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Kuresel ticaretin

dijitallesme ivmesi,

Uretimden pazarlamaya, lojistikten &deme
altyapilarina kadar tum suUregleri yeniden
sekillendirmektedir. Bu doénusumin en
gorunlr alanlarindan biri olan e-ticaret,
Ulkemizde de guglu bir buyime sergilemis; e-
ticaretin genel ticaret igindeki payr 2019
yilinda %4,5 seviyesindeyken, gegen yil
%20'ye ulasmistir. 2024 yilinda e-ticaret
hacmimizin 3 trilyon TL'yi asmasi da bu
donusUumun ulastigl seviyeyi gostermektedir.
E-ticaretteki bu dinamizm, e-ihracat alaninda
da o6nemli bir potansiyeli beraberinde
getirmektedir. Nitekim Turkiye'nin e-ihracati
2024 yilinda 6,5 milyar dolar seviyesine
ulasmis, toplam ihracatimiz igcindeki payi
%2,7 olmustur. E-ihracatgl sayimiz ise 2023'te
yaklasik 7 bin iken, bir yil icinde %62 artisla 11
bin 283’e yukselmistir.

Ticaret Bakanligi olarak temel o6nceligimiz;
firmalarimizin e-ihracata girisini
kolaylastirmak, mevcut e-ihracatgilarimizin
bdyumelerini desteklemek ve sureglerde
karsilasilan yapisal engelleri azaltacak
¢6zUmleri kararhlikla hayata gegirmektir. Bu
dogrultuda Kolay ihracat Platformu (KiP) ve
E-Kolay ihracat Platformu (E-KiP) basta
olmak Uzere; E-ihracat Destekleri Rehberi, E-
ihracat Pazarlari ve Ulke Guamruak

Uygulamalari Rehberi ile dijital platformlara

ve pazaryerlerine yonelik kilavuzlarimiz
aracihigiyla e-ihracatgilarimizin dogru bilgiye
erisimini guglendirmeyi strduruyoruz.

Ote yandan, ikincisini dizenledigimiz Ankara
E-ihracat Zirvesi ve 2026 Eylial ayinda
dizenleyecedimiz istanbul Kiresel E-ihracat
Zirvesi ile e-ihracat ekosisteminin ihtiyag¢
duyacagi bilgi ve baglantilari bir araya
getirmeye devam ediyoruz. Ankara E-ihracat
Zirvesi kapsaminda; e-ihracatin Ulkemizdeki
mevcut durumu, ekosistem paydaslarinin
karsilastigr zorluklar ve gelecege yodnelik
stratejik adimlar ele alinmistir.

Ankara E-ihracat Zirvemizde ayrica, e-
ihracatcilarimiza yénelik yeni bir finansman
imkani kamuoyuyla paylasildi. Turk Eximbank
tarafindan Hazine ve Maliye Bakanligi
garantisiyle ve ylUzde 100 ihracati Gelistirme
AS (iGE) kefaletiyle hazirlanan bir kredi
paketi hayata gegirilmektedir. Bu finansman

imkaniyla e-ihracatgl firmalarimizin
finansmana erisimini gug¢lendirmeyi
hedefliyoruz.

Bunun yani sira, destek sureglerinin
izlenebilirligini ve etkinligini artirmak

amacilyla gelistiriilmekte olan Dijital Tesvik
Takip Modult ile firmalarimizin destek
basvurularini dijital ortamda takip edebilmesi
ve sureglerin daha hizl ilerlemesi
hedeflenmektedir.

Ankara E-ihracat Zirvesi kapsaminda kamu ve
ozel sektor paydaslarimizla yurltulen
degerlendirmelerin ve ortak hedeflerin bir
yansimasi olarak hazirlanan bu g¢alismanin e-
ihracat ekosistemimizin gelisimine katki
sunacak yol godsterici bir kaynak olmasini
temenni ediyorum. E-ihracat hedefimize
duzenlemelerle

ilerlerken; surecgleri

kolaylastiran, destek mekanizmalariyla
gucglendiren ve is birlikleriyle kalict etki
Ureten yaklasimimizi kararlilikla

sUrdlrecegiz.

Prof. Dr. Omer BOLAT
Ticaret Bakani
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Girisiminiz Bir Hobi mi?

- '_;T
47

Ufuk BATUM

Turkiye'nin startup ekosistemi hakkinda sik¢a duydugumuz,
potansiyeli yuksek ancak henldz tam olgunlasmamis bir yapi
oldugu yonundeki genel kaniyr bir kenara birakallm. Bu
ekosistemin tam kalbinde yer alan, bugline kadar 6.000'e
yakin startup'a bizzat mentorluk yapmis ve kendisini bir
"ekosistemn gezgini" olarak tanimlayan bir isim var: Ufuk
Batum. Bu tecrUbesiyle edindigi essiz "desen gérme imkani,"
ona girisimcilik Uzerine bildigimiz kliseleri sorgulatacak kadar

keskin ve kiskirtici tespitler sunma yetisi veriyor.

istanbul'un %95'lik Hakimiyeti Bir R
L Sorun Degil, Bir Gereklilik

Kurucu Baskan, Girisim ve Mentor Ligi

Anadolu'ya yayillmasi gereken bir ekosistemin
neredeyse tamamen istanbul'da  sikisip
kalmasi bir zayiflik gibi gérinse de, Batum'a
gore bu durum aslinda aci ama gerekli bir
bdyime regetesi. Batum, bu durumu bir
zayiflik olarak degil, ekosistemin saghgi icin
zorunlu bir "kimelenme" (clustering) etkisi
olarak gériyor. ODTU Teknokent'i yénettidi
yillarda en iyi girisimlerini istanbul
ucaklarinda goérmeye basladiginda 6nce
kiskandigini, sonra ise gergcegi anladigini
samimiyetle paylasiyor.

Bu argumanini desteklemek icin verdigi
Udemy ornegi ise son derece garpici.

ODTU Teknokent'ten c¢ikan bu girisim,
Turkiye'de yeterli pazar ve yatirimci
bulamadigi i¢in kapanma noktasina gelmisti.
Ancak kaynaklarin oldugu yere, yani ABD'ye
gitmesiyle hayatta kalmakla kalmadi, ayni
zamanda 5 milyar dolarlik bir halka arz (IPO)
degerine ulasan kuresel bir deve dénuUstu.

Bu tablo,

parcalanmis yerel basarilar yerine, kuresel

ekosistemin geleceginin

etki yaratma potansiyelini secmekten

gectigini gosteriyor.

Turkiye'deki girisimcilik kultdrinde yaygin olan "push odakh"

yani "itme odakl" bir yaklasim var. Bu anlayisa gore girisimci,

teknolojik olarak Ustun bir Grun gelistirir ve bu Grunun kendi

kendini satacagina inanir.

Batum, bu modelin sonucunu cerrahi bir kesinlikle teshis
ediyor: "bu c¢akiliyor, bu olmuyor, bu ¢dékuyor". Bunun yerine

"Ben Yaptim,
Olur" Anlayisi:

benimsenmesi gereken "pull" yani "¢cekme" modelidir. Bu BagarISIZIIQIn
modelde girisimci, "piyasada dolasan", musterinin gercek Regetesi
ihtiyaglarini anlayan ve ¢6zUmu bu ihtiyaca goére gelistiren _J

kisidir. Batum'a goére bu "yalin disinme" prensibi, ilkokuldan

itibaren ogretilmesi

gereken temel bir

zihniyettir.

Nihayetinde pazar dogrulamasi, yerel bir drunden kuresel bir

¢6zUme giden tek yoldur.
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Yeni Ekonomide Dijitallesme

Panelde, Turkiye'nin e-ticaret hacminin kuresel ortalamanin Uzerinde bir hizla buyUyerek 3
trilyon TL'yi astigr ve %62'lik bir artis kaydettigi vurgulanmistir. Ticaret Bakanligi, bu buyumeyi
desteklemek amaciyla E-ihracat Daire Baskanhigi'ni kurmus, "Kolay ihracat" ve "E-Kolay ihracat"
gibi yapay zeka destekli platformlari devreye alarak ihracatgilara veri odakli pazar analizleri ve
danismanlik hizmetleri sunmustur. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ise dijital donUsimu ve yapay
100"

girisimciligini destekleyen inisiyatiflerle rekabet glcinu artirmayi hedeflemektedir. Ozel sektér

zeka okuryazarligini artirmaya yodnelik tesvik programlari ve "Turcorn gibi teknoloji

temsilcileri, Turkiye'nin Uretim altyapisi, cografi konumu ve dijital platformlari gibi rekabet

avantajlarina dikkat ¢ekerken, Cin gibi kuresel aktdrlerle rekabette uluslararasi anlagsmalarin ve

kamu-6zel sektdr isbirliginin buyuk bir é6nem tasidigini belirtmistir. Panelin genel sonucu,

Turkiye'nin dijital ve yesil "ikiz dontisim" stratejileriyle, yapay zekayl merkeze alarak e-ihracatta
klresel bir oyuncu olma yolunda kararli adimlar attigr yonundedir.

&

Prof. Dr. izzet Gokhan OZBIiLGIN
Yénetim Kurulu Bagkani, Kamu
Bilisim Dernegi

Mehmet Ali KILICKAYA
ihracat Genel Mudurd,
Ticaret Bakanhg

Sadullah UZUN
Milli Teknoloji Genel MUdUrd,
Sanayi ve Teknoloji Bakanhgi

Ozan ACAR
E-Ticaret Meclisi Bagkani,
TOBB

KOBI

dlzeyinde yapay zeka kullanim orani %9,6'dir. Bu oran,

Kiuresel Pazar Buyuklugi: Kuresel e- Yapay Zeka Kullanim Oranlari: Turkiye'de

ticaret hacmi 6 trilyon dolara ulasmis
olup, 2025'te 6,5 trilyon dolara ¢itkmasi Avrupa Birligi'ndeki %12,6'lik orana yaklasmaktadir. En
beklenmektedir. yuksek kullanim ise %40 ile 16-24 yas grubundadir.

Dijital Destek Bakanlik,
KOBi'lerin ve buyuk firmalarin verimliliklerini %15 ila

%35 arasinda

Tlrkiye'nin Buyuime Hizi: Turkiye'deki Donusim Programi:

e-ticaret hacmi, bir onceki yila gore

%61,7 (%62) artis gdostererek 3 trilyon artiran dijital dénudsum yatirimlarini

TL'yi asmistir.
Perakendedeki
toplam perakende ticaret igindeki payi

Payi: E-ticaretin

dinyada %25 iken, Turkiye'de bu oran

%20 seviyesindedir. Bu oranin 2030'lu

yillarda %30-40 seviyelerine ulasmasi

ongorulmektedir.

Kullanici Davranislari: Turkiye'de
%80-90

durumdadir.

internet kullanim orani

seviyelerine ulasmis
internet kullanicilarinin yaklasik %60'l

cevrim ici alisveris yapmaktadir.

desteklemektedir.

° Sure¢: Firmalar oncelikle akredite edilmis
danismanlar araciligiyla bir "dijital olgunluk seviyesi"
tespiti yaptirmaktadir.

o Destek: Hazirlanan yol haritasi ve is planina goére
yapilan yatirirm maliyetlerinin yaklasik %50'si hibe
olarak karsilanmaktadir.

o Mevcut Durum: Buglne kadar 12,5 milyar TL'lik
basvuru kabul edilmis olup, yil sonu hedefi 20 milyar

TL'dir.
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Algoritmalar Caginda Rekabet

Teknolojinin evrimi genellikle robotlarin insan hareketlerini
taklit etmesi olarak duslntulse de, bu suregte insanin kendisi
de statik degildir. insan da teknolojiyle birlikte gelismekte ve
evrimlesmektedir. Bu anlamda, insan evrimi henuz yeni
baslamaktadir. Bu karsilikli iliski, iletisim kuramcisi Marshall

L

Onur KOG
Giineydogu Avrupa Bélge Teknoloji
Yoneticisi, Microsoft P

Yapay zeka teknolojilerindeki son 50 yilhk
gelisim, ozellikle son 20 yilda bulut
teknolojileri ve noéral aglardaki ilerlemelerle
bayuk bir ivme kazanmistir. Ancak bu
teknolojilerin yayginlasmasindaki asil
katalizér, COVID-19 pandemisi olmustur.
Pandemi, bireylerin ve sirketlerin hizla
dijitallesmesini saglayarak devasa bir veri
birikimi yaratmis ve bu veri, 2017'den beri
Uretken

temelleri atilan yapay zeka

(Generative Al) modellerinin hayata
gecirilmesini saglamistir.

Arama Motorundan Muhakeme Motoruna:
Geleneksel arama motorlari, kullanicinin ne

aradigini tam anlamadan, sadece anahtar

McLuhan'in su s6zUyle en iyi sekilde ifade edilebilir:

We Shape Our Tools and Therefore
Thereafter They Shape Us.
(Araclarimizi Sekillendiririz ve Sonra
Onlar da Bizi Sekillendirir.)

kelimelere gdre sonug listeler. Modern yapay
zeka ise kullanicinin niyetini anlar ve dogru
bilgiyi dogrudan sunar; tipkli tum kitaplari
okumus, aranan Dbilginin hangi sayfada
oldugunu bilen bir kutuphaneci gibi.

Gelisim Yorungesi: Yapay zekd artik sadece
“Uretken” degil, insan gibi dustnen ve karar
veren bir “muhakeme motoru” (reasoning
engine) olarak goruluyor. MIT'de gelistirilen
6grenen modellerin, buglin ortalama bir lise
o6grencisi seviyesinden, zamanla zeki bir
Universite oOgrencisi ve ardindan insan
zekasini asan “super zeka” (superintelligence)
duzeyine ilerlemesi bekleniyor.

Tdrkiye, Avrupa, Asya ve Orta Dogu arasindaki jeopolitik

konumu sayesinde inovasyonun filizlenmesi
potansiyele sahiptir. Bu potansiyeli yapay zeka
degerlendirmek icin butuncul bir strateji gereklidir.
1. Gucglu Sektorlere Odaklanma: Saglik, finans, savunma ve
Uretim gibi Turkiye'nin gucgli oldugu sektorlerde yapay zeka
¢oézumleri gelistirerek dunya ¢apinda s6z sahibi olunmalidir.

2. Kendine Yeterlilik: Enerji ve tarim gibi stratejik alanlarda
yapay zekad teknolojilerinden yararlanilarak Tuarkiye'nin

kendine yeterliligi artirilmahidir.

essiz bir
alaninda

" insani
Makineden
Ayiran Temel
Nitelik: Merak
ve Soru Sorma

Sanati Ny

3. Turkge Dil Destegi: Buyuk, 6zel ve kigUk dil modellerinde

Turkge'nin anlasilmasi ve benimsenmesi

yapilmahdir.

calismalar
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Hikayesi Olan Kazanir

Markanin degerini Urin kalitesinden ziyade, anlattigi hikaye
ve yarattigi algi belirlemektedir.

Hikayenin Gucii: insanlarin Grdanleri degil, o UrUnlerin
arkasindaki hikayeyi satin aldigi belirtilmektedir.

Elon Musk Ornegi: Elektrikli araba daha énce var olmasina
ragmen Elon Musk'in basarili olmasinin nedeni, "Mars'a
gidecegim, dunyayl degistirecegim" gibi gucglu bir hikaye
satmasidir.

Apple Ornegi: Apple, sadece bir bilgisayar ureticisi degil,
"DuUnyay! degistirecegim" diyen bir vizyonun ve hikayenin
temsilcisidir.

Firmanin Markalasabilmesi icin W
LMutIaka Bir Hikayesi Olmasi Gerekir.

Sinan ERGIN
| Danisman, Motivasyon Lideri

Otomasyon ve Yapay Zeka Zorunlulugu: Bu nedenle urunlere katma deger

Sirketlerin basaril sureglerini acilen kazandirilamamakta ve dusuk kar marjlariyla

sistemlestirip yapay zekaya entegre etmesi
gerekmektedir.

"Bizim gereksiz insan gucune degil, akli beyni

calisiilmaktadir.
Liderin Katma Deger Sorumlulugu: Bir Grine
katma dedgeri ancak liderin kendisi katabilir.

yaratici olan insan gucune ihtiyacimiz var." Liderin yasam  stilinde, kultdrinde ve

Turkiye'nin 24 saat calisabilen, enerji dahi vizyonunda bir deger yoksa, bu durum
harcamayan tam otomasyonlu fabrikalara dogrudan sirkete ve Urunlere yansir.
hizla ge¢gmesi gerektigi savunulmaktadir.

Dinya Vatandasi Olma Vizyonu: Turkiye'nin

dunyaya sadece mal satmaya odaklandigi,

ancak bir "dunya vatandasi" olmayil veya

klresel bir yasam stili sunmay! dusunmedigi

elestirilmektedir.

Ergin, pazarlama butcgelerinin énemli bir kisminin dogrudan

liderin ve ailesinin ismine harcanmasi gerektigini savunarak
(i
Bizim Insan
Gucune Degil,
Yaratici Insan

kisisel markanin gicunu vurgulamaktadir.
Given Unsuru Olarak isim: insanlarin Urlnlerden veya
sirketlerden 6nce, o markanin arkasindaki kisiyi veya aileyi

satin aldigi belirtilmektedir.

Markanin Olimsizlaga: Uranler ve sirketler olebilir, ancak Gucune
guclu bir aile soyadi émur boyu yasar. Bu nedenle, liderin ve ihtiyaC|m|z
ailenin ismine yapilan yatirim, sirkete 6lumsuzluk kazandirir. Var.
Sorumluluk Yaratma: Calisanlar, eger liderin kisisel ismini _J

tasiyan bir markada calisiyorlarsa, o isme leke sirmemek igin
daha yuksek bir sorumluluk bilinciyle hareket ederler.
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E-lhracat Finansmaninda Yeni Dénem

Panel

moderatéru Prof. Dr. Guven Sayilgan'in ag¢ilis konusmasinda vurguladigr gibi, Turkiye

Yuzyili vizyonu c¢ergevesinde "ekonomik glcimuz ve markalarimizla sinirlarimizin étesinde var

olmak" en 6nemli hedeflerden biridir. Bu hedefe giden yolda dijitallesmenin sundugu imkanlarla

e-ihracat, artik bir firsattan ote

"stratejik bir

zorunluluk" haline gelmistir. Ancak, uygun

finansmanla desteklenmeyen isletmelerin bu hedefe ulasmasi guclenmektedir.

