumlayip, gerekli olanlar1 alip veya ihtiyact olan sekle
dontstiiriip tekrar manuel olarak kendi sistemlerine girebilmelerini saglamalarina
yetecek kadar teknik bilgileri olmasini gerektirmekteydi. Miisteriler kisa siire i¢cinde bu
tip bir veri entegrasyonu sisteminin yetersizliklerini ve kisitlarini gorerek daha iyi bir
entegrasyon talep etmeye basladilar. Yani verinin kendi sistemlerine ve karar verme
araglarina uygun, saticinin veriyi bir kez sistemine girdiginde ikinci kez veriyi isleme
zahmeti olmayan belirli formatlarda olmasini istiyorlardi. Yani verinin kendilerine
nasil ulastirilacagi miisteriler i¢in ¢ok Onemli bir konu haline gelmisti. Fakat bir
saticinin her misterisi i¢in ayr1 formatlarda veri saklamasi kolayca yapilabilecek bir is

olmadigindan, miisteriler ve saticilarin aralarinda anlasmaya vararak, veri degisiminin
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belirli standartlastirilmis formatlarda yapilabilmesi saglandi. Béylece hem miisterilerin

hem de saticilarin sistemleri bu veriyi okuyup isleyebilir hale geldi.

Ister 1. nesil, ister 2. nesil elektronik CRM ¢dziimlerinde olsun, verilen miisteri
hizmetleri desteginin gelismesi ancak satici merkezli (vendor-centric) bir model
olusturulabilmesine olanak saglamistir. Yani bilgi sistemlerinin entegrasyonu yalnizca

satic1 sirketin internet sayfasi ve sunuculartyla smirh kalmaktadir''! .

Ik iki nesil CRM modelinin satic1 odakli bir yapiya sahip olmasindan dolayi
sekil 5a.’da gosterildigi gibi bir yap1 olusuyordu. Fakat rekabet ortaminin artmasi,
miisterilerin kolaylikla bagka bir sirketin iriinlerini veya hizmetlerini tercih
edebilmesi, sekil 5b’de gosterilen miisteri odakli bir yapinin olusmasini zorunlu hale
getirmistir. Bu yiizden 3. nesil CRM sistemleri miisterilerin bilgiye ne zaman, nasil ve
nerede ihtiyaglari olursa olsun, sirketimizin web sayfasindan ulasabilecekleri, tamamen

miisteri odakl1 bir yapt sunmaktadir.

Sekil 5a. Satic1 merkezli

CRM modeli Sekil 5b. Miisteri merkezli
CRM modeli
Miisteri A Miisteri B Satict A Satic1 B

o OO o OO

BRI O

Miisteri C Miisteri D Satic1 C Satici D

3. nesil CRM, miisterilerin islerini yiiritmek i¢in ihtiyaglar1 olan verilerin
onlara dnceden saglanmasiyla ilgili bir modeldir. Eger bir de miisterilere sundugumuz
iirlin bir ucak bileti rezervasyonu, banka hizmeti veya hisse senedi alim satimi gibi sirf
veri alig verisine dayali bir iirlin veya hizmetse miisteri iliskileri yaptigimiz isin tek ve

en 6nemli bileseni haline gelir. Bu nedenle miisteri odakli hareket edebilmek biiyiik

M intel E-is. http://www.intel.com/eBusiness/pdf/bustrat/plan/wp179.pdf;erisim;22.03.2008
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Onem tasir. Miisteri merkezli bir CRM modelinin basarili olabilmesi i¢in satici ve
misterilerin karsilikli olarak birbirleriyle bilgi alisverisinde bulunmalar1 gerekir.
Ozellikle miisteriler, saticilarmn ihtiyaglarini ve isteklerini goz 6niinde bulundurmalarini
istiyorlarsa, kim olduklar1 ve ne gibi seyler istedikleriyle ilgili bilgileri mutlaka
paylasmalidirlar. Iki taraf karsilikl1 olarak bilgi paylasimim gergeklestirmeleri
konusunda anlasmaya varabilirlerse, uzun dénemde bu her iki taraf iginde biiyiik

faydalar saglayacaktir.
- Miisteri merkezli CRM Planlamasi

4.nesil olarak da tabir edebilecegimiz miisteri merkezli CRM daha fazla
kisisellestirilmis miisteri hizmetleri iligkileri olusturmak tizerine odaklanmistir. Bunu
terziye giderek iizerimize uygun Ozel bir kiyafet diktirmek gibi bir sey olarak
gorebiliriz. Miisteri odakli isletmeler 6ncelikle miisterilerin ne istedigini, daha sonra da
bunu nasil, ne zaman ve nerede istediklerini sorarlar. Klasik bir terziye gidip elbise
diktirmekle, elektronik ortamda olusturulmus bir terziye elbise diktirmek arasinda,
elektronik terzinin ne zaman yeni bir gomlege ihtiyacimiz olacagini bilmesi gibi bir
fark vardir. Bunun nasil gerceklestirilebilecegini anlamak icin sirketlerin miisterilerine

sormasi gereken 4 sorunun cevabuyla ilgilenmeleri gerekir .

Internet ekonomisinde bilginin ulasilabilirlik standardi haftada 7 giin, giinde 24
saattir. Fakat miisteri merkezli CRM i¢in “ne zaman” sorusunun 7 giin 24 saatten daha
fazlas1 bulunmaktadir. Ikinci nesil CRM modellerinde de miisteriler giinde 24 saat
saticilarin web sayfalarina baglanarak istedikleri bilgiye ulagabilmekteydiler. Fakat
misteri internete bagli olmadig1 zamanlarda miisteri iligkilerin yiiriitebilmek i¢in hig
bir baglantimiz kalmiyordu. Miisteri merkezli bir CRM modelinde ise miisteriyle, satici
arasindaki iletisim iki yolla saglanabilmektedir. Bu yollardan birincisinde miisteri ayni
2. nesil CRM’de oldugu gibi istedigi zamanlarda saticinin sistemine baglanarak istedigi
bilgiyi alabilmektedir. Fakat diger yol olan olaylarin iki tarafi birbirine bagladigi, saat
kac olursa olsun ve miisteri nerede olursa olsun saticinin sisteminde gerceklesen
olaylardan miisterinin haberdar edilmesinin saglanmasi yontemi, gelecegin miisteri

merkezli CRM uygulamalar1 yapacak olan sirketlerin ilgisini daha ¢ok ¢ekmektedir.
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3.2.3.3.E-is ve Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarikgilerle, saticilarla ve dagiticilarla networkleri bulunan sirketlerin, bilgiyi
dagitabilecegi ve karsilikli olarak ¢ift tarafli iletisimi saglayabilecekleri hizli, etkili bir
yola ihtiyaclar1 vardir. Bu yolu 0Ozellestirilmis extranet (internet) siteleri, web
sunucular1 ve grup yazilimlart (e-posta destekli isbirligi yazilimlari) gibi teknolojileri
kullanarak saglayabilirler. Ise, sectigimiz ortaklar, tedarikgiler ve miisteriler i¢in Web-
destekli goriiniirlik saglayarak ve tedarik zincirini sirketimizin diger siireclerine

entegre ederek baslayabiliriz.

Bu tip E-is destekli tedarik zinciri yOnetimi c¢oziimleri kullanarak stok
bulundurmaktan dolay1 olusan isletim maliyetlerimizi azaltip, uygun stok diizeyimizle
de miisteri tatminini gelistirebiliriz. Bu sayede miisteriler i¢in 6nerilerimizi devamli
taze tutarak, pazaryeri trendlerine ve degisimlerine uyum saglayabiliriz. Ayrica daha
iyi veri entegrasyonu, daha az siparis girme hatasi, daha az tekrarlanan igler ve daha

hizl iletisim sayesinde verimliligimizi de yiikseltebiliriz''* .

E-tedarik; kisaca isletmeden-isletmeye web-tabanli elektronik kataloglar
sayesinde anlasmaya vararak, Tlriinlerin ve servislerin satin alinmasi anlamina
gelmektedir. Internet {izerinden iiriinlerin aliminin veya satiminin ¢ok hizli ve kolay bir
sekilde yapmamiz1 saglayan E-tedarik sistemi, kisa zamanda getirebilecegi karlar
nedeniyle E-isin en cok ilgi ¢eken kollarindan birini olusturmaktadir. Tablo 1.’de bu
ilginin nedenini daha iyi anlayabilecegimiz klasik tedarik ve e-tedarik sistemlerinin bir

karsilastirmasini gorebiliriz.

"2 IBM E-business Internet Sayfasi http://www_3.ibm.com/e-business/overview/28214.html;22.03.08
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Tablo 1. Klasik ve Elektronik Tedarik Sistemlerinin Karsilastirilmasii13

Klasik ve Elektronik Tedarik Sistemlerinin Karsilastirilmasi
Klasik Internet
Uriinlerin veya %35 ve %10aras1
hizmetlerin fiyati indirim
Satn  alma ve
7.3 glin 2 giin
tamamlanma cevrimleri
Idari Giderler Siparis basina 107$ Siparis basina 30$
Stok Stok giderlerinde %25 ve
%50 arasi indirim

E-tedarigin avantajimi elinde tutmak isteyen sirketler, stratejik kaynaklar
bulmali, son e-tedarik araclarini kullanmali, siireclerini entegre etmeli, ve gelecekteki
firsatlar1 degerlendirmeye alirken, organizasyonun maliyetlerinden tasarruf etmeyi

surdirmelidir.

E-tedarik yapmaya baglamak isteyen bir sirket oncelikle gelecekteki satin alma
ihtiyaglarin1  belirleyerek, bugilinkii satin alma uygulamalar1 ve Kkontratlariyla
karsilastirmalidir. Daha sonra kimin ne aldigi, kimden aldigi, ve ne kadara aldigiyla
ilgili harcama profillerini ¢ikarmalar1 gerekir. Son olarak piyasa analizi yaparak yeni
tedarikgileri, yeni irilinleri, yeni servisleri ve piyasa rekabetindeki ve
fiyatlandirmalarindaki degisimleri ortaya ¢ikarmalidirlar. Bu organizasyonda degerin
gizli kaynaklarinin bulunmasina yardimci olacaktir. Ayrica stratejik kaynak bulma
stratejileri sayesinde sirketler, boliimlerin ayr1 ayri satin alma ihtiyaclarindan cok,
organizasyonun biitiinii i¢in faaliyet gostermek isteyeceklerdir. Organizasyon biitiin
ihtiyaclart degerlendirerek, mevcut harcama profilinin analizini yapar ve bu iki
faktoriin mevcut pazar kosullarina uyup uymadigini inceler. Boylece sirket en etkili

satin alma se¢enegini belirler ve gelecekteki ihtiyaglari i¢in daha iyi hazirlanabilir.

3 intel E-is Internet sayfasi. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/5/hi15026 p.htm
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Organizasyonlarin, stratejik kaynak bulma stratejilerini desteklemek ve e-
tedarikin tam anlamiyla neler yapabilecegini anlayabilmeleri i¢in, basta XML olmak
tizere pek c¢ok en son teknoloji aracini kullanmalar1 gerekir. Daha Onceden de
bahsettigimiz XML’in standartlar1 sayesinde pek ¢ok internet teknolojisini kullanarak
XML formatindaki bir web sayfasini goriintiileyebilecegimizden bahsetmistik. XML
teknolojisini benimseyerek uygulamaya koyan sirketler, olusan entegre sistemleri
sayesinde internet iizerinden is ortaklariyla bilgi alisverisinde bulunabilmekteydiler. E-
tedarik araclari, bu herkese ag¢ik ortamin avantajlarindan faydalanarak tedarik
maliyetlerini diisiiriip, satin alma stireglerini hizlandirmis ve sirketlerin tedarik zincirini

kontrol edebilmelerini saglamistir.

E-tedarik sistemlerinin bir kac tane anahtar araci bulunmaktadir ;: bunlardan biri

elektronik kataloglar ve icerik yonetimidir. Bu araclar hem alicilarin hem de saticilarin
kullanabilecegi sistemlerdir. Iceriklerini alicilarda saticilar da olusturabilir. Ayrica 3.
kisiler de satici ve iiriin bilgisi almak i¢in bu araglar1 kullanabilirler. Ikinci tip e-tedarik
araci olarak talep etmeyi gosterebiliriz (requisitioning). Calisanlar kataloglar1 gezerek
veya aragtirarak, daha oOnceki istekleri kopyalayarak, bir parcanin numarasini ve
miktarin1 girerek, veya sihirbaz araci (wizard tool) kullanarak bir esyayr almak
talebinde bulunabilirler. Kullanicilar daha sonra yaptiklar1 bu isteklerin ne durumda
oldugunu izleyebilirler. Son olarak bahsedebilecegimiz e-tedarik araci siparis
yonetimidir. Onaylanmig olan istekler hem varolan sistemlerimize satin alma siparisi
olusturma olarak hem de yonetime veya bir e-tedarik sistemiyle XML formatinda,
malzemelerin isletmenin satin alma kartlariyla satin alindigimi belirterek, dogrudan
dogruya tedarikgilere bildirilebilmektedir''* .

Stratejik kaynak bulma stratejilerini basarili sekilde uygulayan ve uygun e-
tedarik araglarin1 kullanan sirketlerin 6n sistemleri (web sunucusu ve web sayfasindan
olusan sistemler) arka sistemleriyle tam bir entegrasyon i¢inde oldugundan
maliyetlerden ¢ok Onemli tasarruflar saglanmistir. Tablo 1’de goriildiigi tizere

Aberdeen group’un yaptigi hesaplamalarda bir siparisin maliyeti tam entegre

114 ; .
Intel E-is Internet sayfasi.
http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/5/hi1 5026 _p.htmerisim;24.03.2008

76



sistemlerin kullanilmasiyla 107$’dan 30$’a diismiistiir. Bir sirketin bir senede ortalama
20,000 siparis Ttrettigini diisiinlirsek, bu sirketin e-tedarik araglarimi kullanarak
maliyetlerden yilda 1.5 milyon dolar tasarruf ettiini sOyleyebiliriz. Fakat bugiin
sirketlerin ¢cok az bir kismi kusursuz bir entegrasyon olusturabilmeyi basarmistir.
Miisterinin “kavramdan — tiiketime” biitlin yaptigi islemleri gérmenin bir yolunu
bulmadan e-tedarik uygulamalari her zaman en iyi sonucun altinda performans

verecektir ',

Gelistirilmis olan uzlagsma, kontrat gelistirme ve kontrat yonetimi siirecleri bir
arada olmazsa, elde edilen tasarruf firsatlarinin stireklilik kazanmasi saglanamaz.
Tasarruflarin ~ aym1  sekilde  siirdiiriilmesini  saglamak  organizasyonumuzun
tedarikgileriyle olan islerini nasil yirittigli, kisisel siparis verme yontemleri,
organizasyonumuzun nasil  siparis aldigt  ve bunlart nasil  onayladig,
organizasyonumuzun ERP sisteminin tedarik¢ilerle nasil haberlestigi, tedarikei
kataloglarinin insanlar1 nasil ¢ektigi ve organizasyonumuzun i¢inde ve disinda verilerin
nasil hareket ettigi konularina baglidir. Bu konular1 dikkate alan sirketler zaman iginde
maliyet tasarruflarinda siireklilik saglayacaklar ve organizasyonun tedarikgilerle,
ortaklarla, miisterilerle ve kendi i¢indeki gruplarla olan tedarik siirecleri de siirekli

olarak kontrol altinda tutabileceklerdir.

E-tedarik cabalar1 beraberinde maliyet tasarruflarimi ve etkinligi getirirken,
sirketlerin gelecekteki e-tedarik firsatlarin1 degerlendirmeleri ve bunlara uyum
saglamalar1 gerekmektedir. E-tedarikin bir sonraki agamasinda bir¢ok alicinin bir¢cok
saticiyla bulusabilecegi elektronik pazaryerlerinin her iki taraf i¢in de daha fazla fayda
saglayacagini sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu elektronik pazaryerlerinin
ozelliklerini, ¢ok sayida alici ve ¢ok sayida satict bulunmasi, standartlagtirilmis

mallarin veya hizmetlerin sunulmasi ve yiiksek satin alma siklig1 olarak soyleyebiliriz.

Biitiin bu asamalardaki evrimi anlayan ve bunun sonuglarinin olusturacagi
firsatlar i¢in proaktif olarak hazirlanan isletmeler E-tedarikin olusturacag: biitiin

miicadelelerle bas edecek araglarla donatilmis demektir.

115 ; .
Intel E-is Internet sayfasi.
http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/5/hi1 5026 p.htm;erigim;24.03.2008
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3.2.3.4.ERP ve E-is Entegrasyonu

Pek ¢ok E-isletme mevcut liretken ERP uygulamalarina ek olarak, is siireglerini
desteklemek amaciyla dar bir bakis agisiyla basit bir web sayfasi olusturmanin yeterli
olacagimi diisiinmektedir. Fakat bunun gibi diger sistemlerde bagimsiz olarak calisan,
tamamen izole edilmis bir sekilde webde varolmak zaman ve para kaybindan baska hig
bir ise yaramayacaktir. Internette varolabilmek i¢in yapilan yatirimlar ancak mevcut

ERP sistemleriyle tam bir entegrasyon saglandiginda miimkiin olacaktir.

SAP Tiirkiye Is Gelistirme Yoneticisi Ugur Candan, ERP’nin Web’e
acilmasiin ¢ogunlukla islevsel ve islemsel giiclinlin Web iizerinden kullanilmasi
olarak algilandigini, oysa ki ERP’nin web’e acilan yiiziiniin bu olmadigini, bunun
sadece konunun 6nemli bir pargasi olabilecegini sdyliiyor. Internette son zamanlarda
“.com” modeli is yapis bicimlerinin ¢ok sik olarak kargimiza ¢iktigin1 goriiyoruz. Arka
tarafta olup bitenleri entegre etmeyen ve yine arka tarafta ger¢ek diinya ile ¢ok yakin
baglar1 olmayan “.com” modelleri ile arka taraftakileri dikkate alan ve entegre olan
“.com” modellerini birbirlerinden ayirmak gerekekiyor. Bir isletmenin, caliganlari,
miisterileri, tedarikgileri, is ortaklari, is yaptig1 finans kuruluslari, lojistik sirketleri gibi
dis diinyaya acilimlari bulunmaktadir. Candan bu konuda “.com modelini B2B
cergevesinde ele aldigimizda Web esashi tedarik zinciri ve Web esasli CRM
uygulmalar1 ortaya c¢ikmaya basliyor. Ornegin bugiin artik bir c¢agri merkezinin
arkasina Web esasli CRM uygulamalar1 baglaniyor ve aslinda hersey birbirinin i¢ine
cok fazla girmis durumda” diyor''° .

Bu nedenle goriintirdeki web sayfasinin arkasinda bulunan tedarik zinciri,
miisteri 1iligkileri vb. sistemlerin biitiinlesik bir bi¢gimde ¢alismasin1 saglayacak
uygulamalarin kullanilmasi gerekiyor. E-is ve ERP sistemlerinin birlikte ayarlanmasi

bu noktada devreye giriyor.

E-is uygulamalarinin basarili olabilmesini saglamak icin, iizerine oturtuldugu

ERP temeliyle birlikte ayarlanmas1 gerekmektedir. Bu ayarlamalar, ERP sistemlerini

16 gular, Melih. (20 nisan 2001).
http://www.pcweek.com.tr/yazi.asp?id=y01022001 151454;erisim;24.03.2008

78



destekleyen stratejiler, siiregler ve teknolojide yapilan ayarlamalardan daha fazlasini
gerektirmektedir. Yani yapilan bu ayarlamalarin e-isin ihitiyaglarim1  da
karsilayabileceginden emin olmamiz gerekir. Bu dogrultuda ayarlamalarin, is
stireclerinde, insanlarda, teknolojide, organizasyon destek birimlerinde, ve proje

yapilarinda gergeklestirilmesi gerekir.
- Siireglerin Ayarlanmasi

Her bir e-is siireci, ERP destekli siireclerle baglantili olmali ve teknik
entegrasyonun yeni olusturulan silirecin bir parcast olmasa bile, tasarim bunu
saglamalidir. Yeni bir e-is siireci tasarlarken, bunun varolan siireclere uyumlulugu
gozden kacirilmamalidir. E-is ¢aginda uygulama zamani sinirlayici bir etkendir, ve
destekleyici ERP sistemlerinin de yeniden tasarlanmasini gerektirebilecek siireg
tasarimlar1 verimsiz olabilirler. Siire¢ sahipleri, ERP ve E-is gibi destekleyici
platformalar {izerinde sorumlulugu olan kisilerden olusturulmalidir. Bu kisilerin
entegre deger zincirleri olusturulmasinda, deger zincirindeki caligma arkadaglariyla

takimlar olusturarak daha siki ¢aligmalar1 gerekir.
- lsgiiciiniin Ayarlanmasi

E-isin, sirketler arasinda farklilastirict bir etken olarak ortaya ¢ikmasi, E-is
uygulamalarim1 gergeklestiren ve gelismis deger zincirlerini kullanan kisilerin yetenek
gereksinimlerini de etkilemistir. Bu dogrultuda kisilerin sahip olmasi gereken
yetenekler yeni kriterlere gore olusturulmaya baslamistir. Bunlart su sekilde

gosterebiliriz;

. Teknik ve Is tabanli calisanlar birbirlerinin ¢alisma konular1 hakkinda
bilgi sahibi olmalilar

. Calisanlarin devamli olarak degisim gosteren bir ortamda ¢alismalar1 ve
hem sirketin i¢cinden hemde disindan kisilerin olusturdugu takimlarin ortaya ¢ikmasi
degisim yonetimi yeteneklerinin daha dnmli bir hal almasin1 saglamustur.

. ERP destek calisanlari, ERP sistemlerinde gerekli degisiklikleri
yapacaklar1 zaman e-isin hizina ayak uydurmalar1 gerekir. ERP sistemleri genellikle

degistirlimesi haftalar siirebilen, kat1 kurallara bagl olarak olusturulmus sistemlerdir.
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Organizasyonun hizin1 arttirmak prosediirleri degistirmeden, bu isle ilgilenen

personele gerekli egitimler verilerek saglanabilir'” .

- Teknolojinin Ayarlanmasi

Degisimin hizi, sirketlerin E-is uygulamalarinin ¢evrimlerini hizlandirmak i¢in
planlamak zorunda olduklar1 teknolojiyi ERP sistemlerinin ¢evrimlerini hizlandirmak
icin planladiklar teknolojiden daha fazla etkilemektedir. Sirketlerin bu konuyla basa
cikabilmeleri i¢in kendi uygulamalarini olusturmak yerine daha 6nceden olusturulmus
uygulama arayiizelerini kullanmalar1 gerekir. Ozel arayiizler gelistirmek ancak kisa
stireli bir ¢ozlim getirebilmektedir, ve islerin yeniden diizenlenmesini ya da tamamen
degistirilmesini gerektirdiginden fazla kullanisli degildir. Sirketler, bu konuda ERP
programlar1 satic1 sertifikasi bulunan bir uygulama yazailim saticisimi secerek risk

diizeyini 6nemli dl¢iide azaltabilirler.

ERP saticilarinin  6nerdigi yazilimlart aynen kullanmak yerine, ERP’den
bagimsiz bir platform olusturup biitlin kurumsal uygulamalarimizi entegre etmeyi
diisiinmeliyiz. ERP saticisinin sundugu bir Web yazilimi, kurulusumuzun diger
uygulamalarin hepsine entegre edilemeyebilir. Bu tip bir yazilim internetteki ERP
uygulamalar1 i¢in ¢ok iyi bir Web arayiizi sunmasina ragmen, E-is vizyonumuzu

desteklemekte yetersiz kalabilir.

Teknolojik  olarak {iglincii  diizenlememiz  gereken faktér network
giivenliginidir. Geleneksel ERP sistemlerinde sirketin dig diinyayla olan baglantisi
yalnizca Elektronik veri transferi gibi ¢esitli uygulamalarla sinirliydi. Bu nedenle bilgi
sistemlerinin giivenligi konusunda ¢ok fazla yatirimlar yapmak gerekli olmuyordu.
Bugiin ise ERP sistemlerimizi koruyabilecek bir giivenlik sistemi olusturmak bir
zorunluluk halini almistir. Giivenlik sistemi olusturulurken diger sistemlerimizin
kullannminim ¢esitliligini ve kolay kullaniminm1 etkilemesinin en diisiik diizeyde

olmasina 6zen gosterilmelidir.

- Orgiitsel Uyumun Ayarlanmasi

"7 intel E-is Internet sayfasi. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/5/hi15020 p.htm
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ERP sistemleri en iyi merkezi bilgi teknolojisi boliimleri olan organizasyonlar
tarafindan desteklenir. Bu, merkezi bir veritabanindan yonetilen ve miisteri/sunucu
sistemlerinde uygulama sunucularindan ulasilabilinen, fiziksel olarak merkezi olup
olmamasimin o6nemli olmadigi ERP sistemlerinin dogasidir. E-is, is slireclerinin

sirketler arasinda da devam etmesini saglamaktadir.

Organizasyon yapist olusturulurken, dogru personel karisiminin olusturulmasi
¢ok Onemlidir. Bu nedenle islerin yonlendirilmesini saglayan personel, web
sayfalarinin igerigini belirleyerek dizaynini1 yapan personel ve teknik destek saglayan
personelin karisimindan olusan bir yapt olusturmak uygun olacaktir. Bu fonksiyonlar
saglayabilecek personelin hepsinin kendi sirketimizin ¢aligan1 olmasina gerek yoktur.
Teknolojik destek veren diger sirketler oldugu gibi, web sayfasinin igerigini ve
dizaynin1 yapan ve bu sayfalarin devamli giincel olmalarim1 saglayan sirketler de
bulunmaktadir. Geleneksel BT sirketlerinde bu tip heterojen sistemlerin bir arada
bulunmasina ¢ok az rastlanmaktadir''® .

E-is ve ERP sistemlerinden olusan siireglerin yonetimini saglayabilmek igin
uygulanabilecek en iyi yontem, cesitli konularda servis veren sirketlerle is ortagi
olarak, konularinda uzman kisilerle ¢aligmak olacaktir. Bu sekilde servis saglayici
sirketler de sirketimizin tedarik zincirinin bir pargasi olarak isletmemizin ihtiyaglarinin
saglanmas1 ve diger ERP sistemleriyle olan entegrasyonun saglanmasina yardimci

olacaklardir.

- Proje Yapilarinin Ayarlanmasi

Tipik ERP proje takimlari, uygulamalar1 gerceklestiren sirketin, sistemlerin
entegrasyonunu saglayan is ortaklarinin, ve yazilim saticisi firmalarinin ¢alisanlarindan
olusturulmaktadir. Fakat e-is proje takimlari, siireglerde kararlar1 vermek igin

yetkilendirilen is siireci sahipleri, is siireci uzmanlari, miisteri ve tedarikg¢i temsilcileri,

8 intel E-is Internet sayfasi. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/5/hi15020 p.htm
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entegrasyonu saglayan sirketlerin temsilcileri ve diger servis saglayicilarin temsilcileri

gibi calistigimiz biitiin kisiler ve kurumlarin katilimiyla olusturulur'"? .

Bunlara benzer olarak, gelistirme ve altyap: takimlar1 da, sistemleri elektronik
is uygulamalar1 ve entegrasyonu saglayan sirketle biitlinlesik olan servis saglayicisi

temsilcilerini, kilit miisteriler ve tedarikgileri biinyesinde bulundurur.

Entegravonu geciktirmenin bir takim riskleri bulunmaktadir; Elektronik

isletmelerin liderleri E-is ve ERP entegrasyonunun igerdigi risklere dikkat etmelidirler.
Eger entegrasyonun kurulmasi ertelenirse, ¢alisanlarimiz i¢in 6nemli miktarda ek isler
olusacaktir ve beklenen baz1 faydalar saglanamayacaktir. ERP sistemleriyle
entegrasyonun eksikligi igslem siirelerinin kisalmasi yerine uzamasina neden olabilir, bu
da is ortaklarimizin tatminsizligine ve sirketimize olan giivenlerinin azalmasina neden
olabilir. Olumsuzluklar bir anda ortaya ¢ikan bu tip problemlerle siurli degildir,
bunlardan daha Onemlisi, gilivenilir bir E-isletme varliginin yerlestirilmesinin
gecikebilecegidir. Yeni deger zincirleri olusturabilmek e-isin dogasi geregi uzun zaman
alan bir siirectir. Eger tam olarak sistemimizin entegrasyonunu saglamadan is yapmaya
baslarsak kaybettigimiz miisterileri rekabetin son derece yogun oldugu yeni ekonomi

kosullarinda geri kazanmamiz ¢ok zor olacaktir.

E- Isletmecilik Kavram Ve Siireci Genel Degerlendirmesi ; E-is yapmaya karar veren

sirketleri Onemli miicadeleler ve zorluklar beklemektedir. Nitekim degisimlerin
sancisiz bir sekilde gerceklesmesi oldukca zordur. Fakat bu miicadeleyi en az sikintiyla
gecirmek icin karsilasilacak olan tehlikeleri tanimak, bu siireci yasayan sirketlerin
genellikle yapilan hatalara diismemeleri i¢in olduk¢a Onemlidir.E-is veya e-ticaret
dendiginde insanlarin aklina ucuza baslayabilecekleri bir is yapist gelmektedir. Fakat
sadece bir web sayfasiymis gibi diisiiniilen sistemlerin olusturulmasi i¢in ¢ok biiyiik
yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir. En basitinden, olusturacagimiz web sitesinin
altyapisin1 saglayacak donanim ve yazilimlarin maliyetleri bulunmaktadir, fakat bu
olusabilecek maliyetlerin ¢ok kiiciik bir boliimiinden ibarettir. Daha 6nceki konularda

da anlatildigr gibi E-isletmelerin ¢cok onemli i¢ ve dig entegrasyon yatirimlari

9 intel E-is Internet sayfasi. http://www.intel.com/eBusiness/business/plan/5/hi15020 p.htm
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yapmalar1 gerekmektedir. Clinkii ancak bu sayede miisterilerin ihtiyaci olan servisi, en
disiik calisma maliyeti ve en yiiksek hizla saglayabiliriz. Biitlin bu sistemlerin
olusturulmasinin  maliyetinin yaninda, internette olusturdugumuz sirketimizin
pazarlama ve tanitim masraflari da bulunmaktadir. Tiim bu maliyetler toplandiginda
basit bir web ticaret sitesinin bile milyonlarca dolara mal olabilecegini gorebiliriz. Bu
nedenle E-ise girerken katlanmamiz gereken maliyetlerin bilincinde olup ona gore
planlarimizi olusturmamiz gerekir.E-is yapmak isteyen kisilerin diistiikleri ikinci en
biiylik hata bu isin ¢ok basit bir is oldugunu diisiinmektir. Elektronik ticaretin ilk
evrelerinde ortaya ¢ikan sistemlerde sadece sirket ve iiriin tanitimlarinin oldugu online
kataloglar seklinde oldugunu sdylemistik. Bu kataloglar sayesinde ticaretin internette
yavag yavas miimkiin olmaya baslamistir. Fakat hemen hemen her konuda dile getirilen
degisimin inanilmaz hizi bu tip ticaretin kalic1 olmasin1 engellemektedir. Evet, belki
sirketimiz i¢in bir web sayfasi hazirlamak ¢ok zor olmayabilir, fakat yaptigimiz isin
tam anlamiyla bir e-is olmasimi istiyorsak miisteri ve tedarikei iliskileri, dagitim
stratejileri, pazarlama yontemleri, ve diger Onemli is siireclerini yeniden
yapilandirmamiz gerektirmektedir ki bunlarin hepsinin bir arada yiiriitiilmesi i¢in
olduk¢a karmasik olan altyapilarin olusturulmasi sarttir. Basit bir igsmis gibi goriilerek
hazirlanan e-is sayfalarinda yetersiz tasarim, entegrasyon aksakliklari, iletisim zayiflig

ve uluslararasi rekabet eksikligi gibi olumsuzluklar bag gosterir.

Genel bir kan1 E-is yapmanin saticilar ve miisteriler arasindaki ara saticilarin
yokolmasina neden olacagina dairdir. Gergekten de teorik olarak acik internet pazarlar
sayesinde saticilarin miisterilerine direkt olarak ulasabilmeleri ve onlara ihtiyaglari olan
hizmeti verebilmeleri, ara saticilarin devreden ¢ikmasini saglayabilecek bir olgu gibi
goriintiyor. Fakat e-ig klasik anlamda anladigimiz ara saticilar1 devreden ¢ikarsa da, bu
sefer de triine genellikle bilgiye dayali katma degerler vererek miisteriler i¢cin daha
cazip hale getirebilen yeni nesil ara saticilar olusmasini saglamistir. Ayrica araba
lireticisi gibi bazi {ireticiler eski tip ara saticilarla ¢calisma aligkanliklarindan bir tiirli
vazgecememektedirler. Ornegin arabasini internet iizerinden begenip se¢mis olan bir
kisinin hala arabasini alabilmesi i¢in en yakin oto bayisine yonlendirilmesi bunun agik

bir gostergesidir.
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Internet’te yapilan satiglar miisterilerin rakip mallar1 karsilastirabilmelerine
imkan tanimaktadir. Bu da miisterilerin satin alma yapacakken fiyat gibi belli kriterleri
g6z Oniinde bulundurarak arama yapmasin1 ve en diisiik fiyatli olan {iriinii bulmasini
saglamaktadir. Sonug olarak alici ve satici iliskilerinin zayifladigi diistiniilmektedir.
Fakat internet lizerindeki alicilar halen saticinin itibari, kalite, gilivenilirlik, servis
garantisi gibi pek ¢ok kriteri géz Oniine almaktadir. Ayrica isin isletmeden isletmeye
tarafin1 diistindiigiimiizde, sirketlerin genellikle en diisiik maliyeti saglamak i¢in en
ucuz mal1 satan tedarikgilere yoOnelmedigini gorliyoruz. Sirketler ve tedarikgileri
arasindaki entegrasyonun artmasiyla sirketlerin tedarik¢i sayilart azalmistir, ve bu
tedarikcilerle uzun siireli anlagmalar yapilarak ¢esitli indirimler saglanabilmektedir.

Ustelik bu tip uzun siireli anlagmalar kurumlar arasindaki giiveni de pekistirmektedir.

Son olarak yanlis bir 6nyargi da internet {izerinden yapilan satislarin geleneksel
satislar1 yok edecegine dairdir. Bu diislincenin yanlis oldugunu gercek bir o6rnekle
gbéstermemiz miimkiindiir. Headland Digital Media sirketi iirlinlerini tiim igerikleriyle
birlikte hig bir {icret talep etmeden internet lizerinde yayinlama karar1 aldi. Pek ¢ok kisi
bunun sirket agisindan bir intihar oldugunu diisiindii. Ciinkii kimsenin internetteki
bedava yaymlar1 okumak varken gidip te bu kitaplarin aynisini kitapg¢ilardan almalari
beklenmiyordu. Fakat ummadiklar1 gergeklesti ve internette kitaplarin igeriklerini
okuyan kisiler de bu kitaplar1 almaya bagladilar. Bu da bize internet {izerinden {icretsiz
icerik yayinlamanin klasik satis kanallarini etkilemedigini aksine bunu arttirabilecegini
kanitlamaktadir'®® .E-i’e dair bu tip dnyargilar daha da ¢ogaltilabilir. Yapacagimiz isi
belirlerken bu tip dnyargilara sahip olmak bizim i¢in biiyiik bir engel teskil edebilir. Bu

ylizden yapmak istedigimiz isin gerekliliklerini enine boyuna arastirmamiz gerekir.

E-isletmecilik siirecinde mutlaka yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir.;
E-ise doniisiim siirecinde ilk yapilmasi gerekenlerden biri Bilgi Teknolojisi (BT)
fonksiyonlarmin kaldirilmasidir. Ciinkii bagimsiz bir BT fonksiyonunun bir E-
isletmenin yapisinda hi¢ bir gerekli yan1 yoktur. Bu faaliyetler is planlama
fonksiyonlartyla entegre edilmelidir.BT fonksiyonlarini diger sistemlerimizin igine

entegre ettikten sonra siiregleri birbirinden ayirmali ve dikey entegrasyonu ortadan

120 Cunningham, Peter; Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution, “Opportunities and
Challenges in the 21st Century”, Springer-Verlag.
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kaldirmaliy1z. Ciinkii tedarik zincirimizdeki biitiin iiriinler ve servisler kendi baslarina
rekabet edebilecek ve pazarlanabilecek diizeye gelmelidir. Yani, tedarik zincirimizde
bulunan bagimsiz sirketlerin {irettikleri {iriinlerin kalitesinin iist diizeyde olmasini
saglamak icin dikey entegrasyonu ortadan kaldirmamiz gerekir. Eger tedarik
zincirimizdeki bir bilesen istenen kaliteyi saglayamiyorsa bunu e-is modellerini

kullanarak diizeltmeli, diizeltemiyorsak bu bilesenden kurtulup yenisini olusturmaliy1z.

Bir tedarik zincirinde ortadaki eleman olmaktan sakinmamiz gerekir. Ya temel
teknolojinin ya da miisterilerin sahibi olmamiz gerekir. Ortada bulunup basariy1 elde
etmek icin bilgiyi ¢ok iyi kullanip iirline deger katmamiz gerekir. Eger olusturulan
irtine yeterli diizeyde katma deger katamiyorsak ortadaki sirket olarak kolayca

ezilebiliriz.

Avantajimiz ve yapimizin gecici oldugunu kabul etmemiz gerekir. Ciinkii
devamli olarak degismekte olan teknoloji bizi dogrudan istediklerimizin kaynagina
gotiirecek sekilde gelisecektir. Ortamin tekrar eski haline donecegini diistinmek ¢ok
yanlis olur ¢iinkii degisim kalicidir. Ortamin bizim yapimiza uymasint degil, bizim
yapimizi devamli olarak ortama uydurmamiz gerekir. Bugiin kullandigimiz satis,
dagitim veya strateji destek kanallarimiz ¢ok etkili olabilir, ama ileride hepsi
gecerliligini  yitirebilir. Gelecek igin iyimser ve kotiimser iki tablo hazirlayip

planlarimizi buna uydurmaliyiz.

Calisma siirelerimizi miisterilerimize gore belirlememiz gerekir. Diinyanin
heryerinden miisterilerimiz olugu i¢in de yilda 52 hafta 7 giin 24 saat ¢alismamiz
gerekir. Bunun aksini diisiinlirsek ¢ok degerli olan miisterileri kaybetmemiz kaginilmaz

olur.

E-is diinyasinda rakiplerimiz her zaman diisiindiigtimiiz kisiler degildir. Bugiin
miisterimiz veya is ortagimiz olanlar yarin rakibimiz konumuna gecebilirler. Ciinkii e-
is te milyarlarca dolarlik bir miisteri potansiyeli bulunmaktadir. Rakiplerimizi
varedenler bizi de var eden BT haberlesme veya yazilim, sistem ve servis sirketleridir.
Elektronik Is diinyasinin silah iireticileri bu sirketlerdir. Bu savasta en iyi kalite, fiyat

ve ulastirma servislerini veren sirket ayakta kalacaktir. Bu yiizden sirketlerin hangi
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ozelliklerini rakiplere kars1 kullanip, hangilerinde savunma yapacaklarina veya nerede

geri ¢ekileceklerine karar vermeleri gerekir.