Panelistler tarafindan paylasilan veriler bu stratejik 6nemi pekistirmektedir:

Pandemi sonrasi degisen tuketici davranislari ve dijital teknolojilerdeki gelismelerle birlikte e-

ticaretin dUnya ticareti icindeki payl %20'nin Uzerine ¢ikmistir.

Onumuzdeki yillarda bu rakamin toplam ihracat icindeki payinin %10 seviyelerine ulasmasi

beklenmektedir.

Guven SAYILGAN Ali GUNEY

Finans ve Muhasebe Profesoéru,

Ankara Universitesi EXimbank

Turk Eximbank:
Kapsam ve Derinliginin Artirilmasi

Turk Maduara  Ali
Guney, kurumun ihracatgilara, o6zellikle

Kamu Desteklerinin

Eximbank Genel

de e-ihracat alaninda faaliyet gdsteren
KOBi'lere yénelik artan ve dénlsen
desteklerini detaylandirmistir. E-
ihracata Yénelik Yeni Finansman Paketi
iIGE A.S.

protokolu

Eximbank ve
birligi  bir

kapsaminda
arasinda is

imzalanmistir.

Paket Buyuklugu: 500 milyon TL

Hedef Kitle: Mikro dlzeydeki e-ihracat
firmalari

Kredi Limiti: Firma basina 500.000 TL
Vade: 6 ay 6demesiz, azami 12 ay
Teminat: IGE A.S. kefaleti (Hazine ve
Maliye Bakanligi garantisi destekli)

Genel Mudur, Turk

Dr.R. Ahmet ALBAYRAK
Genel Mudur Yardimcisl,
KaveytTurk

Fatih Tugrul TOPAG
Genel Mudr, ihracati
Gelistirme AS.

Sanayi ve Teknoloji Bakanhigi'nin Dijital Déntsuim
Vizyonu

Yapay Zeka ve Dijital Dénlsim Tesvikleri

Yapay Zeka Kullanim Oranlari: Tirkiye'de KOBI

dlzeyinde yapay zeka kullanim orani %9,6'dir. Bu oran,
Avrupa Birligi'ndeki %12,6'lik orana yaklasmaktadir. En
yuksek kullanim ise %40 ile 16-24 yas grubundadir.

Dijital Destek Bakanlik,
KOBi'lerin ve buyuk firmalarin verimliliklerini %15 ila
%35 arasinda

desteklemektedir.

Doénlisim Programi:

artiran dijital dénudsum yatirimlarini

Sureg: Firmalar 6ncelikle akredite edilmis danismanlar

araciligiyla bir "dijital olgunluk seviyesi" tespiti

yaptirmaktadir.
haritasi ve

Destek: Hazirlanan yol is planina goére

yapilan yatirirm maliyetlerinin yaklasik %50'si hibe
olarak karsilanmaktadir.
Mevcut Durum: BuglUne kadar 12,5 milyar TL'lik

basvuru kabul edilmis olup, yil sonu hedefi 20 milyar
TL'dir.
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ANKARA E-iHRACAT ZiRVESIi’25

2030 Perspektifi: Ticaretin Gelecegi ve
Tarkiye'nin Rolu

Bu bolum, kuresel ticaretin 2030 perspektifinde yadd dénlUsimu, bu slUrecteki ana dinamikleri ve
Turkiye'nin konumunu analiz etmektedir. Panelistler, dinyanin Trump faktérinun 6tesine gegen,
2008 finansal kriziyle baslayan ve "ekonomik guvenlik" kavramiyla sekillenen derin bir
paradigma degisiminin icinde oldugu konusunda hemfikirdir. Bu degisim; korumacilik,
devletlerin teknoloji sirketlerine dogrudan mudahalesi ve stratejik bagimsizlik arayislariyla
kendini gostermektedir. Kuresellesmenin gelecegi ve dolarin hegemonyasi konusunda ise farkli
gorusler mevcuttur: Bir yanda bu degisimin kalici ve yapisal oldugunu savunanlar, diger yanda
ise bunun ana trendden gecici bir sapma oldugunu ve klresel entegrasyonun kag¢iniimazligini
vurgulayanlar bulunmaktadir. Yapay zeka, 2030'a kadar kuUresel ekonomiye 15.7 trilyon dolar
eklemesi beklenen, oyunun kurallarini degistiren bir gl¢ olarak 6ne c¢ikmaktadir. Ancak bu
teknoloji, istihdam piyasalari Gzerindeki etkisi, yatirim verimliligi ve potansiyel bir "balon" riski
gibi ciddi tartismalari da beraberinde getirmektedir. Dijitallesme, blokzincir ve "jetonlastirma"
gibi yeniliklerle geleneksel finansal aracilari ortadan kaldirma potansiyeli tasimaktadir.

Sl

1. “ TOBB Pﬁn

TOE

Ahu ORAKGIOGLU Dr.Ceyhun Emre DOGRU Prof. Dr. Vedat AKGIRAY Prof. Dr. Oral ERDOGAN Cenk ULU
Sunucuy, Ekotlrk bes ! Finans Pfofeséru,Bogazici  Yénetim Kurulu Bagkan, Tarkiye Kidemli Ortag,
Universitesi TUrk Loydu PWC Tarkiye

Turkiye, bu yeni duzende cografi Regillasyon: Turkiye'nin, veri kullanimini kisitlayan
konumu sayesinde ©&6nemli bir rol GDPR benzeri duzenlemeler yerine, Cin ve ABD gibi
Ustlenmektedir. Dogu-Bati (Orta rakipleriyle rekabet edebilecek esneklikte
Koridor) ve Kuzey-Guney akslarinin regulasyonlar olusturmasi gerekmektedir.

kesisim noktasinda yer almasi, Ulkeyi Veri Merkezi Yatirimi: Siber saldirilara (6zellikle

tedarik zincirleri i¢in vazgegilmez kuantum bilisim kaynakli) karsi koyabilmek ve gelismis
kilmaktadir. Bu potansiyelin hayata teknoloji ¢6zUmlerini kullanabilmek i¢in Turkiye'ye
gecirilmesi; demir yolu ve liman acilen buyuk bir "hyperscaler" (kuresel bulut hizmeti
altyapisina yapilacak stratejik saglayicisi) veri merkezi yatirimi ¢ekilmesi sarttir.

yatirimlara, lojistigin dijitallesmesine is Birlikleri: Universiteler, STK'lar ve sirketler
ve yesil dénUsim hedeflerine uyuma arasindaki is birlikleri artirilmalidir.

baghdir. Turkiye'nin dijital ticaret Yetkinlik ve inovasyon: Tarkiye'nin teknoloji
ekosisteminde basarili olmasi i¢in ise kullaniminda zihin olarak ag¢ik oldugu, e-devlet ve
veri kullanimini kolaylastiran dijital bankacilik kullaniminda Avrupa'nin ilerisinde
regulasyonlar, buyuk olcekli veri oldugu belirtilmistir. Devlet desteklerinin bu alanlarda
merkezi ("hyperscaler") yatirimlari ve devam etmesi 6nem tasimaktadir.

yerli teknoloji yeteneklerinin

gelistirilmesi gibi stratejik adimlar

atmasi gerekmektedir.
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ANKARA E-iHRACAT ZiRVESIi’25

E-ihracat Vizyonu ve Pazaryerlerinin
Stratejik Rolu

Panel moderatdéri Volkan Aki'nin acilis konusmasinda belirttigi Uzere, e-ticaret ve e-ihracat,
ekonomiden ayri veya bagimsiz kavramlar degdil, "ekonominin yeni ¢alisma bi¢cimi"dir. Teknoloji,
ticaret yapma modellerini kdkten degistirmistir. Bu durum, ge¢gmiste cadde magazaciligindan
AVM'lere gecise veya mobil telefonlarin hayatin merkezine yerlesmesine benzetilmektedir.

Bu yeni
konumlanmaktadir. Turkiye, teknolojiye olan yatkinligi ve Cin'e kadar uzanan genis cografyadaki

paradigmada pazaryerleri, ticaretin gerceklestigi merkezi "platformlar" olarak

gelismis teknolojik altyapisiyla 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu altyapi, Turkiye'den ¢ok sayida
klresel marka ¢cikmasini destekleyecek bir zemin olusturmaktadir.

Panelistler, kendi platformlarinin e-ihracat vizyonlarini ve pazar stratejilerini detaylandirmistir.

Her platformun farkli bir cografi odak ve operasyonel yaklasim benimsedigi goérulmektedir.

. 4
-
-

R

Nihal DiINDAR AKIN
CEO, NN

Erdem iINAN
CEO, Trendyol

Hazal MARAS TUNGER
CEO, Ozon

Volkan AKI
Gazeteci & Yazar

bu
de KOBi'lerin Urdnlerini

alandaki somut

farkh

"Ortak"
NT11

Stratejik Pazar Seg¢imi ve Genisleme: tasarlanan projesi

Trendyol, e-ticaret penetrasyonu dusuk adimlardir. pazar

ve kulturel yakinhigr olan pazarlara yerlerine plrlzsizce entegre etmeyi ve pazarlama
(Korfez, Dogu Avrupa, Turki faaliyetlerini kolaylastirmaylr hedefleyen wug¢tan wuca
Cumhuriyetler) odaklanarak agresif bir teknolojik ¢ézimler Uzerinde ¢alismaktadir.

bUylime stratejisi izlemektedir. NI11, "Made in Tirkiye" Algisi ve Uran Stratejileri: Turk

2026 itibariyla Dogu Avrupa, Ortadogu

ve Afrika pazarlarina yerel liderlerle
isbirlikleri kurarak giris yapmayi
planlamaktadir. Ozon ise Turkiye'deki
saticilari  dogrudan Rusya'daki 80
milyonluk tuketici pazariyla bulusturan
nis ve uzmanlasmis bir model
sunmaktadir.

Teknolojinin KOBi'ler i¢in Rolu:
Panelistler, KOBIi'lerin e-ihracat
sureglerini basitlestiren teknolojik

araglarin onemini vurgulamistir.
Trendyol'un gelistirdigi ¢cok dilli anhk
ceviri yapabilen yapay zeka ve saticilar

icin otonom bir asistan olarak

Urunlerinin, o6zellikle yakin cografyalarda kalite algisi
potansiyeline
tekstili

%15-20'ye varan fiyat primi
Tekstil,
mobilya gibi geleneksel gug¢lu kategorilerin yani sira

sayesinde

sahip oldugu belirtilmistir. ev ve
otomotiv yan sanayi, yap! market urunleri ve kuguk ev
aletleri gibi yeni alanlarda da énemli ihracat potansiyeli
oldugu ortaya konmustur.

isbirlikleri ve Ekosistem Yaklasimi: Sektérin bayumesi
icin tim paydaslarin (devlet, sirketler, KOBIi'ler) birlikte
hareket etmesi gerektigi ortak bir gorus olarak 6ne
¢itkmistir. N11'in yerel ortaklik modeli ve Ozon'un diger
Turk pazar yerleriyle entegrasyon planlari, rekabetten
isbirligi odakli bir

¢ok pazari buUyutmeye yonelik

gelecek vizyonunu isaret etmektedir.
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ANKARA E-iHRACAT ZiRVESIi’25

Turkiye'den DUnyaya Lojistikte
Glokal Stratejiler

Panelin baslangi¢ noktasi, kuUresel e-ticaret lojistigini yeniden sekillendiren duzenleyici

degisikliklerdir. Bu degisiklikler, kontrolstz ve vergisiz Urun akisini sinirlamayi amacglayan devlet
Bu
Ozetlenmektedir. Panelin ana temasi, klUresel e-ihracat ortaminda 6zellikle ABD'nin de minimis

politikalarindan kaynaklanmaktadir. bolimde, panelde paylasilan goérus ve stratejiler
(gumruk vergisi muafiyeti) esiklerini kaldirmasi ve AB'nin de bu dogrultuda adimlar atmaya
hazirlanmasiyla kéklu bir paradigma degisimi yasandigl yénundedir. Bu degisim, "tam beyan ve
tam kontrol" dénemini baslatarak, veri temelli sinir kontrollerini ve strdurulebilirlik kriterlerini
on plana ¢ikarmaktadir.

Panelistler, bu yeni duzende basarili olmak i¢in Turk firmalarinin "glokal" (klUresel dusunup, yerel
hareket etme) stratejileri benimsemesi konusunda hemfikirdir. Temel

gerektigi cikarimlar

sunlardir:

A
< 17

5 J
Avsar DADA

CEO, Asset Global

4 .'Grogj:{ j; L ‘

[

Wi 70(9 y |

Volkan DEMIROGLU
CEO, DHL Express Turkiye

Tarik SONMEZ
Uluslararasi Hizmet Ticareti
Genel Mudury, Ticaret Bakanhgi

" Enes YILMAZ
CEO, Widect

Volkan PALAZ
Genel Mudur, TOBB
Ticaret Merkezleri

Yeni

Artan Karmasiklik ve Maliyet:

duzenlemeler, e-ihracat sureglerini

daha karmasik hale getirmekte ve
o6zellikle dusuk degerli drunler igin
maliyetleri artirmaktadir.

Stratejik Uyum Zorunlulugu: Turk
ihracatgilarinin  drdnlerinin  GUumruk
Tarife istatistik Pozisyonu (GTIiP/HS
Kodu) ve hedef Uulkedeki gumruk
mevzuatlari hakkinda derinlemesine
bilgi sahibi olmalari onem

tasimaktadir.
Teknolojik Dénlusim: Lojistik firmalari,
paket tasimacilhigindan veri
tasimaciligina evrilerek birer teknoloji
sirketi haline gelmelidir. Yapay zeka ve
otomasyon,

gumruk suUreglerinde

verimlilik ve hatasizhk icin kilit rol

oynamaktadir.

Katma Deger ve Kalite: Artan maliyetler, Turkiye'yi
daha yuksek katma degerli Urunler Uretmeye tesvik
eden bir firsat olarak gértlmelidir. ihracatta kalite ve
surdurulebilirlik konusunda ‘"sifir tolerans" ilkesi
benimsenmelidir.

Konsolidasyon ve Hub Stratejisi: Lojistik maliyetlerini
dustirmenin anahtari, sevkiyat hacmini artirmaktir.
istanbul'un klresel bir e-ticaret aktarma merkezi (hub)
haline transit hacminden

getirilmesi, kargo

faydalanarak Turk ihracatcisina maliyet avantaji
saglayacaktir.

Devlet Destekleri ve isbirlikleri: Ticaret Bakanhgi'nin
Yurt Disi Lojistik Dagitim Aglari (YLDA) gibi destekleri,
firmalarin depolama gibi maliyetlerini 6nemli délgude
dustUrmektedir. Sektdor paydaslari arasindaki isbirlikleri

de bu surec¢te hayati 6nem tasimaktadir.
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E-ihracat Basari Hikayesi

makine

pazardaki

fiyat ve

edilmesi

Hedef Pazar: Turkiye'ye olan cografi yakinhgi

nedeniyle ilk hedef pazar Avrupa olarak
belirlenmistir. ingiltere UGzerinden baslayan
bu sureg, yasal mevzuatlara uyum ve sirket
Daha

sonra 2021'de Almanya ve ardindan dunyanin

kurulumu gibi adimlari icermistir.

en buyuk pazari olan Amerika'ya da drun

sevkiyatl baslamistir.

muUhendislerinden
bulunmaktadir.

ic pazarinda
ilgisini

performansi
vurgulamaktadir.
ve

satisa

urunlerde surekli

Ekip ve Uriin Gelistirme: Markanin arkasinda endustri ve

olusan geng bir

Bu ekip, pazar ihtiyaglarina yoénelik olarak

ekip

ofis mobilyalari, kitap okuma stantlari ve laptop sehpalari
gibi nis Grdnler tasarlamistir.
ilk Adim: Kuresel pazarlara acilmadan énce Urlanler, Turkiye

sunulmustur. Bu asama, urunlerin

olgmek ve en oOnemlisi musteri geri

bildirimlerini toplamak igin kritik bir rol oynamistir.

Temel Prensip: Colakoglu, e-ticarette basarinin anahtarinin

bir

yorumlarinin

arada sunmak oldugunu
dikkatle

iyilestirme yapilmasi, bu

MuUsteri analiz

dengenin korunmasini saglamistir.

YUksek
maliyetlere ragmen, firma "Made in Turkiye"
etiketli

Kararlihk ve ©Ogrenme Siireci:

drdnleri gonderme konusunda

kararhlik gostermistir. Avrupa'dan gelen ilk
geri Dbildirimler (4Grindeki gicirti, keskin
kenarlar vb. sikayetler) son derece detayl
olmustur. Bu elestiriler, bir basarisizlik olarak

degil, Grun gelistirme i¢in bir firsat olarak

En Buyuk Engel: Surecin basindaki en gorulmus ve tasarim ile inovasyon

caydirici zorluk lojistik maliyetleri olmustur. sureglerinin tetikleyicisi olmustur.

Gelecek Perspektifi:

Rekabet: Kuresel pazarda, ozellikle Cin ile rekabet

edebilmek i¢cin daha teknolojik, kaliteli ve rekabetgi Urtnler Ticaret

Uretmenin zorunlulugu vurgulanmaktadir. Bakanllcjlnln

Teknoloji Entegrasyonu: Yapay zeka, sadece Uretimde degil, .
destekleri,

pazarlama materyallerinin  (Grln

olusturulmasinda da
maliyetleri

dusuren ve verimliligi

unsurdur.

insan Kaynagi: Basarinin temelinde genclere duyulan given

artiran

videolari,
aktif olarak kullanilmaktadir.

kataloglar)

onemli

firmalar icin
guclu bir
kaynaktir.

Bu,
bir

_J

yatmaktadir. Colakoglu, genclerden olusan dinamik ekipler

hizh
yonetilemeyecegini israrla belirtmektedir.

kurmadan bu tar buyime

sureglerinin



https://ankaraeihracatzirvesi.com/program/1/16:50-17:00

ANKARA E-iHRACAT ZiRVESi’'25

Guney Kore'de Basarili Olmanin Sirlari

kadar

Ozellikle
muafiyeti,

Vi Y
SuriYAN(; t. ‘ L

Kidemli Kuresel Hesap Yoneticisi,
Coupang

Guney Koreli tuketiciler, saghk ve Kkisisel
bakim Urunlerine karsi son derece bilinclidir

ve etiket okuma aliskanligina sahiptir. Gida,

ev Jurunleri ve guzellik kategorileri, luks
segmentinin domine ettigi moda
kategorisinden sonra en yuksek satis

hacmine sahip alanlardir. Coupang, ulkenin
en bUyUk e-ticaret platformu olarak, "Safak
Teslimati" gibi yenilik¢i lojistik ¢ézUmleriyle
%70'ine
vermektedir. TUrk markalari i¢cin pazara giris,

pazarin 10 km mesafede hizmet

sinir Otesi (cross-border) veya yerel sirket

kurma modelleriyle mumkundur.