Kilit teknolojileri kullanan sirketlerle ayn1 takimda yer almaya g¢alismaliy1z.
Fakat bu tip sirketleri yanimiza ¢gekmek istiyorsak yapacagimiz teklifin ¢ok 1yi olmasi
gerekir. Ciinkii bu sirketlerde bizim rakibimiz olan sirketleri karsilarina alip onlarla
ugrasmak istemeyeceklerdir. Bu nedenle sirket evlilikleri gibi yeni metodlar kullanarak

teknoloji tedarik¢ileriyle ¢calismay1 saglamaliyiz.
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DORDUNCU BOLUM

4. UYYGULAMA

Teknolojik gelismelerin etkisiyle hizla degisen isletme c¢evresi, rekabeti ve
rekabetin isletmeler iizerindeki etkilerini arttirmaktadir. Yeni bir isletme i¢in ya da yeni
bir pazarda var olmaya c¢alisan bir isletme i¢in durum daha da zordur. Yapilmaya
calisilan her yenilik, yeni bir maliyet kalemi olarak isletmenin mali tablolarina yansir.
Be sebeptendir ki igletmeler minimum maliyetlerle maksimum fayday: elde edecekleri
yontemleri secmeye calismalilardir. Ayn1 zamanda miisterilerin, islerini yiiriitebilmeleri
icin ihtiyaclar1 olan bilgiler giinden giine, hatta saatten saate degisiklik gosterebilir.
Bizim onlarin hangi bilgiyi istediklerini bilebilmemizin en iyi yolu, onlarin her giin
islerini nasil yiirtittiiklerini anlamamizdir. Onlarin islerini nasil yiirittiiklerini anlayip,
ihtiyaclarmi belirledikten sonra bu ihtiyaglari dogrultusunda sistemimizi 6zellestirip
kisisellestirerek, miisterilerin kendi baslarina kullanabilmeleri i¢in uygun hale
getirmemiz gerekir. Bu sayede miisterilerin 6grenmek istedikleri seyi saticinin
sistemine girerek aninda kendi baslarina &grenebilmeleri miimkiin olacaktir. Eger
miisteri tam olarak ne bilmek istedigini sisteme tanimladiysa ve sirket miisterilerinin

bu ihtiyacini karsiladiysa bu miisterinin artik sirkete sadik kalacagini sdyleyebiliriz.

Internet ekonomisinde miisteriler degisik saticilar1 karsilastirip onlar icinden en
1yi servisi veya Uriinleri sunanlarla is yapma 6zgirliigiinii istemektedirler. Bu nedenle
dogru bilgiyi en etkili bicimde saglayabilen sirketler miisterilerin goziinde diger

sirketlere gore bir adim dnde olacaklardir.

Bugiin teknolojinin ulastig1 seviyede miisteriler kisisel bilgisayarlar, diziisti
bilgisayarlar, PDA’lar (personal digital assistant), cep telefonlari, el bilgisayarlari
(Palm), internet noktalar1 ve daha pek ¢ok diger aragla diinyanin her yerinden internete
baglanabilecek duruma gelmistir. Internet baglantis1 saglandiginda ise miisterilerin,
saticilarin sistemlerine baglanip yapmak istedikleri islemleri ger¢eklestirememeleri igin
bir neden kalmamaktadir. Bunun bilincinde olan tiiketiciler de bilgi nerede olursa
olsun, her yerden ona ulasip islem yapmak isteyeceklerdir. Bu yiizden e-isletmelerin

olusturduklar1 sistemlerin her tiirli baglantiy1 destekleyecek diizeyde olmasi
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gerekmektedir. Bu sistemleri olustururken miisterilerimizin sistemlerinin ¢ok karmasik

ve etkili olabilecegini gbz 6niinde bulundurmamiz gerekmektedir.

Uygulama yeri olarak incelenen Bazaar Danigsmanlik Sanayi ve Ticaret firmasi
tim bu bilgiler 1s181inda incelenerek, bir e-isletmecilik uygulamasina konu olacaktir.
Isletmenin faaliyet gosterdigi sektér Dogal tas sektorii olup ana faaliyet konusu
ithracattir. Diinya dogal tas sektoriinde goriilen uluslararasi rekabet, geleneksel iilkeler
olan Italya, Ispanya, Portekiz ve Yunanistan ile son birka¢ yildir 6nemli gelismeler

gosteren Tiirkiye, Iran, Hindistan ve Cin arasinda yasanmaktadur.

Glinlimiizde diinya dogal tas f{retiminin yiizde 73’t 12 {ilke tarafindan
yapilmaktadir. Bu {iilkelerin ticari faaliyetlerine bakildiginda ve ihracatlar iiretimleri ile
kiyaslandiginda Finlandiya, Norveg¢, Gliney Kore gibi sert tas ihracatcisi iilkelerin
ihracatta Tiirkiye’den daha etkili olduklari, buna karsilik Italya, Ispanya, Portekiz ve
son yillarda Yunanistan gibi tilkelerin hem ithalatta hem de ihracatta etkili olduklar
goriilmektedir. Bu sonu¢ dogal kaynaklarin ¢iktigi degil, islendigi lilkeye daha fazla
katma deger biraktig1 ilkesinin, dogal tasglar i¢cin de gecgerli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Sektor analizi ve sektorel bilgilerle baslayan calismamiz, uygulama yeri,

uygulama konusu, uygulamanin igerikleri ve degerlendirmesi ile devam edecektir.

4.1. UYGULAMANIN YAPILDIGI SEKTOR

Mermer, tarih boyunca degisik uygarliklar tarafindan dayanikliligi ve estetik
goriiniimii nedeni ile 6zellikle anitlarda, gorkemli yapr malzemesi olarak kullanilmis
olup; glinimiizde genellikle zemin déseme (% 36), i¢ (% 14) ve dis cephe kaplama (%
10) malzemesi olarak ingaat sektoriinde, mezarcilikta (% 11) ve siis esyast (% 8)
yapiminda kullanilmaktadir. Son yillarda Diinya dogal tas iiretiminde arz fazlaligi
fiyatlarin diismesine neden olmaktadir. Ozellikle Cin’de maliyet faktorii gozetilmeden
gerceklestirilen tiretim artist tim diinyay1 etkilemektedir. Mermer en cok ingaat
sektoriinde kullanildigindan, bu sektordeki gelismeler mermere olan talebi artirmistir.
Son on yil iginde siirekli gelisme gosteren mermer talebi lilkemizin Marmara, Ege ve

Akdeniz bolgesinde yer alan turistik yatirimlardan kaynaklanmaktadir. 2000 y1l 6nce
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Marmara adasinda baslayan antik mermer islemeciliginden dolayr adini Marmara
adasindan alan mermer, son yillarda gergeklestirdigi hizli gelismeye paralel olarak
sagladig1 istthdam, yarattigi katma deger ve kazandirdigi yiiz milyonlarca dolarlik

ihracat geliriyle madencilik sektdriiniin lokomotifi olmustur.

Diinya genelinde dogal taslarin yap1 ve dekorasyon malzemesi olarak
kullanilmaya baglanmasi dogal tas iiretiminin artmasina neden olmustur. Ozellikle son
on yilda goriilen artis, kazanim ve isleme teknolojisindeki gelismelere paralellik
gostermektedir. Giderek daha miikemmel hale getirilen isleme teknikleri ile tas, kolay
ve ekonomik olarak istenen sekilde islenmekte ve yeni kullanim alanlar1 bulmaktadir.
Dogal tastan malzemelerin mimar ve tasarimcilar tarafindan daha fazla tercih edilmesi
diinyadaki tiiketici sayisinin artmasma neden olmustur. Onemli dlgiide diisen piyasa
fiyatlari, ekolojik ve estetik goriiniimlii malzemelere olan ilginin artmasi da tiiketimin
artmasina yardimci olmustur. Uzmanlar gelecek yillarda bu gelismenin siirecegi

tahmininde bulunmaktadir.

Sekil 6. Diinya Tas Uretiminde Tiirkiye'nin Pay1

Tiirkiye

- Diinya Dogal Tas Ticareti

2005 yilinda diinya dogal tas ihracat1 bir onceki yila gore %
5 azalarak 8,7 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Bu degerin yaklasik 2,5 milyar
dolar1 ham blok tas ihracatina, 6,2 milyar dolar1 ise islenmis iiriinlere aittir.
Italya, Ispanya, Cin, Fransa, Hindistan ve Portekiz her iki iiriin grubunda da 6nemli
ihracatgr  {ilkeler olmugtur. 2005  yilinda  diinyaham  blok mermer iiriin

ihracatinda Ispanya toplam ihracatin %28’1ni gerceklestirerek ilk sirada yer alirken;
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Italya %17’lik ihracatla ikinci sirada yer almustir. Tiirkiye ise toplam ham blok mermer

ihracatindan aldig1 %14°liik payla ii¢iincii sirada yer almistir. Bu siralamay1 Misir, Iran

ve Yunanistan takip etmistir.

Diinya islenmis

dogal

tas

ihracatinda ise ilk ii¢ siray1 Cin (%26), Italya(%23) ve Tiirkiye(%8) almistir. Bu siray1

Hindistan, Brezilya ve Ispanya izlemistir.( Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracat1 Gelistirme

etiid merkezi Uyanik,T. 2007)

Tiirkiye' 1,1 milyon tonluk dogal tas ticaretinde islenmis iiriin oran1 % 75 olup,

Ulkemiz diinya dogal tas ticaretinden % 4 oraninda pay almaktadur.

Tablo 2. Tiirkiye Dogaltas Uretimi

Uriin 2003 2004 2005 2004-
2005 Yillik
Artis (%)
Mermer(bin m3) 545 669 900 22,8-34,5
Granit(bin m3) 106 125 140 17,8-12,0
Yapi tasi(bin m3) 9.424 10.178 11.00 8-8,1
Bazalt tas1 (bin m3) 1.315 1.420 1.750 8-23,2

Kaynak: Dis
Uyanik,T. 2007)

Ticaret Miistesarhgi Ihracati Gelistirme etiid merkezi

Sekil 7. Diinya Dogal Tas Ticaretinde Tiirkiye'nin Pay1
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- Diinya Dogal Tas Ihracat:

Tarkiye
%4

Diinya dogal tas ihracatinda miktar olarak basi ¢eken ilk bes iilke Cin, italya,

Hindistan, Ispanya ve Tiirkiye olup, deger olarak en fazla pay1 alan iilkeler Italya ve

Ispanya'dir.

Tablo 3. Diinya Dogal Tas ihracatinda ilk 10 Ulke (Milyar ton)

Ulke

2003 | 2004 2005
Cin 18,6 20,6 22
Hindistan 11,2 11,2 12,5
fran 10 10,4 10,4
Italya 10,8 10,9 10,2
1spanya 7,6 8,6 8,7
Tirkiye 6,2 7,7 8,2
Brezilya 6 6.4 6.9
Portekiz 2.8 3 3
Misir 2 2,2 2,5
Yunanistan || 2,1 2,1 2,1

Kaynak: Dis Ticaret Miistesarhgi Ihracati Gelistirme etiid merkezi Uyanik, T.

2007

91



Sekil 8. Diinya Dogal Tas Ihracatindaki ilk Bes Ulkenin Miktar
Bazinda pay1 ( 2002)

ispanya szrklye Cin
W3 oS %22,5

Hindistan
%9,6 italya
%12,6

- Diinya Dogal Tas Ithalati

Diinya dogal tas ithalatinda Cin basi cekmektedir. ikinci sirada Italya gelirken,

ABD, Almanya, Japonya, Giiney Kore ve Tayvan Onemli ithalatgr iilke olma

konumlarin1 siirdiirmektedir. Ayn1 zamanda ihracatgi olan Italya ve Cin'in isleyip ihrag

etmek amaci ile 6nemli miktarda blok tas ithal ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.2002 Yilinda ilk Bes ithalatci Ulke (1000 ton)

ULKE Toplam Blok Islenmis
(Ton) (Ton) (Ton)
1 |Cin 2.546 2477 69
2 |italya 2.170 1.976 194
3 |ABD 2.083 453 1.630
4 | Almanya 1.861 408 1.453
5 |Japonya 1.755 163 1.592

Kaynak: TUMMER
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- Dogal Tas Madenciliginin Gelecegi

Projeksiyonlar, 2003 yilinda yaklasik 75 milyon ton olan diinya dogal tas
iiretiminin, 2010 yi1linda 116 milyon tona, 2025 yilinda ise 320 milyon tona ¢ikacagini

gostermektedir.

Tablo 5. Diinya Dogal Tas Uretim Projeksiyonu (Milyon Ton)

Yillar Ham Artik Islenmis
2005 82 34 49
2010 116 47 69
2015 163 67 96
2020 228 93 135
2025 320 131 189

Dogal tas tiikketimindeki artis hizt aynen devam ederse, 2002 yilinda yaklasik
736 milyon m2 olan diinya dogal tas tiikketiminin, 2010 yilinda 1.2 milyar m2 ye, 2025

yilinda ise 3.4 milyar m2 ye ¢ikacagi tahmin edilmektedir.

Tablo 6. Diinya Dogal Tas Tiiketim Projeksiyonu (Milyon m2)

Yillar Tiiketim
2005 903
2010 1.266
2015 1.776
2020 2.490
2025 3.493

Diinyada dogal tas kullanimini artiran faktorlerin basinda zenginlik, kiiltiir ve

niifus gelmektedir. Ancak, niifusu nedeniyle diinyada Cin ilk sirada goziikmesine
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karsin kisi basina diisen dogal tas kullanimi siralamasinda Cin cok gerilerde

kalmaktadir.

Tablo 7. Diinya Dogal Tas Ticaretine iliskin Projeksiyon (milyon m2)

Yillar Ticaret
2005 465
2010 662
2015 942
2020 1.339
2025 1.904

Diinya dogal tas ticaretine iliskin projeksiyonlarda O6nemli artiglar goze
carpmakta, rakamlar {Uretilecek dogal taslarin yaristmin  ihrag edilecegini

gostermektedir.

Diinyadaki tim mermer rezervlerinin %33’linlin ( baz1 kaynaklara gore
%A40’m1in ) Tirkiye’de oldugu tahmin edilmektedir. Toplam rezervi 13.9 milyar ton
(vaklagik 5,1 milyar m’) olan Tiirkiye’nin, 1,6 milyar ton civarindaki goriiniir rezervi,
bugiinkii temposuyla, diinya tliketimini 80 y1l karsilayabilecek diizeydedir.

Ulkemizde 80'in iizerinde degisik yapida, 120'nin iizerinde degisik renk ve
desende mermer rezervi belirlenmistir. Uluslararas1 piyasalarda en taninmis mermer
cesitleri, Siipren, Elazig Visne, Manyas Beyaz, Bilecik Bej, Kaplan Postu, Denizli
Traverten, Ege Bordo,Marmara Beyaz,Bursa Bej,Burdur Bej, Milas Leylak, Gemlik
Diyabaz ve Afyon Seker'dir.

Sektorde yaklasik 800 ocak, 1500 fabrika ve 7000 civarinda atdlye

bulunmaktadir.

- Tiirkiye Mermer Sektdriinde Uretim
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Diinya dogal tas rezervlerinin yaklasik {i¢te biri iilkemizde olmasina ragmen
Tirkiye bu potansiyelini kullanarak iiretime ge¢cme hususunda heniiz arzu edilen

seviyeye ulagamamustir.

Diinya dogal tas tretimi yilda ortalama %8 artarken, iilkemiz dogal tas
sektorlindeki yillik biiyiime son bes yilda %35’in lizerine c¢ikmistir. Ancak sahip
oldugu biiylik potansiyel goéz Oniine alindiginda, Tiirkiye’nin bu sektérde olmasi

gerektigi yerin hala ¢ok gerisinde oldugu soylenebilir.

Sekil 9. Tiirkiye Mermer Uretimi
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- Tiirkiye Mermer Sektdriinde Thracat

Sekil 10. Mermerin Bolgesel Dagilim
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Sektoriin ihracat potansiyeli yatirimlara paralel olarak hizla gelismektedir.
Ozellikle islenmis mermer ihracat1 siirekli artis igindedir. Mermer, dogal tas ve
teknolojileri  ihracati, toplam maden ihracatimizin % 60'mm1 tek basina

gergeklestirmektedir.
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Sekil 11. Tiirkiye’nin Dogal Tas ve Mermer Ihracati

Tiirkiye'nin Dogal Tas ve Mermer ihracati
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Tiirkiye'den en fazla ihracatin yapildig: iilkelerin basinda ABD gelmektedir. ikinci
sirada Cin, iigiincii sirada Ispanya yer alirken; Israil dordiincii, Suudi Arabistan ise
besinci sirada yer almaktadir. Uriin bazinda ise; ham/blok ihracatinda Cin, islenmis

mamiil {irlin ihracatinda ise ABD ilk sirada yer almaktadir.

Sekil 12. Mermer ve Toplam Ihracat Artis Oranlar

Mermer ve Toplam ihracat Artis Oranlari
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Sekil 13. 2003 Yili Mermer Thracati’min Dagilimi

2003 Yili Mermer ihracati'nin Dagilimi

Blok Mermer
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Dogal tas ihracatimizda 6zellikle katma degeri yiiksek olan islenmis iirlinlere
Oonem verilmesi, diinya pazarindaki payimizin artmasina olanak saglayacaktir. Ayrica,
dogal tas iriinlerimizin giimriikk engeli ile karsilagsmaksizin, tiim Onemli ihracat

pazarlarina girebilmesi, sektdr agisindan onemlidir.

- Mermer Sektdriiniin Madencilik Sektorii Icindeki Yeri ve Ekonomiye Katkisi

Madenciligin ekonomiye katkist % 2'nin {izerine ¢ikamamaktadir. Tablodan da
goriildigi gibi 2003 yilinda madencilik liretiminin GSMH’ya orant % 1.1 olmustur.
Gelismis llkelerde GSMH i¢inde madenciligin pay1 % 4, diinya ortalamasi ise % 2
civarindadir. Hedef olarak diinya ortalamasi secilirse iiretimin iki katina ¢ikarilmasi

gerekmektedir. Bu da yaklasik 4 milyar $'lik maden iiretimine tekabiil etmektedir.

Tablo 8. Madencilik ve Tas Ocakc¢ihigr Sektoriindeki Katma Deger

Yillar Yaratilan katma deger | GSMH pay1 | Gelisme Hiz1
(Milyar TL.) (%) (%)
2000 1.422.903 1,1 60,9
2001 2.128.387 1,2 42.9
2002 2.914.078 1,1 55,0
2003 3.858.087 1,1 29,7

Madencilik sektoriiniin lokomotifi olan mermer sektoriinde ise son yillarda
gerceklesen hizli gelismeye paralel olarak saglanan isttihdam ve elde edilen
milyonlarca dolarlik ihracatla ekonomiye 1 milyar dolarlik katma deger (Madencilik

sektoriiniin % 26's1) saglanmigtir.

- Tiirkiye nin Dogal Tas Sektoriiniin Baz1 Ulkeler Ile Karsilastirmasi

Tirkiye’nin dogal tas {iretim ve ihracatinda gosterdigi hizli gelisimi
stirdlirebilmesinin yolu hi¢ kuskusuz rakiplerinin durumunu dogru analiz etmesinden
ge¢mektedir. Bu dogrultuda iilkemizin sektdrde pay sahibi belli tilkelerdeki sektor

yapistyla karsilastirmasi yerinde olacaktir:
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Mevzuat, Ocak ve Isleme Tesisleri, Calisanlarin Formasyonu Acisindan; Bugiine

kadar bulunmus olan rezervlerini yeterince iiretime doniistiiremeyen iilkelerin analizi
yapilirken, maden aramaya yeterince kaynak ayiramayan, ocak iiretiminde ¢ikarilan
blok mermerleri islemede yeterli teknolojiye sahip olamamaktan kaynaklanan sorunlar
goriilmektedir.

Gelismekte olan iilkelerin teknoloji ve bilgi transferinde yasadiklar1 sikintilara
karsin, dogal tas sektdriinde yillardir etkili olan Italya basta olmak iizere Ispanya ve
Portekiz, amortismanlar1 sifirlanmig kurulu tesislerine idame yatirimlart yaparak
maliyetleri azaltma yoluna gitmektedir. Bu iilkelerde yerlesmis bir tas kiiltiiri olmakla
birlikte, ¢alisma kosullar1 oldukca agir olan, zahmetli ve mesakkatli bu sektore geng
calisanlarin ilgisi son yillarda azalmaktadir. Meslek okullarinda 6grenci sikintisi
yasanmakta, firmalar pahali ve zor bulunan kalifiye eleman ihtiya¢larim1 azaltabilmek
icin hammaddenin ¢ikartilmas1 ve igslenmesinde otomasyona yonelmekte ve bol ve
ucuz insan giiciine sahip gelismekte olan iilkeler karsisindaki rekabet giiclerini bu
sayede koruyabilmektedir. Ancak el emegi yogun liriinlerde bu ¢6ziim yeterli olmayip,
blok {iiretimi ve yer yer isleme tesislerinde goriilen Tiirk- yabanci yatirimel
ortakliklarinin sayisindaki artigin nedeni ise pahali emek giicii ve tasima maliyetlerinin

yiiksekligi olmaktadir.

Insan kaynaklar1 acisindan en 6nemli rakip iilke, tiim sektdrlerde oldugu gibi
Cin'dir. Gliniimiizde hammadde ihtiyacim1 yogun blok ve ham plaka ithalat1 ile
karsilayan Cin, inanilmaz ucuz insan giicii ile 6zellikle emek yogun iiriinlerde rekabet
edilemez bir potansiyel giice sahiptir. Cin’de bir saatlik is¢i licreti ortalama 3,5 cent dir.
Bunun anlam 10 saat ¢alisan is¢inin eline giinde 3.5 $ para ge¢mesidir. isciligin bu
kadar ucuz oldugu, sosyal giivencenin bulunmadigi, elektrigin ¢ok ucuza verildigi bu
tilkede gerceklestirilen ucuz iiretim biitiin diinya ekonomilerini tehdit etmektedir. Cin,
biiylik insan giicli, hammadde temini ile ilgili sorunlarin1 ¢6zdiigli takdirde bugiin

iretimde stirdiirdiigii liderligi gelecekte ticarete de etkin bigimde tasiyacaktir.
Italya, Ispanya ve Portekiz’den daha ucuz insan giiciine sahip olmasina karsin

Ulkemiz Cin, Hindistan ve Iran ile karsilastirildiginda pahali bir insan giiciine sahiptir.

Iklim kosullar1 ve ¢alisilabilir giin sayisinda ise 6nemli farkliliklar goriilmemektedir.
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Maliyet kosullari, tesvikler, satis Oncelikleri, tasima avantajlari a¢isindan; Maliyet

unsurlarin1  etkileyen temel unsurlarin basinda hi¢ kuskusuz enerji gelmektedir.
Rakiplerimizi degerlendirdigimiz zaman, Iran hari¢ diger iilkelerin petrol kaynaklarmin
bulunmadig1 goriilmekte, ancak gerek petrol gerekse elektrik fiyatlar1 incelendiginde,
maliyetler acisindan Tiirkiye’de iiretici olmanin zorlugu ve konunun Onemi ortaya

¢cikmaktadir.

Devlet tesvikleri agisindan Italya ve Ispanya’da dolayli tesvikler
uygulanmaktadir. Tiirkiye’de bir donem etkin olarak uygulandigi gibi devletin
yatirimlar kolaylastirict ve istthdami tesvik edici kararlar1 Cin’de de olumlu sonuglar

vermektedir.

Ayrica bazi ekonomik birliklerin kendi iiyesi iilkelere tanidigi alim Oncelikleri
Italya, Ispanya, Portekiz i¢in avantaj saglamaktadir. ABD'in koydugu ambargo ise
Iran dogaltas sektdriinii olumsuz etkilemekte, ihrag miktarlarindaki daralma karsisinda
i¢ tilkketimi tesvik ederek sektor dolayli olarak korunabilmektedir. Tiirkiye’de maalesef
bir donem etkin olarak yabanci taslarin kamu yapilarinda kullanimi, 6zel fiyat statiisii
icinde desteklenmis ve yurti¢i yabanci tas kullanimi ihracatin yiizde 35°1ik bir kismini

kaybettirmisti.

Tasima avantajlar1 acisindan sektor ele alindiginda ise deniz ulasimi ve ana
tasima hatlar1 iizerinde olmak avantaj olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu konuda Italya,
Ispanya, Portekiz deniz ticaret filolar1, ana transit hatt: iizerinde olmalar1 nedeniyle
daha avantajli konumdadir. Cin’e mal getiren gemilerin yiik talepleri navlunlari
diisiirmekte, devlet araciligi ile silirdiiriilen liman hizmetlerinin ucuzlugu, Cin igin
avantaj saglamaktadir. Tiirkiye’de ise liman yiiklemelerinde uygulanan tarifeler,

mermer gibi ylikte agir liriinler i¢in ylikleme maliyetlerini 6nemli l¢iide artirmaktadir.

Pazarlama stratejileri acisindan;Tanitim ve ihtisas fuar ¢aligsmalari sektorlerin alicilara

acilan kapilar1 olarak gliniimiizde 6zel bir 6nem tagimaktadir.
Mermer ve traverten alaninda fuar katilimi olarak Italya’nin yani sira Ispanya

ve Tiirkiye uluslararasi fuarlarda etkin katilimlar sergilemektedir. Tanitim agisindan
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devamli sergi alanlar1 olarak hava ve deniz limanlar ile yogun ziyaret alanlar1 6nemli
bir rol oynamakta iken, Atatiirk Hava Limani gibi 6nemli ugrak yerlerimizde yabanci
taglarin teshir edilmesi dikkate alindiginda bu konuda dezavantajimiz ortaya
cikmaktadir.

Italya, Ispanya, Israil gibi iilkeler {iretim noktalarmndan ham ve yar1 mamulleri
ithal edip isledikten sonra ihra¢ etmekte ve/veya dogrudan re-export islemi
yapmaktadir. Bu islemler baslangicta hem iiretici iilke icin hem de islenen iilke icin
yararli sonuglar saglamaktadir. Nitekim benzeri gelismeler gegmiste Tiirkiye ile Italya
ve Ispanya arasinda da yasanmis ve piyasalara tanitilmis olan bu iilkelerin mermer ve
kirectaglarinin rezervleri azalinca, bu taslarin yerine kullanilabilecek esdeger
ozelliklerde taslar iilkemizde  mevcuttur. Tirkiye’nin dogaltaslarinin  Oniiniin
acilmasinda 1990’11 yillarda bu sektorde adint duyurmus yabanci ireticilerin aldigi
bloklar1 isleyerek satmasinin biiylik rolii olmustur. Bu sekilde Tiirk dogaltaglari
piyasada taninmis ve Tirk iireticiler de taglarinin piyasa degerini farketmistir. Ancak
halen Tiirkiye’de 6nemli bir atil kapasite bulunmaktadir.

Makine ekipman ve sarf malzemeleri {iretimi ve alt yap1 olarak baktigimizda,
Tiirk dogaltas yan sanayii Onemli atilimlar yapmis, hatta bazi makinelerde diger
rakiplerimizden daha kaliteli makineler {retmeyi basarmistir. Ancak genele
bakildiginda heniiz Italya ve Ispanya dogaltas makine ve sarf malzemesi iireticilerinin
daha avantajli olduklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu gelismeler degerlendirildiginde,
mutlaka mermer makine ve sarf malzemesi iireticilerinin finansal ve teknik agidan,
ozellikle AR-GE calismalar1 agisindan desteklenerek, avantajli duruma gegirilmesi
gerekmektedir.

Ote yandan mimari tasarimlar ve modalar yakindan izlenmelidir. Bu konuda
yurtdist projelere katilim, uygulayict firmalarin orijin iilkelerinin malzemelerini
kullanmalar1 agisindan 6nem tasir. Tiirk miiteahhitlerin gerek Afrika gerek Ortadogu
gerekse Tirk Cumhuriyetleri ve Rusya’daki faaliyetleri nedeniyle bu lilkelere dogaltas
ihracatimizin 6nemli artiglar gosterdigi goriilmiistiir. Ancak uluslararasi projelerde
ftalya ve Ispanya kadar etkin olunamamaktadir. {lginctir ki, bu iilkelerin katildig
projelerin bir cogunda etkin olarak Tiirk dogaltaslar1 kullanilmaktadir.

Sonug olarak art1 ve eksileri ile Tiirk dogaltas sektorii, 18 yil icinde ihracatini

yiiz katt artirmis, diinya dogaltas ticaretini iilkemize dogru kaydirmustir. Tiirkiye,
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dogunun batiya acilan kapis1 konumundadir. Ozellikle Tiirki Cumhuriyetler’in dogaltas
rezervlerinin iglenmesi ve ihracati ile ilgili olarak 6nemli bir gérev tistlenmesi s6z konu
olabilecektir. Sektoriin diinya pazarlarinin biiyiikligii ile tamistigr ilk yillardaki kisir
cekismelerin yerini farkli {iretici tipleri almis, bu yarista her iiretilen iirlin tiirline ve
kalitesine talep olugsmustur. Bundan sonra teknolojilerin yenilenmesi, kalitenin
artirilmas1 ve AR-GE c¢alismalarina 6nem verilmesi gerekmektedir. Ayrica fiyat

politikalar1 olusturulurken istikrarli ve kararli olunmasi zorunludur.

4.2. SEKTOREL SWOT ANALIZi ISIGINDA TANIMLANAN SORUNLAR VE
COZUM ONERILERI

Sektorde genel olarak tespit edilen sorun alanlar1 mevzuat, tesvikler, pazarlama,
rekabet giicii, teknoloji diizeyi, nitelikli isgiicii, hammadde maliyeti,standart eksikligi,
isletme yonetimi, sermaye ve finansman basliklar: altinda ayrintilandirilarak asagida

sunulmaktadir.

e Mevzuat

Oldukga pahal1 bir yatirim alan1 olan mermer sektoriinde biirokrasinin miimkiin
oldugunca azaltilarak tek kanun tek merci uygulamasina gecilmesi iilkede yatirim
ortaminin iyilestirilmesine ve dolayisiyla yatirimlarin artmasina dogrudan etki edecek

bir unsur olarak kabul edilmektedir.

Madencilik, uzun vadeli ve biiyiik capli yatinm gerektiren, biiyiik istihdam
olanaklar1 saglayan, diger yandan da 6nemli ¢evresel etkiler dogurabilen bir faaliyettir.
Dolayistyla diizenlemelerin olumlu ya da olumsuz etkileri, ancak uzun vadede
goriilebilecektir. Madencilik sektoriindeki yatirim ortaminin iyilestirilmesine
yonelik olarak sektdrden gelen talepler iizerine uzun siireden beri tartigilan yeni maden
kanununun, yeni yatirimlarin Oniinii acacak bir kanun olabilmesi i¢in ¢ikarilacak
yonetmeliklerin ve uygulamalarin reel sektoriin goriisleri dogrultusunda diizenlenmesi

gerekmektedir.
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o Tesvikler

Madencilik sektoriine verilen tesvikler sektoriin iiretim ve ihracat artisinda
biiylik Olclide farklilik yaratmaktadir. Madencilik sektoriine finansal destek vermek
amaciyla 1985 yilinda kurulan Madencilik Fonu, 1989 yilindan 2000 yili sonuna kadar
454 bagvuruya 25.9 trilyon lira kredi tahsis ederken, bu miktarin 15.5 trilyon lirasi
kullandirilmistir. Bu destek ile 1989 yilinda 30 milyon $ olan mermer ihracati, 2000

yilinda 189 milyon dolara ulasmistir.

Gelecek acgisindan biiyiikk timitler vaat eden mermercilik sektoriiniin tesvik
edilmesi amaci ile KOBI kredilerinden bu sektdriin yararlandirilmasi i¢in 1998 yilinda
Hazine Miistesarhig nezlindeki girisimler sonucu mermer sektdrii KOBI kredileri
kapsamina alinarak sektore Onemli bir devlet destegi saglanmigtir. Bu destek ile
mermer sektoriinlin, Glmriik Birligi ve Avrupa Birligi icinde ekonomik uyum
saglamasi, iretim kalite ve standartlarii yikseltilmesi, tirlin gelistirmeye yonelik
taleplerinin  karsilanmasi, Avrupa Birligi icinde rekabet giiciinlin artirilmasi

amagclanmustir.

Dis Ticaret Miistesarliginca degisik zamanlarda ve Hazine Miistesarliginca
yayimlanan degisik tebliglerle sektore bazi tesvikler saglanmistir. Bu tesviklerin

kapsaminin genisletilerek siireklilik saglanmasi talep edilmektedir.

Bu cercevede, sanayi sektorleri ile entegre c¢alisacak mermer ve dogal tas
projeleri, oncelikle tesvik edilmelidir. Dogal tas sektorii uzun vadeli ve diisiik faizli
kredilerle desteklenmeli, enerjide diisiik tarife uygulanarak rekabet giicii daha da
artirtlmalidir. Tegviklerin, "Dogal Tas Politikas1" temelinde gelistirilen stratejik planlar

cergevesinde verilmesi, istenilen etkililik diizeyini saglayacaktir.

Sektor yetkilileri tarafindan talep edilen tesviklerin en 6nemlileri soyledir:

* Elektrik ticretinde diisiik tarife
* Akaryakit tesviki
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* Altyap1 destegi

* Yatirim indirimi

* Kurumlar vergisi indirimi

* Sanayi tesislerinin desteklenmesi
* Navlun destegi

* Yurtici, Yurtdis: fuarlarina katilim

e Pazarlama

Ulke 6lgeginde ve uluslararasi planda bir ortak pazarlama anlayisinin olmamasi
da diger bir 6nemli sorundur. Sektorde pazarlama kavraminin kapsamli bir ¢ergcevede
ele alinmasi, gerek mevcut gerekse gelisen pazarlarin yakindan takip edilerek
degisikliklere uygun stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Mevcut pazar payinin
artirllmas1 amaciyla islenmis iiriin kapasitesinin ve {iriin ¢esitliligi ile iiriin kalitesinin
arttirtlmasina yonelik yatirimlar yapilmali, pazarlama stratejileri olugturulmali ve etkin

dagitim aglar1 kurulmalidir.

Boyle bir ortak pazarlama anlayisi ve marka yaratilmast mermer igletmecileri
ve devletin ortak sorunu olarak goriilmeli ve bu konuda isbirligine gidilmelidir. Bu

konudaki eksiklikler soyledir;

e Tiirk mermerlerinin belirli bir isim altinda satilmamasi (Isim Birligi) ve yurt

disinda tanitiminin iyi yapilamamasi,

e Uretici kuruluslar ile pazarlama sirketlerinin ortak hareket etmemeleri sonucu

"fiyat birligi"nin saglanamamasi,

o Tiirkiye mermer sektoriinde Orgiitlenmenin istenilen seviyede olmamasi;

pazarlamanin 6zellikle giiclii bir orgiitlenmeyi gerektirmesi,

e Kalite kontrolii, ambalaj, standardizasyon, zamanlama ve reklam ydniinden

eksikler.
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Zamanla belirtilen eksiklerin tamamlanmasiyla dogaltas pazarinda Tiirkiye hak

ettigi Onemli seviyelere erisebilir.

¢ Rekabet Giicii

Ulkemiz dogal tas sektoriiniin rekabet giicii yiiksektir. Bu sektorde, iiretim ve
kalite artis1 ile sanayi sektorleriyle entegrasyonu amaglayan kisa, orta ve uzun dénemli
stratejik planlarin, bir "Dogal Tas Politikasi" temelinde gelistirilerek siiratle

uygulamaya konulmasi, sektoriin gelisimi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sektordeki isletmelerin verimliligine yonelik calismalar tesvik edilmelidir.
Uretimde verimliligi artirmak amaciyla iiretim yontemlerinin gelistirilmesine énem
verilmelidir. Ozellikle, ocak isletme ydntemlerinin siirekli gelistirilmesi rekabet sansini
artirmaktadir. Bu amacgla yapilacak arastirma ve gelistirme calismalari, devlet

tarafindan desteklenmelidir.

Italya, Ispanya gibi iiretimleri bizden yiiksek ve bize rakip olan iilkeler, bu ise
cok Once baslamalar1 ve dolayisiyla pazara 6nce girmeleri nedeniyle avantajli olmakla
birlikte, hammadde kaynaklarinin uzun yillardir isletiliyor olmasi ve gittikce azalmasi
nedeniyle de dezavantajlidirlar. Tiirkiye’de ise isletilebilir hammadde kaynagi oldukca
coktur. Ulkemiz rekabet giiciinii artirmak i¢in sahip oldugu bu hammadde kaynaklarini

en ¢ok deger elde edilecek sekilde degerlendirmek durumundadir.
e Teknoloji Diizeyi

Modern teknolojiyi kullanan isletmeler, bunu italya basta olmak iizere
diger tlkelerden transfer etmektedirler. Ancak {ilkemizde bu sektorde teknolojik
anlamda yerlilesmenin basladig1 izlenmekte ve gelisimine yonelik destek ve tesviklerin

saglanmas1 gerektigi diisiniilmektedir.

Dogal tas sektoriinde aramadan nihai iirline kadar her asamada ileri teknoloji
kullanimi yayginlastirilmalidir. Uretim ve kaynak performansmin iyilestirilmesi ve

yeni iriinlerin elde edilmesine yoOnelik olarak gelismis teknolojilerin kullanimi, bu

104



sektoriin iilke kalkinmasina katkis1 bakimindan 6nemlidir. Sektorde yiiksek teknoloji
kullanimi  ve {iretilmesine yoOnelik arastirma-gelistirme ¢alismalarima Oncelik
verilmelidir. Ileri {iretim teknolojilerinin gelistirilmesi ve kullanimi, daha temiz ve
daha etkin madencilik siire¢ ve liriinlerinin temini bakimindan 6nkosuldur. Dogal tas
sektorlinde, bilim ve teknolojiyi siiratle ekonomik ve toplumsal faydaya
dontstiirebilme mekanizmalar1 hayata gegirilmeli, arastirma ve gelistirme faaliyetleri
tesvik edilmelidir. Bu ¢ergevede, {iniversite-sektor isbirligini, sektdriin gereksinimleri
dogrultusunda gelistirmek Onemlidir. Sektdriin kullanabilecegi bilim ve teknoloji
iretimine yoOnelik aragtirma-gelistirme faaliyetleri icin, Universite-sanayi ortak

arastirma merkezleri, teknoloji gelistirme bolgeleri kurulmalidir.

e Nitelikli Isgiicii

Gelismis teknoloji kullanimi1 ve yeni teknolojilerin gelistirilmesi, sektore 6nemli
katkilar yapacak yeni firsatlar yaratacaktir. Bu cergcevede s6z konusu teknolojilere
uyum saglayacak ve bunlar1 kullanabilecek iyi egitilmis iggiicliniin varligr onemlidir.

Bunun i¢in isletmelerin kalifiye eleman calistirmasi gerekmektedir.

Nitelikli isgiicii ve kalifiye eleman varligi ve isttihdami ocaklardaki tiretim
kayiplarinin azaltilmasi, lretimde fire oranlarmmin azalmasi, kesim sirasinda blok
ylizeylerinin diizgiin olmasi, iiretim sonrasi renk/desen uyumuna gore ayristirilmasi,
homojen renklerin ambalajlanmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Boylece karlilik orani

artar ve buna paralel olarak {ireticinin iirettigi lirlinlin kalitesi de artar.

e Hammadde Maliyeti

Isletmelerin kendi ocaklarini kullanmalart hammadde maliyetinde &nemli
avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle, ocagi olmayanlar yeni ocak agmak istemekte,

ancak ¢esitli gii¢liikler ile karsilagsmaktadirlar.