Guney Kore,

Ucunculuge yukselme potansiyeline sahiptir.

sunmaktadir.

Guney Kore, ozellikle e-ticaret
alaninda kuresel bir guc¢

52 milyonluk nufusuyla

Asya'nin doérduncd,

dunyanin ise on ikinci en buyuk ekonomisidir. Kdresel online
pazar buyukligunde dérdlncu sirada yer alan Ulke, 2028 yilina

Online

satislarin (%55) offline satislari gectigi bu pazarda, tuketiciler
fiyat rekabeti ve Urun orijinalligine buyuk énem vermektedir.
150 USD altindaki

uluslararasi

sinir Otesi alisverislerde KDV

saticilar icin  6nemli bir firsat

B

konumundadir.

Guney Kore, o0Ozellikle e-ticaret alaninda
kuUresel bir gi¢ konumundadir.
Pazar Buyukluga: 2025 verilerine gore

dunyanin en blUyuk dérduincu online pazaridir
(Cin, ABD ve ingiltere'nin ardindan).

2028 yilina
gecerek dunyanin

kadar
dguncu

Gelecek Projeksiyonu:
ingiltere'yi en
bUyUk online pazari olmasi beklenmektedir.

Tuketici Ahliskanhgi: Tuketiciler genellikle
urunleri fiziksel magazalarda inceleyip, satin
alma islemini kupon ve indirimleri kullanarak
online

platformlar Uzerinden

tamamlamaktadir.

Kiresel Konum: DUnyanin altincit en bUyuk e-
ticaret oyuncusudur (Amazon, Alibaba ve Uug¢
Cinli sirketin ardindan).
Fortune 500
sirada yer almaktadir.

Finansal Giig: listesinde 175.

inovasyon: Teknolojisi (Coupang Al) ve lojistik

yonetimi ile taninir. 2025'te ABD'de en
yenilikgi sirketlerden biri olarak secilmistir.
Coupang'in basarisinin  temelinde  UstUn

lojistik altyapisi yatmaktadir.
Kapsama Alani: Giney Kore nufusunun %70'i,
bir 10 km'lik
yarigapl! icinde yasamaktadir.

Coupang lojistik merkezinin

Teslimat Hizi: "Bir ginde teslimat" standarttir.

—

Guney Kore pazarinda
basarili olmak icin tuketici
davranislarinin
derinlemesine anlasiimasi
kritik 6neme sahiptir.

_J
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E-ihracat Deger Zinciri Tasarimi

inovasyon,

markalasma ve katma degerli

Konusmanin ana fikri, Turkiye'nin ekonomik buyumesi icin
dijital ticarete ve e-ihracata gecgisin kacinilmaz bir zorunluluk
oldugudur. Karslioglu, maliyet artislari gibi sikayetlerin yerine

Urdn Udretimine

odaklanilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Turkiye icin mesele maliyetleri W

konusmak degil; degeri tasarlamalk,
markayi! buyutmek ve e-ihracatla

L dlinyaya satmaktir.
ENiS\IKARSLIOGLU
C iggbrands
E-ihracat ekosistemi, basarinin bireysel E-ihracat konsorsiyumlari ise santrafor olarak
cabalarla degil, tum paydaslarin uyum icinde degeri skora doénusturur. Bu koordinasyon
hareket ettigi bir takim oyunu olarak sayesinde Turkiye'nin 2028'de 40 milyar
kurgulanmaktadir. Bu yapida Ticaret dolar, 2030'da ise 50 milyar dolarlik e-ihracat

Bakanhgi kulip baskani ve yénetim roluyle
E-ihracat
antrendr olarak stratejiyi

vizyonu belirlerken, Dairesi

ve oyun planini

olusturur. GUmrukler, lojistik firmalari ve

express kuryeler savunma hattini "futbol
guclendirirken, tesvikler, insan kaynagi ve gereken
akademiler orta sahada oyunun surekliligini yapilar

saglar. Dijital ve yapay zeka ajanslari hiucumu
organize eden forvet arkasi rolinU Ustlenir;
ile B2C/B2B
kanatlardan oyunu genigletir.

pazar yerleri satis kanallari

firmalarina,

KOBi'lerin kuresel

karmasikligi

hedefine ulasmasi hedeflenmektedir.
E-ihracat,

Ticaret Bakanligi'ndan

dijital

konsorsiyumlara kadar tum paydaslarin bir
takimi" gibi uyum iginde c¢alismasi

kolektif bir cabadir. Profesyonel

ve e-ihracat konsorsiyumlari,

pazarlara ag¢ilmasindaki
yonetmede hayati Dbir

oynamaktadir.

PPC (Pay-Per-Click) Reklamlar::

yerlerinde

Amazon gibi pazar

gorunurluk saglamanin temel yoludur.
Amazon'un "Okyanus" benzetmesiyle, reklam yapilmayan
Urdnlerin "dibe batacagi" vurgulanmistir.

Organik Siralama (Ranking): Musterilerin genellikle ilk
odaklandigi belirtilmistir.

uc¢ arama sonucuna

Reklamlarla desteklenen basarili satiglar, pazar yeri
algoritmasinin markay! fark etmesini ve organik olarak
one ¢ikarmasini saglar.

Yapay Zeka (Al) ve Makine O&grenmesi:
butgelerinin (ACOS, TACOS gibi metriklerle) yonetimi,

gelecekte yapay zeka tarafindan daha verimli bir sekilde

Reklam

yapilacaktir. Savunma sanayiinde kullanilan teknolojilerin
e-ticaret pazarlamasina entegrasyonu hedeflenmektedir.

("Hadi arkadaslar ¢cok
calisalim ve bu
hedefleri tutturalim...
Ne icin? Ulkemiz icin,
¢ocuklarimiz icin,
kendiniz icin... Hall of
Fame'e siz de isminizi
yazdirin, markalarimiz
yazdirsin, Turkiye de

yazdirsin." D
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E-ihracatta Basarinin Temel Unsurlari:
Markalasma, Standardizasyon ve Yerellesme

ilk Adimlar::
e-ihracatta surdurulebilir

"E-ihracatta Basarinin Kurumsallasma ve Marka" baslikl

icin U¢ temel

panelde yuratulen

tartismalar sonucunda, basari sutun belirlenmistir:

Markalasma, Standardizasyon ve Stratejik Yerellesme. Panelistlerin vurguladigi ana fikir, e-

ihracatin sadece Urun satmaktan ibaret olmadigi; kUresel pazarlarda kalici olabilmek igin

firmalarin bir hikaye, guven ve yerel kultire uygun bir deger Onerisi sunmasi gerektigidir.
Markalasma, urunleri taklit edilemez bir "hissiyat" ile donatarak daha yuUksek fiyata ve tekrar
tekrar satmayl mumkin kilarken, Yapay Zeka gibi teknolojiler bu streci KOBi'ler icin dahi
kilmaktadir. GSI1 "Dijital

regulasyonlar, Urdnlerin klresel tedarik zincirinde sorunsuz hareket etmesi i¢in bir zorunluluk

erisilebilir gibi kuresel standartlar ve Urin Pasaportu" gibi yeni

haline gelmektedir. Son olarak, sezgisel yaklasimlar yerine veri odakli pazar analizi, kulturel
adaptasyon ve dogru stratejik planlama, 6zellikle yerellesme slUrecinde yapilan kritik hatalardan

kaginmanin anahtaridir. Devlet desteklerinden faydalanabilmek icin ise tlzel kisilik ve planli bir
yol haritasi 6n kosuldur.

Omiirden SEZGIN
MarkaMUhendisi"Ancreva

Elif MUFTUOGLU
CEO, GSI Tlrkiye

Omer ARIKAN
CEO, Tsoft

Ulkii SENGUL
Ortak, Sistem Global
Danigsmanlik

Omurden Sezgin’e gére markalasma; Panelde, markalasma ve dijitallesme gibi buyUk

yalnizca Urun satmak degil, tuketicinin kavramlarin temelinde yatan altyapinin &nemine

markay! ismiyle aramasi, tekrar tercih
bir

kurmasidir. Markanin temel glcU; daha

etmesi, hikaye ve hissiyatla bag
¢cok, daha pahali ve tekrar tekrar satis

yapabilmesidir. Urin taklit edilebilir,

ancak markanin yarattiglr hissiyat
edilemez.

Etkili marka insasi; pazar, rakip ve
musteri analizine dayanir. Marka
kimligi tutarh bir “insan” gibi
kurgulanmali  ve ¢ok duyulu bir

deneyim sunmalidir. Dijital medya ve

yapay zeka, markalasmayi herkes ig¢in
erisilebilir ancak

kilmistir; stratejiyi

belirleyen her zaman insandir.

dikkat ¢ekilmistir. GS1 Turkiye CEO'su EIlif Muftuoglu,
bu altyapinin kuresel standartlar oldugunu belirtmistir.
GS1, kuresel ticarette UrlUn verisi icin ortak bir dildir.
AB’'nin Dijital Urtn Pasaportu ile GS1 benzeri sistemler
zorunlu hale gelmis, entegrasyon zorluklarina ragmen
kUresel pazarlara erisim ve guvenilirlik saglamistir.

Ulka Sengll'e gére e-ihracat plansiz yapilamaz; cesaret
ve sezgi mutlaka ile

stratejik planlama

desteklenmelidir. Devlet desteklerinden yararlanmak

icin sirketlesme, marka ve alan adi tescili, dogru hedef

pazar se¢imi ve net bir yol haritasi sarttir. Kuresel

pazarlarda en sik yapilan hatalar ise yetersiz pazar

analizi, kultdrel ve dil uyumsuzlugu ile rekabeti

yalnizca fiyat Uzerinden degerlendirmektir.
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E-KiP ile "llk 90 GUn" Eylem Plant:
Nereden Baslamaliyim?

KlUresel e-ticaret ekosistemi; teknolojik yenilikler, hizla
degisen tuketici beklentileri ve artan jeopolitik rekabet
ekseninde yeniden sekillenmektedir. Bu yeni denklemde, Cin
gibi 6lcek ekonomileriyle yalnizca fiyat Uzerinden rekabet
etmenin sdrdudrulebilir olmadigr ag¢ik bir bicimde ortaya
konulmaktadir. Basarinin anahtari; standartlasmis UdrUnler
yerine, musteri geri bildirimleriyle sekillenen, nis, farklilasmis

ve talep odakli Grunlerin gelistiriilmesinde yatmaktadir.

Teknoloji, hizi hi¢ dismeyen bir W
yuruyen bant gibidir; yerinde saymak
bile geriye dusmek anlamina gelir.
Zamanin ritmine ayak uyduramayani

E-ihracat Daire Bagkani,
Ticaret Bakanligi

Turkiye'nin e-ihracat alanindaki son yillardaki
ilerlemesi somut verilerle ortaya
konulmustur. 2021 yilinda yapilan
etkinliklerde salonun sadece %4'Unun e-
ihracat yaptigi ve bunlarin ¢cogunun stoksuz
satis (dropshipping) modeliyle c¢alistigi
belirtilmistir.

GUnumuzde ise bu oranin %25'e yukseldigi ve
bu firmalarin %20'sinin Trendyol gibi yerel
pazaryerleri disinda da ihracat yaptigi ifade
edilmistir. Bu gelisme, "hep birlikte" elde
edilmis bir basari olarak nitelendirilmekle
birlikte, "Daha yeni basladik" ifadesiyle
potansiyelin ¢ok daha yuksek oldugu

vurgulanmistir.

L bu akis sessizce geride birakir.

Dijital Pazarlamanin Hakimiyeti: 700 milyar
dolarlik bir hacme ulasan dijital pazarlama,
%73'UnU

olusturmaktadir ve bu oranin %90'a ¢ikacagi

toplam pazarlamanin

ongorulmektedir. Bu durum, B2B firmalar
icin dahi dijital kanallari vazgecgilmez
kilmaktadir.

Adaptasyon Zorunlulugu: Bu dinamik
ortamda, firmalarin "olduklari yerde durma"
lGksU yoktur. Teknolojiyi takip etmek ve is
modellerini strekli donustirmek bir hayatta
kalma  kosuludur: "Degismemiz lazim.
Dénusmemiz lazim."

Ticaret Bakanliglr tarafindan gelistirilen E-
ihracat Kolay ihracat Platformu (E-KiP)
"Dinyada esi benzeri olmayan" bir aracg
oldugu belirtilmistir.

Platform; e-ihracata yeni baslayacaklar i¢in pazar yeri

se¢ciminden musteri sadakatine kadar sureci 10 adimda
ele alan kapsamli bir rehber, SEO ve yapay zeka arama

motoru optimizasyonu (GIO) odakli dijital

egitimleri, kUresel e-ticaretin %94'UnU kapsayan 24
Ulkeye iliskin pazaryerleri, demografik, kulturel, é6deme

pazarlama

rTBiIgi, saklandik¢a degil
paylasildik¢a cogalir;
cagimiz 'acik kaynak'
cagidir, kapali kapilar

ve mevzuat verileri, Amazon ve Walmart gibi

pazaryerlerinde rakip-yorum-icerik analizi yapan akill ardinda buyume devri
ihracat robotu, 13 farkli sektor i¢cin Ulke bazli analizler ile ka panm|§t|r.
kullanici sorularini aninda yanitlayan “Uzman Zeka” adl —J

yapay zekayi tek ¢ati altinda sunmaktadir.
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Turk Eximbank'in E- Ihracatg:llara Yonelik
Finansman Modelleri ve Stratejik Oncelikleri

Turk Eximbank, Turkiye'nin tek resmi ihracat destek kurulusu
olarak, kar amaci gUutmeden ihracatgilara uygun maliyetli
finansman saglamayl misyon edinmistir. Bankanin temel
stratejisi, sinirli kaynaklarini katma degerli ihracati, pazar ve
alict gesitliligini artiran ve teknoloji odakli Uretim yapan
firmalara yonlendirmektir. E-ihracat, saglanan bir birimlik
finansmanla orantisal olarak ¢ok daha yuUksek ihracat artisi
potansiyeli tasidigi icin stratejik 6ncelik tasimaktadir.

B

E-ihracatta 6l¢cek degil, katma
deger finanse edilir.

Mehmet Efkan BINGOL .
Pazarlama Direktéri, Tlirk Eximbank

E-ihracatgilar, 6lceklerinden bagimsiz olarak, minimize etmektedir. Alacak Sigortasi,
piyasanin yaklasik %15-20 altinda maliyet Eximbank'in  misyonuyla ©&zdeslesmis en
sunan Reeskont Kredisi basta olmak Uuzere, o6nemli programlardan biridir ve ihracatin
ihracata Hazirlik Kredisi, uzun vadeli yatirim glUvenle artirtimasi icin stratejik bir arag
ve isletme sermayesi kredileri gibi c¢esitli olarak konumlandirilmistir. Eximbank,
finansman araglarina erisebilmektedir. basvuru sureclerini kolaylastirarak ve Ticaret
Ozellikle KOBi'ler ve e-ihracata yeni baslayan Bakanlhig: ile veri entegrasyonu saglayarak
firmalar icin ihracati Gelistirme A.S. (IGE) e-ihracatgilarin finansmana erisimini
teminatli kredi paketleri ile  sUrecler hizlandirmayi hedeflemektedir.
basitlestirilmis ve hizlandirilmistir. Yeni bir Hedef Kitle: Bankanin hizmetleri, sadece
protokolle, e-ihracata yeni baslayan firmalara mal ihracati yapan ureticileri degil, ayni
detayli finansal dokUman beklenmeksizin zamanda Ulkeye déviz kazandiran hizmet
500.000 TL'ye kadar limit tahsis

sektorlerinde (yazilim, teknoloji vb.) faaliyet
edilebilmektedir. Risk yonetiminde kritik bir gbsteren tim taraflari kapsamaktadir.
rol oynayan Alacak Sigortasi programi ise
ihracatcgilarin  yeni pazarlara ve alicilara

guvenle ag¢ilmasini saglayarak, tahsilat riskini

Eximbank, sinirli  kaynaklarini en verimli
sekilde kullanmak amaciyla veri odakli bir

strateji izlemektedir. Bu stratejinin temel r_ Tuark Eximbank'
amacl, Turkiye'nin katma degerli ihracatini 1987'den beri faaliyet
artirmaktir. . . . s
Stratejik Faydalari: QOSteren’ T.u.rklye nin
o Gavenli Bayime tek resmi ihracat
o Finansmana Erisim Kolayhgi destek kurulugudur.

_J

o Artan Risk Ortamina Karsi Koruma
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E-ihracatta Finansal Mihendislik

Karaca International Genel MUduru ve e-ihracat alaninda alti
yillik tecribeye sahip olan Omer Barbaros Yis, konusmasina
ticaretin U¢ temel diregi olarak goérdugu prensipleri aktararak
bir

alintiladigr bu prensipler, finansal muhendislik yaklasiminin

baslamaktadir. Degerli buyugu olan Arif Karaca'dan
temelini olusturmaktadir:
Sabir:

adim adim ve sabirla ilerlemenin 6nemi.

Kuresel pazarlara acilirken aceleci davranmak yerine
Durustlik: Ticaretin olmazsa olmaz ahlaki temelidir.

Hesap Kitap: Yis'in konusmasinin merkezinde yer alan bu ilke,
"Hesap kitap bilirsek ticaret olur" sézuyle 6zetlenmektedir.

Finansal disiplin ve butg¢e kontrolindn olmadigi durumlarda

bircok

arbaros Yi$
Atidir, Karaca Internation

L

Stratejik Planlamanin Temel Taslari

Basarili  bir e-ihracat operasyonunun ilk
adimi, saglam bir stratejik planlama Uzerine
kuruludur. Bu planlamanin en kritik iki

unsuru butge ve fiyattir.