Ocak a¢gma ¢ok yiiksek maliyetli bir is olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de

simdiye kadar mermer alanlarinin desen ve jeomekanik Ozelliklerini gosteren bir
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envanter bulunmamasi, mermer arama iginin (AR-GE kosullu olmak iizere) devlet

desteginde yapilmas1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Ocaklarin bulundugu yerlerin enerji, yol, su vb. alt yap1 sorunlari vardir.
Ocaklarda elektrik olmamasi jeneratér kullanimini giindeme getirmekte, bu ise
maliyetleri artirmaktadir. Ozellikle elektrik kullaniminda saglanacak destekler iiriin
maliyetlerini indirmede &nem tasimaktadir. Bdylece Ulkemiz sektdriin en biiyiik

sorunlarindan biri olan Uzakdogu piyasasiyla bag edebilir pozisyona gelebilir.
e Standart Eksikligi

Dogal tas sektoriindeki iireticiler iiretimlerini kendilerinin hazirladiklart
kataloglar ile tamitmaya calismaktadir. Uretimlerde aym standartin siirekliliginde
sorunlar ile karsilasiimaktadir. Ihracatta standart ve kalitenin belirlenmesi, bunun
siirekliligi pazarlamada ve anlagsmalarda biiyiik kolaylik saglayacaktir. Uriinlerde, renk,
desen, kalite ve fiyat standartlar1 olusturulmasi, ihracattaki artisin siirekliliginin

saglanmasi bakimimdan 6nemlidir.

Bu sorunun ¢oziimlenmesi igin sektorde fiziksel ve kalite olarak belirli

standartlar ve normlar olusturulmasi gerekmektedir.

e JIsletme Yonetimi

Biiytik 6lgekli isletmeler disarida birakilacak olursa, kiigiik ve orta olgekli
isletmelerin biiylik bir cogunlugunda; satin alma, tedarikgi iligkileri, liretim yonetimi,
stok kontrol, pazarlama yonetimi ve insan kaynaklar1 yonetimi gibi igletmenin birtakim
temel fonksiyonlar1 klasik yonetim anlayisina dayali olarak yiriitiilmektedir. Buna

gore,

- Isletmenin en iist diizey y®neticisi ayn1 zamanda isletmenin sahibidir ve bir¢ok
karar bu kisi veya kisilerin inisiyatifi dogrultusunda alinmakta, bu anlamda isletme

sahibi veya iist diizey yoneticinin bakis acis1 biiylik 6nem tagimaktadir,
- lIsletmelerin fonksiyonel boliimlere ayrilma diizeyleri diisiiktiir,

- Ekip calismas1 ya gerektigi gibi yapilmamakta ya da hi¢ yapilmamaktadir,
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- Hedefler kisa siireli belirlenmekte, orta ve uzun donemli stratejik planlar

yapilmamaktadir,

- Biling diizeyi yiiksek, egitimli ve kalifiye eleman yoksunlugundan sikayet

edilmekte fakat egitime gereken dnem verilmemektedir.

Isletme Diizeyinde,

Hedef pazarlarin dogru tespit edilmesi,
- Dais Pazar bilgisinin gelistirilmesi,

- Atdlye tarzi kiiclik isletmelerin bir cati altina toplanarak oOrgiitlenmelerinin

saglanmasi,
- Kalifiye eleman agiginin kapatilmasi yoniinde egitimlerin organizasyonu,

- Biyiik isletmelerin, diinya talebini takip ederek iiriin ¢esitlendirmesine

gidebilecek esnek iiretim yapilandirilmasina kavusturulmasi,

- Atolye tarz1 kiiclik isletmelerin pazar olanaklart ile i¢ ve dis pazar yaratma

konusunda bilinglendirilmeleri ve bu konuda yonlendirilmeleri,
- Uretimde kullanilan teknolojinin gelistirilmesi ve yayginlastirilmas,
gerekmektedir.

e Sermaye ve Finansman

Tiirkiye'de mermer sektoriiniin gelismesi ancak yeni yataklarin bulunmasi ile
miimkiindiir. Ancak firmalar bu noktada da yeterli risk sermayesi ayiramamaktadirlar.
Sektordeki finansman yetersizligi de firmalarin is makinalarinin satin alinmasi ve

teknoloji yenilenmesi hususunda biiyiik sikintilar yasamalarina neden olmaktadir.
Mermer isletmeciliginin olduk¢a pahali bir yatirim olmasi, hem mevcut

yatirimlar hem de yeni yatirnmlar acisindan bu alandaki finansman destegini ¢ok

onemli bir faktor haline getirmektedir.
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Bu konuda goézlemlenen bir diger husus ta sektoriin biliyiik Ol¢lide banka
sisteminin disinda kalmis olmasidir. Reel faizlerin hala yiiksek olmas1 ve isletmelerin
kredi alma konusundaki cekingenliklerinin devam etmesi nedeniyle sektoriin banka

kredilerinden aldiklar1 pay olduke¢a diisiiktiir.

Uretimin biiyiik dlgiide ¢ok pahali olan makinalara bagimli olmasi, sektdriin

leasing sektorii acisindan da 6nemli bir potansiyel oldugunu diisiindiirmektedir.

Ozellikle son birkag yildir sektoriin ihracat konusunda gosterdigi biiyiik basari
bankalarin da dikkatini ¢ekmektedir. Dolayisiyla bankalarin sektére yonelik uygun
finansman modelleri gelistirerek bu alani kredilendirmeleri sektdriin biiyltimesi ve

gelismesine olumlu katkida bulunacaktir.

Tirk dogal tag madencileri rekabet giiciinii arttirabilmeleri igin, rakiplerinin
temin edebildigi sartlarda ucuz ve giivenilir kredi alabilmelidirler. Bunun igin
madencinin isletme ruhsatlarini teminat gostererek kredi kullanabilmelerine imkan

saglayacak bir uygulamanin baslatilmasina destek verilmelidir.

4.3.UYGULAMA YERI , KONUSU VE AMACI

4.3.1. Uygulama Yeri

Ba-Zaar Damismalik Sanayi ve Ticaret olarak 2005 yilinda izmir, Alsancak
merkezli olarak faaliyete gecmistir. Ana faaliyet konusu mermer ihracati olup baslica
ihracat yapilan iilkeler Amerika Birlesik Devletleri, Isveg, Dominik Cumbhuriyeti’ ve
Birlesik Arap Emirlikleridir. Isletmenin iiretim kompleksi olmadigindan yurdun farkli
bolgelerine dagilmis mermer isletmelerinden ( ocak ve fabrika) iiretim destegi
almaktadir. Uygulama igeriginde “is ortaklarimiz” olarak adlandirilan mermer
isletmeleri, iirlin ¢esitlerine, giivenilirliklerine, kapasitelerine, limana yakinliklarina
gore ve simdiye kadar yurt digina az agilmis ya da agilamamis firmalardan secilmistir.
Elaz1g ( 3 adet) , Burdur, Sivas, Kayseri ve Afyonda toplamda 7 adet fabrika ile is

ortaklig1 bulunmaktadir. Ihtiyag durumunda baska iiretici firmalardan da ihrac¢ kayith
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olarak mal alimi ve ihracati yapilmaktadir. Is siireclerine bakildiginda ve uygulama
iceriklerinde de detayli olarak goriildiigii gibi, firmanin, Global pazardaki
konumlandirmasi; tam da oldugu gibi, yani “tedarik¢i firma” olarak yapilmaya

calisilmaktadir.

2007 yilinin temmuz ayindan, simdiye kadar sadece ofis ile hizmet veren firma,
depo ve showroom olarak kullanilacak ikinci bir subeyi bilinyesine dahil etmistir.
Depoda, ihracat yaninda yurt icindeki projeleri de takip etmek, {irlinlerin tamamin1
uygulanmig halde miisteriye gosterebilmeyi, yurdun farkli yerlerinden alinan iiriinleri,
miisterinin ihtiyacina gore, kasa veya konteymr bazinda depoda karistirarak izmir
liman akis kolayliginin avantajlarindan faydalanmayi, kutulari ve kasalari son bir kalite
kontrolden gecirerek kalitesiz malin miisteriye ulagmasin1 engellemeyi, yine ayni
kasalarin sevkiyat oncesi depoda etiketlenerek, firmanin kurumsal kimligini tasiyan ve
markasini konumlandirmaya yarayan paketleme sekillerinden faydalanmis olarak
yiikleme yapmayr planlamaktadir. Etkin pazarlama stratejileri, bilisim sistemleri

araciligiyla minimum maliyetle pazara yayilma planlanmaktadir.

Uygulama konusunun se¢ilme sebepleri su sekilde siralanabilir;

- Mermer sektoriinde faaliyet gdsteren bir girisimei sifatina sahip olunmasi.
- Uygulamaya konu olan sektorde, tilkemizde yok denecek kadar az ¢aligmanin
var olmasi, bu alanda bilimsel bilginin kullanilarak ulusal ve uluslar arasi

seviyede rekabet giicliniin kazanilmasi.

Uygulamanin amact; yapilacak uygulamanin onderlik niteligi tagimas1 yaninda,
geng ve aktif orgiit ve fiziki yapiya sahip Bazaar damismanlik Sirketi’nin gergekei
hedefler koymasi, dogru is slireglerini takip etmesi, bilisim sistemleri entegrasyonuyla
maliyet minimizasyonu ve marka konumlandirmasiyla da kar maksimizasyonunu

saglamasidir.
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4.3.2. Uygulamaya Sistem Yaklasimi Entegrasyonu

e Firmanin Durum Analizi

Kayda gecmis fiili bir sorun olmamakla birlikte, gelistirilebilecek yonler
oldukga fazladir( asagida isletme adina yapilan SWOT analizinde detaylandirilacaktir.)
ayn1 zamanda isletmenin ¢evresinde baktigimizda hizli bir sektorel yapilanma ic¢inde
oldugunu fakat hizla globallesen diinya ve iletisim ¢aginin da etkisiyle iiriin yasam
egrilerinin gitgide kisaldigim1 ve her gecen gilin iirlin farklilastirmanin is

zenginlestirmenin giiclestigi goriillmektedir.

Isletmenin duragan halde olmasi en biiyiik sorun olarak gdziikmektedir,

sorunun en birincil sebebi geng bir isletme olmasidir.

e Firma SWOT Analizi

Zayif Yonler

Bazaar bir c¢ok alanda kaynak kisitlarina sahip aym1 zamanda pazarda
bilinilirligini saglamamig olmasi sonucunu da doguran olduk¢a geng¢ bir isletmedir.
Kaynak kisitlar1 isletmenin rahat hareket edememesi, yatirim olanaklarinin olmamasi
sonucunu dogurur. Isletmenin nakdi sermayeye doniistiirecegi tamamen hizmettir,
dolayisiyla uygulamanin basarili olmasi durumunda yarattigi katma deger yiiksek
olacaktir,

Kisitlar asagidaki gibi maddelendirilebilir;

*

% Zaman

O isletmenin gen¢ olmasi finansman aracglarindan yabanci kaynakli
kredilere ulasamamasi sonucunu dogurur.

0 lsletmenin geng olmasi, sirket bilinilirliginin olmamasi, dolayisiyla
da misteri kazanmadaki maliyetlerin  yiiksek olacaginin

gostergesidir.
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0 Isletmenin gen¢ olmasi ekibinin bir arada, ve koordineli ¢alismasi
acisindan da bir engeldir. Personel ekip ¢alismasina uygun olacak
kadar uyumlu degildir.

% Finansal Kaynak

0 Sermayedar bir sirket olmamas1 sebebiyle, 6z sermaye ile ¢calisamaz.

o Oz sermaye ile ¢alismadigindan sirket yoneticisi ve calisanlarinin
tistlinde baski ytiksektir.

0 Calisanlarin istiindeki baskimin kontrol edilmesi i¢in normalin
istlinde zaman harcanmaktadir, bu da isletmeye zaman
maliyetlerinin artmas1 gibi olumsuz bir etmendir.

0 Sermaye sinirlamasi {riinlerin rafa konmadan o©nce etkin bir
pazarlama faaliyet, yapilmasini sinirlar, dolayisiyla da oldukca
pratik bir stok yonetimi, ve miimkiin oldugunca maliyetsiz bir
tiretim stireci olusturulmalidir.

+» Kalifiye Elaman

Sermaye kisidi kalifiye eleman calistirmak i¢in de olumsuz bir etmen olarak karsimiza

cikmaktadir.

0 Uretici Kimligine Sahip Olmamak

0 Ulkemizde Avrupa birligi komisyonu Tiirkiye delegasyonu tarafindan
cagriya c¢ikilan ve fiili olarak kullandirilan birden ¢ok Avrupa birligi
kaynak gelistirme fonu bulunmaktadir. Bir ¢ok diinya iilkesinde oldugu
gibi lilkemizde de igletmeler, yaratabilecekleri katma degere gore degil
faaliyet tiirlerine gore smiflandirilmaktadir. Yaratilan katma deger
desteklendiginden isletmemizin fiili iiretici kimligi olmadigindan bu
desteklerden faydalanmasi miimkiin olmamaktadir.

0 Kosgeb desteklerinden faydalanamaz

0 “ihracat Pazar arastirma destegi haricinde, Dis Ticaret Miistesarligi

kanaliyla kullandirilan desteklerden faydalanamaz.
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Giicli yonler asagidaki gibi maddelendirilebilir:

R

% Kiiciik Bir Isletme Olmasi

Sadece 2 kadrolu ve siirekli galisan1 vardir. Bu durum ¢alisanlar arasindaki
iletisimi ve isletmeye bagliligi giigclendirmektedir. Ayn1 zamanda kolay karar vermeyi,
ve uygulama asamasinda da vakit kaybetmemeyi saglar.

/7

% Isletmede Cahsanlarin Egitim Diizeyi

Isletmenin sahibi Dokuz Eyliil Isletme boliimii mezunudur, isletmenin ikinci
elamani ise Dokuz Eyliil Universite Maden Miihendisligi Mezunudur. Dis Ticarette
vazgecilmez olan yabanci dil “Bazaar” i¢in 6nemli bir avantajdir. Ozellikle sektdrde
belirgin sekilde goze carpan miisteri ihtiyaclarinin yeteri kadar anlasilamamasi
problemi yabanci dil bilgisiyle desteklenmis, giiclii iletisim yetenegiyle asilmaya
calisilacaktir.

*

¢ Bilisim sistemlerinden faydalanma

Bilisim sistemlerinden sadece teknolojiyi takip etmek adina degil sektordeki
bosluklar1 tanimlayip, hizli ve ekonomik sonuglara gitmek i¢in yani, uygun teknolojiyi

uygun yerde kullanilarak faydalanmaya calisilacaktir.

Iletisim giicii: miisteriler yanin da iireticilerle olan iletisim giicii de 6nemlidir.
Bazaar, her liriin grubundan bir giiclg ireticiyle ¢oziim ortagi olarak c¢alistigindan
iireticilerle iletisimi her zaman giigliidiir. Neticede mesafeleri ve insanlar1 birbirine
hizla yaklastiran iletisim cagi sebebiyle, yurt disindaki miisterilerin Bazaar gibi
ticaretcilerden aligveris etmelerinin bir sebebi olmali. Bu sebep ¢ok acgiktir ki hizmet
kalitesiyle yaratilan katma degerdir. Bu katma deger ayn1 zamanda iyi iligkiler i¢cinde
oldugu ireticilerin de is yapabilirliklerini, ve birim zamanda yaptiklar1 yilikleme
miktarmi arttirmak ya da , zaman zamanda ellerindeki stogu eritmelerine onlara

yardimc1 olmak olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Firsatlar asagidaki gibi maddelendirilebilir;

R

¢ Dogal Kaynaklar

Ulkemizin sahip oldugu dogal kaynaklar ve bu kaynaklarm tahmin edilir,
islenebilirlik oranlarmin yiliksek olmasi sebebiyle iilkemiz, ve bu alanda faaliyet
gosteren firmalar biitiin diinya Miisterileri i¢in oldukga caziptir ve cazip kalmaya
devam edecektir.

% Moda ve Trendler

Moda ve trendler tiim Diinya da oldugu gibi iilkemizde de dogala doniis ve
kisiye Ozel tiretime dogru ilerlemektedir. Ve bu Dogal taglar i¢in vazgeg¢ilmez bir
firsattir. Neticede dogal tas iiretiminde iireticiyi en ¢ok sikintiya sokan durum
seleksiyon, yani birbirine benzeyen ve bir cok ocakta ocagin toplam {iretimin %15 ini
bile ge¢meyecek miktarda olan renk ve olusum yapisindaki homojenliktir. Degisen
trendler son 3-4 senedir isletmelerin seleksiyon yapmadan farkli marka isimleriyle
malzemelerini satma imkani vermigtir. Bu durum isletmelerin maliyetlerini ciddi
oranda diislirmiis, maliyetlerdeki bu diisiis fiyat politikalarinin neredeyse yalnizca
Pazar kosullarinin belirlemesi sebebiyle, {iriin fiyatlarina maliyetlerdeki diisiis oraninda
daha az yansimis ve firmalar ciddi karlilik oranlarina yaklagmisglardir.

*

** Ticaret firmasi olmasi

isletme bir ticaret firmasi oldugundan stoklu calismak zorunda degildir, {iretimden
kaynaklanan fire maliyetleri yoktur, beklenmeyen giderleri olduk¢a diigiiktiir. Miisteri
taleplerine gore ¢ok kisa zaman ig¢inde lriin ¢esitliligini yeniden diizenleyebilir, ve
tiretimle mesgul olmadigindan emeginin biiyiikk bir kismin pazarlama faaliyetlerine
ayirabilir. Fason tiretime egilimin hizla arttig1 gliniimiizde firmalarin tiretim tesislerinin
kapasitesinden c¢ok, giivenilirliklerinin ispati olabilecek referanslari, ve iretim ve
lojistik siireclerindeki kontrolleri énemli olmaktadir. Iletisimi hizlandiran teknoloji,
nihai iireticiye de hizmet verilebilmesi ve bir baska acidan da miisterinin tamamen

sonu¢ odakl1 bakis agis1 gelistirmesi sonucunu dogurmustur.
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Bagka bir agidan da ticaret¢i bir firma olmasi isletmeye iirlin ¢esitliligi ve {iriin
cesitliligiyle birlikte farkli iilke yani farkli pazarlardan miisterilerle calisma imkani
saglar. Bu da bir tiir giivencedir, yatinm araglarindan sepet olusturulmasi gibidir.
Miisterinin siirekliligi ne kadar Onemliyse, miisterinin yerinin acil durumlarda bir
baskasiyla doldurulabilmesi d o kadar énemlidir. Ornegin, iiriin gruplar1 icerisinde
bluestone ve traverteni birlikte bulundurarak hem Hollanda, Almanya Belgika gibi
Avrupa lilkelerine hem de Amerikaya ayni anda hitap edilebilir, ve miisterilerin
tilkelerinin olasit olumsuz sartlarinda ihracat¢1 firmaya zararin yansimasi minimumda

tutulmus olacaktir.

Tehditler asagidaki gibi maddelendirilebilir;

/7

¢ A.B.D piyasasindaki dalgalanmalar

birka¢ boliim 6nce bahsettigimiz gibi; Tiirkiye’den ihra¢ edilen islenmis malzemenin
ozellikle de travertenin biiyiik bir kismu A.B.D’ye gitmekteydi. Ulke piyasasinin
yasadigt doygunluk, dalgalanmalar ve belirsizlik, bir ¢ok iireticiyi Amerikayla
calisamaz hale getirdi. Bu durum 6zellikle Amerika’da bir, iki sabit miisteriyle calisan
firmalan iflas ettirdi.