Dogru Butge Belirleme:

Tehlike: Buyime heyecaniyla gercekgilikten
uzak, asiri optimist butgeler olusturmak.
Sonug: YUksek hedeflere ulagsmak i¢in yapilan
fazla mal

alimi, inanilmaz stok maliyetleri,

hareketsiz stoklar ve artan finansal

yukdmludlUuklerle sonuglanir. Yanhs bir butge,

sirketleri yillarca stok eritme planlari
yapmaya mahkum edebilir.
ilke: Hedefler yuksek tutulmali ancak

gergekcilikten kopulmamalidir. Mali disiplin,
sirketin buUyukligunden (sahis sirketi, KOBI
veya buUyUk firma) bagimsiz olarak hayati

6nem tasir.

basarisizhik

hikayesinin ortaya ciktigi

vurgulanmaktadir.

“E-ihracatta basari heyecanla degil,

hesap kitapla gelir.”

Dogru Fiyatlandirma:
Onemi: Pazara girmeden énce kapsamli bir
pazar elzemdir.

arastirmasi yapmak

Rakiplerin fiyat seviyeleri ve kategorideki

Urdnlerin hangi fiyattan satilabilecegi
belirlenmelidir.

Hatali Fiyatlandirmanin Sonugclari:

Kar

beklentisiyle yapilan satin almalarda yeterli

Daralan Marjlarr: Yanlis fiyat

pazarhk yapilmaz, bu da kadr marjini dasurdur.

Zorunlu indirimler: Pazarda rekabetgi
olamayan yuksek fiyatlar, sonrasinda karliligi
ciddi yapmayi

zorunlu kilar.

sekilde eriten indirimler
Stratejik Etki: Dogru fiyat hedefi, satin alma
kar

tum giderlere

beklentisine
kadar

stratejisinden marji ve

yapilacak her seyi

sekillendirir.

Yerellesmenin Giicu:
Temel Kural: "Ben Turkiye'de bunu yaptim,
da

kesinlikle

orada basarili  olurum" anlayisindan

Hedef
derinlemesine

kacinilmalidir. Ulkenin

yapisi
anlasiimalidir.

kulturel ve dokusu

Somut Ornek:
Magaza Gorseli: Almanya'da henuz bilinmeyen
Karaca markasinin anlatan

ne oldugunu

magaza cephesi giydirmesi..

r_Kazancs:; dogru fiyat,
dogru kanal ve dogru
maliyet denkleminde

I .
olusur B
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Veriye Dayali Buyime ve Global Olceklenme

Panelde, Turkiye'nin e-ihracat ve kuresel ekonomi hedeflerine ulasmasinda veri ve yapay zekanin
vazgecgilmez rolt kapsamli bir sekilde ele almistir. Moderatoér Zafer Kuguksabanoglu'nun belirttigi
15.7 trilyon dolarlhik bir

kalamayacaginin altini

gibi, yapay zekanin 2030'a kadar ekonomi yaratacaglr o6ngorusu,

farkh

uzmanlik alanlarindan getirdikleri bakis acgilariyla, veri odakli stratejilerin somut faydalarini ve

Turkiye'nin bu doénusimuin disinda cizmektedir. Panelistler,
Turkiye'nin bu alanda atmasi gereken stratejik adimlari ortaya koymustur.
Platform ve Ekosistem Giicii: Microsoft Tldrkiye Genel Muduri Levent Ozbilgin, Microsoft'un bir
urun firmasindan ziyade, bilisimin ve yapay zekanin kaldirag etkisini ekonominin tum aktorlerine
yayan bir platform ve ekosistem sirketi oldugunu vurgulamistir. Bulut bilisimin gezegen
olceginde bir sistem oldugu ve yapay zeka modellerinin (sadece OpenAl degil, Mistral gibi
alternatifler dahil) bu platformlar Gzerinden veri egemenligi gézetilerek sunuldugu belirtilmistir.
RyY
- ‘
' ) L’.‘ | . =
l U 1 Ne )l [ ~ere)

- )

Global Bagkan Yardimelisi, |
Snowflake

et | /2N
. <

Levent OZBILGIN
Genel MUdur, Microsoft,
Turkiye

Nezir ALP
Veri Bilimi Lideri, Trendyol

Zafer KUGUKSABANOGLU
Baskan, Yapay Zeka Politikalari
Dernegdi AIPA

ErclimentBUYUKSENER
Kurucu; Hayal Akademisi

isletmenin Ham Petrolii: Snowflake Biiyik Veriden Anlamh i¢gériuye: Hayal Akademisi

Global Baskan Yardimcisi Nuri Bey, kurucusu Erciment Buyuksener, "veri buyudukge
dunyadaki toplam verinin sadece anlamin kuguldugu" tezini savunarak, sirketlerin buyuk
%2'sinin genel yapay zeka modellerini veri yiginlari icinde kaybolmak yerine, stratejiye
egittigini, asil degerli hazinenin doénustarulebilir "kUguk icgoruler" bulmaya
isletmelerin kendi i¢ verileri oldugunu odaklanmasi gerektigini soylemistir. "Kaltaran
ifade etmistir. Bu verinin yapay zeka ile stratejiyi kahvaltida yedigini" Dbelirterek, insan

bulustugunda muazzam bir rekabet merkezli ve anlam odakli bir veri kultdrd yaratmanin

avantaji yarattigini Siemens'in kanser

teshisi gibi somut orneklerle
aciklamistir.

Uygulamali Veri Bilimi ve Olgimleme:
Trendyol Veri Bilimi Lideri Nezir Alp'e
gore, Trendyol'un basarisinin temelinde
amac fonksiyonlari, tahminleme ve A/B
testlerine dayanan disiplinli karar alma
desteklenen

suregleriyle “veriye

inanma” kultluru yer almaktadir.

onemini vurgulamistir.

Tuarkiye icin Acil Eylem Plani: Panelin sonunda,
Turkiye'nin yapay zeka alaninda oyun kurucu olmasi
icin atilmasi gereken adimlar konusunda gug¢lu bir fikir
lider

kurmak, Turkiye'de

birligi olusmustur. Bu adimlar; teknoloji

firmalariyla stratejik isbirlikleri
bulut bilisim kullanimini serbestlestirmek ve yerel veri
merkezleri kurmak, sirketler icin somut etkiyi 6lcecek
degerlendirme mekanizmalari olusturmak ve en
bir

"zihin seti" (mindset) déntusimune yatirim yapmaktir.

onemlisi, ara¢ ve yetenek setinden 6nce ulusal
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Tiklamanin Psikolojisi: Dijital Karar Aninin

Norobilimsel Anatomisi

‘q Temel c¢ikarim, "tiklama" eyleminin basit bir davranis
olmaktan ziyade; algl, dikkat, duygu ve bilissel
degerlendirmeyi iceren karmasik bir zihinsel suUrecin nihai
sonucu oldugudur. Geleneksel pazarlama metrikleri ve buyuk
veri analitigi, tuketicinin "ne yaptigina" odaklanirken, eylemin
ardindaki "neden" sorusunu yanitsiz birakmaktadir.
Arastirmalar, satin alma kararlarinin %95'inin bilingaltinda ve

buyuk 6l¢tude duygusal faktorlerle alindigini géstermektedir.

Tiklama, bir refleks degil; algi, j
duygu ve kararin ayni anda
Lkilitlendigi zihinsel bir sonuctur.

Seda GENG
Odiillii Néropazarlama Danismani

Dijital dunyada basari i¢cin en  kritik Ozellikle e-ihracat alaninda, tek tip mesajlar
faktorlerden biri dikkattir. Dikkat, tum etkisiz kalmaktadir; basari, kultdrel ve
zihinsel suUreglerin ilk kapisidir. Bir unsur duygusal baglamlara uygun, segmente
dikkat c¢cekmezse, duygu veya motivasyon edilmis iletisim stratejileriyle mumkudndur. E-
asamalarina gegemez. Tuketicinin bir ticaret sitelerinde dusuk dénldsim
reklama duygusal tepki vermesi i¢in yalnizca oranlarinin arkasinda yatan iki temel sorun
bir saniyesi vardir; bu durum, markalarin ise "guven eksikligi" ve "dikkat ¢cekmeyen"
acilen "bir saniyelik strateji" gelistirmesini tasarim unsurlaridir. Bir davranisin
zorunlu kilmaktadir. Neurons ve Mobile gergceklesmesi i¢gin  motivasyon, eylemin
Marketing Association is birligiyle yapilan yapilabilirligi ve tetikleyici wunsurlarin bir
global bir arastirmanin sonuglarina gore, arada bulunmasi gerekmektedir. Nihai olarak,
sosyal medya akisindaki reklamlarin Ugte ikisi etkili bir dijital varhik U¢ temel ilkeye
400 milisaniyede fark edilmekte ve dayanmalidir: goruanur olmak, duyguyu
kullanicilar bu reklamlara 1 saniye iginde tetiklemek ve sUreci basitlestirmek.

duygusal tepki vermektedir.

David Ogilvy'nin belirttigi gibi, "insanlar
hissettiklerini dusdnmuyor, dusunduklerini
soylemiyor ve soylediklerini yapmiyorlar." Bu

durum, anketler ve gérismeler gibi beyana MOtivasyon tek
dayali yontemlerin tuketici i¢gdrisu elde ba§|na yetmez;
etmede yaniltici olabilecegini gérunmeyen ve

gostermektedir. Beynin verdigi tepkiler, s6zel . .
. Ny zor olan hicbir

cevaplardan daha gergek¢i ve dogrudur.

Davranis degisikligi yaratabilmek icin, §ey tiklanmaz. _)
sonucun ardinda yatan zihinsel faktorleri

(motivasyon, dikkat, duygu) anlamak

zorunludur. iste bu noktada bilissel veriler

kritik bir rol oynar.
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TikTok Shop ve S-Commerce Uzerine
Kapsamli Bir Degerlendirme

onemli

analiz

en hizh

Kiibra GUMUS
Turkiye ve Gliney Asya E-Ticaret ve
Perakende Sektor Lideri, Tiktok

Alisveris aliskanhklari, planli satin almadan
kesfe dayall, anlik ve gindelik hayatin akisina
entegre bir modele evrilmektedir. TikTok'un

algoritmasi, kullanicilara ilgi alanlarina goére

urunler sunarak ve hatta yeni ilgi alanlari
kesfettirerek bu dénusimde merkezi bir rol
oynamaktadir. TikTok Shop ekosistemi;

topluluklar, igerik Ureticileri, guven olusturan
icerikler ve platformdan ayrilmadan alisverisi
tamamlamayi saglayan entegre satin alma
yapl
Uzerine kuruludur. Bu yapi, markalarin yeni

hedef kitlelere
yasayan Dbir
sadik musteri

aracglari olmak Uzere doért temel tasi

ve dogru ulasmasini,

Grdnlerini deneyim olarak

sunmasini ve topluluklari

olusturmasini saglamaktadir.

geleneksel

oyunculardan

edilmistir.

trilyon dolarlik bir

Sosyal ticaretin (S-Commerce) yukselisi ile bu alandaki en

biri olan TikTok Shop'un isleyisi,

saticilara sundugu firsatlar ve gelecegin ticaretine etkileri

Sunulan verilere go6re, sosyal medya

platformlari Gzerinden yapilan satislarin 2030 yilina kadar 6.2

degere ulasmasi ve buyume hizinin

e-ticarete kiyasla dort kat daha yuksek olmasi

bUyuyen

dénusmustur.

Sosyal ticaret, planli alisverisin _]
degil; kesfin, anin ve algoritmanin
Lyénettiéi yeni bir satis modelidir.

beklenmektedir. TikTok, aylik 1,5 milyardan fazla kullanicisiyla
sadece bir sosyal medya platformu olmaktan ¢ikip, dinyanin

e-ticaret ekosistemlerinden birine

Zalando ve Asos gibi markalarin basari
hikayeleri, platformun o6zellikle yeni musteri
kazanimindaki yUksek potansiyelini
koymaktadir. TikTok Shop,
aktif da,

pazarlarda faaliyet gosteren saticilar

ortaya
su anda
Turkiye'de olmasa uluslararasi
icin
yeni bir satis kanali ve marka bilinirligini
bir
sunmaktadir. TikTok Shop, yalnizca bir satis

artirma konusunda onemli firsat

kanali degil; yeni nesil ticaretin
merkezlerinden biri olarak
konumlanmaktadir. Markalar igin hem

satislarini artirma hem de marka bilinirligini
guc¢lendirme potansiyeli tasiyan bu platform,

sundugu entegre araglar ve desteklerle

saticilarin kuUresel pazarlarda bUyumesine

olanak tanimaktadir.

TikTok, artik sadece bir sosyal medya
platformu olarak degil, ayni zamanda
dunyanin en hizh yukselen e-ticaret
platformlarindan biri olarak

konumlanmaktadir.
Platformun Kiresel Erisimi ve Olcegi
- Kullanici Sayisi: Aylik ortalama 1,5 milyardan
fazla aktif kullaniciya sahiptir.

Populerlik: Dunyada en ¢ok indirilen
uygulamadir.
- Cografi Yayilim: 150'den fazla ulkede aktiftir.

- Dil Destegi: 75 farkli dili desteklemektedir.

r_'I'ikTok Shop, satis kanali
olmanin 6tesinde, yeni
nesil ticaretin merkezi
konumundadir.
_J
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Yatirim Getirisi (ROI) Odakli Influencer
Pazarlamasi

Ticaretin dogasi degismektedir. Geleneksel e-ticaret bir
arama sorgusuyla (kuru ciltler icin krem) baslarken, sosyal
ticaret bir "scroll" (kaydirma) ile baslamaktadir. Algoritmanin
kullaniciya dogru icerigi gosterdigi, anlik bir ilgiyle satin
almanin tetiklendigi bir dunyada, influencer pazarlamasi
merkezi bir rol oynamaktadir. Ozellikle performans odakli
yaklasimlar, markalar icin dogru zamanda yapilmasi gereken
bir yatirimdir.

Sosyal ticaret, aramayla degil _]
kaydirmayla baslar; algoritmanin
yonettigi bu dinyada satin alma,

anhk ilgiyle tetiklenir.

Sezgi SAHIN
Avrupa, Ortadogu, Afrika Bolge
Mudird, Humanz

Pazarin Buyuklagia: Yaratici ekonominin, Ucretli medya reklamlariyla birlestirmektir
2025'te 250 milyar dolarhik bir hacme ("People Performance + Media
ulasmasi ve 2034'te 1.4 trilyon dolara ¢ikmasi Performance"). Ozellikle ihracat markalari
beklenmektedir. Influencerlar tarafindan icin  bu yodntem, yeni pazarlara kisith
yaratilan sosyal ticaret hacmi de bu butgelerle dahi hizli ve etkili bir giris yapma
bUylUmeye paralel olarak artmaktadir. imkani sunar.

Pareto ilkesi: Influencer pazarlamasi C")Igl'.'lmlemenin Anemi: Basarinin temeli,
harcamalarinda verimlilik esitsizdir. Satislarin dogru teknolojik altyapi ve gelismis
%87'si, ¢alisilan influencerlarin sadece %23'U raporlama araglaridir. Kampanya
tarafindan gercgeklestirilirken, bu satislarin performansini, influencer bazinda satislari,
%52'si ise en tepedeki %5'lik dilimden tiklama basi maliyetleri ve gercek ROl'yi
gelmektedir. Bu durum, dogru influencer anlik olarak takip edebilmek, optimizasyon
sec¢cimi ve suUrekli optimizasyonun &nemini icin zorunludur.

vurgulamaktadir.
Stratejik Yaklasim: En etkili model,
influencerlarin Grettigi icerigi (UGC/IGC)

Herhangi bir kampanyaya baslamadan 6nce
markanin dogru o6lgcimleme sistemine ve

teknolojik altyapiya sahip olmasi mutlak bir r_ . . .

on kosuldur. Bu altyapr olmadan en iyi Dogru 0|gum|eme ve
influencer ile bile sonu¢ almak mumkuin teknolojik altyapl
degildir. olmadan, en iyi

Kisitli butgeyi az sayida ¢ok uUnld isme . .
: ) : influencer bile sonug¢

harcamak yerine, ¢ok sayida dogru nis .

kitleye hitap eden influencer ile calismak uretemeaz. J

matematiksel olarak daha dogru bir

yaklasimdir. Bu nis influencerlari bulmak ve

yonetmek icin ise teknoloji platformlari

gereklidir.
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Urlan Sayfasi Muhendisligi

bu orani

Nermin CANIK
Donligim Optimizasyonu

Danigsmani

Varsayimlara Degil, Verilere Glvenmek:
Kullanicilarin bir ardanud neden satin
almadigini anlamanin en etkili yolu,

dogrudan onlara sormaktir. L'Oréal vaka

calismasi, markanin arun adinin
kopyalanmasina yonelik varsayimlarinin (fiyat
karsilastirmasi gibi) yanlis oldugunu ve asil
sorunun Yyetersiz Urun gorselleri oldugunu
ortaya koymustur.

Gorsel Cesitliligi ve Baglam: Uran gérselleri,
Urdnun sadece farkli acilardan ¢ekilmis
fotograflari olmamalidir. Urindn kullanim
anini, "Oncesi-sonrasi" hallerini ve farkli
ortamlardaki goérunimunu sergileyen
gorseller ve videolar, kullanicinin zihninde

Urdnu canlandirmasini kolaylastirarak

DOnlUsum optimizasyonu, bir web sitesini ziyaret eden 100
kisiden sadece birinin satin alma islemi yaptigi bir senaryoda,
geriye kalan 99 kisinin neden satin almadigini anlamaya ve
artirmaya odaklanan bir disiplindir. Gorseller,
kullanicilarin bir Grdnu degerlendirirken en ¢ok etkilesime
girdigi unsurdur. Bu nedenle goérsel stratejisi, dénusim
oranlari Uzerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Kullanicilar, bir
dridnun kendisinden ¢ok, o Urunle ne yapabileceklerini ve
hayatlarina nasil bir deger katacagini géormek isterler.

Kullaniciyl anlamadan optimize _]
edilen her Grun sayfasi, sadece iyi

niyetli bir tahmindir.

dénusUim oranlarint 6nemli él¢tde artirir.

Video igeriginin Guci: Videolar, hem Arama
Motoru Optimizasyonu'nda (SEO) organik
yaklasik 53  kat
potansiyeline sahiptir hem de kurucunun

gorunurluagu artirma
hikayesi gibi kisisel dokunuslarla form
doldurma oranlarini %17 gibi ciddi bir oranda
yukseltebilir.

Kusursuz Kullanici Deneyimi (UX): Web
siteleri, ideal kosullardaki kullanicilar ig¢in
degil, g¢ocugunu

uyutmaya calisan bir

ebeveyn veya toplanti arasinda gizli
sekmeden arastirma yapan bir ydnetici gibi
gergcek dunya senaryolarindaki kullanicilar
icin tasarlanmalidir. Surec¢ler olabildigince

basit ve sorunsuz olmalidir.

Yerellestirmenin Kritik Onemi: Ozellikle e-
ihracatta, hedef pazarin 0&l¢u birimlerini
(metrik/imparatorluk), beden standartlarini,
kultdrel dil kullanimini ve hatta yaygin yazim
dikkate
dogrudan engelleyen bir faktordur.

hatalarini almamak, satislari

Seffaf ve Guvenilir Sosyal Kanit: Kullanici
yorumlari, guven olusturmanin temelidir.
Olumsuz  yorumlarin varhgi, yorumlarin
gergekligine olan inanci artirir. Yorumlara
demografik bilgiler (6rnegin, siparisin
verildigi Ulke) eklemek, potansiyel alicilarin

empati kurmasini saglar.

r Kullanici
yorumlari, guven
insa etmenin en
gucla yollarindan

biridir.
)
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Martech Stack Entegrasyonu

Modern e-ticarette sUrdurulebilir bUyUmenin, reklam
harcamalarindan ziyade musteriyi derinden anlayan,
kisisellestirilmis ve otomatize edilmis pazarlama teknolojileri
(Martech) altyapilarina yapilan yatirimla mumkun olacagi
vurgulanmaktadir.

Markalarin genellikle Google ve Meta gibi buyuk platformlara
odaklandigi, ancak arka planda on Dbinlerce Martech
firmasinin markalarin daha verimli ve Od&lgulebilir sekilde
calismasini sagladigini belirtilmektedir.

Reklam satin alinir; si]rdi]rtllebilir_]

L biyume ise insa edilir.

Hiiseyin OGUT

Kurucu Ortak, SalesArte
Misteriyi Tanimak Esastir: E-ticaretin Martech Yatirimi Reklam Harcamasindan
basarisi, geleneksel ticarette oldugu gibi Onceliklidir: Turkiye'de markalarin CRM ve
(kasap, kuafor ornekleri) musteriyi bireysel pazarlama teknolojileri yerine élcimlenmesi
olarak tanimaktan gecger. Pazarlama zor reklam kanallarina (6rnegin, influencer
otomasyonu, bu tanimay! dijital olcekte pazarlamasi) buyuk butgeler ayirmasi
muUmkun kilan bir satici gérevi goraur. stratejik bir hatadir. Gergek buyume,
Kisisellestirme Statik ve Dinamik Verilere teknoloji altyapisina yapilan yatirimla
Dayanmalidir: "Parmak izi" (degismeyen saglanir.
demografik veri) ve '"ayak izi" (degisken Yapay Zeka Bir Aragtir, Amag¢ Degil: Yapay
davranissal veri) ayrimi, musteriye dogru zeka, icerik Uretimi ve optimizasyon gibi
zamanda dogdru mesaji iletmek ic¢in kritik angarya isleri otomatize etmek i¢cin guc¢lu bir
oneme sahiptir. Kullanicinin anlik niyetine aracgtir ancak stratejik insan akli ve gézetimi
gore hareket etmek, statik segmentasyondan olmadan riskler tasir (Amazon bomba yapimi
daha etkilidir. ornegdi). Henuz kusursuz degildir ve temkinli

bir yaklasimla entegre edilmelidir.

—

Ayak izi, kullanicinin anlik arama ve gezinme Modern e-ticarette
davraniglaridir.  Bu veri dinamiktir ve surdurulebilir bayime,
kullanicinin o anki niyetini yansitir. Ornegin, daha fazla reklam

normalde 42 numara ayakkabi giyen bir

harcamasindan ziyade;
musteriyi derinlemesine

kullanicinin (parmak izi), arkadasina hediye
almak i¢cin 40 numara ayakkabi aramasi (ayak

izi) onun ayak numarasinin degistigini degil, o anlayan, kl§lse||e§t|r||m|§
anki segmentinin degistigini gésterir. Basaril ve otomatik gallgan
kisisellestirme, bu ayak izlerini takip Martech altyapllarlna
etmelidir.

yatirrm yapmaktan gecer.
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Al ile Reklam Butcgesi ve ROAS Optimizasyonu

Platform Odakli Optimizasyon: Meta Advantage, Google akilli
teklifleri ve Amazon A9 gibi algoritmalar, 6ncelikli olarak
kendi platformlarina para kazandirmak Uzere tasarlanmistir.

reklamverenin stratejik hedefleri
karhlik, belirli bir pazar payi
platformun hedefleri arasinda bir uyumsuzluk yaratir.

Bu durum, (marka

olusturma, elde etme) ile
Homojenlesme ve Stratejik Miyopluk: Sektérdeki neredeyse
herkesin ayni aracglari kullanmasi, stratejilerin ve sonuglarin

birbirine benzemesine (homojenlesme) yol acar. Bu durum,

Gékhan GOKSEL
Yonetim Kurulu Bagkani, Projesoft

ROAS Tuzagi: Yapay zeka
hedef olarak ROAS
Geri

sistemleri, tek
(Reklam Harcamasinin
Doénusu) maksimizasyonuna
ayarlandiginda, en kolay donusum getiren
"bottom-funnel" (huninin alti) kitleye
odaklanir. Bu, kisa vadede ROAS rakamlarini
yUkseltse de, orta ve uzun vadede yeni

musteri kazanimini engelleyerek bir
tikanikhga yol acgar.

"Cop Girdi, Cop Cikti" Prensibi: Yapay zeka,
kendisine verilen veriye ve hedeflere godre
calisir. Eger stratejik bir ¢ergceve olmadan
yanlis (bias)

kararlar alarak butceyi hizla ve verimsiz bir

kullanilirsa, sinyallere dayali

rekabet avantajl yaratmay! zorlastirir.

Reklam performansini artiran sey
daha akill platformlar degil, kendi
is mantigini Al'a uygulatabilme

yetenegidir.

Goksel, Blackbox sistemlerinin esneksizligi ve
Whitebox

arasinda ideal bir denge sunan "Greybox" (Gri

sistemlerinin  yUksek maliyeti
Kutu) modelini 6nermektedir.
Greybox farkli

birbirine baglayarak,

Yaklasimi: Bu model,
sistemlerin API'larini
sirketin kendi 6zel is mantigini ve stratejisini
Ratio")

Kontrol

(6rnegin "Sacrifice uygulamasina

olanak saglar. tamamen
isletmededir.

Coklu Ajanlh (Multi-Agent) Sistemler: Tek bir
monolitik yapay zeka yerine, farkli goérevlere
odaklanmis birden fazla "ajan"dan olusan bir

orkestrasyon kurulur.

sekilde tuketebilir. Goksel, "sabahin kérinde
10.000 dolar butgeyi bitirirsiniz" diyerek bu
riske dikkat ¢ceker.

En Buyuk Hata: Sirketlerin en sik yaptigl hata, bir butge belirleyip,
reklamlari "otopilot" moduna alip, sUreci takip etmemeleridir. Bu, %20
ile yonetilebilecek bir reklam maliyetinin %40-50'lere citkmasina neden
olur.

Farklilasma Zorunlulugu: Goéksel, Confucius'un "Sadece dlu balik
nehirle ayni gider" s6zUne atifta bulunarak, herkesle ayni pazarlama
yontemlerini kullanmanin basarisizliga mahkum oldugunu vurgular.
Piyasayl ve urunu "aktive etmek" ve aykiri fikirlere agcik olmak gerekir.
Pazarlamanin Dogrusal Olmayisi: Omega saatlerinin James Bond
sponsorlugu orneginde oldugu gibi, pazarlamada "1+1 her zaman 2
etmez, bazen 5 eder." Dogdru aktivasyon ve strateji, harcanan paranin

katbekat GUzerinde bir etki yaratabilir.

sorun butge
degil;
otomasyon,

r_Pazarlamada

takipsizlik ve

siradanliktir.

J
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Kuresel Perspektifte Musteri Deneyimi

GUnumuzun rekabetci kuresel ortaminda, pazarlama tek
basina yeterli degildir; suardurdlebilir basari, markanin
vaatlerini ispatlayan Ustun bir musteri deneyimi yaratmaktan
gegcmektedir. Deneyim, musterinin "cuzdan payi"nda aslan
payint almanin anahtaridir ve bu "deneyim ekonomisi" olarak
adlandirilan yeni bir ekonomik gergekligi dogurmustur.
Basarili bir kUresel CX stratejisi, sadece bireysel musteriyi
degil, onun i¢inde bulundugu kulturel baglami anlamayi
gerektirir. Kaltar, musteri duygu ve beklentilerini
sekillendiren temel unsurdur. Bu baglamda, en kritik stratejik
ara¢ Mdusteri Yolculuk Haritalari (Customer Journey Maps)
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Global diusunen ama yerel _]

Gamze NUMANOGLU
Miisteri Deneyimi ve iletisim Grup
Baskani, Aktif Bank

Bu haritalar, tum ekiplerin katilimiyla
musterinin aci noktalarini tespit etmeyi ve
kulturel icgoruleri sUrece entegre etmeyi
saglar. Apple ve Amazon gibi kuresel devlerin
basarilari, "global bir ¢gergceve olusturup yerel
olarak uyarlama" modeline dayanmaktadir.
Bu markalar, standartlarini korurken
drunlerini, hizmetlerini ve hatta magaza igci
deneyimlerini yerel kultdrun beklentilerine
gdére sekillendirmislerdir. Nihai recete; 6zel
bir musteri deneyimi ekibi kurmak, c¢ok
katmanli arastirma yapmak, yolculuk
haritalari olusturmak, yerel uyarlamayi
tasarlamak ve musterinin sesini kesintisiz bir

sekilde dinlemektir.

L hissettiren markalar kazanir.

Etkili bir deneyim kurgulamak, musterinin
DNA'sini anlamakla baslar. Bunun ig¢in tek
bir yonteme bagl kalmak yerine, mevcut
tum enstrimanlari devreye sokan butuncul
bir yaklasim benimsenmelidir.

Mdusteri arastirmalari, yapay zeka ve
noérobilim gibi yeni teknolojilerle bir adim
oteye tasinmistir. Kullanici deneyimi
arastirmalari sirasinda musteriye bir EEG
cihazi takilarak, beyne giden sinyaller
o6lculdr. Bu sayede, musterinin "begendim"
derken aslinda ne hissettigi, yani soyledigi
ile dusundugu arasindaki fark analiz
edilebilir. Bu noéro veriler, sozel verilerle

birlestirilip yapay zeka ile analiz edilerek ¢cok

daha derin iggdruler elde edilir.

Global pazarlarda basarili bir musteri deneyimi olusturmak { "i | ..
nsaniar sizin

onlara ne
dediginizi unutur,
ne yaptiginizi da
unuturlar ama
onlara nasil
hissettirdiginizi
hicbir zaman
unutmazlar."
Maya Angelou

icin izlenmesi gereken yol haritasi su sekildedir:

1. Ekip Kurulumu: Pazarlama ile koordineli ¢alisan bir musteri
deneyimi ekibi olusturulmalidir.

2. Arastirma: Once kendi pazarinizda, sonra hedef pazarlarda
kalitatif ve kantitatif arastirmalar yapilmalidir.

3. Haritalama: Deneyim yolculuk haritalari ¢ikarilmahidir.

4. Yerel Uyarlama: Global c¢ergeve korunarak; dil, reklam
modeli, Urin rengi gibi unsurlarin yerel kultire nasil
uyarlanacagdi tasarlanmalidir.

5. Surekli Dinleme: Mdusterinin sesi, bitmeyen bir yolculuk
olarak goérulmeli ve her sene bu sureglerin rontgeni gekilerek
gelisim devam ettirilmelidir.

_J
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Yapay Zeka Destekli icerik Uretimi ve Arama

Motorlarinin Gelecegi

pazarlama

Kaan GULTEN
CEO, Webtures

Arama sorgulari da bu dogrultuda
degismektedir. Kisa anahtar kelimeler ("spor
ayakkabi") yerine, artik ¢ok daha wuzun,
detayli ve baglamsal "prompt"lar
kullanilmaktadir: "40 yasinda, gununun belirli
bir saatini yuruyerek geciren ve belirli
ozellikleri arayan birisi i¢cin spor ayakkabisi
oner." Yapay zeka modelleri, cevaplarini
olusturmak icin sadece web sitelerini degil,
internetin  tamamini  bir kaynak olarak
kullanir. Bu durum, optimizasyon c¢abalarinin
Google'in otesine tasinmasi gerektigi
anlamina gelen "Her Yerde Optimizasyon"

kavramini dogurmustur.

alani

Pazarlama dunyasi, kullanicilarin bilgiye erisim ve karar verme
surecglerindeki koklU bir degisimle karsi karsiyadir. Bu degisim,
arama motoru optimizasyonunun temel dinamiklerini yeniden
sekillendirmektedir.

Geleneksel olarak SEO (Search Engine Optimization), arama

motoru sonuglarinda Ust siralarda yer almayl amaglayan bir

olarak tanimlanmaktaydi. Temel hedef,

kullanicilarin belirli anahtar kelimelerle yaptigi aramalarda bir
web sitesini en goérunudr konuma getirmekti.

Yapay zeka platformlarinin (ChatGPT, Perplexity, Gemini, Meta
Al vb.) yayginlasmasiyla birlikte yeni bir optimizasyon alani

dogmustur: GEO (Generative Engine Optimization).

SEO Kullanici linke tiklasin diye gall§|rj
GEO Yapay zeka cevabi benim
L icerigimle Uretsin diye calisir.

Yerde
adimi,

Etkili bir "Her
stratejisinin ilk

Optimizasyon"
rakiplerin bu
platformlardaki gorunarlagunu analiz
etmektir. Bir rakibin hangi platformda, ne
sekilde gorundugunu tespit etmek ve o
konuma ulasmak i¢in bir yol haritasi ¢izmek,
temel stratejiyi olusturur.

Yapay zekanin yukselisi, somut verilerle de
desteklenmektedir. Bu veriler, pazarin ne
denli hizli bir dénlsim icinde oldugunu
gostermektedir. Yapay zeka, e-ticaretin
isleyisini temelden degistirme potansiyeline
sahiptir. Platformlar, sadece bilgi sunmaktan
merkeze

Oteye gegerek ticari birer

dénusebilir.

Google, kullanicidan gelen sorguyu beklemek
yerine niyeti 6nceden anlayip dogrudan cevap
sunmayi hedeflemekte; yapay zeka
platformlari pazari domine ettikten sonra
reklam modellerini devreye alarak gérunurluk
kokten

dengelerini degistirmeye

hazirlanmaktadir. Bu doénudsimun dogal

sonucu olarak Google'in, klasik arama motoru
deneyimini geride birakip Gemini merkezli,
dogrudan yaplya

etkilesime  dayal bir

evrilmesi kacinilmaz gérinmektedir.

r_Gelecekte kazanan,
kullanici aramadan
once dusunen;
yapay zeka cevap
vermeden once
hazir olan markalar
olacak. )
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tal Pazarlama Hunisi

v

Basarili bir dijital pazarlama stratejisi, U¢ temel asamadan
olusan metodik bir huni (funnel) Gzerine insa edilmelidir:

1. TOFU (Farkindalik): Urinin veya hizmetin hangi sorunu
¢6zdUugunu anlatarak ve marka bilinirligi olusturarak talep
yaratma asamasidir. En yuksek butcenin ve eforun harcanmasi
gereken temeldir.

2. MOFU (Degerlendirme): Farkindalikla kazanilan potansiyel
musterilerle guvene dayali bir iliski kurma ve onlari besleme
asamasidir. Yeniden pazarlama ve e-posta gibi taktikler bu
evrede One cikar.

3. BOFU (Satin Alma): Artik markay! taniyan ve glvenen, satin
almaya en yakin kitleyi hedefe yonelik kampanyalarla

doénusime yonlendirme asamasidir.

oA o "Olgur_pleyemedlglr\lz seyi _]
L yonetemezsiniz"

Yilmaz Bozan'a goére, markalarin dijital Farkindalik ve talep yaratma asamasinda
pazarlamada yasadigi en temel problem, pazarlama hunisinin temelidir ve en c¢ok
surece yanlis yerden baslama egilimidir. kaynak ayrilmasi gereken yerdir. Amaci,
Ozellikle yeni kurulan veya yeni bir Grdn markayl veya uUrunu hi¢ tanimayan Kkitlelere
cikaran markalar, "hemen ug¢ma" istegiyle ulasmak ve bir talep ("demand gen")
hareket ederek, pazarlama hunisinin en olusturmaktir.
kritik ve temel adimi olan farkindalik Degerlendirme ve glven insasli asamasinda ise
olusturma (TOFU) kismini ihmal farkindalik asamasinda markayla ilk temasi
etmektedirler. kuran kitle, bu asamada daha yakindan
Bu temel Uzerine kafa yorulmadan dogrudan hedeflenir. Amag, olusan ilgiyi derinlestirmek
Google Ads veya influencer pazarlamasi gibi ve guven insa ederek markayl bir secenek
performans odakli orta ve alt huni (MOFU ve olarak degerlendirmelerini saglamaktir.

BOFU) adimlarina gecgilir. Bu durum, markayi
ve UrudnU tanimayan bir kitleye satis
yapmaya ¢alismak anlamina gelir ve
genellikle basarisizlikla, para kaybiyla ve
"husran bir business" ile sonuglanir.

—
Sardarulebilir dijital

TOFU asamasinda ‘"internetten guUvenle e

altin alabilirsiniz" mesaji verildikten sonra, buyume’ farklndallk
MOFU'da web sitesini ziyaret eden Kkitleye yaratllmadan
yénelik daha spesifik mesajlar sunulur: ba§|atllan performans
"Dazenli birikim yapin" veya "istanbul'a 3 kampanya|ar|y|a deéll,

saatte motokurye ile teslimat" gibi hizmet

olcumlenebilir ve
dengeli bir pazarlama
hunisiyle miamkundur.