/7

+* Yurt Disindaki baska Markalara hizmet etmek

Bazaar Isletmesinde yapmaya calisiginuz marka konumlandirmasi tiim {iriin
gruplarinda 6ne ¢ikan marka olmak degildir. Daha 6nceki boliimler de bahsettigimiz
gibi marka konumlandirmasi 6nemli, 6nemli oldugu kadar da emek ve finansal kaynak
isteyen bir durumdur. Bazaar’in simdiki kosullarda onu tam anlamiyla gergeklestirmesi
s6z konusu olmadig1 gibi, belki de bu durum onun icin vazgecilmez degildir. Bu
calismada bizim yapmaya calistigimiz, belli bagli az bulunur (onyx gibi) dogal taslarda
en azindan yeni ¢agin en kolay iletisim kanali internet iizerinden kolay bulunabilir,
yine internet lizerinden reklam ve kurumsak kimlik c¢alismalarini 6ne ¢ikaran ve
miisterilerinin ihtiyag¢larinin biiyiik bir boliimiinii internet {izerinden karsilanabilir hale

getirmektir. Isletme icin gercekci olan ve kisa vadede fayda getirecek olan yaklagim
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budur. Bu sebeple ilk bakildiginda bazi baska markalar i¢in iiretim yapiyor olmak bir
tiir tehdit olarak goziikse de uygulamamizin amaglarindan bir tanesi de bunu bir firsat

haline getirmektir.

4.2 UYGULAMA YONTEMIi VE UYGULAMA iCERIKLERI:
% Kurumsal Kimlik tasarimi ve uygulanmasi:
¢ Logo tasarimi yapilmasi
Tasarlanan logonun antetli kagit, numune etiketi, karton ve strafor kutu gibi
paketleme araglari, teklif dosyasi, kase v.b. gibi miisteriye ulasan kanallarda

kullanilmas1 ve marka konumlandirmasina yardimci olmasi.

Isletmenin en &nemli araclarindan biri kurumsal kimligidir. Yurt disma gonderdigi
numune kasalarinda, elektronik ortamda hazirlana tekliflerde web sitesinde ve web
sitesinin kayitl oldugu B2B ve B2C internet sitelerinde hem bu kimlikle miisterilerinin
her yeni aramada karsilarina ¢ikmay1 hedeflemektedir.

*

< Web Sitesi Hazirlanmasi;

Web sitesi; firmanin en uygun maliyetle kullanabilecegi en etkin pazarlama aracidir.

Bu sebeple sitenin her seyden Once kolay ulasilabilir olmasi gerekmektedir.
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Sekil 14. Web Sitesi Giris Sayfasi

ﬂ‘ BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier - Windows Internet Explorer

& | http:/fwww.bazaar.gen.tr/ [+ | X o -

Dosya Dizen Gorindm  SkKulanlanlar  Araglar  Yardm

=

- = & ~ &l

Google (G- v Go & & EF v | ¥¥ bookmarksw Bis3blocked U Check ~ % Autolink - | 5end tow () settingsv ({}

7 B 2
v dnE @BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier ap o v o Sayfa - () Araglar -

Tej100

bA AR

Marble Travertine Onyx

ENGLISH TURKGE

Bitti & & mternet -

uygulama cergevesinde  yapilan web sitesindeki acilis sayfasinda ilk secim dil

secimidir. Dil se¢iminden sonra ana sayfa ya gegilir.
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Sekil 15. Web Sitesi Ana Sayfasi

2) BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier - Microsoft Internet Explorer

Dosyas Dizen Goronom Sk Kullanlanlar — Araclar  Yardim o

¥
OGEH - J Iil ﬂ ;‘ /-.Ara “_J':.\'.."S\kKuI\amIanlar 6-“ A= = - ﬁ “:“i

Adres @http:,ifwww‘bazaar.gen.tn’indsxsng.htm Baglantlar >

pXil

Marble Tr

Asout Us FRODUCTS PARTNERS PACKING ONLINE STOCK ConTACT Us

BAAAR

Marble Travertine Onyx

D Tnternet

A} BAZAAR Marble Trav...

About Us ( Hakkimizda) : Firmanin kimligi, misyonu ve vizyonun
belirtilmesi, faaliyet alaninin belirginlestirilmesi anlaminda kisa bir tanitim ciimlesi
yazilmistir. Ozellikle yurt disindaki miisteriler is yapacaklar1 isletmenin tanitim
yazisindaki beyanlarim1 referans alma durumunda kalirlar. Yani; web sitesi ve

icerisindeki bilgiler isletme i¢in bir tiir ambalajdir.
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Sekil 16. Web Sitesi Hakkimizda

= BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier - Windows Internet Explorer

@ = Jhd €] http:/fuww bazaar. gen. tr/indexeng.htm | [ | | s
Dosya Dizen Gorindm  SkKulanlanlar  Araglar  Yardm

Google (G- v Go & & EF v | ¥¥ bookmarksw Bis3blocked U Check ~ % Autolink - | 5end tow () settings+ @:j
W dhe ;éBAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier | - B o= v |=bSayfa - (O Araglar ~ =

AgouT Us ProDUCTS

About US

Company mission is to promote Turkish
National Stone to global market with

an innovative service and industrial ability.

Ba-Zaar Consulting & Industry & Trading is trying to assist the market
with its 7 partner's factories at the different parts of country based on the
material selection and a warehouse in Izmir, which is the master port city

of Turkey.

-— - -
Bitti @ Internet

Gelen Kutusu -Micros... | T (Dmarka yonetimiko... /= BAZAAR Marble Trav...

Online katalog ve el ilanlari: Firmanin {iriin katalogunu ve farkli {irlin gruplaria gore
ozellestirilmis el ilanlarm1 ( insert )miisterinin Online olarak web sayfasindan

indirebilmesi saglanmustir.

Paketleme cesitlerinin online gosterimi: Uluslararasi pazarlarda belirgin bir farklilik
saglayabilecek farkli paketleme sekillerinin detayli olarak gdsterilmesi, miisterinin
Tirkiye’ye seyahatini gerektirmeden segebilmesini ve farkli paketleme sekillerine
karsilik ne kadar bir maliyete katlanmasi gerektigini yine ayn1 kolaylikta Online olarak
web sitesi lizerinden 6grenebilmesi saglanmistir. bu sayede miisterilerin paketleme ile
ilgili kafalarindaki sorular1 online olarak kendi kendilerine yanitlamalari dolayisiyla da

her iki taraf i¢in de zamandan ve is giiciinden tasarruf saglar.

118



Sekil 17. Web Sitesi Paketleme Sekilleri Sayfasi

= BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier - Windows Internet Explorer

@ 3 £ http:/fwww.bazaar.gen.trfindexeng.htm ol [ 26 | s | P
Dosya Dizen Gorindm  SkKulanlanlar  Aradar  Yardm

Google [Cl- v Go & & EF v | ¥¥ bookmarksy Eis3blocked " Check » % Autolink - | Send tow () settings+ @J
W dhe | 8 BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier ’fl\" * B o=y v |=bSayfa » (O Araglar ~ =

A

Agout Us FPRODUCTS PARTNERS PACKING ONLINE STOCK CoNnTACT Us

P )
Marble Tro..,.:ra_ar.c/

Packing
Metric Translation

i Capasity of a 20 feet container
Quantities Per for various products

20 ft. Container .
- El Holding Capasi
Thickness (mm) sq.m  sqft - _—

A e

Bitti & mternet + -

S GelenKutusu M., | il (Omarka yonetim.. /% BAZAAR MarbleTra... | i pcé-Paint

Online miisteri hizmetleri: Web Sayfamiz i¢in 6zellestirilen forum ortami acan bir
program ile, miisterinin her siteye gelisinde kendini “firmanin fiili showroom” una
gelmig gibi hissetmesi, ve ¢alisma saatleri i¢erisinde mutlaka Online hizmet verecek bir

misteri hizmetleri/ satis yetkilisi tarafindan kargilanmasinin saglanmasi.

= Online Miisteri Hizmetleri’ne CRM Acisindan Bakis

Miisterilere kars1 yapilacak en ufak bir hata bile isletmeler i¢in ¢ok biiyiik maliyetler
anlamia gelebilir.Bu maliyetin ne diizeyde olabilecegini gostermek icin bir 6rnek
verebiliriz. Bir miisterimizin bize olduk¢a kizgin oldugunu diislinelim. Sebebi, belki
ona kars1 olan ilgisizligimiz, kaba olarak degerlendirdigi bir davranisimiz, faturada
c¢ikan basit bir hata, veya aldigi {iriin veya servis ile ilgili bir tiirlii ulasamadig1 basit bir
bilgi. Sebep her ne olursa olsun, bu kiiciik hata nedeniyle bu miisterimizi kaybettik.

Mutlu edemedigimiz bu miisteri aslinda diger 6 miisteriyi de temsil ediyor, fakat bizim

119



bu 6 miisterinin mutsuzlugundan haberimiz yok. Pazarlama literatiiriindeki basit bir
miisteri tatmini mantigiyla bu 7 mutsuz miisterinin her birinin ortalama olarak 9 kisiye
daha bu talihsiz tecriibesini anlatacagini dngorebiliriz. Bu bize 63 kisinin bu negatif
tecrilbbeden olumsuz bir sekilde etkilenebilecegini gosterir. Bu rakami kolaylik olsun
diye 64’¢ yuvarlayalim. Asagi yukari biliyoruz ki, insanlarin duyduklarindan etkilenme
olasilig1 %25°tir. Yani, sOylenenleri sadece 64 kisinin dortte biri dikkate alacaktir. Bu
da demektir ki, 16 kisi bizim gibi tatminkar bir hizmet veremeyen, iliskilerinde
olumsuz ya da digerlerinden hi¢ bir farki olmayan bir firma ile kesinlikle is
yapmayacaktir. Simdi, bir iiriin ya da servisimizden gelen ortalama kazancinizi 16 ile
carpin. Bir {iriin veya servisimizin ortalama fiyat1 1 milyar lira olsun. Bu hesaba gore,
sadece kiiciik bir hata ile, bir anda, 16 milyar lira kaybetmis oluyoruz. Peki o bir
miisterinin bizimle 6mrii boyunca yapabilecegi alig-veris miktarin1 veya firmanizin
calisanlarindan 2 kisinin, bugilin ayni sekilde birer miisteriyi daha kaybettigini
disiintirsek, kaybettigimiz potansiyel kazancin miktar1 korkung bir tablo olusturacaktir
121

Web sitesi tizerinden ¢alisacak miisteri hizmetleri programu ile, yukarida bahsi
gecen, kazan¢ kaybi, kazanilmig miisterinin maliyeti, gibi maliyet kalemlerini
minimuma indirmek istenmektedir. Ozet olarak, yiikleme, iiretim kalitesi, teslim
zamaninda aksama gibi istenmeyen fakat, bazi durumlarda gozden kagan ya da
kaginilmaz hale gelen olumsuz pozisyonlari, miisterinin memnuniyetsizligini azaltmak,
geri bildirimi hizlandirmak, ve fax ya da e-mail’e gore daha kisa zamanda dile
getirildiginden ve karsilikli diyalog olarak gerceklestirildiginden iletisim kanallarinda
mesajin bozulmasi ihtimalinin diismesi planlanmaktadir. Ayni zamanda miisterinin
istedigi bilginin, istedigi zamanda kendisine ulagtirilarak miisteri memnuniyetinin

arttirtlmasi hedeflenmektedir.

Online stok kontrolii: Web sayfamiz i¢in yazilan bir program ile, Online Stok
Kontrolii hizmeti verilmesi. Bahsi gecen programdan firiinler, tiim cesitleri ve alt
kalemleriyle , adim adim, en kolay kontrol edilebilir sekilde degiskenler ve hatta
irlinlerin numaralar1 ile c¢agrilabilmeleri, yine numaralar1 tiim 6&zellikleri ve

fotograflariyla beraber “lirlin kartr” nin gosterilmesi. Bu {iriin karti araciligi ile,

12l C1g, Edip Ersin. http:/tr.internet.com/yazarlar/edipersincig.html;erisim 23.03.2008
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misteriye gercek bir showroom da geziyor olma hissi verilmesi, ve ayni zamanda

Online miisteri temsilcisi araciligiyla bu hissi pekistirmesini saglamaktir.

Sekil 18. Web Sitesi Online Stok Kontrolii Sayfas : 1

(= Online Stock - Windows Internet Explorer g@@
A & | http:/fwww.bazaar.gen.tr/stok. php [ P 2] | _ | i
Dosya Duzen Gorundm Sk Kullanlanlar  Araclar  Yardim

Google |G- v Go & & BF v ¥ Bookmarksv E83blocked 57 Check v % Autolink « | Send tow () settings~ & -

o o ;.@Onhne Stock | - B i v [k sayfa - (G Acadar »

bA AAR

Marble Travertine Onyx
Material Type
Select Material Type |
Material Requirements

Select Material Requirement | %

Material Type :
Material Requirement

w

Show Details

Bitti

'@ Internet &, %100 =
P — — =~ : = = I =0 5
iiBaslat ™ € @& @ Gelenkutusu... | Gl (Umarksyén.. | /7 BAZAARMar.. | {4 pscs-Pant /2 Oriine Stock —...

Online stok kontrolii i¢in iiretim ortaklarindan alinan stok bilgileri . “admin”
ekranindan sisteme yansitilir. Sisteme yansitilirken temel kriterler malzeme tiirii ve

iiriin bi¢cimidir. Cikan kayitlar icinden se¢im yapilarak ilerlenir.
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Sekil 19. Web Sitesi Online Stok Kontrolii Sayfasi : 2

A Online Stock - Microsoft Internet Explorer

Dosya Dizen  Gordndm Sk Kullanlanlar — Araglar  Yardim i:'
. T AN DO < ( . 74| It

Qcan Iﬂ ‘ﬂ o ) wa P skeutanianiar ) iz = g 3

Adres | bt fuwe. bazaar.gen trjstok.php v|BJat  Eadanblar ?

Marble Travertine Onyx

Material Type

Select Material Type v

Material Requirements

Select Material Requirerment &

Material Type : ONYX
Material Requirement : BLOCTK

Show Details

< »
&] Bitti & Internet

TR & & @ = [ vy o oy [ e g ST 7

11 iy Baslat £ 8 ™ > [Tz ra BAZAGR Marbl... | D (1jmarka yonet... | -2} BAZAAR Marbl... 2 Online Stack - ., TR & F)'u L A 1amz

Online stok kontrolii, igletme i¢in de bir kontrol mekanizmasi olacaktir, iirlin
akis semalari, hedef pazarda ki egilimler agisindan veri saglayacaktir. Ayni zamanda
miisterinin istedigi bilgiye Online olarak ulasmasi, firmanin, is giicii, kirtasiye, telefon

gibi bir yonetim giderleri acisindan tasarruf etmesi demektir.
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Sekil 20. Web Sitesi Online Stok Kontrolii Sayfa : 3

2 Online Stock - Microsoft Internet Explorer

Dosyas Dizen Gorondm Sk Kullanlanlar — Araclar  fardim 2

Qe - 0 [x] By PDea T skedaniarae &8 (- L g & 3

fdres @] bbps fwwaw bazaar.gen.brfgoster php s E’]G't Badiantlar

Marble Travertine Onyx

Material Name :Honey Onyx Material Record:110

Material Category :Raw  State :Akhizar  Block No :110

Length :320 Height :210 Thickness :0
Quantity :100 Measwrement :cm Finish. :-
...Description...

without selection at different qualities.

Online Siparis: Web sayfamiz i¢in yazilan bir tiir glincellenebilir takip programu ile,
misteriye yiiklemesinin biitiin detaylar1 proforma faturasindan itibaren sadece,
proforma fatura numarasi ile sistemden ¢agrilarak 6zet halinde gosterilmektedir.

Bu sistemin riski, siteme kontrol disi girislerde kisilerin {irline, miisteriye ve
tedarikgiye ait 6zel bilgilere ulagma ihtimalidir. Dolayisiyla 6zet tabloda iiriiniin fiyati,
misterinin ismi, tedarik¢in banka hesap numaralar1 goriintiillenemez. Bunun haricinde
iriiniin hangi limandan yiiklendigi, hangi limanda bosaltim1 yapilacagi, yiikleme tarihi,
tahmini bosaltim tarihi, yiikleme yapilan acente ismi, konteynir adedi ve kap adedi

bulunmaktadir.

Online Yiikleme takibi:

Online yiikleme takibi sayesinde miisteriler kendilerine verilen PO numaralariyla
malariyla iriinlerinin = siirecin neresinde oldugunu, hangi tarihte muhtemelen
yiiklenecegini ve

=  Web Sitesinin Teknik Altyap:1 Aciklamasi (bazaar.gen.tr)
Sitenin yapimina baslamadan once gerekli olan hareket plani {izerinde verilen

kararlar dogrultusunda, kullanicilarin aktif kullanacaklar1 béliimleri web tabanli

programlama ile, diger boélimlere ise flash ile yapilmasina karar verilmistir.
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Kullanicilarin aktif olarak yer alacagi boliimler; “online stock™, “tracking” ve
“administrator” ekranlaridir. Bu boliimler icin isletmeye 6zel program, PHP ve MSQL
kullanilarak, kodlandi.

Kullanici arayiizleri su sekilde 6zetlenebilir;

Online Stock; Bu kisimda kullanicilar stoklardaki mevcut iirlinleri “Material Type” ve

“Material Requirement” boliimlerini secerek stoklardaki tirtinlere
ulasabilmekteler. istedikleri dzellikteki iiriinlerin listesinden yeniden bir secim yaparak
bu iirlinlerin detaylarina ve resimlerini gorebilirler. Bu kisimdaki MySql veritabani
yapisina bir goz atacak olursak, Online Stock bdliimiimiizde iki farkli tabloda veriler
tutulmaktadir.

Tablolarin igerikleri;

Sekil 21. Stok

Lype requirement |name record

oIy pawver ONYx materval adi 5
oIy pawer denemne 7
marble block LEermer 25

)

2 9 2% 9

Tablolardan ilki olan “Stok™ tablosunda veriler, “type”, “requirement”, ’name”

ve “record” adindaki hiicrelerde tutulmaktadir.

Sekil 22. Stok2

!:mrﬂél:mguq state |hlock 1o |lengch |height | thickness | quantity |neasureaent |finish | myplanaticn il 1

] smegrietiz 5008 67 HR et gRmee (BT asteryel s
M s s R ! 1Sig clall e debedle  Gxee

ﬂ 15 tas o il i 4 1 i Do bitires bu bir web denemesidir... nemer

124



Diger stok tablosu “Stok2” de ise veriler, “record”, “category”, “state”,
“block no”, “lenght”, “height”, “thickness”, “quantity”, “measurement”, “finish”,

“explanation” ve “name” hiicrelerinde tutulmaktadir.

Php programlama diliyle yazilmis sayfalarda kullanicilarin girmis oldugu
veriler, MySql komutlar1 ( "UPDATE stok SET type = '$type’, requirement =
'$requirement’, name = '$name’, record = '$record’ WHERE record = '$record’
") yardimiyla bu veritabanlarindaki hiicrelerine yazilmaktadir. Aym sekilde ihtiyag
duyulduklarinda da bu hiicrelerden yine MySql komutlari("SELECT * FROM stok
WHERE type='$mat_type' && requirement="$requirement’ ORDER BY type")

kullanilarak ¢agirilmaktadirlar.

Tracking; Bu kisimda miisterilerin vermis olduklar1 siparigleri online olarak takip
edebilmeleri hedeflenmistir. Miisteriler, kendilerine verilen bir “tracking no” ile
iretimlerinin ne asamada oldugundan, malzemenin nerede olduguna kadar bitin

bilgileri istedigi zamanda, anlik olarak 6grenebilmektedir.

Tracking boliimiinde de “online stock” kisminda oldugu gibi php dili ve MySql

veritabani kullanilmistir. Bu kisim igin bir tane sql tablosu (tracking) ongoriilmiis ve

uygulanmistir.
Sekil 23. Tracking
trk no |sira no |desc mat |po quantity |order status |loading date |est tine |vessel containe
[~ 5 1 marhle 2007 5 33 23 21 oo
] 3 1 mert 4 4 4 4 4 4
[ 5 Z marhle 2007 5 talep 2371072007 21/09/2007 00

2 (13

Tablo yapis1 yukaridaki gibidir. Bu yapida “trk no”, “sira no”, “desc_mat”,
“po”, “quantity”, “order status”, “loading date”, “est time” ve ‘“vessel containe”
degiskenleri bulunmakta tracking kisminin tiim verileri bu hiicrelerde tutulmaktadir.