)

ozelliklerini 6ne ¢ikaran reklamlar.
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Z Kusagl & Alfa Nesli: Ticareti Degistiren Yeni
Tuketici Kodu

Z kusagl (12-28 yas), dort temel deger ekseni etrafinda
sekillenmektedir: bireysellik, ahlaki degerler (surdurulebilirlik,
etik Uretim), esneklik ve iyi yasam (wellness). Dijital diunyanin
ilk gercek yerlileri olan bu kusak, markalarla %54 oraninda ilk
kez sosyal medyada tanismakta ve bu durum, markalar igin
online varligin bir segenek degil, zorunluluk oldugunu
gostermektedir.

Gelecegin ticaretinde rekabet, 1
urunu kime satacagini bilenler
arasinda degil; tuketiciyi
anlayip onun i¢in urun,
deneyim ve deger uUretenler

Turan KONU L arasinda yasanacaktir.
EEMEA E-Ticaret Direktord, NielsenlQ

Ekonomik olarak hentz dominant olmasalar
da (bu rol su an X kusagindadir), Z kusagi
hizla buyumekte ve Turkiye gibi gelismekte
olan pazarlarda 2030 yilina kadar ekonomik
dominasyonu ele gecirecegi
ongodrulmektedir. Satin alma kararlarinda
(%66) ve

buyuk 6nem veren bu kusak, ayni zamanda

yorumlara derecelendirmelere

yuksek bir "carpan etkisine" sahiptir;

ailelerini  ve arkadaslarini  tavsiyeleriyle

onemli 6lgcude etkilemektedirler.
Z kusagini ve onlarin tuketim kodlarini
anlayan isletmeler,

gelecedgin pazarinda

rekabet avantaji elde edecektir.

Marka sadakatleri kUresel ortalamaya gore
(%56) Turkiye'de (%37) daha dusuktur. Bu
durum, markalarin sadakat insa etmeye
yonelik ozel caba goOstermesini
gerektirmektedir. isletmeler icin stratejik
oncelikler; yapay zeka ve CRM kullanarak
hiper-kisisellestirme sunmak, online ve
offline kanallari entegre eden c¢oklu kanal
(omnichannel) stratejileri gelistirmek, saglik
ve iyi yasam (kisisel bakim, vitamin, takviye
gida vb.) kategorilerine yatirrm yapmak ve bu

kusagin etki gucunden faydalanmaktir.

Amazon, Walmart, TikTok ve Temu gibi klUresel
devlerin dahi hedef pazarlarindaki tuketicileri
daha iyi anlamak i¢in her yil devasa yatirimlar
yapmasi, bu yaklasimin onemini
kanitlamaktadir. Tuketici icgodrulerine yapilan
bu yatirimlar, bir perakendecinin bir yilhk
yatiriminin, bircok Ulkenin toplam ihracat
yatirimina esdeger veya daha fazla olabildigini
gostermektedir. Z kusagi, gelecegin tuketici
profilini anlamak i¢cin anahtar bir role sahiptir.
ekonomik

Bu kusagin demografik ve

ozellikleri, pazar stratejilerini dogrudan

etkilemektedir.

o Z kusagini
anlamayan markalar,
gelecegin pazarinda

s6z sahibi olamaz.

)
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is Modeli Olcekleme ve BluyUme Stratejileri

Okur'a gore eski yontemler (basit anahtar kelimeler, genel
urun etiketleri) artik islevsizdir. C6zUm, "arayan ile aranani"
dogru bir sekilde bulusturan yeni bir yaklasimdadir. Bu
yaklasim, yapay zekay! bir ¢ocuk gibi gérerek ona dogru ve
renkleri RGB
tanimlayarak) "6gretmeyi" gerektirir. Basarinin yeni anahtari,

ayrintil verilerle (6rnegin, kodlariyla

en iyi Urune sahip olmak degil, "en dogru soruyu sorabilmek"

modasi

kusagi) terk edi

Mehmet Metin OKUR L
CEO, SefaMerve

Markalasma, Google Suggest gibi aracglarla

musteri arama niyetini analiz edip, bu
verilerle derin kulturel hikayeler olusturarak
stratejik bir sekilde ele alinmalidir. Sonug
olarak, kolay ve yuksek hacimli satis dénemi
sona ermis, yerini hak edenin, yani Grdnunu
ve musterisini en iyi anlayan ve anlatanin
kazanacagi daha adil bir modele birakmistir.
Karlihk Krizi: Sektordeki pek c¢ok firma ya

basa bas noktasinda ya da zarar etmektedir.

Geg¢misteki yuksek Kkarlihk oranlari artik
surdurulebilir degildir.
Disen Reklam Verimliligi (ROAS): Meta

(Facebook) ve Google gibi platformlardaki

reklam harcamalarinin getirisi (ROAS) surekli
olarak dusmektedir. Bu durum, reklam
performansindaki "zigzaklar" ile kendini

gostermektedir.

ve musterinin

gecmis demografik

gergek "niyetini" anlamaktir. Urin

tanimlamalari uzun, duygusal ve insani bir dille yapilmali,

segmentasyonlar (6rnegin,

Imelidir.

Yeni e-ticaret duzeninde rekabet, _]
urunde degil; veri, dil ve niyet
tasariminda yasaniyor.

Yapay Zekanin Yanlis Anlamasi: Performans

dustsunun temel nedeni, reklam
platformlarinin arkasindaki yapay zekanin
arunleri ve hedef Kitleyi dogru

anlayamamasidir. YZ, Grdnun ne oldugunu
anlamak i¢in surekli denemeler yapmakta, bu
ROAS
gecici

denemeler basarisiz oldugunda

dusmekte, basarili oldugunda ise
olarak yukselmektedir.

Bilgiye sahip olmanin degil, dogru soruyu
sorabilmenin rekabet avantaji yaratacagi yeni
bir doneme girildigini belirtmektedir.

Marka ismi se¢imi ve markanin arkasindaki
hikaye, basarinin temel taslari olarak &ne

citkmaktadir.

1000 Yillik Bigake¢i" Vaka Analizi:

Baslangi¢: Denizli'de siradan bir bicak firmasi.
Dénlusim: Google Suggest gibi araglarla musteri
arama niyetleri ve kulturel kodlar (Yoruk kualtarda,
Ergenekon, Damaskus c¢eligi, Selcuklu Kkiliglari)
arastirilmistir.

Sonug¢: Bu kulturel zenginlik, markanin arkasina
buyuk bir
"bigcakegl"

hikaye yerlestirmistir. Siradan bir
"T000 yilhk bigakeg"

bUrinmus ve bu sayede Avusturya ordusuna askeri

iken, kimligine

bicak satacak bir prestije ulasmistir.

© Uranu degil,
arkasindaki hikayeyi
buylten markalar
kuresel pazarda
ciddiye alinir.

)
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Potansiyel Hedef Pazarlar ve Turkiye'nin
Kuresel E-Ticaret Koridorlari

E-ihracatta -]
basari, kuresel
pazaryerlerini
merkeze alan,
uzak pazarlara
odaklanan ve

kamu
2 desteklerini veri
O ,, temelli
' : stratejilerle
butunlestiren
firmalar
= N7 tarafindan
|H§ BOZKIRA.YDOGMU'.E i saglanaca ktir. Sf:lrenszﬁKSEl. ) i
Ticaret Uzmani, Ticaret Bakanhgi L Ticaret Uzmani, Ticaret Bakanligi
Bu boélumde, Turkiye'nin e-ihracat potansiyeli Bu cercevede, Bakanligimiz tarafindan “Uzak
ve bu potansiyelin etkin bi¢cimde hayata Ulkeler Stratejisi” kapsaminda hazirlanan E-
gecirilmesine yonelik stratejik yaklasimlari ihracat Pazarlari ve Ulke Gumruk
kapsamli bi¢cimde ele alinmaktadir. Analizin Uygulamalari Rehberi, firmalarin hedef
temelinde, kuresel e-ticaretin geleneksel pazarlara yonelik stratejik karar alma
ticaret kanallarina kiyasla ¢cok daha hizli bir surecglerinde temel bir referans kaynagi
bUylme sergiledigi ve bu alanda etkin bir niteligi tasimaktadir. Rehberde; Kuzey
varlik goéstermenin ihracatgilar agisindan Amerika'dan Asya-Pasifik bdlgesine uzanan
artik stratejik bir zorunluluk haline geldigi genis bir cografyada pazar dinamikleri,
tespiti yer almaktadir. Kuresel e-ticaret tUuketici davranislari, 6ne c¢ikan yerel ve
hacminin 2024 yili itibariyla 6,9 trilyon ABD kUresel pazaryerleri ile uUlke bazli gumruk
dolarina ulasmasi ve bu hacmin yaklasik uygulamalarina iliskin kapsamli ve guncel
%72'sinin pazaryerleri Uzerinden bilgilere yer verilmektedir.
gergeklesmesi, ihracatgilar icin pazaryeri

odakli bir buyime modelinin énemini acik
bicimde ortaya koymaktadir.

Firmalarin s6z konusu pazarlara girisini kolaylastirmak amaciyla ' “D|j|ta|
Bakanligimiz tarafindan; siparis karsilama hizmetlerinden dijital platformlar ve
pazaryerlerine yonelik tanitim giderlerine kadar wuzanan

veri temelli

desteklerin yani sira, 6zellikle hedef pazar olarak belirlenen

Ulkelerde komisyon giderlerinin de desteklenmesine imkan araglar,
taniyan tesvik mekanizmalari uygulanmaktadir. Buna ilave ihracatg:llarln
olarak, yapay zekad destekli Kolay Ihracat ve E-Kolay ihracat pazara g|r|§
platformlari araciligiyla firmalara pazar analizi, rakip analizi ve risklerini

musteri geri bildirimlerine ydénelik analizler basta olmak Uzere

onemli dlclude
azaltmaktadir.”

)

veri temelli ve Ucretsiz karar destek araglari sunulmaktadir.
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E-ihracat Desteklerinin Stratejik Bliyime
Araci Olarak Konumlandirilmasi

Ali ihsan Bars konusmasinda, e-ihracat desteklerinin temel
is
modellerini donustirmelerini, daha hizli élceklenmelerini ve

amacinin yalnizca maliyetleri azaltmak degil; firmalarin

klresel pazarlarda kalici pozisyon almalarini saglayan bir
kaldirag mekanizmasi oldugunu vurguladi. Desteklerin dogru
okundugunda, firmalarin “daha ucuza satis yapan” degil, daha
dogru modelle buUyuyen yapilar mumkun

kildigi ifade edildi.

haline gelmesini

E-ihracat destekleri, firmalarin
maliyetlerini dusurmek i¢cin degil;
dogru is modeline gecisi hizlandirmak
ve kuresel pazarlarda dlgceklenmelerini
saglamak icin kurgulanmis bir
L kaldiractir.

Aliihsan BARS
E-ihracat Uzmani, TiM E-ihracat
Sekretaryasi

Bars, 5986 sayili E-ihracat Destekleri ilerleyen asamada ise dijital kanallarin, yurt
Hakkinda Karar kapsaminda faaliyet gosteren disi depo ve fiziki temas noktalariyla
E-ihracat Sekretaryasi'nin, Ticaret Bakanlidi birlestigi cok kanalh (omni-channel)
himaye ve koordinasyonunda, TiM yapilarin, markalasma ve surdurulebilir
bunyesinde konumlanan bir yap! oldugunu bUdyUme acgisindan kritik bir esik olusturdugu
belirtti. Sekretaryanin rolinun; destekleri belirtildi.

dogrudan dagitan bir birim olmaktan ziyade, Bars, destek sisteminin bu doénusimu
ekosistemi dogru tanimlayan, firmalari dogru ozellikle hizlandirici  bir kaldirag olarak
statlye yonlendiren ve destekleri stratejik bir tasarlandigini ifade etti. Desteklerin amaci;

firmalarin suresini

ara¢ haline getiren koordinasyon merkezi
oldugu ozellikle vurgulandi. Konusmada e-
ihracat ekosistemi, firmalarin gelisim evreleri
Gzerinden ele alindi. ilk asamada pazaryerleri

Uzerinden satis yapan “Sirket” statUsundeki

firmalarin, zamanla kendi markalari altinda
perakende e-ticaret sitelerine gegis
yapmasinin bir tercih degil, dogal bir

o6lceklenme sonucu oldugu ifade edildi.

deneme-yanilma
kisaltmak, yanlis pazarlara yuksek maliyetle
giris
operasyonel

riskini azaltmak ve kaynaklari
yuk yerine stratejik kararlara
yonlendirebilmelerini olarak
Bu

“yapip yapmama”

saglamak

tanimlandi. cergevede destekler,

firmalarin kararini degil,

“nasil ve hangi modelle yapacagdi” kararini

sekillendiren bir ara¢ olarak konumlandirildi.

E-ihracata uygun drunu olan ancak bilgi, sermaye

veya operasyonel kapasite eksikligi nedeniyle
sUreci yonetemeyen firmalar igin E-ihracat
Konsorsiyumlarinin kritik bir rol Ustlendigi
vurgulandi. Bu yapilar sayesinde, firmalarin

bireysel olarak erisemeyecegi pazarlar, altyapilar

ve operasyonel kabiliyetlerin kolektif bi¢cimde
kullanilabildigi; destek mekanizmasinin da bu
olceklenmeyi mumkun kilacak sekilde

kurgulandig: ifade edildi.

Destekler firmalara ne
yapacaklarini séylemez;
hangi asamada, hangi
yapil ile ve hangi pazarda
buaylimeleri gerektigini
netlestirerek stratejik
yon verir

)
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Sinir Otesi Lojistik Stratejileri: Cross-Border ve
Fulfillment Yontemlerinin Analizi

Cross-Border Modeli: Urlnlerin Turkiye'den dogrudan son
kullaniciya tek tek génderilmesidir. DUusuk baslangi¢ yatirimi
gerektirmesi ve pazar dinamiklerini 6grenmek i¢in bir "okul"
gdrevi gérmesi nedeniyle e-ihracata yeni baslayanlar icin ideal
bir baslangi¢ noktasidir. Ancak uzun teslimat sureleri, paket
hasari riski, zorlu iade suregleri, pazar yeri algoritmalarinda
geri planda kalma ve Ulkelerin korumaci gumruk politikalarina
karsi savunmasizlik gibi 6nemli dezavantajlari bulunmaktadir.

E-ihracatta lojistik bir operasyonel _]

detay degil; buyumeyi, gérunuarlagu
ve karhiligi belirleyen stratejik bir

) — tercihtir.

Aldemir APARI
CEO, OMAC Global

Fulfillment Modeli: UrGnlerin hedef OMAK Global'in "In-House" Stratejisi: Belirli
pazardaki bir depoya toplu olarak gdénderilip bir satis hacmine wulasan sirketler icin
siparislerin bu yerel depodan karsilanmasidir. gelismis bir model olarak, hedef pazarda
Bu model, 1-2 gunluk hizli teslimat sureleri kendi deposunu ve operasyonel ekibini
sunarak musteri memnuniyetini ve pazar yeri kurma stratejisi 6ne ¢ikmaktadir. OMAK
algoritmalarindaki goérunarluagu (6rnegin Global'in Almanya, ABD ve Fransa'daki
Amazon Prime rozeti) dnemli olgude artirir. yatirimlari, bu modelin markalasma, tam
iade sUreclerini basitlestirir ve gumruk operasyonel kontrol ve uzun vadeli karlilik
vergilerindeki dalgalanmalardan daha az icin nasil bir avantaja dénustigunu
etkilenir. Dezavantajlari ise ek hizmet gostermektedir.

maliyetleri, karmasik stok yénetimi zorluklari
(fazla veya eksik stok riski) ve operasyonel
kontrolin uguncu parti bir firmaya
devredilmesidir.

OMAK Global, belirli bir satis hacmine ulastiktan
sonra "In-house" (hedef pazarda kendi depo ve

personeliyle operasyon yldritme modelini E_ihracatta gergek
benimsemistir. Bu model, tam kontrol, esneklik ve 6Igek|enme, urunu o
ulkeye gondermekle

uzun vadede maliyet avantaji saglamaktadir.
OMAK Global'in deneyimi, belirli bir hacme

ulasildiginda hedef Ulkede dogrudan yatirim deéll; o UIkede blr
yapmanin, sadece Kkarlilik agisindan degil, ayni §irket glbl
zamanda "onlardan biri olmak" ve kalici bir marka konumlanmakla
insa etmek i¢cin de kritik bir strateji oldugunu miumkundur.

gostermektedir. J
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Donugen Mugsteri Beklentileri: E-Ticarettte
lade Surecleri ve Memnuniyet Optimizasyonu

Ekonomik Etki: Global e-ticarette iadelerden kaynaklanan
toplam kaybin 218 milyon dolar oldugu belirtilmektedir. Bu
rakam, sldrecin finansal boyutunu ve optimizasyon ihtiyacini
vurgulamaktadir.

Marka Giiveni ve Mauisteri Deneyimi: iade ydénetimi, artik
yalnizca operasyonel bir yuk degil, ayni zamanda marka
guvenini olusturan ve musteri deneyimini tanimlayan temel
bir unsurdur. iadesi dodru ve kolay planlanan bir firma,
pazardaki rakiplerine karsi belirgin bir ustidnltk saglar.

E-ticarette iade surecleri artik bir
maliyet unsuru degil; marka
guvenini, musteri deneyimini ve
sadakati dogrudan belirleyen
stratejik bir rekabet aracidir.

ibrahim TASKIN
Direktor, Asset Grup

Firsata Doéniisim: iade surecini bir sorun
olarak goérmek yerine, musteriyle yeniden
bag kurma ve sadakat olusturma firsati
olarak degerlendirmek, modern e-ticaret
anlayisinin merkezindedir.

Kolay iade Beklentisi: Musterilerin %92'si,
alisveris yaptiklari magazalarin "kolay iade"
sUreci sunmasini beklemektedir. Bu, artik bir

ldks degil, standart bir muUsteri talebidir.

Basarili Bir iade Yénetimi icin Stratejiler
seffaflik: iade oranlarini dustirmenin en etkili
yolu seffafliktir.

o Detayl Aciklamalar: Uran tanimlarinin
eksiksiz ve dogru olmasi.

o Gorsel Kalite: UrinU her acidan gdésteren
yuksek ¢6zUnurluklu fotograflar.

o Gergcek Deneyimler: Organik ve gercek

musteri yorumlarinin tesvik edilmesi.

Misteri Kaybi Riski: Etkin bir iade

operasyonu sunmayan markalar, mevcut

Proaktif iletisim: iade kosullari net, acik ve
kolay anlasilir bir dille belirtilmelidir. Bu,
musterilerinin  %84'4nu  kaybetme riskiyle musteride guven olusturur.
karsi karsiyadir. Bu durum, iade politikasinin
musteri tutma oranlari Uzerindeki dogrudan

etkisini gostermektedir.