Bu alana da kullanicilarin girmis olduklar1 veriler, “online stock™ kisminda
oldugu gibi MySql komutlar1 kullanilarak girilmekte ve yine bu komutlar kullanilarak

bu alanlardan alinmaktadir.
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Sekil 24. Admin Ekram 1

; Giris Ekram - Microsoft Internet Explorer

=10/ x]
| Fle Edi View Favortes Tools Help | "
[ @~ (D - %] [B] | O seaeh §cravories €3] 20 L - e il B B
| address [{&] hitp: ffwww.bazaar gen.tr/giris.php B>
J GC’”SMC' LlGU 4,@ = | ¢ Bookmarksw THsRank o [ sablacked 2 () Settings~ H & -
=

BA AR

Marble Travertine Onyx

Bazaar Admin Zone

‘Us eImame

‘Pas sword

o]

Sitenin veritabanina veri kaydedilebilen, verilerin diizenlenip silinebilindigi

bolimiine giris ekranidir.

Bu boélimde veritabanimin ilgili kismma Onceden

kaydedilmis kullanict1 adi ve sifre kontrol edilmekte ve sifreli boliime giris

saglanilmaktadir.

Sekil 25. Admin Ekrani 2
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/3 Admin Sayfasi - Microsoft I

nternet Explorer

=] 3]
J File Edit “iew Favorites Tools  Help | ,?
J OBack M > B Iﬂ Igl .;,\| | /- ) Search ‘;\z Favarites \G-‘ﬂ = - E,E’ ﬁ “:*‘).
J Address I@j http: v, bazaar . gen.trfadmin. php j ﬂ Go
J CD.JSI.C|C' jGo +E‘ - | 7 Bockmarks~ FesRank o [ oo blocked () Settings~ H & -
=
1....Stok Bilgisi Guisi 1. Trackmg Bila Girisi
3....5tok Bilgisi Diizelt bﬂ z ” ”E) 4.... Trackmg Bilaisi Diizelt
Marble Trovertine Ongx
5....Stok Bilgisi Sil 6....Trackme Bilgis1 Sil
Bu alanda kullanici ad1 yada sifre kisimlarina 3 kereye kadar hatali girig
yapildiginda, sistem kullaniciy1 uyarmakta ve dogru verileri girmesini ikaz etmektedir.
Sekil 26. Admin Ekrani 3
S HATAM - Microsot Tnternet Explorer =lEl,
e [ Yew Favorkos Tos b o
- - |=] (2] & - seach Favorkes < B = _“LE"
Advess [] Fripeifocsthos foazew_narhakageri she - B
Coogle| G- [0 B = | €3 ockmarks= TS o G blocked | W Check = 4 Autolik = o Sereito= ) setings= || &

BA_AAD

Marble Travertine Onyx

Hatal Kullamer Adi yada Sifre

Linfen Gesi Dénerek Verdden Girig Vapanz

Bu uyarilar sonrasinda bir kez daha hatali veri girisi yapildiginda sistem

otomatik olarak kendini kisitlamakta ve sistem yOneticisinin izni olmadan yeniden bu
alana girilememektedir.

Sekil 27. Admin Ekrani 4

127



=18 x|
B [de  wew Fgeoes  Jock e L

) e ] (@) I | Oseh ormortes & = F e NE Y
Ackdress [ ] hurp: | flocabust bassar_rMata.ple g
Soows| G- <o b B - | o sockmaar PR Ehretkeed | S ched + 4, dutatink = o Seeduar ) sorge || @ =

BA_AAR

Marble Travertine Onyx

Kullamer Adi yada Sifremzi 3 Defa Hatah Girdiniz.

Littfen Sistem Ydneticinizle Irtibat Kumnuz..

Bu kisim i¢in olusturulmus olan veritabani yapisi, sistem kullanic1 adi, sistem

sifresi ve bu hata kontrolleri icin gerekli olan “counter” kisimlarini icermektedir.

Bu boliim sorunsuz bir sekilde gecildiginde “admin” boliimiine giris yapilmis
olmaktadir. Bu boliimde de stok ve tracking bilgileri girisi, diizeltmeleri ve silme

islemleri admin kullanicis1 tarafindan yapilabilmektedir.

= Uygulamaya Tedarik Zinciri Yonetimi ve Kurumsal Kaynak Planlamasi
Acisindan bakis; uygulamanin biitiiniinde basit bir tedarik zinciri yonetimi ve bu
yonetimin miisteriye profesyonelce aktarilmasi hedeflenmistir. “ig ortaklarimiz” ile
iriinlin hangi bolgeye ait oldugu ve nerede iretildigi, “Urtinler” kisminda hangi
irlinlerin hangi ebatlarda temin edildigi, “paketleme” boliimiinde, miisterinin
iirlinlinii hangi paketleme araciyla alacagin1 6nceden gorebilmesi, ve hatta maliyet
kistasina da bagli olarak secebilmesi, “Online miisteri hizmetleri’yle temel bir
kargilama, veri depolama, miisteri memnuniyeti, istenilen bilginin istenilen zamanda
misteriye ulastirilmasi, zaman ve maliyet tasarrufu, “Online Stok Kontroli” ile
stokta bulunan {riinlerin miisterinin begenisine sunulmasi, firmanin stok
akiglarindan  haberdar olmasi, “anlagilabilir ve profesyonel bir firma”
konumlandirmasi yapilmasi, “iletisim” boliimiinde ise yurtta {iriin bazli bir dagilim
yaptigimizin gosterimine, Google Earth programi araciligr ile ofisimizin ve
depomuzun uydudan goriintiilerini ekleyerek, yurt dis1 miisterinin ¢oklukla gérmek

istedigi iletisim yollarinin kolaylastirilmasi, istendiginde kolay ulasilabilir
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imaj1 ¢izerek de giivenilir ve kolay calisilir bir firma oldugunun konumlandirmasini
yapmak, tedarik zincirine dahil olup belirli bir bolgede dagitim kanali olarak
kullanabilecek firmalarin ise “Online sekilde PDF formatinda iiriin kataloglarini ve
el ilanlarin1 ( insert)” indirebilmesi ve gerektiginde kendi firma isimlerini ayrilan
yerlere ekleyerek calismalarini kolaylastirmak ve desteklemektir. Tiim bunlar
kurumsal kaynak planlamasini tam olarak gergeklestirmek igin yeterli olmayacak

olup firmanin dlgegine ve yurt icinde ayni sektérdeki uygulamalara bakildiginda bir

ilklerdendir.

* Web Sitesinin internette Bulunabilirligi Arttirmak

Bir web sitesinin herhangi bir arama motoru tarafindan buluna bilmesinin en kolay
yolu, ticret karsiliginda satin alinan bir tiir sponsor baglanti linkidir. sponsor baglantilar
arama motoruna bir / birkag¢ kelime yazilip “ara” butonunu bastiktan sonra sayfanin en
istinde ya da en altinda ayrilmis bir alanda gosterilen internet siteleridir. Sponsor
baglantinin tek dezavantaji, kullanicilarin biiyiik bir kisminin, ticret karsiligi satin
alian bu ¢ok kolay ulasilabilirlik durumunun aslinda kendilerinin aradiklar1 6zellikleri
garantilemedikleri diisiincesidir. Uygulama kapsaminda web sitesinin ulasilabilirliginin
yiikseltilmesi icin sponsor baglant1 haricinde bir yontem izlenmistir. Izlenen yontem
genel anlamda sitenin linkinin web’e yayilmasi ve bahsi gegen arama motoru 6rnegin
Google ise, Google’in takip¢i bdcekleri tarafindan kolay bulunabilirliklerini
saglamaktir. Dolayisiyla google sitenin goriilme yiizdesini arttiracak ve arama
motoruna ilgili kelimeler yazildiginda ilk siralarda gosterimi saglayacaktir. Bu
baglamda web sitesinin agilis sayfasinin ismi sektdrel anlamda firmanin genel {iriin
gamini gosteren “marble, travertine, onyx” kelimelerini igerir sekilde secilmistir. Yine
aym sekilde iiretim ve ticaret kavramlarinin her ikisini birden elinde tutan “supplier (
tedarik¢i)” kelimesi eklenmistir. Sonug olarak agilis sayfasinin ismi “Bazaar Marble
Travetine Onyx supplier” dir. B2B internet sitelerinin web deki yayilmislik oranlari
oldukca yiiksektir. Bu internet sitelerine tedarik¢i olarak kayir yaptirilarak, B2B
internet sitesinin uygulama web sitesini tedarikc¢i olarak yayinlamasi saglanmistir. Ayni

yontem Tiirkge B2B internet sitelerinde de uygulanmistir. Bu sayede en ¢ok aranan ve
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en kolay akla gelen kelimeler arama motorunda aratildiginda ilk siralarda web sitesinin

adresi goziikkmektedir. Sonugclar sekil 28, sekil 29 ve sekil 30° da goriilebilir.

Sekil 28. Web Sitesi Arama Sonuglar: 1

‘A bazaar marble - Google'da Ara - Microsoft Internet Explorer

Dosya Dizen  Gordn0m  SikKulanlanlar — Araglar  Yardim

@Gen > | Iﬂ @ 7;\] /7‘ Ara “l;:';(S\kKuHanl\anlar 6;{ [\:- .-'4 = - #I ﬂ 3

Adres }@ http: v, google, com.trfsearch?hl=trag=bazaar+marbleameta= Vl Gt B
Web Gorseller Gruplar Bloglar Dizin Grail dider« Oturur

GOL)gle ‘bazaarmarb\e ‘ %?%?M

Ara. ® Web O Turkge sayfalar © Torkiye'den sayfalar

Web bazaar marble igin yaklasik 647.000 sonuctan 1 - 10 arasi sonuglar (0,22 sa
ipucu: Aramay sadece Tlrkge dilinde van. Arama yapacaginiz dili Tercihler ile segebilirsiniz Sponsor Baglant
BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier Marble Suppliers

TURKCE ... Providing Q_uahty Service to meet
winy bazaar gen trf - 3k - Onbellek - Benzer sayfalar your Sourcing Needs. Contact us No

GlobalSources.com

En iyi firsatlar: Marble Hotel - |stanbul - Tiirkiye

The eight-storey Marble Hotel features contemporary architecture and a glass fagade and is
located in ... Spice Bazaar yakindindaki Istanbul Oteller ...

turkiye hotels comfatel-turkive/ote-istanbul/marble-hotelf - 108k - Onbellelk - Benzer savfalar

ltalian Marbles

Italian supplier of Cnyx marble etc
CQluality & loww price is our target
winny talianmarbles eu

Bazaar Marble Consulting& Industry&Trading

Find Building Material, Granite Countertops, Tiles, Slabs, Vanity tops, Sinks, granite, marble, slate,
sandstone, travertine, limestane, guartzite, ...

bazaarmarble en stonebuy.com/contactus.asp - 31k - Onhbellek - Benzer savfalar

Marble.Bazaar Consulting&: Industry& Trading ( Bazaar Marble ...

Turkey Marble Travertine, Onyx and MNatural Stone, Turkey supplier providing Bazaar Consulting&
Industry& Trading { Bazaar Marble ) ...

bazaarmarble en busytrade corm/ - 27k - COnbellek - Benzer sayfalar

Marblebazaar
Farmous Marble Bazaar from Belgium

Sg'] a Inkernet

4 Baslat

Sekil 29. Web Sitesi Arama Sonuclar: 2
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2 bazaar marble - Google'da Ara - Microsoft Internet Explorer

Dosya Dizen Gordndm Sk Kullanlanlar — Araclar  Yardim

eGer\ v d m @ :_h f-.‘ Ara ‘s;ﬂ:_(S\kKuHanl\anlar @ E-_?" :‘5 @ = |_-| [K] ﬁ '3

= o o
rble travertine onyx - Google'da Ara - Microsoft Internet Explorer

Ame

Dosya Dlzen

@ Gerl v _L_’] lﬂ @ :_;j /j Ara \j:/ Sik kullarilanlar @

Gorandm - Sk Kullanlanlar  Aradlar  Yardim

Acies | ] hetpfuw, google. com.trjsearch?hl=trig=marble-Htravertine-+onyxehinG=Arasmeta= v| Gt &
Web Gérseller Gruplar Bloglar Dizin  Groail — dider U

Geligrnig Arama
‘ Tercihler

GOoOgle s -

Ara ® Web O Turkge sayfalar © Torkiye'den sayfalar

Web

BAZAAR Marble Travertine Onyx Supplier
TURKGE ...
winny bazaar.gentr - 3k - Onhellek - Benzer sayfalar

Turkish Natural Stones - Marble Travertine Limestone Granite OnyX ...
Turkish Matural Stone - Marble, Travertine,Granite Limestone, Onyx Mosaic

winna turkishstones org/TriDogaltasDetay . aspx?DogaltasID=2263 - 28k -

Cnbellek - Benzer sayfalar

Turkish Natural Stone - Marble, Travertine,Granite, Limestone. OnyXx ...

TRAVERTINE Firma : ALIMOGLU MERMER GRANIT SAN VE TIC AMONIM. ...

wiviyy furkishstones.org alanindan daha fazla sonug »

Turkish Natural Stones - Marble Travertine Limestone Granite OnyX ...

DISTRICT, SEYITGAZ. CITYCOUNTRY, ESKISEHIR TURKEY ...
waany turkishstones org t/ENDogaltas Detay aspx?DogaltasiD=2088 - 23k -
Unbellek - Benzer sayfalar

Sekil 30. Web Sitesi Arama Sonuglar1 3

whenar turkishstanes org/TrDogaltas aspx?Dogaltas Tur=2 - 167k - Cnbellek - Benzer sayvfalar

Turkish Matural Stone - Marble, Travertine,Granite Limestone,Onyx Mosaic. ... TYPE, MARBLE.

Sponsor Baglant

marble travertine onyx igin yaklagik 72.900 sonugtan 1 - 10 arasi sonuglar (0,32 sa

Travertine tiles and more

Travertine building materials

buy directly fram the factory
wiany TravertineExport com

Italian Marbles

ltalian supplier of Onyx marble etc

Qality & low price is our target

wiane Ttalianmarbles eu

Turkish Matural Stone - Marble Travertine Granite Limestone Onyx Mosaic. ... DENIZLI LIGHT
Piranha ONIX En Ucuza

(212) 361 1500

En Uygun Fiyatlar, En Hizh Sevkivat

wiw buroteknik.com

A mermer traverten oniks - Google'da Ara - Microsoft Internet Explorer

Dosya Dizen Gorinum  SkKulandanlar  Araglar  Yardm

Qe - © _ﬂ L:'ﬂ :_:\ S a5 skiantaniar §F) (- g__ & -

Adres ahttp:waw.guoq\e.cam.tr.l’seardﬂhl=-trEq-mermar‘v-travertenwmks&btrﬁﬂ-nlamta- v .G E
Web Gorseller Gruplar Bloglar Dizin Gmail diders Oturun

GOL)S le mermer traverten oniks ?%“?%M

Ara. @ Web O Turkce sayfalar © Turkiye'den sayfalar

Web

Bazaar Mermer Traverten Oniks Fayans Kolleksiyonu - Urlinler
Bazaar Mermer Traverten Oniks Fayans Kolleksiyonu. Uran Kodu: . Kategori; ITHALAT,
HRACAT. Fiyat YTL. Detay:. Eklenme Tarihi: 2008-01-10 ...

www webrehberi netfurunlerfilan/180-bazaar-mermer-traverten-oniks-fayans-kolleksiyonu htm -
22k - Onbellek - B

sayfalar

Blue Stone Uriinii - Bazaar Mermer Traverten Oniks Danismanlik San ...
Bazaar Mermer Traverten Oniks Damismanlik San. ve Ticaret [] Yerel Zaman:21:08 Tuesday
July 15 f Bu bolge hakkinda detayh bilgi i¢in Adres: Anadolu Cad. ...
wiwwe bilwor comiFirma/Bazaar Mermer Traverten.

Oniks Danismanlik.San.ve Ticaret/12/Urunler/Blue Stone/570V - 58k -

Traverten Havuz Kenarliklar Uriinii - Bazaar Mermer Traverten Oniks ...
Bazaar Mermer Traverten Oniks Danigmanlk San. ve Ticaret ] Yerel Zaman:11:42 Thursday
July 24 f Bu bolge hakkinda detayl bilgi icin Adres: Anadolu Cad. ...

www biilwor.comy.. /61 2/Urunler/Traverten Havuz Kenarliklarif5 72/ - 58k -

daha fazla sonug »

Mermer - Vikipedi
Grup madenler, Mermer, Dekoratif taglar, Traverten, Kalker, Dolomit, Kalsit, Granit, Siyvenit, ...

mermer traverten oniks igin yaklasik 16.900 sonugtan 1 - 10 arasi sonuglar (0,28 sa

Federal Marble LotusBeige
Blocks,Slabs,Tiles and Steps

Best guality

wwnw federal.com tr

nsor Baglant

izmir Mermer Granit San
mermer ve granit islerinizde

dston kalite ve iscilik

W IZmir-mermer-granit-san tr.gg
Izmir

Travertine tiles and more
Travertine building materials
buy directly from the factory
www . TravertineExport.com

Seramik.Mermer Kesiciler
SCD Hassas Seramik,Porselen Mer
kesiciler, cokdu kesim testereleri
www.3sinsaat.com
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GENEL DEGERLENDIRME VE ONERILER

Ulkemizin diinya ¢apinda maden zenginliklerinin basinda bor ve dogal tas
(mermer, traverten, granit, kayrak tasi vb) gelmekte, Tiirkiye’nin diinya dogal tas

rezervinin yaklasik {igte birine sahip oldugu tahmin edilmektedir.

Diinya dogal tas rezervlerinin yaklasik iigte biri lilkemizde olmasina ragmen

Tiirkiye bu potansiyelini kullanmada arzu edilen seviyede degildir.

Diinya dogal tas iiretimi olduk¢a hizli bir artis gostermektedir. 1986 yilinda 22
milyon ton olan iretim, 2003 yilinda 75 milyon tona yikselmistir. Tiirkiye nin
iiretimdeki pay1 ise 6 milyon ton ile % 8'e ulagsmistir.

Diinya dogal tas ticareti 2003 yilinda yaklasik 27,5 milyon ton olup bunun %
55' iglenmis iirlin olarak gerceklesmistir. Tiirkiye'de ise islenmis {iriin oran1 % 75 olup,
iilkemiz diinya dogal tas ticaretinden % 4 oraninda pay almaktadir.

Diinya dogal tas ihracatinda miktar olarak basi ¢eken ilk bes iilke Cin, Italya,
Hindistan, ispanya ve Tiirkiye'dir. Tiirkiye'nin diinya ticaretinde ihracat pay1 deger
olarak ancak % 4'lerde seyretmekte birlikte, islenmis mermer ihracatinin giderek artan
bir seyir izlemesi ve blok ihracatina gore ¢ok daha fazla katma degerin iilkemize
kazandirilmis olmasi gelecek adina olumlu ve sevindirici bir gelisme olarak kabul
edilmektedir.

Projeksiyonlar, diinya dogal tag iiretiminin, 2010 yilinda 116 milyon tona, 2025
yilinda ise 320 milyon tona ¢ikacagini gostermektedir. Italya ve Ispanya gibi basi
ceken tlilkelerde rezervlerin azalmasi, Cin, Hindistan, Brezilya ve Giliney Afrika gibi
tilkelerde ise esas olarak granit iiretilmesi nedeni ile, Tiirkiye'nin sahip oldugu mermer
rezervlerinin giderek daha fazla 6nem kazanacagi ve diinya ticaretinden alacagi payin
artacagi sOylenebilir.

Ulkemizin dogal kaynaklarini ekonominin hizmetine sokan sektor, disariya
hi¢bir doviz 6demeden, yarattig1 katma deger, son bes yilda ortalama yillik bazda % 40
artig gosteren ihracat gelirleri ve sagladigi istihdamla madencilik sektoriiniin lokomotifi

olmus ve ekonomiye yilda 1 milyar dolarlik katma deger saglamaktadir.