Hizli Géziim ve Siirekli iyilestirme: Musteriler sorunlarina
aninda ¢6zUm beklemektedir. Ozellikle mesai saatleri
disinda yapilan alisverislerde dahi ulasilabilir olmak ve

Satis, urunun
musteriye teslim
edilmesiyle degil;

iade dahil tum
surecin sorunsuz
tamamlanmasiyla

b | .
agariya ulagir.

sorunlara hizlica mudahale etmek  kritiktir. 7/24
erisilebilir destek ve surekli iyilestirme kultara
benimsenmelidir.

Nihai Hedef: TUm bu c¢abalarin temel amaci musteri
sadakati yaratmaktir. Zamaninda teslim edilen, iadesi
kolayca yapilan ve seffaf bir iletisimle desteklenen bir
alisveris deneyimi yasayan musteri, bir sonraki
ihtiyacinda ayni markayi tercih edecektir. Aksi takdirde,
sunumunda da vurgulandigi gibi, markalar %73'e varan
oranlarda musteri kaybi yasayabilir.
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Uyumun Gucu: Regulasyonlari Stratejik
Avantaja Cevirme

E-ticaret ve e-ihracatta uyum, bir isletmenin uluslararasi
pazarlarda faaliyet gdsterirken faaliyet gosterdigi Ulkenin veya
pazar yerinin tum yasal regulasyonlarini ve duzenleyici
gereksinimlerini eksiksiz olarak karsilamasi anlamina gelir. Bu,
sadece bir zorunluluk olmanin oOtesinde, rekabette O6ne
gecmek igcin bir gug ve stratejik bir avantaj kaynagidir.

E-ihracatta yasal ve duzenleyici uyumj
riskleri ortadan kaldirmanin 6tesinde
markaya deger katan ve kuresel
olceklenmeyi mumkun kilan temel bir

L strateji unsurudur.
Murat GULGUN

Yonetim Kurulu Uyesi, Marqby

Marka Danigmanligi
Uyumsuzlugun Potansiyel Sonuglari Stratejik Yaklasim (ABD Ornegi): ABD'de
Uyum sireclerini ihmal etmek, isletmeler icin faaliyet gosterirken ©Oncelikle en yuksek
ciddi ve ¢ok ydnlu riskler dogurur: satisin gercgeklestigi eyalet ile sirketin kayitli
Hukuki Saregler: Dava surecleri ve hukuki oldugu eyaletin tlketici mevzuatina uyum
ihtilaflarla karsilasma. saglamak, risklerin énemli bir bélimunin
itibar ve Marka Degeri Kaybi: Marka yoénetilmesine katki saglar.
degerinin zedelenmesi ve musteri glveninin Stratejik Sertifikasyon Analizi: Pazardaki en
sarsilmasi. buyuk saticinin sahip oldugu belgelere
Ticari Kayiplar: Satislarda azalma ve en bakmak etkili bir yéntemdir. Bu analiz,
énemlisi, pazar yeri hesaplarinin kapatilmasi hangilerinin zorunlu, hangilerinin rekabet
(delist olma). avantaji saglamak i¢in alindigini anlamaya
Finansal Cezalar: Ozellikle veri koruma yardimci olur.

ihlallerinde, kuresel cironun %4'Une varan
agir para cezalaril.

E-ihracat aktorleri, Urun tedariki ve reklama butce ayirmaya
aliskindir; ancak uyum surecleri genellikle goéz ardi edilen bir
yatirim alanidir. Uyum, bir maliyet degil, markayr ve
operasyonlari glvence altina alan, stratejik faydalar saglayan bir r_ quum

yatirimdir.
N 3 rekabette
Marka Degerini Artirirc Dogru uyum adimlari markanin . | .
yerellesmesini saglar. siziere guc¢
n
Rekabet Avantaji Saglar: Sertifikalar ve yerel mevzuata tam katar. J

uyum, rakiplere karsi ustunltuk kurar.
satislari  Olgeklendirir: Guvenilir ve yasalara uygun bir
operasyon, daha fazla ve daha dlg¢ekli satis yapmanin énUnuU agar.
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AB'de Yasal Uyum ve Surdurulebilir Tedarik
Zinciri: Riskler ve Firsatlar

Surdurulebilirligin artik cevresel bir kavram olmaktan ¢ikarak
AB pazarina erisim ic¢in temel bir stratejik zorunluluk haline
geldigi vurgulanmaktadir. AB'nin Dijital Hizmetler Yasasi
(DSA), Dijital Piyasalar Yasasi (DMA) ve Almanya'nin Tedarik
Zinciri Yasasl gibi yeni duzenlemeleri, uyum saglamayan
sirketler i¢in ciddi riskler olusturmaktadir.

Avrupa Birligi pazarinda
surdurulebilirlik artik bir deger
tercihi degil; pazara erisimin 6n

kosulu haline gelmistir.

' | Dr. Pauline SEYFERT
Kurucu, ?dlerT Group

Kuresel Bir Standart: Sardurulebilirlik AB, Almanya'nin &6nculigunde yesil ve
kavrami sadece AB ve ABD gibi gelismis surdurulebilirlik konularini yasal
pazarlarda degil, Cin ve Japonya gibi duzenlemelerle guglendirerek AB disi Ulkeler
Ulkelerde tesviklerle desteklenmekte ve icin bir uyum zorunlulugu getirmektedir. Bu
hatta Afrika ve Latin Amerika gibi daha az dizenlemeler, e-ticaret platformlarindan
gelismis bolgelerde dahi temel bir standart uarun guvenligine kadar genis bir alani
haline gelmektedir. kapsamaktadir.

Rekabet Avantaji: Bir markanin 2000'li yillardan kalma e-ticaret direktifini
surdurulebilirlik ilkelerine baghlhigi, artik guncelleyen bu iki yasa, AB dijital pazarinda
dogrudan bir rekabet guUcuU unsuru olarak seffafligi, guvenligi ve sorumlulugu artirmayi
gorulmektedir. Bu yaklasim, yalnizca Gridnun hedeflemektedir.

kendisinin degil, Uretimden tedarik zincirine
uzanan tum surecglerin surdurulebilir olmasini

gerektirir.

Avrupall tuketicilerin surdurulebilirlige verdigi 6nem, r_

Turk ihracatgilar icin stratejik bir markalasma firsati Tark firmalar Icin
sunmaktadir. AB pazarlnda kalici
Rekabet Avantajii "Made Responsibly in Turkiye" Olmanln yOIU,

(Tarkiye'de Sorumlu Bir Sekilde Uretilmistir) gibi bir yaplsal uyum ve

politika dizeyinde

etiket olusturmak, Turk saticilarini AB pazarinda olumlu
bir sekilde konumlandirabilir.

Devlet Destegi: Turkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlidi'nin donU§umu e§
halihazirda "Responsible® Programi" adinda bir ihracat zamanli
destek programinin bulunmasi, bu stratejiyi destekler yurutmekten

niteliktedir. Bu yaklasim, Turk firmalarina yatirimci ve gegmektedir.

musteri nezdinde itibar kazandirabilir.
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Ortak Hedef, Ortak Basari: Konsorsiyumlarla
E-lhracat Yolculugu

Panel, degisen kuresel ticaret dinamikleri karsisinda e-ihracatin TUrkiye i¢in stratejik bir "¢ikis
noktasi" oldugunu vurgulamaktadir. De minimis (vergi muafiyet siniri) esiklerinin kaldiriimasi,
surdurulebilirlik kriterlerinin sikilasmasi ve artan lojistik maliyetleri gibi zorluklar, Turk
ihracatcilari icin yeni stratejiler gerektirmektedir.

Bu baglamda, e-ihracat konsorsiyumlari, ézellikle KOBi'ler icin rekabet glclunG artiran temel bir
model olarak 6éne ¢ikmaktadir. Konsorsiyumlar; lojistik, pazarlama, teknoloji ve veri analizi gibi
alanlarda o6l¢cek ekonomisi yaratarak maliyetleri dusurmekte, firmalarin tek baslarina
asamayacaklari operasyonel engelleri ortadan kaldirmaktadir. Panelde 6ne c¢ikan temel
stratejiler arasinda hedef pazarlarda yerel depolama, maliyetleri dusurmek icin konsolide
sevkiyat, verimlilik i¢in veri odakli operasyonlar ve marka kimligini koruyarak pazar payl
kazanmak i¢in ¢oklu marka yénetimi bulunmaktadir.

Panelistler, Turkiye'nin sagladigi kapsamli devlet desteklerinin bu sureg¢te 6nemli bir kaldiracg
oldugunu, ancak bu desteklerden faydalanmak igin seffaflik ve kurallara tam uyumun sart

oldugunu belirtmislerdir.

I

A. Fikret KiLECi Gurkan GURBUZ - | Meltem ERKAN Samim SUREL Ahmed GZEN
TiM Bagkan Vekili Iera Kurulu Bagkan Avrupa Satis Yoneticisi, Genel Mudur, Fevup CEO, Esfa Group
Yardimcisi, Horoz Lojistik Asir Group Brands

Artan regulasyonlar, de minimis esiklerinin E-ihracat basarisinin; gug¢ld marka ydnetimi,
kaldirilmasi ve dijital Uriun pasaportu gibi veri odakli karar alma ve teknoloji kullanimina
uygulamalar seffaflik ve izlenebilirligi zorunlu dayandigi vurgulanmistir. Coklu marka
kilarken, firmalari olgeklenebilir ve konsolide yapilarinda her markanin kimliginin
is modellerine yoneltmektedir. Yeni donemde korunmasi, verilerle surekli dlcum ve yapay
basari; uzmanlasma, is birligi ve dijital zeka ile sUreg¢ optimizasyonu kritik
yetkinliklere dayanmaktadir. gorulmektedir. En buyuk engelin operasyonel
E-ihracat konsorsiyumlari, KOBi'lerin kuresel sorunlardan ziyade, kisa vadeli “tUccar kafasi”,
pazarlarda rekabet glUcunu artiran “birlikten seffafliktan kag¢inma ve bilgi paylasimina
glg¢ dogar” modelidir. Ortak lojistik, pazarlama diren¢ gibi zihniyet kaynakli unsurlar oldugu
ve teknoloji kullanimiyla maliyetler duser, ifade edilmistir. Devlet destekleri Turkiye icin
verimlilik artar ve odl¢gek ekonomisi saglanir. onemli bir avantaj sunarken, bu desteklerden
Ayrica konsorsiyum yapisi, firmalarin Ticaret yararlanmanin tam uyum, belge disiplini ve
Bakanhgi desteklerinden daha etkin sorumluluk gerektirdigi ozellikle
yararlanmasina imkan tanir. vurgulanmistir.
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Dijital Odeme Altyapilari ve Stratejik Secimler

Panel, Turk sirketlerinin uluslararasi pazarlarda karsilastigi 6deme ve fon transferi zorluklarini
ele alirken, sektér liderlerinin sundugu yenilik¢i ¢ézUmleri ve gelecek vizyonlarini ortaya
koymustur.

iki Temel E-ihracat Stratejisi: Sirketlerin yurt disina satis yaparken iki ana yolu bulunmaktadir:
uluslararasi pazar yerlerinde satis yapmak veya kendi web siteleri Uzerinden dogrudan satis
gerceklestirmek. Her iki strateji, 6deme altyapilari agisindan farkli dinamikler ve operasyonel
gereksinimler icermektedir. Pazaryerleri entegrasyon kolayligi sunarken, kendi sitesi Uzerinden
satis yapmak yerel 6deme sistemleriyle dogrudan anlasmalar yapilmasini gerektirmektedir.

Turk Fintech'lerinin Global Yukselisi: MOCA United gibi Turk fintech sirketleri, Azerbaycan,
Gurcistan, Ozbekistan, ingiltere ve Avrupa'da ofisler acarak ve lisanslar alarak agresif bir global
genisleme stratejisi izlemektedir. Bu sirketler, Turk ihracatgilarina tek bir entegrasyonla birden
fazla Ulkede yerel o6deme alma, sirket kurma ve fon transferi hizmetleri sunmayi
hedeflemektedir.
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Saygin BABAN Tarik TOMBUL Halim MEMi§ Cengiz DEGIRMENCi Kubilay GENGKAN

Sektorler ve Girigimeilik Y6netim Kurulu Uyesi, CEO;Moka United Genel Madr, Fevup Ulke MOdird, Ant
Daire Bagkani, TOBB PayTR Brands International

Troy'un Stratejik Onemi: Turkiye'nin yerel kart ABD-Cin Geriliminde Turkiye'nin Firsati: ABD

semasi Troy, ekonomik bagimsizlik ve milli ve Cin arasindaki ticaret savasi, Turk
guvenlik agisindan stratejik bir varlik olarak ihracatcilari  icin  beklenmedik bir firsat
konumlandirilmaktadir. Yurt icinde 80 milyona yaratmaktadir. Cinli saticilarin Avrupa
yaklasan kart sayisi ve 500 milyar TL'yi asan pazarlarina agresif girisi, Avrupali pazar
aylik islem hacmiyle pazarin O6nemli bir yerlerini rekabet arayisina itmistir. Bu
oyuncusu haline gelmistir. Troy'un bu yurt ici platformlar, ardn cesitliligi ve ticari
gucu, global e-ticaret platformlari ve esneklikleri nedeniyle Cinli saticilara karsi
uluslararasi o6deme sistemleriyle yapilacak rekabet edebilmek icin aktif olarak Turk
isbirliklerinde Turkiye'ye énemli bir muzakere saticilari kendi platformlarina cekmeye
avantaji saglamaktadir. calismaktadir.

PayPal'in Durumu ve Geri D6nlis Potansiyeli: Panelde, ABD-Cin ticaret savasi gibi kuresel
PayPal'in Turkiye'de faaliyet gdéstermemesinin gelismelerin dijital 6deme sistemlerine etkileri
nedeninin regulasyon engelleri degil, sirketin ve bu ortamda Turkiye'nin konumlandirilmasi

kendi stratejik tercihi oldugu net bir sekilde ele alinmistir.

ifade edilmistir. PayPal'in Turkiye'ye dénmesi Tuarkiye'nin Rolu: Avrupali pazaryerleri, Cin'e
icin en pratik yolun, mevcut lisansli bir Turk karsi rekabet edebilmek icin hizli, esnek ve
6deme kurulusuyla anlasma yapmasi oldugu ticareti bilen saticilara ihtiya¢ duymakta; bu
vurgulanmistir. noktada Turkiye stratejik bir tedarik¢i ortak

olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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E-TICARETTE OMNICHANNEL: FARKLI SATIS
KANALLARININ ENTEGRASYONU

IKAS ve
satis stratejilerinin karmasikligini ve basari

Moda
segmentlerinden gelen uzmanlar, ¢ok kanalli

Panelde, Birlesmis Markalar Dernegi, Nisa, Prasof gibi sektdérun farkli
faktorlerini ele almistir. One cikan temel bulgular sunlardir: Omnichannel stratejisi, bir markanin
tum satis kanallarini (fiziksel magaza, web sitesi, pazar yeri, sosyal medya) birbirinden ayri
birimler olarak yonettigi Multichannel yaklasimdan farkli olarak, butuncul ve entegre bir sistem
gerektirmektedir. Marka algisinin ve musteri deneyiminin tum kanallarda tutarli olmasi,
basarinin temel tasi olarak vurgulanmistir. Moda Nisa'nin online'dan fiziksel magazaciliga gegisi,
musteri taleplerini karsilama ve fiziksel deneyim sunma stratejisinin somut bir 6rnedi olarak
sunulmustur. Teknik altyapi ve entegrasyon hizmetlerinin (stok, fiyat, siparis senkronizasyonu)
operasyonel verimlilik icin énemli oldugu, ancak KOBi'lerin bu alana yeterli yatirrmi yapma
konusunda biling ve butce zorluklari yasadigl belirtilmistir. Klresel rekabette Turk teknoloji
firmalarinin (IKAS érneginde oldugu gibi) Shopify gibi devlerle rekabet etme vizyonu ve bu yolda
izledikleri stratejiler de panelin 6nemli gindem maddelerinden olmustur. Sonuc¢ olarak, basaril
bir omnichannel yapisi; dogru strateji, butincul bir bakis acisi, glc¢lu bir teknik altyapi ve

musteri odaklilik gerektiren karmasik bir takim ¢alismasi olarak tanimlanmistir.
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Ticaret GenelMudiir
ardimcisi, Medanisa

Vedat KARABULUT
Kurucu, YouAreAd

Levent YALCIN
Genel Sekreter, Birlesmis
Markalar Dernegi

Mustafa NAMOGLU
CEOQ, ikas

Ferhat AKMERMER
Yénetim Kurulu
Baskani, Prasoft

Multichannel (Coklu

Dernegi

Kanal): Birlesmis

Markalar Genel Sekreteri Levent
Yalgin'a gére bu yaklasim, bir markanin farkli
segmentlerde ve farkli satis kanallarinda (fiziki
magaza, pazaryeri, kendi web sitesi ve sosyal
medya gibi) ayri ayri ticaret yapmasini ifade
etmektedir. Bu modelde kanallar birbirinden
bagimsiz calisir ve entegrasyon zayiftir.

Omnichannel (Butlinlesik Kanal): Bu strateji
ise tum kanallara "holistik bir bakis acisiyla
tamamini entegre ettigimiz bir sistem" olarak
tanimlanmistir. Amag, musterinin tUm temas
(fiziksel

pazar yeri vb.) ayni marka algisini ve tutarli bir

noktalarinda magaza, web sitesi,

hizmet deneyimini yasamasini saglamaktir.

Panelde, omnichannel basarisinin temelinin

tum satis kanallarinda tutarli marka algisi ve

musteri deneyimi oldugu vurgulanmistir.