132



Tirkiye basta ABD olmak iizere Avrupa ve Japonya gibi kisi bas1 hammadde
tikketimi yiiksek zengin iilkelerin yapilarinda Tirk iiriinii dogal taglarimizin daha ¢ok
kullanilabilmesi i¢in dnceligin tanitim oldugunu goérmiis ve bu konudaki adimlarini
siklastirmaya baslamistir. Bunun i¢in sektor kendini siirekli yenilemektedir. Diinyaya
dogal tas ihra¢ eden irili ufakli yaklasgtk 200 Tirk firmast bulunmaktadir. Diinya

literatiirline giren {iriin say1s1 her gegcen giin artmaktadir.

Gilinlimiizde mermer sektoriinde diinyaya teknoloji satabilen bir lilke konumuna
gelen Tirkiye sahip oldugu c¢ok biiyiik dogal tas rezervlerini toplumsal refahin
arttirilmas1 i¢in iyi degerlendirmek zorundadir. Uretimde kaliteyle, verimlilikle
ilgilenmenin yaninda, diinya dogal tas piyasasinda fiyatlarin belirlenmesinde
Tiirkiye’nin mutlaka belirleyici ve s6z sahibi olmasi gerekmektedir. Sektorde faaliyet
gosteren firmalarin is giiciinlin niteligi ve yonetim kalitesi arttikga, uzmanlagmaya
onem verildigi dl¢iide diinya ile rekabet giicii ve diinya dogal tag pastasindan alinacak

pay artacaktir.

Sektordeki sorun alanlar1 mevzuat, tesvikler, pazarlama, rekabet giicii, teknoloji
diizeyi, nitelikli isglici, hammadde maliyeti, standart eksikligi, isletme yoOnetimi,

sermaye ve finansman bagliklar altinda tespit edilmistir.

Sektore iligkin veriler Tiirkiye nin diinya pazarindaki payimni arttirma olanaginin
cok kuvvetli oldugunu gostermekle birlikte amaca ulasma yolunda tehdit olusturan,

sektorel ve isletme diizeyinde yasanan sorun alanlar1 goz ardi edilmemelidir.

Sektoriin  gerek yurt i¢i gerekse yurtdisginda pazar olanaklarmin
gelistirilebilmesi ve rekabet giliciiniin artirilmasi, sektoriin geneli ve isletme diizeyinde

yapilacak verimliligi artirma ve kullanilan teknolojiyi yenileme ile olanakli olacaktir.

Sonug olarak; rezerv, iiretim imkanlari, kalite ve standart agisindan biiyiik bir
dogal tas potansiyeline sahip tlilkemiz ¢ok ¢esitli ve zengin yataklara sahiptir. Tiirkiye
icin rekabet giicii yiiksek olan bu dogal kaynagimizdan en iyi sekilde yararlanilmasi,
gerek arama, isletme ve gerekse isleme asamalarinda en modern yoOntemlerin

uygulanmasi, egitim, altyapt ve pazarlama sorunlarina gereken onem ve destegin
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saglanmasi ile dogaltas sektoriimiiz oniimiizdeki yillarda ihracat {iriinleri icerisinde en
iist siralarda yer alabilecektir. Sektoriin ylikselmesi yaninda igletmenin Pazar payimni ve
karliliginin arttirllmasinda basarili bir e- marka yonetimi ara¢ olarak kullanilabilir.
Basarilt bir e- marka yonetimi i¢in géz ardi edeilmemesi gerekn bazsi durumlar s6z

konusudur. Bunlar su sekilde siralanabilir;

- Elektronik ortamda asiriya kacan reklam ve promosyon ¢aligmalarindan dolay1
miisterilerin sirketten ve {irlinden sogumasi

- Yasanan giivenlik sorunlari

- Internet iizerinde dagitilan bilgi iizerindeki denetim eksikligi,

- Teknoloji siirekli gelistigi i¢in, sirketin faydalandig1 teknolojinin periyodik olarak
iyilestirilmeye ihtiyag duymasi

- Koéti kullanilan teknoloji marka yonetimi ¢alismalarinin kalitesini ve etkinligini

azaltmasi

Isletmelerin amaclari, risk yaratan kaynaklar1 azaltmak veya bunlarin etkilerini
asgariye indirecek oOnlemleri alirken, e-marka yoOnetimin avantajlarindan azami bir

bicimde faydalanmak olmalidir.

Bu arada oOnemle vurgulanmalidir ki; tiim e-isletmecilik uygulamalarinda
oldugu gibi yapilabilecek en biiyiik hatalardan biri teknolojiyi sadece teknoloji oldugu
icin uygulamaya sokmaktir. E-marka yOnetiminin performansi stratejik, teknolojik
ve/veya uygulamayla ilgili parametrelere baglidir. Cok genis bir alana seslenebilen e-
marka yOnetiminin uygulanabilmesi i¢in Onerilen yapi, faaliyet gosterilen is alani,
hedef miisteri kitlesinin Ozellikleri vb. unsurlar dikkate alinarak revize edilebilir.
Benzer sekilde icinde bulunulan sektdriin 6zelliklerine ve gereklerine uygun basari
faktorleri 6nem derecelerine gore agirlandirilarak odaklanmasi gereken noktalar

belirginlestirilebilir.

Karliligin stirekliligini saglamak ve miisterinin markaya olan bagliligini
muhafaza etmek, marka degeri yonetimi i¢in kritik bir durum olusturur. Keller, bir¢ok
marka yoneticisinin, giiglii bir marka yaratmak i¢in gerekli olan faktorlerden sadece bir
ya da iki tanesine odaklastiklarini, halbuki giiclii bir marka yaratmak icin bu faktorlerin

tamamina sahip olmalar1 gerektigini ileri siirmektedir. Ona gore gii¢lii bir markanin
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olusmasi i¢in gerekli olan karakteristik 6zellikler sunlardir;”'*

Tiiketici bazen ne istedigini bilemeyebilir ama yine de ister. Bu sebepten dolay1
firma marka imajiyla, hizmet kalitesiyle ve diger anlasilir ve anlasilmaz 6zellikleriyle
markali bir {iriinii biitiin olarak yaratmalidir. Ornegin; Starbucks sirketinin bagkani
Howard Schultz talyan kahve barim yaratarak ‘heart and soul’ mesajiyla, miisterilerine
{iriiniinii kahve barlarinda sundu. Ozenle secilmis kahve tanelerinin kavrulmasi
kontrol edildi. Starbucks devamli olarak ayni kalitede kahveleri ve yarattigi kahve
barlariyla. miisterilerine uygun ve 6zenle secilmis iiriinlerini sunarak alaninda bir
marka yaratti.

Markalar, logolar, semboller, ambalajlar gibi tiim pazarlama bilesenleriyle
bir biitliini meydana getirir. Geleneksel reklam ve ticari promosyonlar
distribiitorleri itmek ve tiiketicileri cekmek icin bir arada kullanilir. Bu stratejiyi en
cok kullanan global marka Coca Cola’dir. Coca Cola reklamlari, promosyonlari,
direkt cevap kataloglari ve interaktif medyay:1 kullanarak, marka degerliligini
yaratmay1 koordine eder.

Y oneticilerin marka ile biitlinlesen tiim 6zelliklerin ve tamamlayicilarin tiiketici
icin ne anlama geldigini bilmeleri gerekir. Dolayisiyla basarili bir markanin kendisine
uzak alanlardaki markalarina da aymi ismi vermesi basarisizlig1 getirir. Gillette bu
tuzaktan kaginmak i¢in Oral B ve Braun gibi marka adlarin1 kullanir.

Markanin, tiiketiciler tarafindan farkli yorumlanmamasi i¢in sasirtmalardan
uzak durulmalidir. Markanin reklam temalarin1 ve sloganlarimi sik sik degistirmek
basarili markalarin satiglarini diisiiriir. Bu nedenle marka ve bilesenleri kisa donemli
degil, uzun doénemli stratejileri benimsemeli. Markay1 takip etmek isin temelidir.
Markalarin envanterleri pazarda hangi markalarin oldugunu ve onlarin paylarimi
gosterir. Tiiketicilere yoneltilen marka anlamiyla ilgili ¢alismalart igerirler. Bu
caligmalar uzun zaman boyunca toplu algilama, tutum ve davranigsal bilgilerle
yapilmistir. Bunlarin en 6nemlisi; en gii¢lii markalarin, sirkette neden 6nemli oldugunu
aciklayan c¢alismalardir. Ornegin Disney; 1980’lerde popiiler karakterleri ve
promosyonlarinin nasil deger yarattigi ile ilgili bilimsel ¢aligmalar yaparak basarili bir

marka yoneticisi oldugunu kanitladi.

122 K evin Lane Keller, (2001), “The Brand Report Card” Journal of Production Innovation
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Uygulamadaki ana yontemimiz e-igletmecilik kavraminin uygulamaya karar
veren sirketleri dnemli miicadeleler ve zorluklar beklemektedir. Ciinkii; degisimlerin
sancisiz bir sekilde gerceklesmesi oldukca zordur. Fakat bu miicadeleyi en az sikintiyla
gecirmek icin karsilasilacak olan tehlikeleri tanimak, bu siireci yasayan sirketlerin
genellikle yapilan hatalara diigmemeleri i¢in olduk¢a Onemlidir.E-is veya e-ticaret
dendiginde insanlarin aklina ucuza baglayabilecekleri bir is yapis1 gelmektedir. Fakat
sadece bir web sayfasiymis gibi diisiiniilen sistemlerin olusturulmasi i¢in ¢ok biiyiik
yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir. En basitinden, olusturacagimiz web sitesinin
altyapisin1 saglayacak donanim ve yazilimlarin maliyetleri bulunmaktadir, fakat bu
olusabilecek maliyetlerin ¢ok kii¢iik bir boliimiinden ibarettir. Daha 6nceki konularda
da anlatildigr gibi E-isletmelerin ¢cok onemli i¢ ve dis entegrasyon yatirimlari
yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii ancak bu sayede miisterilerin ihtiyaci olan servisi, en
diisilk ¢alisma maliyeti ve en yiiksek hizla saglayabiliriz. Biitiin bu sistemlerin
olusturulmasinin  maliyetinin  yaninda, internette olusturdugumuz sirketimizin
pazarlama ve tanitim masraflari da bulunmaktadir. Tiim bu maliyetler toplandiginda
basit bir web ticaret sitesinin bile milyonlarca dolara mal olabilecegini gorebiliriz. Bu
nedenle E-ise girerken katlanmamiz gereken maliyetlerin bilincinde olup ona gore
planlarimiz1 olusturmamiz gerekir.E-is yapmak isteyen kisilerin diistiikleri ikinci en
biiylik hata bu isin ¢ok basit bir is oldugunu diisiinmektir. Elektronik ticaretin ilk
evrelerinde ortaya ¢ikan sistemlerde sadece sirket ve iiriin tanitimlarinin oldugu online
kataloglar seklinde oldugunu séylemistik. Bu kataloglar sayesinde ticaretin internette
yavas yavas miimkiin olmaya baslamistir. Fakat hemen hemen her konuda dile getirilen
degisimin inanilmaz hizi bu tip ticaretin kalic1 olmasin1 engellemektedir. Evet, belki
sirketimiz i¢in bir web sayfasi hazirlamak ¢ok zor olmayabilir, fakat yaptigimiz isin
tam anlamiyla bir e-is olmasini istiyorsak miisteri ve tedarikgi iliskileri, dagitim
stratejileri, pazarlama yoOntemleri, ve diger Onemli 1is siire¢lerini yeniden
yapilandirmamiz gerektirmektedir ki bunlarin hepsinin bir arada yiiriitiilmesi i¢in
oldukca karmasik olan altyapilarin olusturulmasi sarttir. Basit bir ismis gibi goriilerek
hazirlanan e-is sayfalarinda yetersiz tasarim, entegrasyon aksakliklari, iletisim zay1flig1

ve uluslararasi rekabet eksikligi gibi olumsuzluklar bag gdsterir.

Genel bir kan1 E-is yapmanin saticilar ve miisteriler arasindaki ara saticilarin

yokolmasina neden olacagina dairdir. Gergekten de teorik olarak agik internet pazarlari
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sayesinde saticilarin miisterilerine direkt olarak ulasabilmeleri ve onlara ihtiyaclari olan
hizmeti verebilmeleri, ara saticilarin devreden ¢ikmasini saglayabilecek bir olgu gibi
goriintiyor. Fakat e-ig klasik anlamda anladigimiz ara saticilar1 devreden ¢ikarsa da, bu
sefer de iiriine genellikle bilgiye dayali katma degerler vererek miisteriler i¢in daha
cazip hale getirebilen yeni nesil ara saticilar olugsmasini saglamistir. Ayrica araba
iireticisi gibi bazi lUreticiler eski tip ara saticilarla calisma aligkanliklarindan bir tiirlii
vazgegememektedirler. Ornegin arabasmi internet iizerinden begenip segmis olan bir
kisinin hala arabasini alabilmesi i¢in en yakin oto bayisine yonlendirilmesi bunun agik

bir gostergesidir.

Internet’te yapilan satiglar miisterilerin rakip mallar1 karsilastirabilmelerine
imkan tanimaktadir. Bu da miisterilerin satin alma yapacakken fiyat gibi belli kriterleri
g6z onlinde bulundurarak arama yapmasini ve en diisiik fiyath olan {iriinii bulmasini
saglamaktadir. Sonu¢ olarak alic1 ve satict iligkilerinin zayifladig1 diisiiniilmektedir.
Fakat internet lizerindeki alicilar halen saticinin itibari, kalite, gilivenilirlik, servis
garantisi gibi pek ¢ok kriteri g6z Oniine almaktadir. Ayrica isin isletmeden isletmeye
tarafin1 dlisindiigiimiizde, sirketlerin genellikle en diisiik maliyeti saglamak i¢in en
ucuz mali satan tedarikgilere yonelmedigini goriiyoruz. Sirketler ve tedarikgileri
arasindaki entegrasyonun artmasiyla sirketlerin tedarik¢i sayilari azalmistir, ve bu
tedarikgilerle uzun siireli anlagsmalar yapilarak gesitli indirimler saglanabilmektedir.

Ustelik bu tip uzun siireli anlasmalar kurumlar arasindaki giiveni de pekistirmektedir.

Son olarak yanlis bir 6nyargi da internet iizerinden yapilan satislarin geleneksel
satiglart yok edecegine dairdir. Bu diisiincenin yanlis oldugunu ger¢ek bir drnekle
gostermemiz miimkiindiir. Headland Digital Media sirketi iirlinlerini tiim icerikleriyle
birlikte hig bir iicret talep etmeden internet lizerinde yayinlama karar1 aldi. Pek ¢ok kisi
bunun sirket acisindan bir intihar oldugunu diisiindii. Ciinkii kimsenin internetteki
bedava yayinlar1 okumak varken gidip te bu kitaplarin aynisini kitapgilardan almalar
beklenmiyordu. Fakat ummadiklari gerceklesti ve internette kitaplarin igeriklerini
okuyan kisiler de bu kitaplar1 almaya basladilar. Bu da bize internet iizerinden {icretsiz

icerik yayinlamanin klasik satis kanallarini etkilemedigini aksine bunu arttirabilecegini
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kanitlamaktadir'*® .E-is’e dair bu tip dnyargilar daha da ¢ogaltilabilir. Yapacagimiz isi
belirlerken bu tip 6nyargilara sahip olmak bizim igin biiyiik bir engel teskil edebilir. Bu

yilizden yapmak istedigimiz isin gerekliliklerini enine boyuna arastirmamiz gerekir.

E-isletmecilik siirecinde mutlaka yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir.;
E-is’e doniisiim siirecinde ilk yapilmasi gerekenlerden biri Bilgi Teknolojisi (BT)
fonksiyonlarmin kaldirilmasidir. Ciinkii bagimsiz bir BT fonksiyonunun bir E-
isletmenin yapisinda hi¢ bir gerekli yani yoktur. Bu faaliyetler is planlama
fonksiyonlartyla entegre edilmelidir. BT fonksiyonlarin1 diger sistemlerimizin igine
entegre ettikten sonra siiregleri birbirinden ayirmali ve dikey entegrasyonu ortadan
kaldirmaliyiz. Ciinkii tedarik zincirimizdeki biitiin iiriinler ve servisler kendi baslarina
rekabet edebilecek ve pazarlanabilecek diizeye gelmelidir. Yani, tedarik zincirimizde
bulunan bagimsiz sirketlerin {irettikleri {irtinlerin kalitesinin iist diizeyde olmasini
saglamak icin dikey entegrasyonu ortadan kaldirmamiz gerekir. Eger tedarik
zincirimizdeki bir bilesen istenen kaliteyi saglayamiyorsa bunu e-is modellerini

kullanarak diizeltmeli, diizeltemiyorsak bu bilesenden kurtulup yenisini olugturmaliy1z.

Bir tedarik zincirinde ortadaki eleman olmaktan sakinmamiz gerekir. Ya temel
teknolojinin ya da miisterilerin sahibi olmamiz gerekir. Ortada bulunup basariy1 elde
etmek i¢in bilgiyi ¢ok iyi kullanip iiriine deger katmamiz gerekir. Eger olusturulan
irtine yeterli diizeyde katma deger katamiyorsak ortadaki sirket olarak kolayca

ezilebiliriz.

Avantajimiz ve yapimizin gegici oldugunu kabul etmemiz gerekir. Ciinki
devamli olarak degigsmekte olan teknoloji bizi dogrudan istediklerimizin kaynagina
gotiirecek sekilde gelisecektir. Ortamin tekrar eski haline donecegini diisiinmek cok
yanlis olur ¢iinkii degisim kalicidir. Ortamin bizim yapimiza uymasini degil, bizim
yapimizi devamli olarak ortama uydurmamiz gerekir. Bugiin kullandigimiz satis,
dagitim veya strateji destek kanallarimiz ¢ok etkili olabilir, ama ileride hepsi
gecerliligini yitirebilir. Gelecek icin iyimser ve kotiimser iki tablo hazirlayip

planlarimizi buna uydurmaliyiz.

12 Cunningham,Peter; Froschl, Friedrich. 1999. Electronic Business Revolution, “Opportunities and
Challenges in the 21st Century”, Springer-Verlag.
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Calisma siirelerimizi miisterilerimize gore belirlememiz gerekir. Diinyanin her
yerinden miisterilerimiz olugu ic¢in de yilda 52 hafta 7 giin 24 saat calismamiz gerekir.

Bunun aksini diisiiniirsek ¢ok degerli olan miisterileri kaybetmemiz kaginilmaz olur.

E-is diinyasinda rakiplerimiz her zaman diislindiigiimiiz kisiler degildir. Bugiin
miisterimiz veya is ortagimiz olanlar yarin rakibimiz konumuna gegebilirler. Ciinkii e-
is’te milyarlarca dolarlik bir miisteri potansiyeli bulunmaktadir. Rakiplerimizi var
edenler bizi de var eden BT haberlesme veya yazilim, sistem ve servis sirketleridir.
Elektronik Is diinyasinin silah iireticileri bu sirketlerdir. Bu savasta en iyi kalite, fiyat
ve ulastirma servislerini veren sirket ayakta kalacaktir. Bu ylizden sirketlerin hangi
ozelliklerini rakiplere karsi kullanip, hangilerinde savunma yapacaklarina veya nerede

geri ¢ekileceklerine karar vermeleri gerekir.

Kilit teknolojileri kullanan sirketlerle aym1 takimda yer almaya g¢alismaliy1z.
Fakat bu tip sirketleri yanimiza ¢ekmek istiyorsak yapacagimiz teklifin ¢cok iyi olmasi
gerekir. Ciinkli bu sirketlerde bizim rakibimiz olan sirketleri kargilarina alip onlarla
ugrasmak istemeyeceklerdir. Bu nedenle sirket evlilikleri gibi yeni metodlar kullanarak

teknoloji tedarikgileriyle ¢alismay1 saglamaliy1z.
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