Levent Yal¢in, magazadan yonetime kadar

herkesin ortak hedef ve dilde bulusmasi
gerektigini belirtirken, musterinin kanallar
arasinda en kolay ulasabildigi noktaya
yo6neldigine dikkat ¢ekmistir. Moda Nisa
orneginde ise online glcun fiziksel
magazacilikla tamamlandigi; musteri

deneyimini guclendirmek, pazar potansiyelini
degerlendirmek ve franchise modeliyle yurt
ici-yurt disi bUyUmeyi desteklemek
hedeflenmistir. Birlesmis Markalar Dernegi’'nin
bilgi paylasimi, networking ve regulasyonlara
katki

vurgulanmistir.

yoluyla sektoru guclendirdigi
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E-ihracatta Kooperatif Modelleri ve
Basari Hikayeleri

"E-ihracatta Kooperatif Modelleri ve ilham Veren Basarilar" baslikli panelin analizini sunmaktadir.
Panel, 6zellikle kadin kooperatiflerinin e-ihracat yolculuguna odaklanarak, bu alandaki zorluklari,
firsatlari ve basari icin gerekli stratejileri ele almistir. Tartismanin ana eksenini, yuksek katma
degerli, el emegine dayali ve hikayesi olan drunlerin uluslararasi pazarlarda nasil
konumlandirilacagi olusturmustur.

Deger Odakli Pazarlama: E-ihracatta basarinin anahtari, Urinu sadece bir meta olarak degil, bir
"duygu ve hikaye" olarak pazarlamaktir. Ozellikle el isciligi ve kultlurel miras tasiyan GrUnlerde,
Uretim sUrecinin ve arkasindaki emegin anlatilmasi, fiyatlandirma glcUnU Ureticiye vermekte ve
yuksek katma deger yaratmaktadir.

Profesyonellesme Zorunlulugu: E-ihracat; dijital pazarlama, lojistik, 6deme sistemleri ve musteri
hizmetleri gibi cok sayida uzmanlik gerektiren ¢cok departmanli bir operasyondur. Kooperatiflerin
bu sureci yéonetmek icin ya kendi bunyelerinde profesyonel bir ekip kurmalari ya da uzmanlasmis
ihracat konsorsiyumlari gibi dis hizmet saglayicilardan destek almalari kritik 6nem tasimaktadir.

Seckin CENKI$ Esra UZEL YUNCULER Mehmet ERDEMi ilknur UNAL
Esnaf, Sanatkarlar ve Kooperatifgilik Yonetim Kurulu Bagkani, Kurucu Ortak, Exporgin Yénetim Kurulu
Genel Madur Yardimcisi, Ticaret Bakanligi S.S. Ekodoku Baskani, S.S. Yemenia

Stratejik Pazar Girisi: Kooperatifler, Turkiye Kooperatifcilik Strateji Belgesi: 20

uluslararasi pazarlara girerken dogrudan Eylul'de Resmi Gazete'de yayimlanan bu belge,
satisin yani sira dolayl ve is birligine dayal kooperatif¢iligin gelecegine yoénelik hedefleri,
modelleri de degerlendirebilir. Taninmis eylemleri, takvimleri ve sorumlu kurumlari
tasarimcilarla koleksiyonlar olusturmak veya belirleyen resmi bir yol haritasi niteligindedir.
mevcut e-ticaret platformlarinda yer alan Bu plan, kadin kooperatiflerinin buyimesi ve
markalarla is birligi yapmak, pazari tanimak ve ihracata yodnelmesi i¢cin somut adimlar
riski azaltmak icin etkili bir yontemdir. icermektedir.

Devlet Destekleri ve Kaynaklar: Ticaret
Bakanligl, e-ihracat sUrecinde kooperatiflerin
karsilastigr burokratik ve finansal engelleri
asmalari i¢in kilavuzlar, egitimler, mentorluk
ve mali destekler sunmaktadir. Bu kaynaklarin
aktif olarak kullanilmasi, kooperatiflerin
"ihracat korkusunu" yenmelerine yardimci
olmaktadir.
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B2B Pazarlamanin Donusumu ve
Gelecegin Trendleri

Panelde deginilen temel dondsimun, geleneksel is yapis bigcimlerinden dijital, veri odakl ve
isbirligine dayali modellere gegis oldugu degerlendirilmistir. Gelecegin B2B dunyasi; guven, veri,
seffaflik, dijitallesme ve topluluk yaratma sutunlari Uzerine insa edilecektir. Panelin ana temasi,
B2B iliskilerinde hatalarin telafisinin zor olmasi nedeniyle glUvenin mutlak bir zorunluluk
oldugudur. Bu, sadece Urun ihracatindan "deger ve guven ihracatina" gecisi gerektirmektedir.

LinkedIn, modern B2B e-ihracat pazarlamasinin merkezi olarak konumlandirilmaktadir. Web
sitesi, Linkedln ve YouTube Ug¢geni, dijital varligin temelini olusturmaktadir. Reklam
maliyetlerinin artmasiyla surdurulebilir blyUmenin anahtari, hedef kitleyi egiten ve guven insa
eden tutarli ve stratejik icerik Uretimidir. "Beaching" teknigi gibi iceriklerin ¢oklu formatlarda
yeniden kullanilmasi ve yapay zeka arag¢larindan (ChatGPT, Opus Clip vb.) faydalanilmasi
verimliligi artirmaktadir. Nihai hedef, markalarin pasif saticilar olmaktan c¢ikip kendi sadik

topluluklarini yaratan otoritelere dénusmesidir.

Prof. Dr. ibrahim KIRGOVA | HarunDiKici™" Sezgin SENER Yasemin GiL Ali AYGUN
Ogretim Uyesi, Yildiz Teknik  Yonetim Kurulu-Bagkan CEO, ToptanTR CEO, Magazanolsun CEO, Karavan
Universitesi Yardimcisi, TurkishExporter

Tarkiye'nin E-ihracat Potansiyeli ve Zihniyet Deger Onerisi: Sirketlerin pazara sadece
Degisimi urunle degil, bir deger o6nerisiyle c¢ikmasi
Tdrkiye'nin 2024 yili e-ihracat hacmi 6,4 milyar gerekmektedir.

dolar olarak belirtilmistir. sardarilebilir  iliskiler:  Gecgici  isbirlikleri
Degisen E-ihracat Modeli: Bes yiIl énce B2B yerine, veri paylasimina dayali, surdurulebilir
ihracat buUyuk sirketlerin tekelindeyken, ve derin baglar kurmak kritik 6neme sahiptir.
bugin KOBi'ler, girisimciler ve kooperatifler Dunya pazarlarinda basarili olmak i¢in gug
de aktif birer oyuncu haline gelmektedir. birligi yapmak bir zorunluluktur.

Veri Paradigmasi: Geleneksel "verimi kimseyle Ozet olarak panelde, Turkiye'de gelisen farkl
paylasmam" anlayisinin, yerini "veriyi ve yenilikgi B2B modelleri ele alinmistir.
paylasarak birlikte deger Uretme" zihniyetine Katilimcilar; firmalari yurt i¢i ve yurt disindaki
birakmasi gerektigi belirtilmistir. alicilarla bulusturan pazar yeri yapilari, kuguk
Guven ve Deger Odakli ihracat isletmelerin toptan Urun tedarik etmelerini
B2B ticaretin yuksek hacimli ve yuksek riskli saglayan c¢o6zumleri, bireylere ve kuUgUk
dogasi geregi, B2C'deki gibi basit iade ve isletmelere ucgtan uca hazir e-ticaret altyapisi
telafi mekanizmalarinin yetersiz kaldig: ifade sunan sosyal e-ticaret modelleri ile ihracatin
edilmistir. Bu nedenle, tum sistemin guUven lojistik, sigorta, gumruk gibi adimlarini
Uzerine insa edilmesi gerektigi vurgulanmistir. birlestirerek sureci sadelestiren buUtunlesik

sistemleri degerlendirmistir.
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LinkedIn'de B2B E-ihracat Pazarlamasi

Oskay'a goére B2B pazarlama, O6zellikle pandemi sonrasi
dénemde kéklU bir degisim yasamistir:

Geleneksel Yontemlerin Zayiflamasi: Fuarlar, vize sikintilari
ve pandemi gibi nedenlerle eski 6nemini yitirmektedir.
Dijitallesmenin Hizlanmasi: 2019-2020 sonrasi mal
ihracatinda dijital B2B pazarlama kritik bir &énem
kazanmistir.

Misterinin Konumu: B2B alicilarinin %85'i artik dijital
kanallarda, ozellikle internet sitesi, Linkedln ve YouTube
Ucgeninde bulunmaktadir. —]

,_? B2B e-ihracatta surdurulebilir buylime,

“af reklama daha fazla harcama yapmakla
‘ degil; |g:er|k ureterek guven, otorite ve
bdullah OSKAY
urucu, Baz Girigim

Oskay'in yaklasimi, maliyetleri gecgen yila

L talep insa etmekle mumkuinddr.

Sonu¢ olarak, "push" (itekleyici) satis

. . L tekniklerine ihtiya¢ kalmadan, pazarlama
gore %42 artan ve kisa vadeli gdérunurluk .
. . . hunisinden "Isinmis" ve satin almaya hazir
saglayan geleneksel reklamciligin aksine, . . . .
T . . o . ("inbound") taleplerin gelmesi hedeflenir. Bu
surdurulebilir ve organik buylimeyi . L
. . yaklasim, sadece satis sureglerini
hedefleyen icerik pazarlamasini merkeze alir.
. . - . kolaylastirmakla kalmaz, ayni zamanda
Bu modelin anahtari, Linkedln'de uretilen . .
o . . . markaya krizlere karsi diren¢ kazandiran
uzun formath bir igerigin (6rnegin canh .
sadik bir topluluk olusturur.
yayin), yapay zeka araglari (ChatGPT, Opus . .
; . Oskay'a go6re Linkedln basarisinin  %10'u
Clip vb.) kullanilarak birden c¢ok formata . . .
. icerik, %30'u yorum ve %60'I DM (o6zel
(makale, blog yazisi, karusel, Shorts videosu, L
e . mesaj)'dir.
podcast) donuUstUrulup tum dijital kanallara . . . .
. . Posting and Ghosting" Hatasi: Icerik paylasip
"tohum ekme" mantigiyla dagitilmasidir.
. . . ortadan kaybolmak yapilmamasi gereken en
Bu strateji, markanin bir otorite olarak o L . .
. . L buyUk hatadir. Yeni bir géonderi paylasmadan
konumlanmasini, glven insa etmesini ve . . L . .
. . . once, 6nceki gonderiye gelen tum yorumlar
kendi toplulugunu yaratmasini saglar.
yanitlanmalidir.

Proaktif Yorum Yapma: Ekip Uyelerinin is taniminda

"gunde 10 kisiye, en az dort kelimelik anlamli yorum BZB'dekI aI|C|Iar|n
yapmak" gibi gérevler bulunmaktadir. (Orn: "Hayirl,

%95'i neye ihtiyaci

bereketli, ihracat dolu bir fuar dilerim.")

DM Stratejisi: Direkt satis mesajlarindan kesinlikle 0|duéunun farkinda
kacinilmalidir. iliski kurmaya yénelik, "Yolculuk nasildi?", degll, Sadece %S'i
"Trump'in tarifeleri sizi nasil etkiliyor?" gibi dogal ve b“iyor‘ 6nce bir
baglamsal sohbetler baslatiimalidir. ihtiyaCI

Reklam kisa vadeli gorunurluk saglarken, igcerik uzun . .

vadeli guven ve talep yaratir. Oskay, kendi Linkedln hlssettlrmek’
paylasimlarinin haftalik ortalama 150.000-200.000 kisiye yaratmak gerekiyor'
ulastigini ve bunun reklam esdegerinin yaklasik 10.000 _)

Dolar oldugunu ifade etmektedir.
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Siparis Karsilama Hizmetlerinde
Gelecegin Trendleri

Panelde, Amazon Kuzey Amerika Robotik Musteri Karsilama Organizasyonu Operasyon Direktoru
Gurol BUtUun'Un sunumu c¢ercevesinde otomasyonun depo yonetimine etkileri, yapay zeka
uygulamalar ve insan-robot is birliginin gelecegi ele alinmistir.

Temel cikarimlar; robotik ve yapay zekanin bir amag¢ degil, is guvenligi, verimlilik ve
olceklenebilirlik gibi temel sorunlari ¢ézmek icin birer "ara¢" oldugu; gelecegin depolarinin
insansiz degil, insanin daha teknik ve analitik roller Ustlendigi, robotlarla entegre calistigi bir
model olacagl yénundedir. Yapay zeka, depo ydnetimini gegcmise donuk raporlamadan, talep
tahmini ve kaynak planlamasi gibi alanlarda proaktif ve 6ngdruye dayali bir modele tasimaktadir.
KOBi'ler icin ise buyUk yatirimlar yerine, ihtiya¢c analizine dayali, kigcluk adimlarla ve pilot
projelerle otomasyona gecis yapmalari stratejik bir énem tasimaktadir. Onimuzdeki bes yil
icinde depolarin, birbiriyle iletisim kuran robotlar, proaktif bakim sistemleri ve moduler

mimarilerle daha akilli hale gelmesi beklenmektedir.

TURKIYE CUMBURIYETI
TICARET BAKANLIGH

kit
E-IHRACAT
ZIRVES]2

Murat ERDOR
Kurucu, Me Consultancy

Gurol BUuUtun, depo yodnetiminde robotik ve Otomasyonun istihdami azaltacagr algisinin
otomasyonun bir hedef degil, belirli aksine, panelde “insan ve robot is birligi”
operasyonel sorunlari ¢dézen stratejik aracglar modelinin alti gizilmistir. Robotlar tekrarli ve
olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. fiziksel isleri Ustlenirken; insanlar problem
Robotik sistemlerin en o6nemli katkilari; ¢6zme, karar alma, sUrec iyilestirme ve liderlik
calisanlarin uzun mesafe yurume, agir yuk gibi alanlarda daha kritik roller Ustlenecektir.
tasima ve tekrarli hareketlerden kaynaklanan KOBI'ler icin robotik sistemlere gegiste en
is guvenligi risklerini azaltmasi, siparis dogru yaklasim; 6nce ihtiya¢ analizi yapmak,
karsilama hizini artirarak verimliligi dar bogazlari tespit etmek, kuguk ve pilot
yuUkseltmesi ve yuUksek kira maliyetlerinin uygulamalarla baslamak ve yatirimlari
oldugu bolgelerde depo alaninin daha etkin kontrollU sekilde o6lgceklendirmektir.
kullanilmasini saglamasidir. Onumuzdeki bes yil icinde akilli depolar;
Yapay zekad ve veri analitigi, depo yo6netimini otonom robot koordinasyonu, ug¢tan uca yapay
gecmis performansa dayali raporlamadan zeka yonetimi, proaktif bakim sistemleri ve
¢cikararak talep tahmini, kaynak planlamasi ve moduler mimarilerle sekillenecek; depolar
stok optimizasyonuna dayall ileriye donuk bir insansiz degil, insan ve robotun birlikte en
yonetime doénustirmektedir. Bu sayede is yuksek degeri urettigi ¢calisma alanlari haline
gucu ve stok dogru zamanda dogru yerde gelecektir.

konumlandirilabilmektedir.
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2026 E-Ticaret Trendleri

Panelde, yapay zekanin dénusturucu gucu, yeni nesil tuketici davranislari, tedarik zincirinin artan
6nemi, surdurulebilirlik ve sosyal ticaret gibi konular masaya yatiriimistir.

One cikan temel bulgular sunlardir:

Yapay Zeka (YZ) Do6énusimui: YZ, internetin icadi kadar devrimsel bir etki yaratmaktadir.
Pazarlama, musteri deneyimi, lojistik ve Uuretimde verimliligi artiran YZ, o6zellikle "hiper
kisisellestirme" ile geleneksel persona kavramini yikarak birey bazinda deneyim sunma imkani
tanimaktadir. Gergek zamanli musteri davranisini analiz edip aninda Kkisisellestirilmis teklifler
sunan YZ motorlari, dondsim oranlarini dogrudan artirmaktadir.

Yeni Nesillerin Etkisi (Z ve Alfa Kusaklari): Bu kusaklarin kisa dikkat sureleri, markalari
mesajlarini 2 saniye i¢cinde vermeye zorlamaktadir. Otantiklik, gergeklik ve seffaf iletisim en
onemli beklentileridir. Sosyal medya merkezli yasayan bu Kkitle, markalarin pazarlama
stratejilerini daha geng¢ yas gruplarina ve onlarin duygusal beklentilerine gbére yeniden

sekillendirmelerini zorunlu kilmaktadir.

Murat ERDOR Mehmet TURKEL Emre iLBAN
Kurucu, Me Consultancy E-ticaret Direktdru, Penti Kurueu, Lumintis
Yénetim ve Danigmanlik

Tedarik Zincirinin Stratejik Roll: E-ticaret, Turkiye i¢ pazarinda ikinci el tuketimi henuz
artik bir pazarlama operasyonundan ziyade bir yayginlasmasa da, e-ihracatgilar i¢in bu konu
tedarik zinciri isi olarak tanimlanmaktadir. oncelikli gindem maddesidir.

Lojistik ve depolama, en buyuk maliyet Canli Yayin Ticaretinin Konumu: Uzak Dogdu
kalemlerinden biri olup, operasyonel basariyi ve Amerika'da populer olmasina ragmen, canli
ve Olgeklenebilirligi dogrudan etkilemektedir. yayin Uzerinden satis modeli Turkiye'de henuz
Pazar yeri algoritmalari dahi tedarik zinciri beklenen etkiyi yaratamamistir. TUketicilerin
performansini (stok surekliligi, zamaninda icerigi kendi istedikleri zamanda tuketme
sevkiyat) onceliklendirmektedir. "Karanhk aliskanligr ve modelin yuksek maliyetleri, bu
Fabrikalar" (Dark Factories) gibi insansiz trendin yayginlasmasinin 6énundeki engeller
otomasyon sistemleri gelecegdin lojistik olarak gorulmektedir. Sosyal medyanin genel
vizyonunu olusturmaktadir. etkisi yuksek kalsa da, spesifik olarak canli
Surdurulebilirlik ve Yesil E-Ticaret: Karbon yayin formati TUrkiye pazari icin daha yavas bir
ayak izi ve cevresel hassasiyetler, 6zellikle e- gelisim gdsterecektir. Ancak yeni nesillerin
ihracat pazarinda kritik bir rekabet unsuru sosyal medya odakli yasam tarzi nedeniyle bu
haline gelmektedir. Uluslararasi pazarlarda alanin takip edilmesi ve denemelerin devam
faaliyet godsteren Turk markalari ic¢in yesil etmesi gerektigi, fakat genel sosyal medya
ticaret standartlarina uyum, bir maliyet pazarlamasinin daha efektif kalacagi
unsuru olmaktan ¢ikip zorunlu bir adaptasyon ongorulmektedir.

sUrecine donusmustuar.
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